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Carinho e amor mio,

Nothing I must do
Nowhere | should be
No one in my life

To answer to but me

No more candlelight
No more purple skies
No one to be near

As my heart slowly dies

If I could hold you one more time
Like in the days when you where mine
I'd look at you 'till I was blind

So you would stay

I'd say a prayer each time you'd smile
Cradle the moments like a child

I'd stop the world if only |

Could hold you one more time

I've memorized your face
| know your touch by heart
Still lost in your embrace
I'd dream of where you are
I'd dream of where you are,

If I could hold you one more time
Like in the days when you were mine

I'd look at you 'till I was blind

So you would stay

I'd say a prayer each time you'd smile
Cradle the moments like a child

I'd stop the world if only |

Could hold you one more time

One more time

One more time

(One more time. by Richard Marx.
Singer Laura Pausini, 1999)



RESUMO

Essa pesquisa analisa, em 18 publicidades referentes as datas comemorativas do Dia dos Pais, Dia das Maes
e Natal, durante o periodo de 2013-2018, a interrelagdo entre a linguagem verbal e a ndo-verbal na
constituicdo das representagdes discursivas da familia brasileira em pecas publicitarias. Para verificar essa
tessitura verbo-visual, utilizei duas vertentes da Andlise do Discurso: Gramatica do Design Visual de Kress;
Van Leeuwen e a Semiolinguistica de Charaudeau, visando compreender como as semioses verbo-visuais
constroem identidades, criam relacbes de poder, difundem ideologias, crencas e valores. Busquei identificar,
nas publicidades e no contrato publicitario, a interacdo relacional das semioses verbais e visuais que
originam as relacbes de poder, constroem identidades e difundem ideologias, crencas e valores. Para a
analise do corpus, segui os procedimentos metodoldgicos da teoria adotada visando observar como 0s
arranjos familiares distantes do tradicional estdo sendo veiculados pelas publicidades televisivas. Os dados
revelaram que o entrelacamento entre as linguagens verbal e visual ocorre de forma estrategicamente
planejada em todas as publicidades, com o proposito de valer-se dos beneficios significativos de cada
semiose e da juncédo entre as duas linguagens para convencer e seduzir o publico-alvo. A anélise da pratica
discursiva revelou que as diferentes familias sdo representadas por uma articulagéo interessada nos discursos
protetivos, responsaveis, afetivos e de competéncia emocional e financeira, posicionando-as como
beneficiarias na aquisicdo dos mais diversos produtos. A familia veiculada é sempre representada de modo
positivo e replicante de um modelo considerado heteronormativo ideal, mesmo quando retrata outros
relacionamentos. Também revelou que a participacdo dos diferentes arranjos familiares nas publicidades
televisivas é veiculada de modo timido, dentro das representagdes mais aceitas e aprovadas socialmente,
abalizando o incentivo as atitudes consumistas. Os resultados demonstraram a importancia da imagem para
0 uso de estratégias de persuasdo e dos recursos semioticos para criar certa intimidade com o telespectador e

esse possa se identificar com a narrativa.

PALAVRAS-CHAVES: Discurso Publicitario; Semiolinguistica, Arranjos Familiares; Gramatica do design

Visual; Publicidade Televisiva.



ABSTRACT

This research analyzes, in 18 advertisements referring to the commemorative dates of Father’s Day,
Mother's Day, and Christmas during the period 2013-2018, the interrelationship between verbal and non-
verbal language in the constitution of discursive representations of the Brazilian family in advertising pieces.
To verify this verbal-visual texture, | used two strands of Discourse Analysis: Kress and Van Leeuwen’s
Grammar of Visual Design; and Charaudeau's Semiolinguistics, aiming to understand how verbal-visual
semiosis builds identities, creates power relations, spreads ideologies, beliefs and values. | tried to identify,
in the advertisements and in the publicity contract, the relational interaction of the verbal and visual semiosis
that originates the power relations, builds identities, and spreads ideologies, beliefs and values. For the
analysis of the corpus, | followed the methodological procedures of the theory adopted to observe how the
family arrangements far from the traditional are being conveyed by television advertisements. The data
revealed that the intertwining between verbal and visual languages occurs in a strategically planned way in
all advertisements, to take advantage of the significant benefits of each semiosis and the junction between
the two languages to convince and seduce the target audience. The analysis of the discursive practice
revealed that the different families are represented by an articulation interested in protective, responsible,
affective and emotional and financial competence discourses, positioning them as beneficiaries in the
acquisition of the most diverse products. The conveyed family is always represented in a positive and
replicating way of a model considered ideal heteronormative, even when portraying other relationships. It
also revealed that the participation of different family arrangements in television advertisements is timidly
broadcast, within the most accepted and socially approved representations, supporting the encouragement of
consumerist attitudes. The results demonstrated the importance of the image for the use of persuasion
strategies and semiotic resources to create a certain intimacy with the viewer so that he/she can identify with

the narrative.

KEYWORDS: Advertising Discourse; Semiolinguistics; Family Arrangements; The Visual Design

Grammar. Television Advertising.



RESUME

Cette recherche analyse dans 18 publicités se référant aux dates commémoratives : féte des péres,
féte desmeéres et Noél au cours de la période 2013-2018, I'interrelation entre langage verbal et
non verbal dans la constitution des représentations discursives de la famille brésilienne dans les
piéces publicitaires. Pour vérifier cette texture verbale-visuelle, jai utilisé deux volets de
l'analyse du discours: la Grammaire du Design Visuel de Kress; de Van Leeuwen et la
Sémiolinguistique de Charaudeau, visant a comprendre comment les sémioses verbales-visuelles
construisent des identités, créent des relations de pouvoir, diffusentdes idéologies, des croyances
et des valeurs. Jai essayé d'identifier dans les publicités et dans le contrat publicitaire
I'interaction relationnelle des sémioses verbales et visuelles qui engendrent les relations de
pouvoir, construisent les identités et diffusent les idéologies, les croyances et les valeurs. Pour
I'analyse du corpus, j'ai suivi les démarches méthodologiques de la théorie adoptées afin
d'observer comment les arrangements familiaux loin du traditionnel sont véhiculés par les
publicités télévisées. Les données ont révélé que I'entrelacement entre les langages verbal et visuel
se produit de maniere stratégiquement planifiee dans toutes les publicites, dans le but de profiter
des avantages significatifs de chaque sémiosis et de la jonction entre les deux langues pour
convaincre et séduire le public cible. L'analyse de la pratique discursivea révélé que les différentes
familles sont représentées par une articulation intéressee par les discours de compétence
protectrice, responsable, affective et émotionnelle et financiére, les positionnant comme
bénéficiaires dans l'acquisition des produits les plus divers. La famille véhiculée est toujours
représentée de mode positive et reproduisant un modéle considéré comme hétéronormatif idéal,
méme lorsqu'il dépeint d'autres relations. Elle a également révélé que la participation des
différents arrangements familiaux aux publicités télévisées est diffusée de maniere timide, au
sein des représentations les plus acceptées et socialement approuvées, favorisant I'encouragement
des attitudes consuméristes. Les résultats ont démontrél'importance de I'image pour I'utilisation de
stratégies de persuasion et de ressources sémiotiques pour créer une certaine intimité avec le

spectateur afin qu'il puisse s'identifier au récit.

MOTS CLES : Discours publicitaire; Semiolinguistique; Arrangements familiaux; Grammaire

du designvisuel; Publicité télévisée.
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Afinal, minha presenga no mundo n&o é a de quem a ele se adapta,
mas a de quem nele se insere. E a posicdo de quem luta para ndo ser
apenas objeto, mas sujeito também da histdria.

(Paulo Freire, 1996, p. 31)



INTRODUCAO

Esta tese inicia-se pela definicdo daquilo que ela vem a ser: uma argumentacéo escrita
em torno deuma temaética fundamental para os Estudos de Linguagens. Sei que pesquisas
qualitativas e de Andlise do Discurso (AD) sempre tém um carater interpretativista a luz de
uma visdo teorica, um paradigma que encerra uma visdo de mundo, de pesquisa, de relacéo
conhecimento — ser humano, portanto, ndo se pode fugir da subjetividade. Por isso prefiro
assumir o “eu enunciador” neste texto com exatiddo as normas determinadas para uma
situacdo cientifica.

Os objetos desse estudo ou corpus sdo as representacdes de familias nas publicidades?
televisivas, os quais foram decupados numa perspectiva discursiva de duas vertentes da
Anélise do Discurso: a Semiolinguistica e Gramatica do Design Visual (GDV). Procurei
averiguar se os arranjos familiaresveiculados na publicidade televisiva brasileira produzem e
refletem os imaginarios sociodiscursivos e as representacdes sociais, replicando e difundindo
valores, crencas e comportamentos. Para tal, levantei as conjecturas que esteiam esse estudo
nas seguintes proposicaoes:

1. Existe um conjunto imaginario, com principios culturais e ideoldgicos que se
manifestam no interior da relagdo entre o senso comum e a publicidade que privilegia as
imagens estereotipicas em que persistem determinados padrdes de representacdo reforcados
pela identidade das pessoas que compdem a instancia composita.

2. As imagens veiculadas sobre os novos arranjos familiares se constroem muito
fortemente a partir de uma estrutura ideal de felicidade com imagens predominantemente
heterocéntricas, que ndo buscam revestir-se e reproduzir um novo conceito, mas utiliza
disfarcada e manipuladamente o mesmo modelo preexistente de familia j& ha muito
veiculado.

3. A presenca do apelo emocional com novos arranjos de familia influencia as
lembrancas e associacfes do consumidor com relacdo a marca e sua consequente avaliacao
positiva ou negativa sobre os aspectos utilitarios e de atitude frente ao produto apresentado
na publicidade sobre os aspectos utilitarios e de atitude frente ao produto apresentado na
publicidade.

Os documentos e as produgdes midiaticas — publicitarias ou ndo — ndo falam por si

s0. O pesquisador deve perquirir, propor didlogos transversais equilibrando a constante

2 Para efeito desse trabalho, as terminologias publicidade televisivas, propagandas, comerciais, anincios e
reclames(de TV.) serdo utilizados como sindnimos, apesar de ndo o serem como conceitos tedricos. Manual do
MEC (2005,p.139).
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curiosidade pelos meios de comunicagdo com a consciéncia de que esses ndo podem ter a
primazia sobre as ideias. Para tanto, a meta maior do analista do discurso devera ser a busca
do significado que é o processode base da elaboracdo da comunicacdo e que se realiza no
tecido da semiose (VERON, 2013).

Destaco que a AD, ao pressupor do analista do discurso o distanciamento do sujeito e
um posicionamento diante de outros discursos, tenta apontar a existéncia da ndo neutralidade
diante deseu objeto e dos resultados alcancados. Agindo assim, essa disciplina nos impde a
reflexdo sobre “de qual lugar de fala” que ocupo, que ja vem entrelagado pelo ideologico e
ético que motiva sua acao, pela sua inser¢do no processo/produto de estudo.

Como consequéncia, por mais que um pesquisador tente ser imparcial e distante em
relacdo a seuobjeto de pesquisa, € questionavel conceber que ele possua a habilidade de se
distanciar por completo e que consiga, “do alto”, anular-se como sujeito, desprendido de sua
subjetividade, experiéncia de vida e posicionamentos ideoldgicos. O estudioso que se
compromete a conceber um conhecimento cientifico é, pela coeréncia, um sujeito envolvido.
Todo pesquisador esta mergulhado em um mundo “do Real”, fala de um lugar, é uma pessoa,
em um contexto social e historico especifico, que o influencia na sua construgdo como ser
humano e como cientista.

De acordo com a pesquisadora francesa Francine Maziére, o trabalho do analista do
discurso deve voltar-se para uma determinada posicdo de quem agencia, por meio de
conhecimentos precedentes, uma ‘“rede de memorias” com a finalidade de ampliar os
diferentes pontos de vista “de leituras e, em sequéncia, de analises”. E essencial ao analista
compreender que “ndo é uma pessoa neutra. Nunca” (MAZIERE, 2007, p. 23). Ele ¢
responsavel pela prépria percepcdo e, organizacdo do enunciado em um posicionamento
quanto a lingua, em uma posi¢do quanto ao sujeito. Ele deve, “igualmente, construir um
observatorio para si” (MAZIERE, 2007, p. 23). O analista do discurso deve se colocar e
identificar-se no tempo e espa¢o, como um sujeito que faz parte e se formou como sujeito em
uma sociedade, para, assim, fundamentar sua analise e dar compacidade a suas afirmativas
(MAZIERE, 2007).

Ao falar, o sujeito procura ajustar sua fala em conformidade com o seu ouvinte. Este
emprego € crucial na préatica interpretativa, posto que, no discurso do sujeito, ja esta contida
a interpretacdo dele mesmo acerca da relacdo que esta constituindo e sobre a situacao, artificial,
da coleta de dados.

O analista do discurso, ao selecionar um corpus e descrever os dados coletados,
também “os contamina” com sua interpretacdo. Desse modo, observo o efeito mdtuo nessa

relacdo e em virtudedisso, certifico a falta de neutralidade neste discurso objeto de pesquisa.
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Por isso, hé a necessidade deencontrar um modo para que a posicao de analista se inclua nesse
discurso e seja reconsiderada deacordo com as diferentes posi¢des que ele vai adotar frente ao
discurso, ou seja, leitor, ouvinte e analista (ORLANDI, 2011).

Destarte, o corpus foi organizado relacionando-se com 0s objetivos da analise e seu
tema. Esse objeto eleito precisou chegar a total verticalizacdo, isto é, ser analisado de modo
mais amplo e profundo dentro de uma determinada conjuntura. Assim, ao constitui-lo, foi
necessario construir uma “perspectiva” de andlise, pois escolher o que pertence ao COrpus €
determinar sobre as propriedades discursivas. Isso implica pensar que, assim como 0O
delineamento deste é construido pelo proprio analista, que faz parte do “seu olhar”, assim,
também, o € a anélise. Assim, o exercicio de analise deve atingir o objetivo de evidenciamento
das formas de producdo de sentido e observar o processo de producdo de sentidos e
significados em suas condicOes. Esse fato somente aconteceu sob uma firme mediagéo
tedrica e permanente, em todos 0s passos do processo analitico. Nesse contexto, percebi que
ndo existe um dispositivo de interpretacdo incondicional, conhecido a priori.Pelo contrario,
assim como o discurso, essa exegese foi construida de maneira singular na e a partirda relacéo,
da demanda que o mesmo assentou ante aos dados coletados, que formam meu corpuse 0s
quais eu, como analista, almejei abarcar sob a luz das teorias escolhidas.

Outra questdo que aparece é acerca da interpretacdo dos resultados. Ao utilizar um
discurso como objeto, estou recortando certa situacdo. Consequentemente, emerge uma
questdo que avalio com decisiva: aquela interpretacdo obtida foi somente mais uma dentre
ilimitadas possibilidades de enfoque, até por causa da polissemia existente. Nunca
conseguirei esgotar o objeto em uma descricdo/interpretacdo. Eis ai a razdo pela qual esse tipo
de analise se torna tdo interessante: posto que, de algum modo, replica o proprio
funcionamento intrinseco da lingua, que se assenta ‘“no vazio”, para ser recheada de sentidos
e (polissemia) pelos sujeitos. A lingua é prenha e exposta ao permanente devirdos sujeitos,

como igualmente o € a interpretacdo (ORLANDI, 2011).
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Em virtude disso, todas as vertentes da Analise do Discurso (AD) consideram que a

linguagem ndo é transparente e procuram detectar, entdo, num texto, como ele significa. Para

tanto, oferecem possibilidades de investigacdo do texto/discurso. Essa conjectura remete a

multiplas instancias subjacentes no discurso das publicidades televisivas privilegiando certas

propriedades e fungdes em detrimento de outras, de modo a sustentar um dado posicionamento.

Partindo dessa premissa, busco responder as seguintes indagag0es que nortearam toda a pesquisa

e as conclusdes deste trabalho:
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e Como as diferentes formacOes familiares sdo representadas discursivamente nas

publicidades televisivas?

e Que significados sdo construidos sobre a familia nas publicidades televisivas que
contribuem para a formacao de representacdes sociais sobre essa instituicdo?

e De que modo a imagem e lingua interagem com o objetivo de contribuir para a
producdode sentido (ou significados) sobre a familia nas publicidades em questao?

Foi com as questdes do feminino em mente (ou na bagagem) que fiz a selegcdo para o
mestrado doPosling/CEFET-MG em 2010. O mote da minha pesquisa foi a evolucdo da visao
da familia brasileira refletida na publicidade. Para tanto, utilizei como corpus trés “novelas”
veiculadas durante vinte anos initerruptos (com dezenas de capitulos cada) da propaganda da
margarina QUALY? fabricada pela empresa SADIA. A pesquisa foi norteada e analisada pelo
viés da teoria Semiolinguistica, dos Estudos Culturais, da Psicologia Social e da Publicidade
Televisiva. Verifiquei os conceitos socioculturais transmitidos na argumentacao narrativa por
meio das linguagens verbal e ndo verbal ao tentarem representar as familias brasileiras.

Nesse contexto, a campanha publicitaria® o fez a partir de sua organizagdo familiar,
apresentando um modelo pré-estabelecido (social e simbolicamente), centrado no casamento
heteronormativo e na familia nuclear monogamica (pai, mée e filhos), branca proveniente da
classe média alta, como Unico formato a ser almejado. Os comerciais traduziam o imaginario de
uma época, a representacdo de um sonho idealizado de familia partilhado pela maioria dos
telespectadores. E a representacio da “familia margarina” (QUEIROZ, 2012).

Agora no doutorado, foi preciso ver o que ndo foi visto, rever o que ja se viu. Voltar a dar
0s passos ja dados e tracar caminhos novos ao lado deles. Assim, optei pelos diferentes arranjos
de familias, que existem na vida real, e estdo tuteladas pela Constituicdo Brasileira e legislacdo
especifica, como elas foram veiculadas na publicidade televisiva durante o periodo de 2013 a
2018.

A justificativa para a janela temporal foram as implementacdes de muitas das politicas
afirmativasem prol da pluralidade das familias e o direito das pessoas se relacionarem com
quem bem entendessem, que ocorreram em 2011 e 2012. Com a promulgacdo de
Constituicdo Federal (BRASIL, 2002), o conceito de familia foi amplamente transformado, a
fim de abarcar diferentes arranjos familiares. O artigo 226 traz a protecdo estatal ndo apenas

para a familia oriunda do casamento, mas também os demais arranjos familiares. 1sso

% Todas as empresas e marcas aqui citadas foram analisadas e estudadas em funcdo do interesse de pesquisa e teve as
publicidades capturadas em sites de dominio publico. Nunca houve qualquer outro interesse em jogo.

4 Campanha Publicitaria € um conjunto de pecas criadas para divulgar um produto, servico ou ideia, dentro de um mesmo
objetivo de comunicacao; ja as pecas sao 0s diversos materiais de uma mesma linha criativa que compdem umacampanha. Por
exemplo: Anuncio de jornal, spot, outdoor, video tape, display de ponto de venda, mala direta, etc. (FREIRE SILVA, 2012).



viabilizou o reconhecimento de diferentes modelos de entidades familiares que se
manifestavam pela afetividade, por ser notoriamente publica, ter continuidade, durabilidade e
0 objetivo de constituir familia. Entdo coubeao Estado adotar essas relagdes como nucleos
familiares, considerando que os membros desses devem ter seus direitos fundamentais
protegidos. Assim, a protecdo da familia pelo Estado se justificou e justifica, para que ocorra
a tutela da dignidade da pessoa humana, pois a familia serve de “instrumento para o
desenvolvimento da personalidade da pessoa humana e para realizacdo plena de seus
membros” (FARIAS; ROSENVALD, 2015).

N&o obstante, em 2013, houve um enorme burburinho social marcado pelo Estatuto
da Familia, proposto a Camara dos Deputados (em 03/10/2013), e também aprovado por uma
comissdo composta por dezessete votos favoraveis e cinco contrarios. AComissdo que aprovou
a PL 6583/13 define familia como “entidade familiar como nticleo social formado a partir da
unido entre um homem e uma mulher, por meio do casamento estavel, ou ainda por
comunidade formada por qualquer dos pais e seus descendentes” (BRASIL, 2013). Porém,
ainda hoje, marco de 2022, encontra-se passivel de veto pelo Senado e outras instancias. E
preciso ressaltar que, desde 2007, existe outro projeto do Instituto Brasileiro de Direito de
Familia (IBDFAM)®, em tramitacdo que se denomina “Estatuto das Familias”, no plural,
por contemplar melhor a opcdoconstitucional de protecdo das variadas entidades familiares.

A partir dessa época, com as polarizacdes politicas e ideoldgicas cada vez mais
acirradas, por curiosidade, busquei trabalhar com as proposicdes (neste espaco brevemente
sintetizadas) de comoos publicitarios, mesmo ocupando uma instancia composita de producao,
por se originarem de uma familia, lugar de formacdo identitéria e de personalidades, retratam
em suas criacbes este ambiente, suas ideologias primevas, deixando revelar suas
representacdes e imaginarios, mesmo que a proposta seja veicular as diferentes desenhos
familiares. Evidentemente o publicitario ndo é o Unico responsavelpelo que veicula.

Contudo, ao produzir uma campanha, ha que se perceber um lugar delegitimidadede
fala desse profissional que, a despeito da instancia compdsita da qual participa, revela de si
nas representacdes, crencas, valores e esteredtipos que sdo colocados em pauta na formade
expressdodo conteudo. Por isso, busco verificar de que maneira a atuacdo dos publicitarios
responde aos questionamentos derivados das proposi¢Ges anteriores, como demonstrarei
adiante.

Com a intencdo de maior estudo sobre o tema, minha tese foi construida a partir do

5 O Instituto Brasileiro de Direito de Familia — IBDFAM — é uma instituigdo juridica ndo governamental, sem fins
lucrativos, que tem o objetivo de desenvolver e divulgar o conhecimento sobre o Direito das Familias, além de atuar
como forga representativa da sociedade no que diz respeito as suas relacdes e aspiragdes sociofamiliares. Foi criado em
25 de outubro de 1997, em Belo Horizonte (MG), onde estabeleceu sede nacional.
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fendmeno da polifonia, dialogando com minhas motivagdes, minhas referéncias, com minha
pesquisa do mestrado, com diferentes autores, tedricos lidos ao longo da vida e alguns aqui
citados. Como estrangeira na area da Linguistica, apesar de muito apreciar a Analise do
Discurso (AD), nutrindoum amor profundo por ela e ter me naturalizado, continuo com forte
sotaque da minha origem, a Psicologia. A relacdo ambivalente que mantenho com as
vertentes da AD ainda me assusta, mas também atica minha curiosidade e o desejo de
conseguir apreender novos significados, alargandoo olhar. Pressinto haver ai algo precioso,
que me convoca a aprofundar meu conhecimento de analista do discurso. Venho aprendendo
a conviver com o desconforto em reconhecer a realidade fluida e caleidoscopica, que me
obriga a abrir para o fenbmeno procurando evitar pressuposicoes e a buscar clareza a respeito
da perspectiva de onde olho e de onde falo — ciente que minha compreensdo é situada,
circunstancial e limitada. Posso dizer que encontrei na AD o instrumental que me auxilia a
compreender o fendmeno que desejava estudar: as questdes da familia brasileira.

Dentre as demais teorias utilizadas, segui com o discurso publicitario que usa suas
estratégias persuasivas para representar os diferentes arranjos familiares presentes na
sociedade. Exibir familias nas publicidades pode ser considerado uma contextualizacao
favoravel ao consumo, por ser um dos grandes assuntos atemporais, portanto, uma estratégia
com muitas possibilidades simultaneas, amplamente discutida no senso comum, nos meios
profissionais e nos estudos académicos. A familia é objeto de inUmeras teorizacdes e
discussdes nos mais diferentes veiculos midiaticos e programas de televisdo. Esse € um
topico infatigdvel nas conversas, nos consultérios psicoldgicos e/ou médicos e ha muito
configura-se como uma das maiores preocupacoes das instituicdes escolares religiosas e do
mundo laboral. Talvez, por essa razdo, € amplamente investigada em diferentes campos do
conhecimento: Direito, Psicologia, Sociologia, Antropologia, Medicina, Historia e outros.
Mas o que € uma familia?

Sinteticamente, posso dizer que as familias sdo entidades abertas em constante
mudanca por causadas flutuacdes socioculturais, religiosas, politicas e até econdmicas. As
fronteiras das vidas familiares sdo sempre demarcadas pelas experiéncias importantes que
acontecem na vida de um de seus membros e acabam interferindo na totalidade das relagdes
familiares. A familia é o alicerce central na construcéo identitaria do processo de maturacdo
das competéncias individuais e sociais. Obviamente, serd a partir da interacdo entre pais e
filhos que a construgdo do sentimento positivo, da autoestima, do autoconceito, das
orientacOes de futuro, e outros, serdo favorecidos. Por isso a importancia do assunto e o
porqué de praticamente todas as questfes psiquicas advirem e perpassarem por essa
instituicdo. No atual padrdo de familia, que se pretende idiossincratica e igualitaria, a
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identidade é singular, todos os membros se entendem como diferentes em esséncia, mas
iguais como individuos e cidaddos. Marcadores visiveis das no¢gdes maniqueistas de certo e
errado j& ndo sdo tdo claras e instauram-se as opg¢des plurais somente restritas pelo respeito a
individualidade do outro. Por conseguinte, a atualizacdo da familia teve como consequéncia a
modernizacdo de ideais e identificagdes, sobretudo nos discursos.

Presentemente, além do novo papel feminino, a taxa de fecundidade vem diminuindo,
a populacdo vem envelhecendo, o nimero de matrimodnios estd menor, e em contrapartida,
existem mais separages (LEON; MAIA; BALTAR, 2010). Dessas modificagdes, surgiram
diferentes arranjosde familias que, a despeito de serem algo habitual, s6 de pertencerem ao
tema “familia” acarretam dificuldades e proporcionam certa lacuna metodolégica e tedrica,
exatamente por ser uma realidade muito proxima, que pode levar a confundir “familia do
outro” com ‘“nossa familia”, irrompendo a projecdo de um ideal que existe de familia,
ignorando ou negando outras perspectivas.

E fato que a familia ¢ uma instituicio normativa de valores iniciais & vida humana,
que contribui inegavelmente na formacdo das subjetividades. A constituicdo dos lagos na
familia suscita muitas interrogacdes, principalmente quando considero seus desdobramentos
no cenario social pés-moderno, cujos atributos apontam para a descontinuidade, fragilidade e
fragmentacdo das relacbes (ROUDINESCO, 2003). Atualmente, com a presenca das
diferentes perspectivas de vida, é imprescindivel achar referéncias que englobem a
construcao do conceito do nucleo familiar, nos seus mais diversos feitios de expressdo. “Os
lacos de afeto séo principios que servem a esse propasito. Eles estdo nas bordas, constituindo
e sustentando tanto as relagdes internas quanto as externas, bem como as interfaces entre
ambas” (PASSOS, 2007, p. 2).

Ao pensar sobre todos os discursos produzidos acerca da familia, entendo que estes
sdo o reflexo consecutivo de praticas (discursivas) sociais. Por isso, eles estdo sujeitos a
constantes mudancas, a0 mesmo tempo em que exercem o papel de agente duplo de
transformacdo, porquanto, simultaneamente, agem como fator transformador, e também séo
alterados tal-qualmente por esse mesmo social. Dessa forma, novas legislacGes, praticas e
maneiras de ser familia tém sido criadasou legitimadas. Vive-se uma época de revisao de
valores, conceitos, ideias, imagens e opinides sobre esse objeto que, apesar de ancestral,
sempre adquire um carater de novidade, de polémica.

Entendo ser importante observar sobre o “para qué” de um discurso, avaliando 0s
aspectos internose externos existentes na materialidade textual discursiva, assim como as
intencBes do sujeito falante. Um discurso é produzido por um sujeito intencional, operador

de categorias sociodiscursivas apreendidas em um contexto e oriunas de um imaginario
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social. Isso tem relagdocom a singularidade discursiva relacionada “aos fatos da linguagem
atrelar outros fendmenos na construcéo psico-socio-linguageira do sentido”, a qual se realiza
mediante a intervencdo de “sujeito igualmente psico-socio-linguageiro em um determinado
quadro de a¢ao” (CHARAUDEAU, 2005, online). Essa noc¢do de sujeito possuidor de uma
identidade estd fundamentada no postulado de intencionalidade que é base para a
compreensdo do ato de linguagem. Isso significa que h& um intuito em relacéo ao outro no
que se refere aos efeitos de sentido para o préprio falante e de como ele deseja que o
interlocutor interprete a mensagem, e que em funcao desse ato linguageiro, essa pessoa seja
de algum modo influenciado (CHARAUDEAU, 2008).

Kress e van Leeuween (2006) assinalam para a importancia e a necessidade do
desenvolvimento de um método de analise que averigue como todos 0s recursos semioticos
presentes em um texto edificam, de maneira conjunta, significados sociais. Entendo por
comunicagéo visual ou ndo- verbal os elementos considerados apropriados para a analise do
design visual em um texto ou logomarca: cores,cenario, imagens, figuras, vetores e marcas
tipograficas como fontes, negrito, italico, caixa-alta, caixa-baixa, entrelinhas, molduras, etc.
A escrita padronizada que aparece nas frases impressas sobrepostas as imagens, para reforcar
alguma mensagem, por exemplo, com letras em negrito, considero para além da comunicagéo
verbal, como uma comunicacao visual. Assim, agora“é impossivel compreender os textos, até
mesmo as suas partes linguisticas somente, sem ter umaideia clara de como esses outros
elementos podem estar contribuindo para o significado do texto”(KRESS, 2000, p. 337).

Uma andalise com enfoque multimodal de uma publicidade televisiva pode revelar
aspectos da linguagem que antes talvez pudessem ter sido ignorados pelo foco exclusivo nos
elementos verbais, orais ou gramaticais. Como dimensdes interrelacionadas, o discurso, a
ideologiae o poder podem ser usados como ferramentas de analise para se obter uma maior
compreensdo do conteddo nas interacfes sociais e de algumas praticas discursivas.

Assim, compreender a constituicdo do discurso publicitério televisivo e sua relacdo
com o discurso propagandistico é empreitada delicada. O 6bvio por vezes escapa ao olhar.
Um abreviado percurso teorico levou-me a compreensdo de que a relacdo que ocorre entre
ambos os discursos, publicitario televisual e propagandistico (explicados na revisao tedrica),
acontece em um espaco discursivo originario da imbricacdo dos principios narrativos do
entretenimento com aldgica da propaganda (ideoldgica) e da publicidade (voltada a venda e
consumo) e, comodecorréncia, aparecem outros matizes e outras vozes que 0s caracterizam.
Esse processo de justaposi¢do que abordo aqui também ressoa em outros campos do saber,
tais como o Direito, que discute o0s resultados dessa amalgama para o0
telespectador/consumidor, e o Marketing, que desenvolve estratégias de captagdo com
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finalidade de consumo, entre outras que reafirmam perspectivas distintas, mas que
apresentam grandes intersecdes.

Nas publicidades analisadas, encontrei varios sujeitos: 0s representados — atores
interpretando diferentes protagonismos: casais nucleares com ou sem filhos; pais ou filho
adotivos, (temporériaou permanente); pai ou mae monoparentais; pais e maes homoafetivos,
casais homoafetivos com ou sem filhos; pais e mées recasados, com ou sem filhos de unides
anteriores; e varias pessoas vivendo juntas, sem lacos legais, mas afetivos e com forte
compromisso matuo, etc.; também ha& os produtores do video, que fizeram a criacdo do
cenario e conceberam a narrativa, usaram um planejamento para producdo e distribuicdo da
campanha; as empresas anunciadoras e seus CEO (Chief executive officer — lideranca
efetiva), cada um constituido por seus ethé, o que demonstra a visdo que essa instancia
composita tem do construto de familia e a possivel (ou ndo) evolugdo desteconceito nos meios
publicitarios.

A vista disso, a proposta deste estudo foi fazer um esbogo sobre as representagdes
discursivas da familia brasileira em dezoito pecas publicitarias. Defini trés datas
comemorativas: Dia das Méaes , Dia dos Pais e Natal (por razbes explicadas na teoria).
Selecionei uma peca relacionada a cada data veiculada em emissoras de televisao brasileiras
no periodo compreendido entre 2013 e 2018, ou seja, foram trés publicidades por ano.

Busquei aquelas que traziam uma mudanca de abordagem euma representagdo mais
ampliada das estruturas familiares contemporaneas. No contexto mercadologico, fica
aparente que os consumidores sdo diversificados, com novas expectativas peloreconhecimento
dessa diversidade e algumas marcas estdo atentas a essas demandas.

As pecas publicitarias foram selecionadas na plataforma de videos www.youtube.com,

a partir dos descritores “diferentes arranjos familiares contemporaneos”, ‘“novas
conformac@es familiares”, “familias modernas”, “familias contemporaneas”. Busquei pela
representacdo de familias tidas como reais — que fossem exibidas com naturalidade e
demonstrassem aceitacdo das mudancas. Portanto, escolhi os exemplos intencionais que
pretendiam exibir avancos sobre os modelos familiares, que se afastam da representacao
conservadora da familia de outrora.

Assim, minha proposta foi examinar no corpus escolhido como sdo concebidas as
estratégias discursivas para o consumo de determinado produto apresentado no género em
questdo com a finalidade de vender presentes (para pais, méaes e toda familia). De modo que
0 que investigo sdo as escolhas imagéticas e discursivas efetuadas, os efeitos de sentidos
produzidos, como sucede essa articulacdo entre a forma verbal e o imagético que atuam na e

para a constituicdodas mensagens ambiguas ou ndo expressas no objeto em analise. A partir de
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entdo, procurei analisar as campanhas visando compreender como os arranjos familiares
veiculados na publicidadetelevisiva produzem e refletem os imaginarios e as representagdes
sociais, replicando e difundindo valores, crencas e comportamentos, o que neste trabalho,
procuro desnaturalizar.

E nesse contexto plural que o trabalho com as familias foi se constituindo, norteando
a reflexd@o sobre o primeiro no trabalho (que se tem noticia) que, agrega, simultaneamente, as
teorias sobre ostipos de familias, a legislacdo civil brasileira, as publicidades televisivas, as
teorias de analise filmica a Semiolinguistica e a Gramética do Design Visual (GDV). Na
constituicdo dos pressupostos tedrico-metodoldgicos utilizei alguns conceitos fundamentais
da Semiolinguistica a partir das discussbes tedricas de Charaudeau (1983; 1984; 1992;
1996; 1999; 2000; 2001; 2004; 2005; 2006; 2007; 2008; 2009; 2010; 2013 e 2017), e
outros autores que trabalham essa teoria, além do arcabouco conceitual da Semiotica Social
(KRESS, 1997; 1998; 2000; 2010; VAN LEEUWEN, 1993; 1999; 2005) e seus
desdobramentos: a Multimodalidade e a Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2001; 2006 e KRESS et al., 2014).

Para a andlise da linguagem do texto verbal, enfatizei os aspectos discursivos das
campanhas, destacando as categorias de analise da Teoria Semiolinguistica. Ja para a analise
da linguagem imageética, abordei os elementos da materialidade da imagem, sob o ponto de
vista da Gramatica do Design Visual (GDV) que se encarrega da analise dos signos e suas
interacdes na sociedade, utilizadas para convencer e seduzir o telespectador (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006) e para a analise das Imagens em Movimento (IM), autores como ledema
(2001), O’Halloran (2004, 2011), Baldry e Thibault (2007) e Bateman (2013) e outros.

Outra escolha importante para esta pesquisa foi o apoio conceitual dos Estudos
Culturais, da Psicologia, da Psicandlise, das teorias de Familia, da legislacdo brasileira e das
teorias dapublicidade. Essas escolhas ocorreram respaldadas nos didlogos cada vez maiores
entre os estudos das linguagens e as Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas. Os limites
fronteiricos entre as areas do conhecimento estdo cada vez mais ténues e sdo frequentemente
ultrapassados, se necessario, para abarcar um corpus que pode e deve ser visto por angulos
diversos e diferentes perspectivas. A diversidade da forma de olhar os contetdos é a garantia
da abertura para 0 outro eda recusa as formulages que advogam a superioridade de uma
ciéncia em relacdo a outra. A relagdo com o outro é, portanto, fundamento basico das
intersubjetividades e da comunicagéo.

Penso que toda essa profusdo tedrica ocorre comigo porque sou um sujeito hibrido,
mosaico formado por olhares e incursdes de trés graduacgdes (Pedagogia, Psicologia e Letras) e

varios outros cursos, nao sou muito afeita em seguir e nem caibo uma Unica teoria. Mas, se
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fosse para seguir esse tipo de filiagdo, provavelmente designaria esta pesquisa, e esta

pesquisadora, como “Kress leewenpsicocharaudiana”.

Foram muitas idas e vindas, muitas reescritas com uma paciéncia inexaurivel e
tenacidade, para desprender-me da primeira escrita, buscando constituir uma nova relacdo —
com um maior rigor metodoldgico para com o corpus, no caso, 0s novos arranjos familiares
representados no discurso publicitario televisivo brasileiro. Ainda assim, devo ter cometido
alguma “escorregadela”. Também foi necessario suplantar um momento de “embasbacamento” e
imobilizacdo iniciais, que seguramente delongou mais tempo do que eu poderia supor. A
imersdo na pesquisa foi descontinuada por indesejaveis, porém inevitaveis ocasides, causados
pelas pendéncias concorrentes. Por fim, precisei aprender a escrita do género “tese de doutorado”,
com as sugestdes da banca de qualificacéo, as pistas recolhidas ao assistir algumas defesas de
colegas e, claro, muitas leituras desse género textual, que me demandaram muito mais tempo que
o0 planejado.

Este trabalho foi concebido da seguinte maneira: na primeira parte fagco uma revisao
teorica das teorias que fundamentam o corpus, a saber: o primeiro capitulo, midia e comunicagéo
publicitéria; o segundo capitulo sobre os pressupostos tedricos e conceituais sobre a familia, e 0
terceiro capitulo, sobre os desdobramentos sociais e legaisda familia.

Na segunda parte apresento o quarto capitulo denominado Linguagens & Discursos, onde
apresento as teorias da Analise do Discurso que sustentam as analises do corpus, que sdo: a
Teoria Semiolinguistica (TS) de Charaudeau; Gramatica do Design Visual (GDV) de Kress e
Van Leeuwen e o0 processo de trabalho com as Imagens Dindmicas. Para tanto, ja utilizo dos
estudos da GDV e disponho primeiro da TS, uma teoria que conheco a largo tempo e a apresento
como Dado, ou seja, algo ja conhecido, familiar. As demais abordagens de estudos sdo exibidas
a posteriori, como o Novo. Esse espaco foi reservado a apresentacdo da informacao nova, aquilo
que aprendi mais tarde.

Na terceira parte, apresento o quinto capitulo e traco os caminhos metodologicos
percorridos. Ele contém a tentativa de empregar conceitos mais aprofundados que fornecem
elementos as questdes que me propus investigar. Assim, percebe-se nesse capitulo certo rastro
arqueologico daquilo quefoi uma grande construgdo, aléem de funcionar como um testemunho
das transformagdes, fator integrante do desenvolvimento da evolugdo do pensamento durante
todo a trajetoria.

O sexto capitulo é investigativo e préatico. Nele atua a observacdo das andlises, nédo
somente dentro da perspectiva verbal, mas também do n&o-verbal (intuicbes e impressdes
sensoriais). Aqui sdo apresentados o0s resultados obtidos a partir dos procedimentos
metodoldgicos aplicados na segmentacdo e descrigdo do corpus. A abordagem foi centrada na
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experiéncia cumulativa, na qual o conhecimento assimilado pelo didlogo entre as teorias

escolhidas foi se constituindo. As consideracdes feitas resultam de uma tentativa de
distanciamento em que se refletiu sobre os enunciados e os possiveis sentidos e significados
captados intuitivamente durante o processo.

No sétimo capitulo, dentro de um procedimento de mutua constituicao infindavel, é feito
um retorno a proposicdo das questdes colocadas na metodologia buscando respondé-las. Um
problemaque senti foi encontrar palavras adequadas que expressassem as percepcoes e insights
fugidios, como que confirmando que a coisa mais importante que ocorre entre dois frames
imagéticos®, que retratam relacionamentos, é efetivamente da ordem do indizivel.

Mesmo aproveitando os recursosda descri¢do da imagem, da cenografia, da iluminacéo,
da trilha musical, ou de qualquer outra maneira de expressdo estética visando nomear esse
“algo”, ainda assim, o todo captado ndo se reduz a nenhum desses modos de expressao.

Por ultimo, teco as consideracdes finais.

6 Os frames imagéticos sdo constituidos de dezenas de fotogramas de fendmenos que ocorrem dentro de um mesmo
periodo. O resultado do processo é uma imagem audiovisual que possui 0s mesmos atributos estéticos daquela executada
pela camera, onde a unidade do fotograma segue invisivel ao espectador, que também tera a percep¢do do fragmento
apenas no corte entre planos.



PRIMEIRA PARTE: REVISAO TEORICA
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CAPITULO 1: ACOMUNICACAO PUBLICITARIA

1.1 Introducao

Apresento-lhes a seguir os referenciais teorico-epistemoldgicos que alicercaram a
fundamentacéo e justificam a importancia do corpus pesquisado. Os tdpicos a seguir sdo0 um recorte
e referem-se a uma revisdo apenas dos conceitos tedricos escolhidos para este trabalho e que sdo
pertinentes as andlises desta pesquisa. Dividi este capitulo em trés partes. A primeira contém as
teorias da publicidade e trabalha basicamente com os conceitos de: a) Comunicagdo Publicitaria; b)
Discurso publicitario; e c) Contrato de comunicagéo publicitario.

1.2 Estudando as teorias relacionadas a publicidade

1.2.1 Publicidade e Propaganda

De acordo com Sant’Anna, et al. (2016), os termos Propaganda e Publicidade, desde a
Revolucao Industrial até os dias atuais, sdo geralmente usados como sinénimos, indistintamente, como
se eles possuissem o mesmo significado, o que acabou por confundir conceitualmente os dois
vocabulos. Embora sejam semelhantes, elas possuem significados distintos. Sant’Anna et al. (2016)
explicam que é essencial frisar os significados diferentes dessas palavras: a propaganda visa a
disseminacdo de ideologias e ideias; e a publicidade, pretende criar um desejo no consumidor,
levando-o0 a compra de um produto.

Patrick Charaudeau (1984, p. 99-103) no texto, Le discours propagandiste, assinala que
existe uma relacdo de hiperonimia entre os termos, publicidade e propaganda, visto que a primeira
nomearia um tipo de propaganda: a comercial. Desse modo, considera-se que toda publicidade € uma
propaganda, porquanto difunde e promove os valores de consumo nas sociedades, informa sobre os
novos langamentos e ainda procura garantir que produtos antigos continuem em circula¢do no varejo.

Todavia, cabe a ressalva cde que nem toda propaganda é uma publicidade, posto que, nas
palavras deTrindade (2012), “os valores expostos nem sempre correspondem aqueles necessarios em
uma sociedade de consumo, a servigo da circulagdo de mercadorias ” (TRINDADE, 2012, p. 31).
Muitas vezes a propaganda se ocupa da disseminacdo e da promogéo de ideias e pessoas por meio de

um processo de convencimento.

1.2.2 A Comunicacao Publicitaria



Para Vera Franca (2001), a comunicacao é muito anterior & modernidade, ela existe desde
0S primeiros grupos humanos. “Trata-se do processo basico de producdo e partilhamento do
sentido através da materializagdo de formas simbolicas” (FRANCA, 2001 p. 41). As
transformagOes que ocorrem com a evolugdo das sociedades impdem a necessidade de
atualizacdo de conceitos, dos dados e das teorias. As mudangas ocorridas nas duas Ultimas
décadas transformaram os aspectos das relacbes de consumo. Em funcdo disso, torna-se
necessario um pensar sobre as teorias da comunicacdo que contribuem com o fazer publicitario,
para que se possa compreender sobre essacomplementariedade — publicidade e comunicagdo —
na sociedade atual (FRANCA, 2001).

O alicerce epistemoldgico da comunicacdo contém paradigmas com filiagcGes distintas.
Essa diversidade interdisciplinar é constitutiva da génese da comunicacdo. Nao existe uma unica
teoria, sdo diversas, com abordagens, olhares e procedimentos distintos. Essa unidade variada,
visto queé formada por diferentes ramos do conhecimento humano, assegura a composicdo do
“campo” dacomunicacdo, com um conhecimento independente produzindo um ponto de vista
particular, com recorte exclusivo e demarcacao das proprias fronteiras de pesquisa.

Embora muitos a consideram com a finalidade especifica de alavancar as vendas de um
produto ou servigo, a publicidade também carrega a funcao de informar, motivar comportamentos
e mudar uma imagem, sempre usando técnicas para obter os resultados esperados. Essa
conceituacdo desliza de acordo com as necessidades do momento, formada por uma miscelanea,
de conhecimentos, e serve a diferentes objetivos, 0 que evidencia a sua adogdo em novas
conjunturas sociais, técnicas e simbdlicas (FRANCA, 2001).

A publicidade pode ser definida como um conjunto de técnicas de acdo coletiva,
empregadas com a intencdo de promover a venda e 0 respectivo acréscimo no lucro de uma
atividade comercial, por meio da conquista, aumento e fidelizacdo da clientela, sem esconder
suas intenc@es, sendo que, para tanto, utilizam-se de espacos pagos. Ao analisar as estratégias da
publicidade, identifico ouso de estere6tipos subjacentes aos valores e crengas representados, que
sdo reforcados pelo cenario no qual se recria a realidade cotidiana para expor o produto ou servico
(SANT’ANNA et al, 2016).

1.2.3 Os arquétipos usados pela publicidade

O termo “arquétipo” origina-se da palavra arkhé, que os filésofos pré-socraticos

empregavam paradefinir a origem da natureza e de todas as coisas; algo onde tudo se origina e
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que também estd presente na totalidade (MACIEL, 2000). Esse conceito trata da vida diéaria,
explica como o homem, mesmo sem perceber, repete as agdes de seus ancestrais. Através dos
mitos, contos e demais narrativas, o0 homem transmite e eterniza suas representacdes dos
arquétipos. Posso dizer que os homens enfrentam determinadas circunstancias baseando-se em
representacfes mentais. Desde os gregos, a significacdo dos arquétipos passou, ao longo da
historia, por diversas teorizacdes e, por fim, recebeu grandes contribui¢des por parte da Psicologia
analitica elaborada pelo psicanalista Carl Gustav Jung (2006). Este, com relatos coletados de
todas as partes do mundo, confirmou a sua hipétese de que, além da consciéncia individual,
existiria um inconsciente coletivo comum a todos os individuos. Este é formado por vivéncias
que sdo universais, tais como a maternidade, a paternidade, a juventude e o envelhecimento, a
morte, o abandono, a rejei¢do, o acolhimento, o amor, dentre outros (MACIEL, 2000).

A vista disso, toda experiéncia humana que contém a assiduidade da repeticdo, como a
vida e a morte, se fundamenta em arquetipicos. Ninguém observa os arquétipos, pois estes ndo
mantém umaimagem marcante, visto que sdo representacdes que manipulam sobre o material
mental visivel e, simultaneamente, aceitam que esses se manifestem em um ndmero ilimitado de
formatos. Ressalto que as representacdes se materializam em imagem no préprio comportamento
humano e na simbologia da mente: sonhos, imaginacéo, fantasias e mitos.

Os simbolos sdo importantes meios para expressar e criar relagdes entre as coisas.
Segundo Jung (2006), como o conhecimento consciente é limitado pelo alcance dos sentidos, o
homem cria simbolos como explicacdo. Um simbolo se baseia em uma ideia ou imagem
consciente, mas continuamente manifesta para aléem do seu significado imediato e manifesto.
Assim como a consciéncia, ele esquadrinha as relagcdes entre conhecimentos contraidos. As
atitudes do cotidiano sempre tém umamotivacdo, encontrada no simbolismo da mente, que assim
pode adquirir conhecimento e melhorar asrelacbes do individuo consigo e com o mundo. Os
simbolos sdo respeitaveis elementos que expressam e criam relacdes entre as coisas. Para Jung
(2006), como efeito do conhecimento consciente restrito ao alcance dos sentidos, 0 homem criou
simbolos para tentar explica-lo. Um simbolo se fundamenta em uma ideia ou imagem consciente,
mas continuamente revela algo alémde seu significado aparente e imediato, do mesmo modo
como a consciéncia relaciona os conhecimentos alcangados.

No discurso publicitario, usa-se dessas complexas competéncias arquetipicas e simbolicas
para producdo de sentidos em suas estratégias e estruturas retoricas, visando aquilatar
positivamente condutas e objetos que estdo no mundo, e ndo apenas no cerne do texto. Em
muitos casos, 0 esteredtipo é o melhor instrumento que permite compreender a mensagem
arquetipica de uma publicidade de 30 segundos. Isso ocorre porque o0 estere6tipo traz a baila um

comportamento que nem sempre € apreendido racionalmente, ele € um conteddo cultural
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inconscientemente partilnado; trata-se, por conseguinte, dos arquétipos, conteudo do
inconsciente coletivo. Portanto, os esteredtipos se referem ao contexto arquetipico contido em
situagbes muito simples facilmente identificAveis por todos. Esse tipo de discurso utiliza a
estratégia de ndo falar de modo elocutério, recorrendo diretamente a venda, mas de forma
perlocutdria e subjetiva, valorizando o objeto que sustentam o seu espago natural no tema de
consumo (CHARAUDEAU, 2001).

De acordo com Jung (2006), os arquétipos falam sobre a personalidade predominante nas
pessoas e podem ser agrupados em quatro categorias que buscam: 1) Estabilidade: querem
oferecer estruturaao mundo; 2) Pessoas: querem se conectar aos outros; 3) Maestria: querem
deixar sua marca no mundo; 4) Independéncia: querem descobrir quem sdo. Em complemento,
cada uma dessas motivacdes pode aparecer sob trés formas: a) Socializacdo: colocam seu poder
pessoal a favor deum grupo; b) Mudanca: usam seu poder pessoal para mudar o que existe; C)
Controle: tém consciéncia de seu poder pessoal e 0 usam como bem entenderem.

Dentro das diversas possibilidades do uso pela publicidade dos arquétipos existentes,
escolhi avaliaralguns que podem ser encontrados de forma bastante sintética na FIGURA 1 a

sequir:

Figura 1 - Os doze arquétipos usados pelas marcas

Sabio Cuidador

Explorador Criador
Compaixao
Criatividade
v/::- -,

Inocente i Descobrir | pornecer Governador
[ Felici sua | pstrutura Prosperidade

. f identidade

4

Conectar-se Seguranca
M aos outros Pessoa
ago 0 Comum
Rebelde Amante

Heroi Bobo

Fonte: FriendsLab.
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1.2.4 A sociedade néo é para os fracos: estereotipos, representacdes e imaginarios sociais

Lippmann (2008) forjou o significado do conceito "estereétipo”. Para ele, os esteredtipos
sdo imagens mentais. Essas imagens sdo estabelecidas pré-experiencialmente por meio das quais
a pessoa apreende a realidade, mesmo sem contato prévio com ela. Os estereotipos sdo estruturas
mentais rigidas, mas cognitivamente necessarias e inevitaveis para que 0 ser humano possa
capturar e organizar mentalmente a realidade.

Com consequéncia, pode-se pressupor que 0s estere6tipos sejam, na sua esséncia,
representacoes, isto €, cristalizacdes dos papéis sociais que englobam crencas sobre 0s grupos
humanos. Assim, os individuos entendem por esteredtipos as representacOes sociais que Sao
partilhadas pelo coletivo e que dizem respeito a concepcbes sobre grupos humanos. Essas
representacdes sociais sdo inevitaveis, nem sempre sdo obtidas pela vivéncia, porém,
frequentemente, como crengas coletivas e servem como padrdes de organizacdo, percepcao e
previsibilidade da realidade. Diante disso, observo que a publicidade, ao utiliza-lo, acaba por
inseri-los e acomoda-los nas representagdes sociais dominantes da ocasido, isto €, nos
estereotipos sociais.

Conforme Moscovici (1978, p. 26), “a representacdo social ¢ uma modalidade de
conhecimento particular que tem por funcdo a elaboracdo de comportamentos e a comunicagéo
entre individuos”. Ademais, as representacfes sociais sao compostas por dois processos:
ancoragem e objetificacdo. Esses processos servem para familiarizar o desconhecido. A
ancoragem faz a unido entre um elemento desconhecido e uma referéncia conhecida por meio da
comparacdo, classificacdo, julgamento e categorizacdo. Essa é construida a partir de categorias
conhecidas, tornando-o familiar através das relacdes que estabelece com o conhecido. Ja a
objetificacdo é transformar o abstrato em alguma coisa quase material. Assim, por meio da
objetificacdo, uma realidade € concretizada por meio da associacdo de um conceito a imagem,
explicando melhor, a objetificacdo é a imagem que acompanha a ancoragem, que é um conceito.
A ancoragem possui Varias categorias, como a categorizacdo e a classificacdo, que operam da
seguinte maneira: a categorizacdo classificao ndo familiar em um molde que generaliza um
modelo conhecido e ideal, percebido como real, original e “natural”. Entdo, essa objetificacdo o
emprega para comparar 0s casos reais e especificos. Ja a classificacdo nomeia e rotula,
transformando aquilo que é estranho em familiar a partir das caracteristicas, da tradi¢cdo e das
referéncias que o grupo usa para compreender a realidade. Por conseguinte, os esteredtipos
tornam-se cada vez mais corriqueiros até serem “percebidos como naturais”, participando da

realidade social, “palavras sdo transformadas em coisas”, isto &, sua objetificacéo.
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(MOSCOVICI, 1981, p. 29).

A representacdo social possui, em sua composicdo, elementos que extrapolam o discurso
racional, ela é um elemento constituinte humano podendo ser dividido em dois campos: do
imaginario e da representacdo semiotica. O imaginario teria como base o signo e a representacao,
o simbolo. Nesta concepcdo, o simbolo é polissémico, vivencial e adere a imagens, remetendo-
nos a um significado intangivel e ndo manifestado por palavras; enquanto o signo possui
significado convencional, univoco e atua com experiéncias definidas e discurso racional e l6gico.
Desse modo, 0 signo representa uma espécie de enquadramento do simbolo que antecede os
conceitos, as ideias; atuando assim, as representacdes e producdes semidticas funcionam como o
substrato do qual as representacdes surgem. O signo relaciona-se com a fungdo da imaginacéo
que é acatada como umartefato rico em criatividade e relativamente autbnomo em relagdo ao
sujeito. As imagens passam a existir para a pessoa que ndo possui controle sobre elas
(MOSCOVICI, 1981).

Os imaginarios sé@o formados por imagens, sonhos, simbolos, fantasias e mitos. Muitas
vezes elessdo pré-racionais e possuem forte conotacdo afetiva. Também é fato que existem e
circulam nos grupos sociais. Minayo (2003) relata que a linguagem funciona como estatuto de
mediacdo; a abrangéncia de algumas representacOes sociais em determinados periodos e
localidades, manifestando “a visdo de mundo de determinada época” (MINAYO, 2003, p. 109); o
assentimento de que as representacfes nao séo essencialmente conscientes; e ainda ha a presenca de
componentes tanto de dominagdo quanto de resisténcia. Maffesoli (2001b) afirma que é por meio
dos imaginarios sociais que “uma coletividade se percebe como tal”, instaura uma identidade entre
seus membros, reparte 0s papeéis sociais, constitui leis internas e crengas, concebendo padrdes
comportamentais (MAFFESOLLI, 2001b, p. 80).

A vista disso, Moscovici (1978), propde que a realidade, s6 pode ser apreendida através
de suas representac@es que funcionam “como uma das vias de apreensao do real” (MOSCOVICI,
1978, p. 43). Para um bom funcionamento, as representacdes sociais e 0 seu entrelacamento com
o0 imaginario social necessitam de fixa¢fes em sua dimensdo material; pois, estas se compdem
em uma expressdo concreta de fragmentos do imaginario. Tais fixa¢fes sdo estabelecidas por
uma “rede de representagdes e identidades de um determinado grupo ou sociedade, por meio de
simbolos que carregam a nogdo de pertencimento” (MAFFESOLI, 2001a, p. 76).

Partindo desses fenbmenos psicossociais, outros podem surgir pela formacdo de uma
matriz relacional, como no caso da exclusdo social. Esta implica na formagdo das minorias,
entendidas aqui como simbdlicas por representarem grupos sociais que independentem de
pardmetros quantitativos, possuem pouca representatividade nas esferas sociais, como exemplo,

0s homossexuais, as maes solteiras, os negros e outros (HALL, 2006).
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E exatamente com esses referenciais que os publicitarios atuam em suas producdes,
buscando atingir, por meio da publicidade, valores que fazem o individuo sentir-se Unico e
diferente do restante do mundo, ainda que esses mesmos produtos sejam consumidos por
milhdes de pessoas. Esse lugar explorado pelos produtores publicitarios se encontra imerso em
uma cultura que incorre em uma relagdo entre imaginario e realidade. O emprego de esteredtipos
evita a duvida sobre aquilo que esta sendo comunicado. Assim, de acordo com minha dissertacdo
de mestrado (2012), o objetivo da propaganda é a venda de uma ideia, que se concretiza na
venda do produto. A mensagem passada € transmitida de maneira clara, concisa e sem refutacao.
Quem entre os telespectadores ndo ird gostar de ser uma pessoa bem-sucedida, bonita, rica e
feliz? Tanto gostam, que a pessoas se projetam nos personagens ali representados e consumem o
que eles exibem. Contudo, ao usar 0s estereOtipos e reiterar as representacfes sobre
comportamentos e posi¢Oes sociais ocupadas por homens e mulheres, a publicidade favorece o
recrudescimento dos papéis socialmente aceitos (QUEIROZ, 2012).

Por ser uma atividade essencialmente capitalista, a publicidade busca se constituir por
elementos mais palataveis ao consumo. A sua agdo limita-se a colar-se as representacdes sociais
mais influentes, aos valores caros aos grupos ao qual elas se destinam. Esses valores podem ser
considerados como sistematicos, tradicionais, marginalizados ou “do contra”. Para a publicidade,
0 que importa é captar a simpatia de um grupo que tenha poder de consumo para um
determinado produto e/ou servigo. Por isso se insere, se naturaliza e se assenta sobre as
representaces dominantes a época, ou seja, aos estereotipos sociais (SANT’ANNA et al., 2016;
TEIXEIRA, 2010).

1.2.5 O poder de persuasao

Para Carrascoza (2005), os textos verbo visuais da publicidade constituem o tecido que
reveste a alma da marca e pode permitir, por meio da persuasdo, que ela seja percebida como
algo positivo pelo publico. Para isso, o desafio esta em atrair a atencdo dos consumidores para o
produto, ndo importando o tipo de suporte que estd sendo veiculado, se jornais, revistas,
televiséo, internet ou outros. (CARRASCOZA, 2005).

Dentro das mdltiplas possibilidades que a publicidade apresenta, é possivel identificar
quatro funcdes principais: informacao, persuasdo, lembranca e agregacio de valor. E importante
ressaltar que essas funcdes estdo interconectadas, sendo que a persuasdo, na maioria das vezes,
utiliza-se deapelos emocionais. Perez (2004) esclarece que existem ainda trés principais maneiras

de agregar valor ao produto: a) melhorar a qualidade, b) inovar e c) alterar a percepgdo das
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pessoas. “A marcaé uma conexao simbodlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua
oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p.
10). Nao se pode esquecer é que a publicidade é uma préatica voltada para resultados, um
instrumento comercial municiado de um conhecimento prévio das distintas variaveis intervenientes

em sua acéo no terreno da producéo, visando promover o consumo.

Com o advento da comunicacdo digital se firmando no mercado como um modelo
midiatico mais inovador, esse formato vem crescendo e ocupando espaco em diferentes
organizacGes como opcaoprimeira de estratégia comunicativa com o publico consumidor. Por
esse motivo, a rede é uma 6tima maneira de a publicidade ampliar o alcance dos seus clientes.
Assim como em qualquer plataforma, a publicidade realizada por meios digitais torna-se
responsavel por uma formatacdo midiatica que pode contribuir no processo de diferenciacdo da

marca.

1.2.6 A comunicacéo do YouTube como midia anunciadora

O YouTube € um site que foi concebido em 2005 por Chad Hurley e Steve Chen,
funcionarios de uma empresa de tecnologia situada em S&o Francisco, California, EUA. Ele foi
adquirido pela Google em 2006 e consente aos usuarios compartilharem videos em formato
digital e a interagirem com seus autores através de comentarios. Segundo as informaces extraidas
do proprio site (2019), o YouTube possui mais de um bilhdo de usuéarios, quase um terco daqueles
gue usam Internet e, a cada dia, as pessoas passam milhdes de horas assistindo a videos que séo
monetizadospara os produtores e geram bilhdes de visualizacbes. O YouTube chegou ao Brasil
em junho de 2007, com a versdo em portugués da plataforma (YOUTUBE, 2021).

Conforme o relatério Global Digital de julho 2021, elaborado pela agéncia de comunicacao
global WeAre Social em parceria com o Hootsuite — plataforma que gerencia midias sociais de
organizagOes e empresas na execucdo de campanhas em redes sociais digitais — 4,66 bilhdes de
pessoas em todo 0 mundo usavam a Internet em janeiro de 2021. Destes, 4,20 bilhdes de usuarios
usam as redes sociais digitais mensalmente. As plataformas sociais individuais também estdo
sujeitas a sobreposicdes significativas de publico, com 85% dos usuérios do TikTok com idades
entre 16 e 64 anos dizendo que usam o Facebook, e quase 95% dos usuarios do Instagram na
mesma faixa etaria dizendo que também usam o YouTube. Ao analisar exclusivamente o Brasil, 0s
dados demonstram que 75% da populagdo utiliza a internet, enquanto 70,3% é ativa nas redes
sociais, 0 que equivale a um total de 150 milhdes de usuarios brasileiros.

No Gréfico 1 a seguir € possivel visualizar o poder de penetracdo das midias sociais junto
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ao publico consumidor:

Grafico 1 - Acesso as redes sociais no Brasil
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Fonte: TEODORO et. al., (2021)

FONTE: DIGITAL 2021, WE ARE SOCIAL E HOOTSUITE

Por causa de sucesso, 0 YouTube tem sido uma rede social muito explorada pelas empresas para
produzir, veicular e gerar publicidade e conteddo para suas marcas. “A comunicacédo viral por meiodo video —
destaque para o YouTube que se tornou o propulsor dessa tendéncia — esta se enquadrando nos planejamentos
de marketing de empresas de todos os tipos [...] 7 (VAZ, 2010, p. 425). Por causa dessas justificativas e pela

facilidade de capturar o corpus nessa plataforma é que a mesma foi utilizada.

1.2.7 A publicidade contraintuitiva e suas articulac@es e reflexos

Muito se fala sobre os efeitos que as narrativas que compdem as publicidades conseguem causar na
sociedade, reforcando, criando ou desestruturando as crencas que sao fundamentais aos estereo6tipos. Esse
conceito de narrativas diferentes se denomina “publicidade contraintuitiva” e se pauta nas questdes sociais e
na maneira como os profissionais da publicidade buscam modificar os preconceitos de toda ordem: sociais,
linguisticos, raciais etc. Por esse ponto de vista, 0s grupos minoritarios, antes silenciados, assumem o papel
de protagonistas.

A publicidade contraintuitiva tem por finalidade possibilitar ao publico rever seus pensamentos e sua
subjetividade, por intermédio da sua cadeia de conexdes interdiscursivas, promovendo um olhar atualizado
para antigas crengas e atitudes preconceituosas que estdo entranhadas na memdriaconsciente e inconsciente
(LEITE; BATISTA, 2011). Dai a importéancia de tais enredos buscarem oportunizar aos representantes das

minorias estigmatizadas o protagonismo, que “sejam destaques e aparecam em posi¢des mais favoraveis [...]
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nos enquadramentos simbolicos da publicidade, ofertando, assim, [...] contextos antes jamais

experimentados” na publicidade (LEITE; BATISTA,2011, p. 124).

Considerado, como conectividade para a sua retdrica, o nicleo das crengas que acionam o estere6tipo
ou preconceito, a publicidade contraintuitiva oferece, a quem recebe a mensagem, instrumentos que explicam
e condicionam a auto reavaliagdo de crencas para desestabilizar os estigmas e estere6tipos sociais, gerando
estranhamentos dentro de um campo de oposi¢des. Portanto, essa proposta promove uma mudanga na
estrutura cognitiva do telespectador, atuando como uma provocacdo, instigando a atualizagdo e
desarticulacdo de suas crencas tradicionais. Esse processo acontece devido a estimulacdo das novas
informacdes as quais os individuos sdo expostos (LEITE; BATISTA, 2011). Todavia, ndo asseguro que a
publicidade contraintuitiva produza concretamenteuma retificacdo e dissociacdo das estereotipias e crencas.
Ela pode ser, sim, um componente de provocacdo de debates que influenciem o comportamento da
sociedade, ampliando a percepcéo darealidade das minorias, estabelecendo um debate que desencoraje o
preconceito.

1.2.8 O discurso publicitario

O discurso publicitario € um processo de comunicacdo social em ressonancia com estimulos do
imaginario da sociedade. Nessa acepcao, ao analisar as estratégias publicitarias, identifico valores e crencas
de um segmento social, uma vez que a publicidade adiciona a sua informacdo um cenario em que uma
realidade corriqueira é representada como mise-en-scéne visando demonstrar o produto ou servico. Em
funcdo disso, o texto verbo visual publicitario se estabelece em um discurso que pretende 0 sucesso do
produto por meio da linguagem publicitaria e das tecnologias persuasivas, mexendo com 0s desejos
inconscientes e fantasias dos consumidores potenciais e ligando-o0s as caracteristicas dos produtos a serem
vendidos (CARRASCOZA, 2005).

1.2.8.1 Um contrato com a verdade que faz parcerias com a mentira

Ao se referir ao discurso publicitario, Charaudeau (2010, p. 59) ressalta que esse ato de linguagem se
funda em um contrato de “semi-engodos”, que se desenvolve num dispositivo triangular entre as instancias
publicitarias, da concorréncia e a do consumidor.

A instancia publicitaria se vangloria das qualidades de seu produto em detrimento do outro das
concorrentes. Os concorrentes e a instancia da publicitaria procuram induzir o telespectador a um “dever
crer”. Ao discurso publicitario podem-se também ligar outros discursos, como o promocional, que “nao
enaltece uma marca [...], mas visa [a] incitacdo a adotar certos comportamentos ” (CHARAUDEAU, 2010,
p. 59).
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Para a instancia publica, ¢ conferido um duplo lugar de “consumidor comprador potencial” e

“consumidor efetivo da publicidade”, porque também consome a ideia e o conceito produzido poraquele
discurso, além de consumir o produto. Como comprador, ele ¢ levado a “dever crer” que tem uma falta que
poderd ser preenchida e que, para isso, receberd o auxilio que lhe é proposto. Como consumidor da
publicidade, ele é instigado a apreciar a encenacao e tornar-se camplice dainstancia publicitaria. O seu
“dever crer” é suspenso em prol de um “dever apreciar” (CHARAUDEAU, 2010, p. 60).

O objeto da fala também é duplo: de um lado, expde o objeto de busca ideal, uma fantasia, um
sonho; do outro lado, oferece o produto (bem de consumo), ndo como objeto da busca,mas como o Gnico meio
de realizagdo do sonho (CHARAUDEAU, 2010, p. 60).

Assim, observo que esse discurso possui as instancias publicitarias produtoras e receptoras
(compradores/ consumidores) e as instancias concorrentes. Estas Gltimas fazem com que as primeiras sempre
produzam um discurso que enfatiza o produto que ela apresenta como o melhor.

Por isso, ao tratar dos ethé publicitarios, usa-se o plural, por ndo versar sobre um ethos Unico para
cada instancia, mas de um processo complexo que a trama discursiva, pela influéncia mdtua entre
enunciadores e destinatarios, passa a circular. Essa trama revela o ethos da marca e de seus sujeitos do discurso,
do mesmo modo que aflora o ethos do consumidor ideal imaginado pelo enunciador. Existe ainda outro
ethos, resultado da manifestacéo interativa entre o produtor e o consumidor dos discursos capturado por seus
marcadores na circulacdo midiatica. De acordo com Charaudeau e Maingueneau (2004), esses seriam 0s ethé
que compBem o processo do discurso publicitario.

Maingueneau (2008) diz compreender que o discurso publicitario apoia “um lago privilegiado com o
ethos; de fato, ele procura persuadir associando os produtos que promove”, a um modo de estar no mundo;
“é por meio de sua propria enunciagdo que uma propaganda, apoiando-se em estereétipos avaliados, deve
encarnar o que ela prescreve” (MAINGUENEAU, 2008, p. 66). Assim sendo, a instancia publicitaria
instaura a cenografia a partir de sua autoridade enunciativa ¢, “determina para si e para seus destinatarios os
lugares que este tipo de enunciagdo requer para ser legitima” (MAINGUENEAU, 1997, p. 44).

Observo que ambos os discursos, da instancia publicitaria e da instancia publico, podem se empregar
das mesmas estratégias discursivas para constituir o contrato de comunicacao, sendo que a primeira aconselha
sobre o beneficio do produto; e na segunda se apresenta como consumidor efetivo. Esses discursos séo
organizados visando incitar o consumo.

Charaudeau (2010, p. 61) lembra que “as estratégias [discursivas] usadas sdo sempre as mesmas”, que
podem se modificar de acordo com a intencdo, mas que sempre vém acompanhadas de procedimentos
formais de simplificacdo, que facilitam o discurso através de formulas ou slogans e de repeticdo, que se
utilizam da replicagem excessiva. Elas podem vir na forma de narrativas dramaticas, que tentam causar
angustia ou exaltacdo; de discursos de promessas que, apesar de prescritivos, ndo sdo autoritarios, e

exprimem encantamento ou esperanca; e de discursos provocativos, que ressaltam a emogdo. As trés visadas
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discursivas empregadas pelo discurso publicitario sdo: a “visada de prescri¢do”, que caracteriza-se pelo eu

“querer fazer”, isto ¢, induz a pessoa a pensar para chegar a uma posicdo de “dever fazer”. A “visada de
informagao”, que corresponde ao eu querer “fazer saber” para se alcangar a posi¢ao de “dever saber”. Ja a
“visada de incitacdo”corresponde ao eu querer “fazer fazer” alguma coisa para se chegar ao tu “fazer crer”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 57-78).

E basilar examinar cada uma dessas visadas para expor as particularidades dos discursos
publicitarios, ou “contrato de comunica¢ao”. Charaudeau (2010b) enfatiza que, “para conseguir o objetivo
de fazer crer e colocar a instancia de recepcdo em posicdo de dever crer, o discurso propagandista se
organiza em um duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo”. Segundo 0 tedrico, 0 esquema
narrativo “¢ o mais adequado para seduzir o interlocutor”, € 0 argumentativo “¢ feito para persuadir o
interlocutor, se impondo a ele” (CHARAUDEAU, 2010b, p. 59).

Uma proposicdo ndo é suficiente para que se desenvolva a argumentacdo. E imprescindivel que o
sujeito comprove a veracidade de seu objetivo, desenvolvido por meio de um raciocinio persuasivo e
argumentativo, que atenda ao principio da ndo contradi¢cdo, da verossimilhanca, como ideal de “saber

fazer”, que leva o parceiro a anuéncia do pensamento do outro (CHARAUDEAU, 1992).

1.2.8.2 A telinha oportunista

A televisdo (TV) possui uma dupla instancia: tanto como suporte de veiculacdo da publicidade, como
a empresa que promove uma acdo junto ao publico visando a sua adesdo. Esse fato sera validado pela
audiéncia. No entanto, a TV, principalmente a comercial, para ocupar espaco, construiu vinculos com a
publicidade. Ndo somente para lhe garantir sustentabilidade, como também pelo desejo do saber
comunicacional que sempre foi a marca classica da publicidade.

As midias se comportam dentro dessa perspectiva: como um enunciador com uma voz maior
construida comunitariamente, dentro de fortes determinacGes econémicas, politicas, ideoldgicas, historicas e
culturais. Portanto, essas instancias ndo podem ser compreendidas de forma unilateral. E preciso entendé-las
como incluindo muitos sentidos na relacdo entre um sujeito intencional, influenciado pelo social. Uma vez
co-construida, as midias enunciam também a voz do telespectador, ou melhor, uma voz comunitéria
(CHARAUDEAU, 2007). Ademais, é preciso considerar a condi¢cdo compdsita da instancia que produz as

condigBes interpretativas de quem recebe e as circunstancias de construcdo do texto’ como produto. Tais

7 Para Charaudeau, existe uma diferenca entre texto e discurso. O primeiro é o resultado material de um ato de linguagem
(CHARAUDEAU, 1992), sendo, entdo, a unidade onde se registra, por meio da materialidade linguistica, 0s “acontecimentos” do
ato de linguagem. Ja o segundo é um “percurso de significancia que se acha inscrito num texto e que depende de suas condigdes de
produgéo e dos locutores que o produzem e o interpretam. ” (CHARAUDEAU, 2011, p. 6). Logo, o discurso ndo é o texto, porém
ele é carregado por textos. Nesse sentido, “[um] mesmo texto ¢, entdo, portador de diversos discursos e um mesmo discurso pode
impregnar textos diferentes.” (CHARAUDEAU, 2011, p. 6).
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instancias, na midia, sdo representadas:

1- Pela instancia de producéo: organismo de informacdo e seus atores (producdo da informacao);
instancia de producéo;

2- Pela instancia de recepcdo: os diferentes publicos de leitores, ouvintes ou telespectadores
(consumidor).
3 - Pelo produto: no caso especifico, a publicidade midiatica.

A instancia de producdo é composta por um conjunto de profissionais que vai desde o fabricante do
produto até a agéncia publicitéria, incluindo aqui os responsaveis pela criagcdo, designer, layout-man,
fotografo, redator, editor de moda, produtor, iluminador, cendgrafo e empresarios; cada qual querendo
mostrar seu ponto de vista, sua perspectiva sobre esse emaranhado de subjetividades e ideias. Essa instancia
composita € que se responsabiliza tanto pela organizacdo do conjunto de producdo, num lugar externo,
quanto pela enunciacdo publicitaria. J& a instancia de recepcao ou publico-alvo é um puablico heterogéneo,
uma incognita para a instancia de producéao, e um dos fatores disso seria o status social diversificado. Embora
saiba que as pesquisas de opinido permitam tracar apenas uma projecdo do perfil do publico-alvo, existe certo
grau de imprevisibilidade nesse contexto (CHARAUDEAU, 2006).

Diante disso, a publicidade procura apelar para os lugares-comuns, 0s saberes e valores
supostamente compartilhados socialmente, buscando criar um discurso compativel com o tipo de
destinatario visado. Acreditando nessa ferramenta interlocutiva, a instancia de producdo procura controlar o
que dizer, como dizer e a quem dizer. Pelo fato de esse texto ter livre circulacdo, publica e abrangente,
podera ter um percurso espago-temporal que o leve a se deparar com algum interlocutor para o qual ndo foi
planejado.

Na publicidade e nos programas televisivos, a persuasao é uma estratégia discursiva caracterizada pela
novidade, diversidade e seducdo e funciona através de técnica empregada com a funcdo de difundir e
ampliar esteredtipos e tentar satisfazer as necessidades dos individuos, disseminando padrdes de vida
(CHARAUDEAU, 2008). Assim, quando a publicidade televisiva utiliza o cenério da familia, ha uma invasao
de imagens exaltando certo modelo de grupo familiar e, consequentemente, estabelecendo certos papeis aos
integrantes desse contexto (QUEIROZ, 2012). Isso funciona porque, de acordo com Freud (1925-1977), o
sujeito aprende que o ideal é um mandato imaginario, pois ele [o ideal] é sempre apresentado como o desejo
de reencontro com o objeto que tampona a falta e por isso sua inexequibilidade.

Desse modo, as publicidades, em suas criacGes ilusionistas, acordam desejos nas pessoas que, por
meio da identificagdo, se projetam na felicidade anunciada por intermédio dos produtos, posto que essas
publicidades evocam uma sensacdo, ao mesmo tempo, familiar e fugidia ndo encontrada emsuas rotinas.
Portanto, ao oferecer de modo sedutor um produto que supostamente ira saciar uma vontade, as publicidades

instalam a correspondéncia entre a realidade e o desejo. Ao instaurar essanova realidade, o que se torna
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importante é o efeito de verdade (ou verossimilhanga) que foi criado (CHARAUDEAU, 2007).

Por mais autoritario que seja o lugar do anunciante, por ser o protagonista da cena, ele precisa
encenar outra relagdo, pelo menos de similitude junto ao consumidor, visando obter adesdo
(CARRASCOZA, 2005). Nessa condicéo, a publicidade veiculada se transforma em um verdadeiro jogo em
que o anunciante tenta agir sobre o outro na tentativa de convencé-lo aplicando recursos retéricos, dos quais
decorrem as estratégias usadas. Nesse contexto, o consumidor/telespectador conhece seu papel e escolhe
participar ou ndo do jogo, que se equivale em aquiescéncia e/ou aceitagio. E 6bvio que, por mais envolvente
e sedutora que seja a construcao publicitaria, na propagacao dos beneficios e vantagens, na simulacdo de um
mundo onirico, no uso de testemunhos irrefutaveis, o verdadeiro resultado positivo de sucesso esta no
consumo do produto (QUEIROZ, 2012).

Para ser compreendida e aceita, a midia necessita estar alicercada nos discursos que circulam na
sociedade, precisa ter sua fala autorizada por saberes, crencas, dados, niUmeros, nomes etc., para que 0
enunciado tenha credibilidade e seja legitimo diante do telespectador (CHARAUDEAU, 2007). Desse ponto
de vista, Wander Emediato (2006) entende a midia como um bom espelho dasociedade, uma vez que a
perspectiva publicitaria € um dos modos de compreender e representar anos todos a partir de determinada
circunstancia (EMEDIATO, 2006).

Logo, a autoridade do texto e também da midia é constituida historicamente. A compreensao sobrea
constituicdo da publicidade, que emprega o uso da lingua na producdo e interpretacdo de discursos
publicitarios, remete a importancia das teorias do discurso. Portanto, estes ajudam a captar os aspectos
multimodais, as estratégias que formam os contratos comunicacionais e a analisar os enunciados como
discursos sociais, culturais e historicos, passiveis de leitura, concebidos como codigos de comunicagédo
humana (EMEDIATO, 2006).



CAPITULO 2: Pressupostos conceituais, tedricos sobre a familia brasileira

seusdesdobramentos sociais

2.1 Minha familia existe. E pelo que vi, é tudo igual!

Meus estudos da literatura sobre a familia fundamentaram-se em diferentes abordagens
tedricas: a teoria sistémica, fenomenologica, psicanalitica, teoria da complexidade, abordagem
ecopsicologica e outras tantas. Esse fato revelou a importancia da analise ndo apenas em relacao
as familias, unidades domeésticas e individuais, mas essa dentro de um contexto de
transformacfes sociais que, por sua vez, tiveram o papel no desenho dessas familias
transformado®.

Reporto-me a familia ocidental brasileira, que se fundamenta no iluminismo e na
revolucdo industrial, na qual se propagam valores igualitarios e democraticos, e que busca tornar
mais equanime os direitos entre os géneros e a liberdade de expressdo, ainda que sejam
evidenciadas desigualdades educacionais, econémicas e socioculturais abissais.

Boarini (2003) esclarece que, dentre todos os animais viventes e conhecidos na Terra, 0 ser
humano € o mais dependente ao nascer. Nessa circunstancia, € um ente essencialmente passivo
que precisa ser limpo, afagado, alimentado, aquecido, afinal depende ‘do Outro’ para alcancar as
condi¢des minimas de sobrevivéncia. Em se tratando da espécie humana, ndo basta estar vivo. Ao
adentrar no mundo, é necessaria a introducdo em uma organizacdo social alimentada pelas mais
variadas faltas e simbolismos. Isso coloca o ser humano em continua e indefinida dependéncia do
outro, em funcdo das parcerias, angustias, conflitos, contradi¢bes, paixdes, embates etc. A
instituicdo familiar se origina da capacidade estruturante e repleta de contrastes, com uma enorme
importancia sociocultural.

Os pais ou responsaveis que formam um nacleo familiar desempenham um papel basilar
no desenvolvimento de sua prole. Sera nesse ambiente que a crianca, desde o nascimento,
encontrard condigcdes essenciais para sua sobrevivéncia. Logo, sdo as relacdes familiares o
primeiro ambiente constituinte do universo simbdlico e também responsavel pelo

desenvolvimento da subjetividade e do afeto que ocorre por meio das fungdes parentais.

2.1.1 Aspectos histdricos da origem da familia

8 Neste trabalho, tive a preocupacéo de utilizar a bibliografia classica do assunto, mesmo que essa seja mais antiga, porque é
nela que as novas publicagdes se baseiam. Corroboro com a mesma justificativa de italo Calvino no livro, ‘Por que ler os
cléssicos’ (2007), que um livro cléassico ¢é aquele que “vem antes de outros classicos; mas quem leu antes 0s outros e depois 1€
aquele, reconhece logo o seu lugar na genealogia” (CALVINO, 2007, p. 10-14).
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Ainda que muitos trabalhos tenham sido elaborados acerca das instituicdes familiares,
como é um assunto em absoluta impermanéncia, ainda hd muitas lacunas e insuficiéncias que
poderdo ser supridas. Provavelmente o estudo da histéria da familia comeca, em 1861, com o
livro do jurista e antropdlogo sui¢o Johann Jakob Bachofen, O Direito Materno (1967). Nessa
obra, o autor formula as teses que serdo estudadas e ampliadasposteriormente pelo antrop6logo
Lewis Henry Morgan (2005) e, em seguida, pelo teérico alemdo Friedrich Engels (1982). A obra
classica desse ultimo (A origem da familia, da propriedade privada e do Estado) destaca-se pelo
didlogo fecundo com a Antropologia, especialmente com aspesquisas de Morgan, que infundiu
em Engels a curiosidade de se analisarem as configuracdes histéricas da familia no mundo
(SOUZA LIMA, 2012).

Engels (1982) comparava a obra de Morgan a de Darwin, visto que ambas analisaram cada
periodo historico da humanidade como um processo de producéo e reproducédo da vida imediata.
As fases descritas por Morgan (2005) foram denominadas de: selvageria, barbarie e civilizacéo.
Elas representam 0s respectivos estagios das formacgdes sociais: primeiro, dos cacadores
coletores, depois, dos agricultores e domesticadores de animais e, por fim, os produtores de
artesanato, inclusive de metais, que, posteriormente, se tornaram os povos urbanos.

A origem da familia é quase tdo primitiva quanto o proprio homem. Como primeira célula
de organizacdo social, sua existéncia vem evoluindo gradativamente, desde os tempos mais
remotos até a atualidade. Talvez disso resulte ser ela um ponto estruturante da sociedade,
instaurando o surgimento de todas as outras instituicdes. Porém, numa visdo mais cientificista,
preciso pensar que a sensacdo de pertencimento a familia parece ser algo biologicamente ligado
também a protecdo da espécie, se comparo com outros animais que vivem em sociedade e em
familia (principalmente mamiferos). Todavia, as reflexdes de Aries (1981) sobre a familia
demonstraram que € a partir do século XVIII que se desenvolve o “sentimento de familia”, ou seja,
a familia passa a ser vista como uma instancia, essencialmente, do privado e do particular. O
lugar dos segredos, do sigilo e do secreto.

A primeira etapa da historia da familia foi a de origem consanguinea. As praticas sexuais
eram quase sempre entre 0os membros da prdpria tribo, permitindo a formacdo de uma grande
familia, “admitia-se a poligamia e a poliandria, e em que, por consequéncia, os filhos de uns e
outros tinham que ser considerados comuns” (ENGELS,1982, p. 66). Nessa época 0s avls e
avos, dentro dos limites da familia, sdo, em seu conjunto, marido e mulher entre si. Predominava
0 matriarcado, a mulher podia unir-se com alguns homens simultaneamente — poliandria —, ou
poderia haver uma unido coletiva de algumas mulheres com alguns homens. Também se

reconheceu como fato histoérico o matriménio por grupos (communal marriage) (ENGELS,
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1982). Havia um costume muito difundido & época de genocidio de meninas logo apds o seu
nascimento. 1sso acarretava desequilibrio entre os integrantes de cada tribo, decorrendo dai a
poliandria. Outro efeito dessa escassez era o rapto sistematico de mulheres das demais tribos. A
filiagdo era matrilinear, os filhosadotavam os nomes de suas mées e o direito de sucessdo era
regido pela descendéncia materna. A organizacdo das relagcbes familiares e sociais era de
responsabilidade da mulher (ginecocracia). Ohomem, fosse marido ou pai, exercia um papel de
subordinado (ENGELS, 1982).

O segundo modelo a surgir foi o da familia punaluana. Este originou-se da supressdo das
relacGes reciprocas e incestuosas. O processo comecou de modo bem lento até tornar-se regra
geral, e procurava formar novas comunidades além do grupo familiar. A familia punaluana,
segundo Engels (1982), se originou do costume havaiano, onde irmés carnais ou primas tinham
maridos comuns, rechacava-se, nesse contexto, apenas seus proprios irmaos. O significado de
‘punalua’ é companheiro intimo, ou “associado”. Com essa nova conformacédo familiar, ficava
menos dificil constatar os graus de parentesco, ja que as unides aconteciam com comunidades
distintas ou tribos exdgamas. Esse fato contribuiu para a evolucdo da inteligéncia e do aumento
da familia, j& que a interatividade com outras tribos em estagios mais avangados auxiliava na
gradacdo de aprendizagens previamente conquistadas pelos grupos diferentes. Visando a
renovacdo de seus integrantes, se instaurou o instituto do rapto e da adocdo. O novo elemento,
por ndo ser consanguineo, poderia fecundar varias maes ou ser fecundado por varios pais,
incorporando-se a nova familia seus descendentes ou até mesmo dar continuidade familiar, por
meio da substituicdo do marido, em caso de infertilidade, morte ou desinteresse do primeiro.

A proibicdo do casamento entre parentes do mesmo grupo originou o terceiro modelo, ou a
familia sindiasmica. Nela, a infidelidade conjugal e a poligamia eram direitos permitidos aos
homens, de uma maneira mais discreta. Ja da mulher era exigida a maior fidelidade e o adultério
era punido com crueldade. Restringir as relacdes sexuais da mulher a um unico parceiro visava dar
a ele maior seguranca na demarcacdo da paternidade. Todavia, o vinculo conjugal podia ser
dissolvido com facilidade por qualquer uma das partes e, a partir dai, os filhos voltavam, como
anteriormente, a pertencer exclusivamente a mde. Entdo surgiu no homem a vontade de
reconhecimento de sua prole, o que, em decorréncia do matriarcado, ndo era possivel. Conforme
enriqueciam, pois 0s grupos foram se tornando sedentarios e passaram a possuir criacdo e
producdo agricola, os homens comecaram a impor o poder sobre as mulheres dentro da familia.
Agora era necessario saber quem era de fato herdeiro daquele homem. A legitimacao passou a ser
pela filiagdo masculina e pelo direito hereditario paterno; talvez essa tenha sido a revolugdo mais
importante que a humanidade vivenciou dentro desse tema, pois foi o inicio do patriarcado. De
acordo com Lévi-Strauss (1982), a proibi¢do do incesto e a busca pelos demais grupos tornaram-
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se muito mais uma regra (velada) de obrigagdo a reciprocidade, o que, de certa forma, se traduz

em uma coesdo de forcas que para evitar a competitividade e a desagregacdo. Logo, a familia,
para Lévi-Strauss (1982), passou a ser pensada como agente da lei da cultura: instituia-se a partir

da interdicdo e assegurava-se, convenientemente, a construcao da sociedade humana.

2.1.2 A monogamia patriarcal

Em decorréncia de maior consisténcia dos lagos conjugais, a familia monogamica se
difere da sindiasmica. Agora, com a cria¢do da norma, somente 0 homem pode romper os lacos
matrimoniais e declinar de sua mulher. Entretanto, esse modelo classico ndo vigorou da mesma
forma em todos os lugares. Foram 0s povos germanicos 0s maiores responsaveis por esse modelo
que conhecemos e pela entrada da familia monogamica na historia.

Em funcdo da monogamia, foi possivel conhecer o amor sexual individual moderno.
Embora esse tenha se desenvolvido nessa fase, ndo é possivel afirmar que tal forma de amor
fosse mutua entre os conjuges, por causa da preponderancia masculina. O homem tinha o direito a
infidelidade, desde que ndo trouxesse a concubina para o lar. Deduzo que a monogamia foi a
tentativa de um novo arranjo que buscava estabelecer sentimentos de seguranca, exclusividade e
necessidade supridas. Ainda penso em outro desdobramento: que a monogamia, por ser um
padrdo social impositivo, favoreceu a instauracdo e a manutencdo de valores hierarquicos

sociais.

De acordo com Engels (1982), “na familia, 0 homem representa o burgués e a mulher
representa o proletariado” (ENGELS, 1982, p. 80); nesta frase revela-se a esséncia da familia
patriarcal, um modelo de reproducéo social da desigualdade, com a hierarquizacdo de papéis. A
mulher com sua mdo-de-obra gratuita, caucionou, e ainda hoje propicia, a autossuficiéncia da
casa, fornecendo o funcionamento do sistema econémico mais amplo, externo as familias.
Infelizmente esse modelo de relacionamento com desigualdade de género continua prevalente
em muitos lugares e bastantenormativo. Modelo este seguido por casais de varias camadas sociais;
que se traduz, por exemplo, na distribuicdo desigual das lides domésticas, trazendo consequéncias
negativas para a mulher, a familia e relacdoconjugal. Além do mais, mantém a divisdo sexual do
trabalho presente e a pouca valorizagdo dosafazeres domesticos realizados majoritariamente por
mulheres (SIMOES; HASHIMOTO, 2012). O esquema apresentado na FIGURA 2, traz a

configuracdo da familia patriarcal completa.



Figura 2 - Familia patriarcal
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Fonte: SAMARA, 1983, p. 15.

2.1.3 Familia igualitaria e democratica

A participacdo da mulher no mercado de trabalho cresceu no século XX, acompanhando
a urbanizacdo e a industrializacdo brasileiras. Entretanto, se a mulher conquistou espaco no
mercado de trabalho de fato com as duas grandes Guerras Mundiais (1914-1918 e 1939-1945),
foi porque os homens foram para as batalhas e coube a elas assumirem os negdcios da familia.
No final das guerras, muitos chefes de familia haviam falecido e, dos sobreviventes, muitos
ficaram impossibilitados de trabalhar. A partir dai, as mulheres se sentiram na obrigacdo, como
forma de se auto-sustentarem e manterem seus lares, de levar adiante o trabalho, tarefas que
antes eram exercidas somente pelos seus maridos (SIMOES; HASHIMOTO, 2012).

Todavia, desde que a industrializacdo alocou a mulher no mercado, ela passou a
contribuir financeiramente com o orcamento doméstico, as vezes até mais que os homens. Por
causa de suas producdes e de modo informal, o trabalho feminino tornou-se importante nao
apenas para a renda familiar, como também por suas consequéncias sociais, realizacéo,
independéncia financeira, alteracao nas relaces familiares entre a mae e os filhos e outras questdes.
Esse fenbmeno aumentouos limites das responsabilidades da mulhere, que continuou encarregada
de maneira integral pela educacdo dos filhos e demais cuidados com a casa e a familia
(ARAUJO, 1993).

A distensdo das fronteiras entre 0 mundo proficuo (masculino) e reprodutivo (feminino)

foi favorecendo a participacdo das mulheres no universo produtivo, mas ndo havia ainda a
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contrapartida e, em muitos casos, o afastamento dos homens do &mbito doméstico foi mantido.
Com o tempo, esse arranjo familiar baseado no pai provedor e chefe de familia e na mulher dona
de casae rainha do lar comecou a ruir. O padrdo familiar pautado na complementariedade de
papéis com o pai provedor e a mde economa em periodo integral passou a sofrer rupturas,
assinalando o inicioda decadéncia dessa versdo da familia nuclear (SIMOES; HASHIMOTO,
2012).

O que vem acontecendo atualmente em algumas familias € um processo de transi¢do, no
qual homens e mulheres compartilham os afazeres referentes a familia, sobretudo no cuidado
com a prole. Figueira (1987) denomina essa estrutura de “familia igualitaria”, visto que ambos 0s
membros exercem func¢des remuneradas e também dividem as responsabilidades com a educacao
e cuidados dos filhos e as tarefas domiciliares. Nesse modelo de familia, o principio fundador ¢ a
afetividade. A sua incumbéncia procracional foi relativizada e foi feito o resgate da unido por afeto,
desejos e comunhdo de vida. Esse modelo vem primando pela dignidade da pessoa humana em toda
a sua diversidade, deslegitimando as desigualdades juridicas, herdadas de condigdes sociais
anteriores de opressdo da mulher. Ainda que para a mulher permaneca uma maior
responsabilidade sobre a casa e os filhos, esse é o principio de uma abertura para os dois buscarem
se responsabilizar e conciliar a vida no trabalho e a ocupacdo no lar, acarretando maior
envolvimento afetivo e relacdo mais préxima do homem com os filhos. A tendéncia atual €
valorizar relacionamentos baseados na troca afetiva, na preocupacio e cuidado (ARAUJO, 1993).

As familias que coadunam com uma estrutura democratica dentro de casa possuem maior
grau de escolarizacdo, sdo oriundas das camadas médias da sociedade e tendem hoje a busca de
relacbes mais igualitarias no casamento. Para esse grupo, a individualidade, a liberdade e a
igualdade sdo atributos muito caros e eles fazem questdo de manté-los tanto em relacdo as
escolhas pessoais, quanto aos aspectos subjetivos. Mesmo com essas questdes, é possivel perceber
que, nessas familias, existe maior probabilidade de igualdade, a medida que relacdes mais
democratizadas fazem parte do seu referencial ideoldgico, que buscam caminhar na construcéo

de relacionamentos mais flexiveis entre os sexos (ARAUJO,1993).

2.2 O conceito histérico de familia

O conceito de familia se altera segundo o tempo, a sociedade e a sua estrutura social,
porquanto sofre as influéncias dos eventos sociais, acompanha as variagfes socioecondmicas e
altera osvinculos afetivos, que se constituem e reconstituem de modos muito diferenciados. Os trés

conceitos mais comuns de familia da Psicologia, da Sociologia e do Direito serdo de grande valia,
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por serem altamente acessiveis.

Para a Psicologia, a familia € um grupo de relacdo interpessoal coeso, originado de
maneira impositiva ou ndo, no qual se observa, mesmo que minimamente, alguma relacdo de
hierarquia e cuidado entre seus membros.

J& para Sociologia, familia € um dos espacos historico e simboélico de construgdo social
da realidade, mais privilegiado, pois nele encontra-se todo o material do qual se originam o0s
arquétipos sociais e os mitos. E também o espago onde os atores sociais contribuem para apresentar
as formas e sentidos da propria mudanca social (SARACENO, 1997).

Para o Direito, ndo existe um conceito Unico. Existem aqueles mais tradicionais, que
concebem como familia, “[...] o conjunto de pessoas compreendido pelos pais e sua prole;
enquanto que, em sentido mais amplo, o0 conjunto de pessoas oriundas de um tronco ancestral em
comum, que depende de consanguinidade” (RODRIGUES, 2004). Ja segundo Maria Berenice
Dias (2016), faz-se necessario “ter uma visdo pluralista da familia, que abrigue os mais diversos
arranjos familiares”. ESse ponto de vista necessita “enlagar no conceito [...] todos os
relacionamentos que tém origem em um elo de afetividade, independentemente de sua
conformacgdo” (DIAS, 2016, p. 12).

O que observo em comum, em todas as correntes juridicas, € que a familia se
respalda na conformacdo social desenvolvida com base nos lacos sanguineos, afetivos e
juridicos, inexistindo a obrigatoriedade do matrimdnio, bem como da consanguinidade. O que a
demarca como um grupo social sdo os lacos afetivos, as responsabilidades morais e econémicas
entre seus membros, que também pode vir a desempenhar ou ndo funcdes procriativas.

Para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2010), deve-se compreender
a familiacomo uma unidade composta por pessoas moradoras no mesmo domicilio, que podem
ser ligadas por lacos de parentesco, dependéncia doméstica/econdmica ou normas de
convivéncia. O IBGE (2010a) considera essa instituicdo um dos eixos principais da sociedade,
além de ser a base essencial da redistribuicdo de recursos entre os individuos e uma fonte de
solidariedade (IBGE, 2010a).

Diante do exposto, ficou evidente que, na evolucdo conceitual e da histéria da familia, o
que se estabelecia pelo casamento heteronormativo passa a acatar novos valores e atitudes. Esse
novo constructo conferiu legitimagdo aos arranjos afetivos familiares divergentes do modelo
convencional da familia tradicional, que ja existiam silenciosamente, como o concubinato, a unido
estavel, a monoparentalidade, os estados intersexuais, o poliamor, a homoafetividade e outros

tantos, respeitando-se as diferencas essenciais que compdem o0s seres humanos.
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2.2.1 Definigédo de Familias

Quem estuda a area sabe que definir a familia € um enorme desafio. Isso porque,
incontestavelmente, séo cada vez mais naturalizados os arranjos familiares que contrariam os
modelos tradicionais e que desvelam a construcédo de diferentes modos de relacdo. Nesse contexto,
a conformacdo de familia nuclear compostas por casais heterossexuais e seus filhos, a despeito de
ainda ser apresentada como um ideal de familia predominante no Brasil, representa, de acordo com
o0 censo do IBGE (2010a) menos da metade das familias brasileiras.

Cunico e Arpini (2016) estudam familias e, para as autoras, esta € um sistema complexo
atrelado aos processos de transformacéo sdcio histérico e cultural. Logo, ndo se deve pensar em
familia, no singular, mas sim em familias, considerando-se sua pluralidade e maltiplas formas de
apresentacao para que se possa tentar contemplar a diversidade de relagbes que convivem na
sociedade (CUNICO; ARPINI, 2016). Formada por um espago indispensavel para a sobrevivéncia
e amparo irrestrito de seus integrantes, a familia é, independentemente do arranjo familiar ou da
maneira como vém se organizando, um lugar de aportes afetivos e materiais imprescindiveis a
evolucdo e ao bem-estar dos seus membros. Além disso, € em seu interior que séo
construidas as marcas intergeracionais e se transmite a maior parte dos valores culturais
(CUNICO; ARPINI, 2016).

De acordo com Passos (2007), o estabelecimento dos lagos parentais, conjugais e fraternos
depende de operacdes intrapsiquicas, por isso a necessidade de levar em conta as convergéncias do
contexto socioculturais atuantes. “Em cada época, ganha for¢a um ou outra intersubjetividade, de
acordo com as nuances que qualificam a cadeia relacional da sociedade e, particularmente, da
familia” (PASSOS, 2007, p. 118-119).

2.3 Familia e infancia: entrelacamentos socioculturais e histéricos

Durante este estudo, observei que os conceitos de familia e de infancia estdo
intrinsecamente entrelacados, contudo ndo sdo universais nem anacrénicos. Longe disso, sdo
conceitos produzidos sociocultural e historicamente, que recebem permanente intervencdo do
contexto social ao qual pertencem em cada época. Philippe Ariés estudou a constituicdo da
infancia em seu livro “L'enfant et la vie familiale sous I'Ancien Régime”. Para ele, foi a partir do
século XIII que o conceito de infancia passou a ser divulgado, vindo a se consolidar
paulatinamente no século XVII em consequéncia de uma cristianizacdo mais profunda de

costumes, e no final do século XVIII, em fungdo das revolugdes burguesas: Francesa e Industrial
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(ARIES, 1981).

Apesar das polarizacOes sobre diferentes concepgdes acerca da consciéncia da presenca ou
auséncia de um sentimento pela infancia em épocas e condigdes culturais distintas, torna-se
inegavel que asquestBes causadas pelas transformacdes socioeconémicas, a luz do capitalismo,
do pensamento iluminista e, posteriormente, do liberalismo, acentuaram a nocdo de individuo e
de mercado produtivo baseado na livre concorréncia, passando a redesenhar a instituicdo familia
cada vez mais. Segundo Ariés (1981, p. 210), “O sentimento de familia que emerge assim, nos
séculos XVI—XVII, é insepardvel do sentimento de infancia”.

Compreendo que os atributos relativos a infancia se originam no interior dos grupos
sociais, entre os quais, se destaca a familia, que trata de maneira diferenciada aquele ser que
agora passa a integra-la. Esse fato, com certeza, determina significativamente a constituicdo da
identidade infantil, possibilitando perceber a familia como meio basilar, simultaneamente,
educativo e de formagdo humana fundamental no desenvolvimento cultural e psicologico da
crianca. Que a familia é responsavel pelo completo desenvolvimento de seus membros, sobretudo,
a crianca, é fato. Cabe a ela providenciar protecdo, subsisténcia, evolucdo pessoal e material,
como fator do desenvolvimento integrante do progresso continuo daquele que ainda necessita.
Todavia, essa concepg¢ao traz em seu amago a ideia de familia como ambiente primordialmente

de procriacdo e ndo somente de afeto ou satisfagcdo sexual.

2.3.1 A estruturacédo psiquica e simbdlica dos lacos parentais

A formacédo de uma familia depende do laco, especialmente nos primeiros anos de vida.
A identidade vai se desenvolvendo em funcdo da singularidade de cada um, portanto, cada
momento é uma surpresa relacionada ao exercicio das varias funcbes e papéis. A procedéncia
desses lagos € uma conexdo psiquica cujo cerne advém da contengdo de “investimentos
libidinais”, “dos quais decorrem os lugares e as fung¢des de cada membro, imprescindivel ao
processo de subjetivagdo” (PASSOS, 2007, p. 118). Os lagos parentais sdo fundamentais na
estruturacdo psiquica e subjetivacdo das pessoas. Eles também se transformam, determinam
novas saidas e, muitas vezes, provocam dificuldades frente aos desafios da vida. Essas
dificuldades provém em fungdo da precariedade das referéncias simbolicas da familia, recursos
imperativos ao amadurecimento e & emergéncia das relacfes intersubjetivas em grupo. Por essas
razGes, compreende-se a importancia e influéncia da familia na constru¢do do sujeito, e deste

dentro da familia, demonstrando que ambos se compdem mutuamente (PASSOS, 2007).
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Por tras da nova concepcédo da familia, existem altos indices de divorcios, de reproducdo
fora do casamento e de baixa fecundidade. O Estado, preocupado com esses dados, convoca
especialistas para combater o amor livre e ensinar aos pais a melhor educacdo para a prole. 1sso
visa intensificar o controle sobre a vida psiquica, regras, normas e seus desvios. De forma anéloga
a teoria de Freud (1924/1977), o Estado passa a anunciar a familia atual sob ponto de vista
afetivo e constituida no arquétipo edipiano, ou seja, se vé fundamentada simbolicamente no
assassinato do pai pelo filho que deseja a mae para si. A constitui¢cdo dos lacos nessa composicao
familiar se assenta, entre outras questdes, no desejo e ndo mais por imposic¢ao das conveniéncias e
compromissos familiares.Para impedir a auséncia do Estado sobre a vida privada das pessoas, essa
instancia passa a difundir o ideal de familia retratando-a como um espaco de aconchego, no qual o
filho concebido se desloca do lugar de objeto para o de alguém desejado e que, a partir de ent&o,
torna-se o centro das atencdes.

A organizagdo do grupo familiar passa a ser um importante fator na constituigdo do ser
social, se responsabilizando pelo processo de socializagdo entre seus integrantes, pela
transmissdo dos modelosde conduta, normas e valores pertinentes a determinada sociedade em
gue se encontra inserida. Ou seja, a familia é controlada para controlar, visto que as normas
sociais vigentes determinam que essa instituicdo tenha uma importancia fundamental no
desenvolvimento afetivo e na formacéo do carater de sua prole. Portanto, como exposto, a familia
desempenha um papel fundante e estrutural na formacéo e constituicdo da identidade, mas néo ha
como padronizar quais sao as influéncias que ocorrem no desenvolvimento da identidade de cada
sujeito (ROUDINESCO, 2003).

2.4 A familia como locus de mudancas

A literatura sobre familia é vasta e advém de varias areas de conhecimento: Antropologia,
Demografia, Histéria, Psicologia, Sociologia, etc. Em cada um desses campos de estudo, é
possivel se deparar com uma extensa discussdo sobre o significado do termo familia e sobre seu
estatuto tedrico.

No Brasil, esse assunto sé passou a ser objeto de estudo a partir da década de 1970, em
funcdo dos estudos sobre a condi¢do das mulheres, as estratégias de sobrevivéncia das camadas
populares e a reproducdo do trabalhador. As pesquisas atrelando trabalho e familia (trabalho
reprodutivo/ produtivo) e a critica ao mito do espago doméstico como “espago natural” da
mulher, e a no¢do de que a familia deveria ser vista como grupo de pessoas, com individualidade

propria, inspiraram varios outros pesquisadores na década de 1980 (SARTI,1996).
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As mudancgas sociais que acontecem ecoam na instituicdo familiar, fazendo desta um
meio de socializacdo bem ativo, por estar em incessante reestruturacdo. No século XX, o
movimento hippie, o feminismo, a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, o prolongamento
do tempo de estudo, as evolugdes cientificas no campo da reprodugdo humana, a supressdo e
restauracdo de regimes politicos, entre outros, sdo fatores que afetaram categoricamente a
instituicdo familia. Novas préticas, leis e modosde ser familia foram sendo criadas, naturalizadas
ou legitimadas, por meio de revisao de ideias, valores, imagens e opinides sobre esse objeto que,
apesar de antigo, esta sempre granjeando atualizacdo, efeito de controvérsia e problema social.

Uma suposta crise da instituicdo familiar vem sendo divulgada ao longo dos tempos e
culpabiliza, sobretudo, o relaxamento dos lacos, a falta de autoridade e tempo dos pais. Debate-
se, ainda, o conflito de interesses entre os integrantes da familia e a falta de amor, as criancas
tiranas, os adultos infantilizados, os adolescentes rebeldes e 0s idosos dependentes. Todavia, essa
ideia de crise ndo é unanime. Alguns autores, como Pratta e Santos, afirmam que o processo
denominado de desintegracdo da familia ocorreu em funcdo de uma reorganizacéo de papéis e da
adequacdo da instituicdo familiar a novas circunstancias sociais. Mas que essa instituicdo persiste
desempenhando funcgdes basilares “que exercia no contexto social e continua a ser uma institui¢éo
reconhecida e altamente valorizada” (PRATTA; SANTOS, 2007, p. 250).

Frequentemente me deparo com a representacdo familiar do modelo ideal que foi
apropriado pela publicidade e que passou a ser denominado de “familia margarina”. Compreendo
que tal representacao de familia feliz contribui para aprofundar e expandir estigmas que reforcam
estereotipias. Esse padrdo ideal, sem problemas, composta por pai, mée e filhos, dentro de um
modelo patriarcal, heteronormativo, aponta para uma visdo baseada em caracteristicas rigidas,
definidoras (QUEIROZ, 2012). H4 uma nocéo estabilizada, no imaginario popular, de que as
familias exibidas nas publicidades sdo e sempre serdo ditosas. Logo, por derivagdo projetiva, o
publico também conseguira sé-lo, desde que consumam o significado de felicidade que esta
embutido no produto ali anunciado (QUEIROZ, 2012). O padréo reproduzido é inatingivel para a
maioria da populacdo brasileira.Ainda que venha aos poucos se transformando, na maior parte
das vezes, ele exibe pegcas somente com pessoas brancas, de alto poder aquisitivo e sem
diferencas de sotaque entre as regifes brasileiras. Esse padrdo ndo representa a maior parte das
familias existentes no Brasil e fica bem ilustrado na fala do escritor russo, Leon Tolstoi, na sua
obra, Anna Karenina, originalmente publucada em 1877: “Todas as familias felizes se parecem, [
mas] cada familia infeliz é infeliz & sua maneira” (TOLSTOI, 2005, p. 19.). Todas elas
escorregam nos mesmos empecilhos da vida familiar. Essas limitages ndo séo segredos: viver

junto, cuidar das criancas, suportar parentes dificeis, encarar a adolescéncia e outras questdes.
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Falar de familia é atualizar as experiéncias (reais e/ou simbolicas), emoc0es, identidade,
sentimentos, lembrangas, amor, odio e, por fim, aquilo que, na histdria pessoal, todos tém para
contar, com significado impar, particular. Todo individuo, como ser biopsicossocial, integra seu
meio, sua cultura de origem e seu grupo social de pertenca. A familia é algo imaterial, mas que
se constrdi partindo de subsidios da realidade (SARTI, 2004). Cada pessoa traz internalizada
uma representacdo de familia (da concreta, real, que existe no mundo, como da ideal, uma
fantasia, sejade sua prépria familia e da dos outros). Essas representacfes estdo associadas a
sentimentos, emog0es, opinides, concepcdes, esperancas e expectativas, correspondidas ou nao.

A convivéncia familiar dividindo o mesmo teto € uma das provas mais concretas do (re)
existir de uma familia. 1sso constitui a nocao de casa e implica no compartilhamento. Para Sarti
(1996), esta implicito nessas circunstancias, o conceito de Lar, evidenciando uma dimensdo da
sua complexidade, onde ocorrem os encontros, desencontros e muitos conflitos. Mas, a confianga
que o individuo adquire de que pode estar no mundo e estard amparado, lhe é transmitida ao
sentir-se pertencente a familia. Isso Ihe possibilita, no decorrer da vida, transferir essa sensacéo e
sentimentode autoestima e de pertencencimento para 0s demais grupos que frequentar (SARTI,
1996). Assim, a rotina das familias vai se constituindo por um contrato velado entre seus
membros, pacto de cuidado estabelecido por acordos espontaneos e que se revelam mais fortes e
significativos para a sobrevivéncia cotidiana do que muitas relagcdes de parentesco consanguineo.
Por isso é que falar de familia traz grande proximidade com a realidade de cada um e faz com
que as pessoas se defrontem, de maneira especular, com suas proprias questdes familiares; aborda
assuntos préximos a experiéncia pessoal, cheios de significados até mais afetivos do que
cognitivos.

Apesar de todas as transformacdes, conforme Elisabeth Badinter (1985), a nova familia
conjugal conserva tracos tipicos da familia anterior: o de controlar a sexualidade feminina, o de
perpetuar as relacGes de classe social e poder hierarquico. Saliento que os héabitos de certo
periodo podem ou ndo estar distanciados dos atuais, visto que os conceitos transformam ou, até
mesmo, mudam de designacdo. Porém, se analiso esses valores profundamente, posso verificar
que muitos deles ainda estdo presentes na sociedade, ainda que de forma oculta (CUNICO;
ARPIN, 2013).
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2.4.1 Ao auscultar do estalo

Ao refletir sobre a familia, além das mudancas, posso pensar sobre as unides existentes.
A unido por meio do casamento ainda é dominante, mas acabou se tornando apenas mais uma
modalidade de entidade familiar (HIRONAKA, 2001). O aparecimento das experiéncias de
homoparentalidade (pais homossexuais) foi uma préatica radicalmente nova de procriagdo. Segundo
Roudinesco (2003), esse fendmeno traduziu um duplo movimento, ao mesmo tempo, transgressor
e normalizador, a partir do momentoem que as pessoas pretendiam prescindir do coito vaginal
para fundar uma familia. As unides homossexuais apresentaram implicacfes juridicas quanto a
organizacdo e formalizacdo da estrutura familiar (ROUDINESCO, 2003).

Da mesma forma, o progresso da inseminacdo artificial abriu caminho, no dominio da
procriacdo, para uma admissivel mudanca das relagcbes sexuais por uma interferéncia da
medicina. A ciéncia substituiu 0 homem, podiam-se fabricar livremente filhos sem prazer, até
mesmo sem desejo. Abriu-se espaco as “maées de aluguel”, bebés de proveta, comercializacdo de
sémen e ainda inseminacdo artificial através do esperma congelado de um falecido
(ROUDINESCO, 2003, p. 01). Como explica a autora, durante muito tempo, pretendeu-se ter
prazer ao procriar, hoje em dia “ ¢é possivel fazer filhos sem prazer” e, com 0s experimentos de
“clonagem reprodutiva haverd a possibilidade de se fazer filhos sem prazer e sem
espermatozoide!” (ROUDINESCO, 2003, p. 01).

Outra realidade que se impde atualmente é a discussao sobre as “Familias Simultaneas”,
em que a pessoa sustenta relacdes afetivas com duas ou mais pessoas a0 mesmo tempo. E um
evento que nao pode ser excluido. O fendmeno do poliamor é uma filosofia de vida que acolhe a
coexisténcia de varios amores, com conhecimento e consentimento de todos os envolvidos,
permitindo o seu reconhecimento como familia no mundo juridico. Essa forma de
relacionamento, a despeito a reprovacao moral de muitos, tem obtido muitos adeptos, motivo
pelo qual demanda a atencao por parte da sociedade (SANTOS; VIEGAS, 2017).

A familia passou a ser um lugar descentralizado e de multiplos feitios que se divergem do
modelo normativo de organizagdo. Entretanto, ndo é razoavel falar de auséncia de organizacéo,
mas de “polimorfismo familiar”, com diferentes modelos de estruturas, que continuam a exercer

a funcdo de protecdo de seus membros e socializacdo, sobretudo, de suas criangas e adolescentes.

2.5 As diferentes tipologias de familias

As familias podem ser caracterizadas considerando suas diferentes tipologias e formagao
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historica. Contudo, se considero o lar como um local primordial para a criagdo de vinculos,

formado por familias com ou sem vinculagdo de parentesco, entendo melhor o pensamento de

Freud (1930/1977) de que “a casa € um sucedaneo do Utero materno, a primeira e provavelmente,

a mais ansiada moradia, na qual [0 homem] estava seguro e sentia-se bem” (FREUD, 1930/1997,

p. 50- 51). E fato que todos os tipos de uniBes sempre existiram, apenas passaram a ser

reconhecidos pela atual sociedade e tutelados pela Lei, como mostra o quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Tipologias de familia

N° |Tipologia Descricéo
Familia Decorrente do casamento. O pai e a mée estdo presentes no domicilio; além disso, todas as

01 |matrimonial |criangas e os adolescentes sdo filhos desse mesmo pai e dessa mesma mée.

Néo ha mais qualquer adulto ou crianca (que nédo sejam filhos) morando nesse domicilio.

02 |F. de UnidoReconhecida quando os companheiros convivem de modo duradouro e com intuito de constituir
Estavel ouuma familia. Na verdade, ela nasce do afeto entre os companheiros, sem prazo certo para existir
Consensuais  |ou terminar.

03 [Familia Homo-Formada por casais do mesmo sexo, sejam homens ou mulheres. Considerada familia desde que|
afetiva preencha os requisitos da afetividade, estabilidade e ostensibilidade e tiverem finalidade de

constituicdo de convivéncia duradoura.

04 |F. Paralela Formada em concomitancia com a existéncia de casamento, onde o homem ou a mulher que,
ou Simultdnea jsendo casados, mantém uma outra unido estavel e constituem outra familia.

05 |Familia  Poli{Geralmente, trios, sendo um homem com duas mulheres e um mulher com dois homens,
afetiva \vivendo na mesma casa, dividindo a mesma cama, vivendo de forma conjugal.

06 |Familia Formada pela presenca de apenas um dos genitores (pai ou mae) com filho(s) e,
Monoparental |eventualmente, com outras criangas e adolescentes sob sua responsabilidade.

N&o ha mais henhuma pessoa maior de 18 anos, que ndo seja filho, morando no domicilio.

07 |Familia Formada pela presenca de apenas um dos genitores (pai ou mée) presente no domicilio vivendg
Monoparental Icom seus filhos e ainda com outras criancas e adolescentes sob sua responsabilidadee outros
extensa adultos sem filhos menores de 18 anos, parentes ou no.

08 |Familia Aquela familia unida por algum parentesco, mas sem a presenca de pais. E constituida pela
Anaparental oUconvivéncia entre parentes dentro de um mesmo lar, com objetivos comuns, sejam eles de
colateral afinidade ou até mesmo econdmico, como no caso de irmaos 6rfaos ou primos que convivem

juntos.

09 [Familia Resultado de recasamentos, essa forma familiar é composta entre um conjuge (com ou sem
Composta, filhos), a companheira (com ou sem filhos) e muitas vezes pode haver filhos desse novo
Pluriparental |relacionamento.
ou Mosaico

10 [Familia Se estende para além do casal e filhos, mas esté sob a responsabilidade dos primeiros. Formada
Extensa oupor parentes proximos e consanguineos com 0s quais a crianca ou adolescente convive e
Ampliada. mantém vinculos de afinidade e afetividade. Nesse arranjo familiar pode ter parentes ou ndo do

pai e/ou da mée, os filhos destes, avos, tios, primos, etc. desde que tenham vinculos e
convivéncia.

11 [Familia Prevista como uma forma excepcional, quando crianca ou adolescente sera colocado em nova|
Substituta familia, gue ocorrerd por meio e guarda, tutela ou adocéo.

12  [Familia Familia em que o pai e a mae estdo presentes no domicilio com seus filhos e também outras
Nuclear  comgriancas e adolescentes sob sua responsabilidade. Nao hé outro adulto morando no domicilio.
criangas
agregadas

13 [Familia S80 pessoas que se encontram sempre para atividades prazerosas (viagens, churrascos,
Eudemonista  |acampamentos, etc.). E formada por uma parentalidade socioafetiva. Buscam a felicidade, a

supremacia do amor, a vitéria da solidariedade e ensejam o reconhecimento do afeto como
Unico modo eficaz de definicdo da familia e de preservagdo da vida.
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14 [Familia Formada por uma pessoa so. Para visualizar tal ocorréncia, devo pensar em impenhorabilidade
Unipessoal de bem de familia. O bem de familia pode pertencer a uma Unica pessoa, uma senhora vilva,
por exemplo.
15 |Familia Danca | Constituida por familiares (de sangue ou nao) sem relacdo conjugal ou parental (avd e neto, tia
a Dois e sobrinha, irmdos, primos, cunhados, etc.).
16 |Familia de  [Formada por homens e /ou mulheres que vivem na mesma habitacdo sem lagos familiares ou
Coabitagdo conjugais, com ou sem objetivo comum (estudantes universitarios, amigos, imigrantes, etc.).
17 |Familia Moram juntos no mesmo domicilio, sendo ou ndo parentes entre si. Cada familia pode ser
Convivente  |constituida por “pais-maes-filhos”, por “pai-filhos”, ou por “mae-filhos”. Outros adultos sem
filhos, parentes ou ndo, podem também viver no domicilio. Nessa categoria também estéo
agrupadas as familias compostas de duas ou mais geracoes, sendo que, em cada geracéo, havia
pelo menos uma mée ou um pai com filhos menores.
18 [Familia Composta por homens efou mulheres e seus eventuais descendentes, coabitando na mesma
Comunitaria  |casa ou em casas préximas e que possuem uma ideologia em comum (comunidades religiosas,
seitas, comunas, hippies, ciganos, etc.).
19
Familia Familia em que ocorre a colocacdo temporaria de um elemento exterior a familia (crianca,
Hospedeira idoso, amigo, colega, intercambista, etc.).
20
Familiacom  |[Familia em que um dos elementos é dependente dos cuidados de outros por motivo de doenca
Dependente  |(acamado, deficiente mental e/ou motor, etc.).
21
Familia Familia com um elemento desaparecido de forma definitiva (rapto, etc.). Este elemento em falta
com continua presente na dindmica familiar dificultando a reorganizacéo familiar e impedindo o
Fantasma desenvolvimento individual dos restantes membros.
22 | Familia Aquela em que um dos cbnjuges se ausenta por periodos prolongados ou frequentes
Acordedo (trabalhadores humanitérios, expatriados, plantadores ou colhedores em fazendas, mineradores,
militares em missdo, imigrantes de longa durag&o).
23 |Familia Familia em que todos os elementos mudam frequentemente de habitacdo (progenitores com
Flutuante emprego de localizagcdo varidvel) ou também quando os progenitores muda mudam
frequentemente de parceiros/as.
24 | Familia Familia em que um membro tem problemas crénicos de comportamento por doenga ou
Descontrolada |adiccdo (psicoses, perversdes, toxicodependéncia, alcoolismo, etc.).
25 | Familia Cuja dindmica interna tem regras pré-estabelecidas dificeis de modificar, com encerramento
Fortaleza ao exterior, dificuldade em assumir problemas ou em adaptar-se as novas situacoes.
26 Familia em que a igualdade de género é a base da unido, qualquer que seja o seu tipo.
Familia H4 ajuda e solidariedade com equilibrio estrutural e de poder entre homem e mulher.
Moderna

Fonte: NECA: Associagdo dos Pesquisadores de Nucleos de Estudos e Pesquisas sobre a Crianga e oAdolescente
(2013).
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2.6 Familia: diversidade e movimento

E importante ressaltar que os tipos da familia apresentados no quadro n&o s&o definitivos,
posto que familia é um sistema dindmico, vai se transformando por dois motivos: primeiro
porque as pessoas mudam de opinido e segundo porque, como instituicdo, a mesma vem se
modificando ao longo da historia. Contudo, mais interessante é a adaptacdo que esse conceito
consegue impor. Elesempre detecta novas maneiras de se estruturar, se reconstituir e continuar
sendo uma estrutura fundamental e imutavel da experiéncia humana. Apesar da variedade de
formatos que assume ao longo do tempo, a familia é identificada como o alicerce da sociedade.

Apesar de os dados de base serem do IBGE (2010)°, aqueles que foram atualizados e
divulgados encontram-se expostos aqui. O Grafico 2 mostra percentualmente como estdo
acontecendo os arranjos familiares. Observo que o percentual de mulheres sem conjuge e com
filhos caiu, 0 nimerode casal sem filhos aumentou e o de arranjo unipessoal também. Houve
também um aumento dos casais DINC (expressao inglesa para casais com dupla renda e nenhuma
crianca). Estes casais, pelofato de contarem com duas rendas e ndo gastarem com filhos (o que nao
significa que ndo o terdo mais tarde) ou outros moradores, passam a demonstrar maiores niveis
de renda, cobertura previdenciaria, educacdo e consumo (ALVES, CAVENAGHI; BARROS,
2010). Mostrado no Grafico 2:

Grafico 2 - Os Tipos de Familia no Brasil — 2015
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® Todos os dados foram extraidos do IBGE e referem-se a Gltima pesquisa e publicacdo de 2010. As demais atualizacGes estdo de
acordo com aquilo que o drgéo foi divuldando ao longo do tempo. Porisso, a discrepancia dealgumas datas para além de 2010.



E através dos desenhos familiares que conflitos sdo despertados e preconceitos aflorados
(SZYMANSKI, 2011). A familia ndo é um espelho sem reflexo e, por causa disso, se mostra um
sistema que repercute o0 medo, as ansiedades e angustias de cada um dos membros que compdem

a unidade familiar.

2.6.1 A familia “tentacular” contemporanea e as questdes identitarias

A psicanalista Maria Rita Kehl (2017) explica que a atual dindmica das familias,
composta por separagfes e novas unides, formatou o novo tipo de familia. Essa familia
tentacular estrutura afamilia atual, em antinomia a antiga, nuclear. O termo “familia tentacular”
faz uma referéncia ao polvo marinho, que, por intermedio de seus tentaculos, alcanca os mais
diferentes locais. Esse molusco representa a grande mobilidade dos arranjos que as familias vao
alcancando devido aos novos modos de convivéncia (tentaculos) que se improvisam em funcdo da
obrigacdo com a prole que, apesar de tudo, ndo se modificou. Para Kehl (2013), os tentaculos
aludem aos polvos, porque agora abarcam integrantes distintos, que antes néo existiam, frutos de
novos casamentos, filhos destes novos pais, filhos de adolescentes que engravidaram e ndo
podem se mudar, etc.

Na emaranhada arvore genealdgica da familia tentacular, irmdos ndo consanguineos
vivem com madrastas ou padrastos (na falta de outro termo), que as vezes ja tiveram duas ou trés
unides anteriores de um dos adultos, aglomerando vinculos intensos com individuos que nao
pertencem ao seu nucleo original primitivo. Agora sem lugares e papéis tdo bem definidos no
inicio do século XX na estrutura hétero parental nuclear — (pai, mae e filho), as funcbes se
fluidificam e as posi¢desse emaranham. O patrio poder tdo temido anteriormente se dissolve, a
presenca da mae apenas como ecobnoma diminui, visto que a mesma foi estudar e/ou se voltou

para 0 mercado de trabalho e os filhos de qualquer idade enfrentam novos desafios.

2.6.2 Um lugar de feridas e dor

A familia tentacular contemporanea, apesar de menos endogamica e mais arejada que a
familia do modelo oitocentista, carrega uma série de conflitos em seu interior. Seu desenho

irregular revela cicatrizes anteriores: sonhos frustrados, projetos preteridos e retomados,
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esperancas de serem felizes que foram postergadas a proxima geragdo. Como a familia constitui
um espago dindmico, no qual varidveis conscientes e inconscientes atuam em sua constituicao,
cada um dos filhos de pais separados € a memoria viva da época em que aquele casal apostou em
um amor a ser vivido. Como consequéncia da auséncia de uma vivéncia interna que corresponda
aos novos arranjos familiares, esse filho, em parte das vezes, buscard nos imaginarios o ideal
pautado pelos estereGtipos que orientam as fantasias inconscientes, os projetos de felicidade
conjugal das criancas e adolescentes. Se esse padrdo ideal ndo for superado, quase sempre
funcionard como bloqueio a legitimacdo do laco afetivo experiencial dessas familias misturadas
e improvisadas que em muito poderia contribuir para o desenvolvimento saudavel desses
membros (KEHL, 2017).

E bom ressaltar que a vinda de um filho oriundo do novo casal pode alargar a coesdo
familiar, uma vez que todos os envolvidos passam a ter algum tipo de parentesco, o que poderia
atuar como um estabilizador da familia. Contudo, a situacdo de uma nova unido pode ter algumas
consequéncias de muito conflitos, tanto envolvendo a prépria nova conjugalidade, os filhos de
unides diferentes, como o contato com os ex-parceiros. Por tudo isso, ressalto que, quando ocorre
uma mudanca no arranjo familiar, incide também impacto profundo um estremecimento na
construcdo da identidade de cada integrante. Isso pode advir por causa do acréscimo de novos
membros (casamento, ado¢do, agregados, etc.), por auséncia (separacdo) ou perda (morte) de um
dos genitores. Os dois fendmenos geram inumeros conflitos nas relacdes de parentesco (raiva,
ciimes, inveja, etc.) e na representacdo dessas relacbes dentro daquela familia (quem assume a
lideranca e os demais papeis: matriarca, patriarca, folgado, preguicoso, problematico, estudioso,
inteligente, bem-sucedido e/ou outros). Dai ser bastante comum alguns membros se dispersarem e
até mesmo nunca mais se falarem (SANTOS, 2013).

Assim, pensar a familia € pensar uma realidade que se instaura como identidade pelo
discurso sobre si propria, interiorizado pelos seus integrantes. E uma maneira de achar uma
acepcdo que ndo se antecipe a sua prépria realidade, que permita pensar como ela se constroi,
edifica sua nocdo de si,supondo, evidentemente, que isso se faca em cultura. Sei que ndo ha
realidade humana exterior a cultura, uma vez que os seres humanos se constituem em cultura,
sendo, portanto, seres simbolicos (CHARAUDEAU, 1983, 1992, 2001 e 2004).

Corroboro com Szymanski (2011), quando esta afirma que a familia precisa ser vista
como um sistema linguistico edificado, no qual significado e compreensdo sdo social e
intersubjetivamente construidos e em que a mudanca ocorre pela evolugdo de novos significados
através do dialogo. O seio de uma familia apresenta uma diversidade de maneiras de se auto
organizar, com préticas, valores e crencas que visam encontrar solugdes para os desafios da

vida. Desconsiderar isso é pretender colocar essa variedade de manifestagdes sob uma unica
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forma de se expressar.

2.7 Novas familias, velhos problemas

H& muito que a familia brasileira, em suas diversas formas, é complexa e diversa,
marcada pela pluralidade e por dindmicas que vdo além do modelo padrdo. Ela apresenta
relacbes que demonstram os multiplos modelos estruturais, permeados por problemas sociais de
naturezas distintas, como: violacdo dos direitos humanos, exploracdo e abuso, barreiras
econdmicas e socioculturais, o que dificultam a evolucdo saudavel dos seus componentes.
Entretanto, o fato de as mulheres terem se inserido no mundo do trabalho, o aumento da
mobilidade, aliada a métodos contraceptivos e a possibilidade de divorcio, acarretaram
modifica¢Oes na vida publica e privada de toda a sociedade, contribuindo para o enfraquecimento
do modelo de familia tradicional. Sem duvida, ha que se afirmar que a instituigdo familia possui
desenhos singulares que retratam os modelos que crescem na sociedade, estando silenciados ou
ndo. Alguns arranjos ja possuem certoreconhecimento social (BADINTER, 2011) e ainda existem
alguns modelos que séo pouco aceitas culturalmente (OLIVEIRA, 2009).

De acordo com a perspectiva sociologica, tenho vivenciado uma crescente influéncia dos
valores individualistas, 0 que beneficia, segundo Boarini (2003), “o viver s6”. Assim esta cada
vez mais comum encontrar “maes e pais solteiros ou separados que assumem a responsabilidade
dos cuidados com os filhos”. Ademais, “gragas a longevidade, vivo outra situacdo raramente
encontrada” [anteriormente]: “os avds (ou mesmo apenas um deles) vivendo so e regularmente (na
melhor das hipdteses) recebendo a visita de seus familiares” (BOARINI, 2003, p. 01).

As diferencas entre as organizacGes familiares do passado e as atuais, sob a perspectiva dos
papéis, valores e significancia, com certeza sdo muito diversas. A pds-modernidade passou a dar
mais valor ao prazer e busca dissocia-lo da nocdo do dever. Muitas das posturas que foram
consideradas inadequadas e condenadas pela moral (como a préatica da sexualidade na velhice,
relacBes sexuais casuais, masturbacdo, possibilidade do orgasmo feminino, poliamor, etc.) estéo
se naturalizando, perdendo forca e libertando-se do peso do pecado. Com isso as pessoas exercem
o livre arbitrio de escolher suas preferéncias e procuram, sem coacdo das amarras sociais, 0S

préprios caminhos para a realizacéo e felicidade (HIRONAKA, 2006).



2.8 A familia que se pensa e a familia que se vive no cotidiano

Os dados do Censo Brasileiro do IBGE (2010) tracaram um retrato detalhado da chamada
“familia brasileira”, visibilizando a mudanca que essa estrutura vem passando ao longo do tempo.
Entendoque, em alguns dados atualizados, a situacdo apenas tem se consolidado. O estudo exibe
maior participagdo da mulher no mercado de trabalho, as baixas taxas de fecundidade e o
envelhecimento da populacéo.

Ademais, esse Ultimo censo de 2010 trouxe informacGes importantes sobre a disposicao
dos brasileiros para iniciar um novo relacionamento conjugal ap6s o casamento (vida a dois).
Constatei que a mudanca da legislacdo que simplificou o processo do divorcio interferiu nos
resultados. Pela primeira vez, o IBGE (2010) analisou o numero de familias reconstituidas depois
de um processode separacao ou viuvez de um dos cénjuges. Esses grupos representam 16,3% do
total de casais recasados legalmente. Existem aqueles que optaram apenas por viver juntos
(36,4%) e constam tambem 881 mil lares monoparentais masculinos que vivem com a prole.
Outro dado relevante é que um terco da populacdo brasileira, cerca de 31%, é divorciada
(REVISTA ISTO E, 2012), como demonstrado na Figura 3 a seguir.

Figura 3 - Familias reconstituidas

FAMILIAS
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vivendo com filhos, sem cGnjuge

Fonte: https://istoe.com.br (2012).

De acordo com o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), no livro de 2014
organizado por Ana Amélia Camarano, Novo regime demo: uma nova relacao entre populacéo e
desenvolvimento? , os dados do IBGE (2010b) demonstram que casais com filhos ainda sdo

predominantes nas familias brasileiras, apesar de uma queda significativa nessa composicao
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familiar: foi registrada reducdo de 63,6%, em 2000, para 54,9% em 2010. Entre as familias
reconstituidas, predominam as formadas por casal com filhos somente do responsavel (36,1%).
Em sequéncia, vém os casais com filho do casal e filho do conjuge (20,8%). Essa distribuicdo
sofre a influéncia de género, pois, nos lares chefiados por homens, existe uma maior presenca de
filhos do cdnjuge, mas quando o chefe de domicilio € a mulher, a presenga maior é de filhos dela.
Isso sugereque a maioria dos filhos de pais separados fica com a mae, mesmo no caso de ela
constituir uma nova familia. Também foram identificados, em 40,6% dos domicilios

reconstituidos, pelo menos um filho comum.

2.8.1 A velha familia ultra moderna

A complexidade do desejo de ter filhos associa-se a ideia que cada individuo tem acerca
de sua identidade, de seu projeto de parentalidade e de sua estrutura familiar. Por isso, ndo existe
lugar nacontemporaneidade para a injuncdo de uma unica moral. O aumento da demanda pelas
técnicas que contornam a infertilidade ocorreu em consequéncia da disponibilidade tecnoldgica. A
partir dadécada de 1980, comecou a instauracdo dos procedimentos de inseminacgdes artificiais.
Essas fertilizacbes dissociaram a gravidez da dicotomia homem e mulher. A mulher que,
antigamente, tinha pouquissimas op¢des, atualmente, esquiva ao determinismo biologico, deixa
de ter como unica funcéo ser reprodutora e passa a assumir uma identidade social mais autbnoma
e independente. Ela se encontra como sujeito cidadao, isto €, dona do seu desejo.

Para Boarini (2003), a ciéncia trouxe “a fertilizagdo ¢ reprodugdo assistida, que pode
favorecer a reprodugdo sem o menor contato entre os progenitores” e, também, beneficiar o
surgimento “das barrigas de aluguel ou do banco de sémen” (BOARINI, 2003, p. 01). Como em
termos juridicos houve “o reconhecimento das relagdes homoafetivas, ¢ bom lembrar que essa
populacdo quase sempre se utiliza das técnicas de procriacdo (BOARINI, 2003, p. 02).

E utépico pensar que se chegara a uma concordancia acerca da origem da vida ou se é ético
ou nao se valer de um terceiro no processo reprodutivo. O fato é que o desejo de ter um filho
acaba se resolvendo em fungdo do mercado, que vai funcionar mesmo a despeito de todas as
questdes éticas, religiosas, morais e legislativas. As pessoas continuardo a vender os subsidios
para gerar uma crianga, ao passo que outras pagardo por eles. Logo, o formato da familia vem
atravessando “processo de transformagdes de toda ordem” (BOARINI, 2003, p. 02). Mas, ndo vou
me aprofundarnessas questdes, nem continuar a falar sobre iiso, visto que ndo €é a intencdo deste

contexto.

Entre as formas de relacionamentos vividos no lar, ha a avd que mora com os filhos e os
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netos; o padrasto que também € pai; o filho que se divide entre duas casas; a mae que cria os filhos

sozinha; casais que optaram por nao ter filhos e solteiros que moram s6 com animal. Conforme
Camarano (2014), as pesquisas de atualizacdo de dados do IBGE de 2014 demonstraram que,
apesar de os solteiros ainda serem maioria, 55,3%, entre aqueles que moram sozinhos, esse
numero quase dobrou de uma década para outra: em 2000 era 1,7%, em 2012, passou para 3,1% e
2014, o indice chegou a 5%, conforme Figura 4.

Figura 4 - Novas Familias
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Para os dados do IBGE (2010), a consanguinidade ainda é o eixo principal de composicao
das familias. De acordo com o livro Mulheres Chefes de Familia no Brasil: Avancos e Desafios,
dos demografos Suzana Cavenaghi e José Eustaquio Alves (2018) e que demonstro no Gréafico 3
a seguir, o numero de familias chefiadas por mulheres dobrou em termos absolutos (105%),
subindo de 14,1 milhdes, em 2001, para 28,9 milhdes, em 2015. Percentualmente falando, o total

de familias chefiadas por homens decresceu de 72,6%, em 2001, para 59,5%, em 2015, enquanto



o percentual de familias chefiadas por mulheres aumentou de 27,4% para 40,5%, no mesmo

periodo. Veja o Gréfico 3.

Gréfico 03 - Distribuicao relativa de familias chefiadas por mulheres por grupos etarios

o | N\ .
a0 | S . /

3

60

30

20

10

0

= o o w w o 'S w w o o ~ - o
v o G IS <n S b S v S v =) a =
— ) ) w W 'S &~ i n an o | 3 +
© = o e © = © = o = © = v=)

——2001 —¥—2015

Fonte: BRASIL, 2001-2015

Tanto as mulheres das areas rurais, quanto as das urbanas apresentam, na média, totais de
jornadas semanais mais extensas que as dos homens, “atingindo 55,9 horas semanais,
respectivamente, contra 51,8 horas dos homens em média” (CAMARANO, 2014, p. 20). De
acordo com a PNAD de 2013, 88% das brasileiras acumulam tarefas domésticas e trabalho
remunerado. Entre os homens, esse percentual desce para 46%. O trabalho doméstico nao foi
transferido para os homens, e as mulheres tém de se dividir entre a jornada de trabalho e a
doméstica. O resultado é a sobrecarga da mulher nesse modelo: com a maior jornada de trabalho
entre todos os perfis estudados. Apesar de haver algumas diferencas, mulheres na posicéo de
chefe e na posicdo de cénjuge respondem por grande parte do trabalho ndo-remunerado, essencial

para areproducao das familias (CAMARANO,2014), veja no Gréfico 4, a sequir:
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Gréfico 4 - Mulher chefe de familia é a que trabalha mais: casa e emprego
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Fonte: IBGE. 2016

As unides legais entre conjuges de sexo diferentes aumentaram 2,7%, enquanto que as
homoafetivas aumentaram para 15,7%, representando 0,5% do total de casamentos registrados.
Importante ressaltar que, em 2013, o Conselho Nacional de Justica — CNJ, aprovou a Resolugéo
n. 175, que determinou que todos os Cartérios de Titulos e Documentos no territorio brasileiro
habilitassem ou celebrassem casamento civil ou, até mesmo, alterassem unido estavel em
casamento, para pessoas de mesmo sexo. Em relacdo a 2013, as unides civis entre conjuges do
mesmo sexo aumentaram 51,7% (IBGE, 2016, p. 28). Segundo o IBGE, em 2010, no Brasil
existiam declarados mais de 60 mil casais com conjuges do mesmo sexo residentes em uma
mesma habitacdo. Em nimeros absolutos, a regido Sudeste abriga mais casais homossexuais. O
IBGE divulgou, em 2016, as Estatisticas do Registro Civil de 2015.

Evidentemente, os lacos familiares se instauram por meio das representacdes, praticas e
relacdes que envolvem obrigagdes mutuas. No que Ihes concerne, essas obrigacdes se organizam
respeitando a faixa etéria e as relacfes de geracdo que determinam o status do integrante dentro
do sistema de relagbes familiares. Escuto, no consultorio e nas conversas do cotidiano, aquilo
que ja vem sendo veiculado nas midias em geral, e que Cardoso (2014) privilegia em suas
pesquisas, 0 aumento de familias multigeracionais residindo no mesmo espago, 0 que contribui

para o auxilio e as trocas entre geragdes como a dos avos, pais e netos (CARDOSO, 2014).
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2.8.2 Familia extensa

Um conceito naturalizado e pouco falado na contemporaneidade é o de familia extensa,
isto é, uma familia que se amplia da unidade pais/filhos e/ou do casal, estando dentro do mesmo
domicilio. S&o irmaos, meios-irméaos, avos, tios e primos de diversos graus, tendo como base o
vinculo de parentesco que as vezes nem € consanguineo. Essa rede social de apoio, como define
Dessen (2000), “¢ um sistema composto por pessoas, fungdes e situacdes [...] que oferece apoio
instrumental e emocional: ajuda financeira, divisao de responsabilidades, [...] e diversas a¢fes que
levam ao sentimento de pertencer ao grupo” (DESSEN, 2000, p. 47). Em um cenario assim, 0s
avos do terceiro milénio também exercem outras fungdes.

No atual contexto das relacbes familiares, alguns pais e mées encontram grandes apuros
para harmonizar as responsabilidades pessoais, familiares e profissionais. Em funcao disso, cada
vez mais os avos participam da formagéo afetiva e moral dos netos, muitas vezes exercendo o
papel de provedor financeiro. Para Cristina Brito Dias (2002), ser avo hoje, para uma grande
maioria, implica muitas e diversificadas atribuicdes para com 0s netos, que acabam trazendo
exigénciase consequéncias diferentes, tanto para os proprios quanto para as criangas. Constato
que existem quatro tipos de intervencdo dos avos: aqueles que cuidam em tempo integral dos
netos, 0s que se responsabilizam por apenas meio periodo do dia, 0s que veem 0s netos em quase
todos os finais de semana e aqueles que os encontram eventualmente. Os avds atuam como
verdadeiros apagadores de incéndio diante das crises (DIAS, 2002, p. 36).

A representacdo dos avos, descritos na literatura infanto-juvenil e veiculados nas
publicidades televisivas, sdo de pessoas idosas, disponiveis para os netos. No entanto, os dados do
IBGE (2010b) revelam tanto avos com idade avancada quanto aqueles bem mais jovens, por
vezes, ainda trabalhando e, nesses casos, sem tempo para outras fungdes como cuidar dos netos. O
histérico do IBGE (2010) nos mostra que 54,5% dos avoés, a época, ja eram chefes de familia,
viviam com seus filhos e os sustentavam, havendo 466 mil avos e bisavos que cuidavam
diretamente das criangas, contribuindo significativamente, na maioria das vezes, com a criacdo dos
netos, com seusdomicilios e com suporte financeiro. Essas mudancas se devem, dentro outros
fatores, ao aumento da expectativa de vida, varaveis socioculturais, etc. O fato é que o percentual
de pessoas com 60 anos de idade ou mais aumentou, passando de 9,8% (2000) para 17% (2015),
havendo um crescimento em todos 0s grupos etarios de idosos. Os maiores percentuais de
idosos foram localizados nas Regides Sul e Sudeste, com 15,9% e 15,6%, respectivamente
(IBGE, 2016). Outrofator foi o econémico. Em 2009, nas familias que continham idosos, estes
contribuiam com 64,8%da renda familiar (Gréafico 5).
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Fonte: IBGE

Grafico 5 - Maiores de 60 anos apontados como chefes de familia — 1991-2015

Certamente que a presenca dos aposentados e/ou pensionistas contribuiu para o surgimento de um
modelo familiar, no minimo, inesperado. Essa relacdo de dependéncia é delicada e tem base
emocional. A instavel situacdo financeira do pais, muitas vezes, desencadeia situacfes graves de
dependéncia disfarcadas. Segundo o IBGE (2016), um a cada quatro jovens entre 25 a 34 anos
moram com o0s pais. Esse grupo foi apelidado de “geragdo canguru”. Ele € formado, em sua maioria,
por homens (60,2%) que adiam sua independéncia financeira. E comum também encontrar filhos
que recorrem financeiramente aos pais mesmo depois de casados ou morando sozinhos. Com 0s
netos, essa situacao tende se agravar. Assim como ocorre com os filhos, eles querem que 0s avos
supram todas as suas demandas. Desse modo, ndo é raro um dos filhos, ja adulto, acabar
dividindo o mesmo espago com seus pais. Alguns individuos dessa “geracdo cangurus” podem
fazer parte dos jovens que ndo estudam nem trabalham (os chamados geracdo nem-nem). Os
dados da PNAD de 2012 revelaram um numero de 4,1 milhdes de jovens entre 15 e 24 anos
nessa situacdo, ou seja, 18% dessa populacdo. H& também o caso de filhos que ficaram
desempregados e sem subsisténcia e aqueles que se divorciaram. A pesquisa Estatistica do
Registro Civil registrou, em 2016, que 344.526 casamentos terminaram por divorcio. Nesse
contexto, o nimero de familias divorciadas com criangas menores de idade representou 47,5%
dos casos (IBGE, 2016), como estd no nosso Quadro 1, apresentado anteriormente.
Considerando esses dados, é factual, com os recasamentos, que nem sempre ocasionam num bom

relacionamento entre a crianga e o padrasto/madrasta, tornando-se uma opcdo o cuidado dessa
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pela avo.

De qualquer modo, é preciso considerar que o idoso tem contribuido de forma
considerdvel e em varios aspectos para boa parte de suas familias. Esse fato, de tdo naturalizado, é
pouco comentado. Autores explicam que, como as formas familiares se modificam, a legislagéo
brasileira também vai se construindo em resposta as mudangas conjunturais ou mesmo querendo
se antecipar e acelerar tais transformacbes (PEREIRA; GROENINGA, 2012). Como se Vé, as
mudancas das familias brasileiras demandam um pensar e também um deslocar do olhar para
além do senso comum e das generalizagdes, especialmente nas atuais circunstancias, sob os
impactos econémicos, politicos e sociais. Considerar a familia como sujeito, que experiencia as
manifestagdes sociais no cotidiano de suas entranhas, é 0 comego para a tentativa de atuar na
busca da transcendéncia ao queesta posto, para ir aléem. E, por isso, clama por regulamentacéo.
Nesse sentido, j& e possivel visualizar novos contornos juridicos para essa estrutura motriz de toda
a sociedade: a familia, pois é nela que o ser humano se conhece e tem o primeiro encontro com o
semelhante (PEREIRA; GROENINGA, 2012).
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CAPITULO 3: A legislacdo brasileira e seus desdobramentos sobre a familia

Nesta parte, fiz uma sintese daquilo que é mais importante do aparato legal que legitima e
situa os novos arranjos familias dentro da protecdo do Estado brasileiro.

3.1 Um recorte

Em funcdo do meu enfoque, esse sera apenas um recorte sobre a questdo da familia na
legislacdo brasileira, visando compreender o valor da Lei para que os arranjos familiares focados
nesta pesquisa sobrevivam legalmente.

O artigo 25 do ECA (Estatuto da Crianga e Adolescente) de 1990, foi incluido pela Lei
12.010, de 2009, e encontra-se atualmente em vigéncia. Esse artigo traz a definicdo de familia
natural, como a comunidade formada pelos pais ou qualquer deles e seus descendentes. Em seu
paragrafo Unico, o estatuto ainda destaca que familia extensa ou ampliada é a que vai alem da
unidade pais e filhos ou somente do casal. Ela é composta por parentes préximos com 0s quais a
prole coexiste e nutre vinculos de afetividade e afinidade.

Na familia monoparental, basta que um dos pais viva com seu descendente para configurar-
se como familia. Destarte, é familia, além daquela composta pelos cénjuges e seus filhos, a
formada por mée solteira e seus filhos, o pai viivo e seus filhos, pai e mae separados com a
prole, os parentes proximos que convivem juntos, dentre outras. N&o influi como principiou a
familia, e sim os vinculos afetivos que foram estabelecidos durante a convivéncia familiar. A
importancia fundamental da questdo do Direito, nesta tese, € compreender que o Estado e a
familia cumprem papéis anadlogos, em seus respectivos campos de atuacdo: fazendo
normatizagdes, regulando e atribuindo direitos de propriedade, poder e deveres de protecdo e
assisténcia (CARVALHO, 2003), por desempenhar esse papel que seus membros requerem,
respaldado por parte do Estado e do exercicio legal de direito, para possibilitarem sua
sobrevivéncia. Tal fato reconhece a eficacia imediata dos direitos fundamentais, a
horizontalizacdo das normas que protegem a pessoa e que devem ser aplicadas nas relagdes entre
particulares, dirigidas que sdo, também, aos entes privados e que estdo atrelados a sua
sobrevivéncia, saude, integridade fisica, seguranca emocional, niveis de vida, atencdo e
oportunidades (TARTUCE, 2015).
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3.2 Um pouco de historia

No Brasil, a familia, tal como se conhece atualmente, recebeu influéncias da familia
romana modificada pela influéncia do direito candnico e das instituicdes germanicas. Como
consequéncia, constituiu-se um novo conceito de familia, voltada para a formacdo familiar unida
por lagos de afetividade. Para melhor entendimento dessa questdo, preciso compreender que, na
familia romana, o0 casamento era obrigatorio, patriarcal, em que o pater familias possuia o direito
de dispor dos bens familiares como lhe aprouvesse e ndo somente acumulava desempenhos
jurisdicionais, politicos e religiosos dentro de sua célula. A familia romana era grande, em
funcdo do culto religioso particular e doméstico, reunia ndo s6 0s parentes consanguineos, Como
também os agregados, compondo um parentesco civil. A mulher era subordinada ao esposo,
possuia deveres para com ele e para com o lar e poderia ser repudiada caso ndo cumprisse com
algum de seus deveres (SANTOS NETO, 1994).

As OrdenacOes Filipinas trouxeram grande influéncia do Direito Candnico ao Brasil
devido a colonizacdo Portuguesa. Nesse sentido, ressalto que o antigo direito de familia luso-
brasileiro manteve muitas particularidades do direito romano. Vale mencionar, dentre elas, duas
caracteristicas marcantes: o patrio poder absoluto e a maioridade fixada em 21 anos, com a
consequente emancipacdo do filho para todos os efeitos (SANTOS NETO, 1994).

O patrio poder familiar, no Direito Canénico, era competéncia exclusiva do marido na
qualidadede chefe absoluto da familia, havia a submissdo da mulher perante 0 marido, que tinha
como Unico papel a reproducdo, sem grande valor social. A mae sO exerceria o poder
suplementarmente, na falta ou impedimento paterno. Outro destaque opressor da época era o
preceito que dispunha sobre a perda do poder familiar da vituva sobre os filhos do primeiro
casamento se a mesma se casasse novamente. Talvez, por consequéncia direta da colonizacao
portuguesa, 0s conceitos basicos elaborados pelo Direito Candnico foram conservados até a lei
de 1980, que instituiu o casamento civil e, ainda hoje, possuem resquicios no Direito Brasileiro
(SANTOS NETO, 1994).

Recentemente 0 modelo brasileiro possui fei¢des proprias, embora 0 modelo germénico
tenha regido algumas mudangas em nosso ordenamento juridico. A familia germéanica sempre
baseou-se no Patrio Poder. No entanto, diferente do Direito Romano, o0 pai e a mde exerciam
esse poder, conjuntamente, ninguém chefiava mais dentro da familia. Os povos germanicos
sempre consideraram as mulheres e estas influenciavam até mesmo nos assuntos publicos, fato
gue contrariava a hegemonia masculina. Desse modo, a nova monogamia consequente da mistura

dos povos acarretou num maior progresso moral: “o amor sexual individual moderno,
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anteriormente desconhecido no mundo” (ENGELS, 1982, p. 74-75). A familia germanica
possuia uma estrutura paternal e simples, isto €, um matrimoénio no qual a mulher compartilhava
efetivamente da vida conjugal em comunhao, e foi este modelo que aportou h& pouco tempo no
Brasil.

Nesse contexto, enfatizo aquilo que a legislacdo, ao longo de sua histéria, preconizou para
entidade familiar, bem como o tratamento que era dado a mulher e aos filhos no @mbito conjugal e
familiar.Como a sociedade encontra-se em constante evolugéo, o legislador precisa estar atento
para proporcionar o devido amparo legal aos novos feitios familiares.

As pesquisas de Eni Samara (1983) indicam que a sociedade brasileira, a partir do século
XVIII, j& possuia casais de varios estratos sociais divorciados, situacdo que a Igreja e o Estado,
de forma legal, denominava de separacao de corpos e bens. Durante toda a época da colonia, esse
conteudo era de responsabilidade da Igreja e, apds a independéncia, em 1822, da Justica
Eclesiastica. Em 1890, aparecem os primeiros casos encaminhados ao Tribunal de Justica Civil e
a regulamentacdo s6 acontece em 1891, embora os lacos do matriménio ainda continuassem
indissoluveis para a Igreja. De forma curiosa, e como continua até os dias de hoje, na grande
maioria de casos, as mulheres moviam mais a¢des de anulacdo de casamento e de divorcio que 0s
homens.

De acordo com Rodrigo da Cunha Pereira (1997), o antigo Cédigo Civil (CC) (Lei 3.071
de 1916), sobre o tema e reconhecido por sua esséncia patrimonialista, tratava a familia com
atributos inerentes ao patriarcalismo. O marido desempenhava a funcdo de chefe, o que lhe
concernia, dentre outros encargos, representar e manter a unidade familiar. Restava a mulher
meramente a condicdo de consorte, visando auxiliar o marido nos encargos da familia. Prevalecia
sua submissdo, dependéncia e heteronomia, tanto perante a sociedade, como perante a sua
familia. Com o matrimbnio, a mulher perdia sua plena capacidade civil, tornando-se
relativamente capaz, assim como os indios e 0s menores de idade. Os filhos incestuosos, naturais
e adulterinos (subcategoria dos filhos ilegitimos) jamais seriam reconhecidos (DRESCH, 2016).
A familia e a mulher eram obrigadas a adotar o sobrenome do marido. A legislacdo da época
desconsiderava qualquer outro arranjo familiar, mesmo que marcado por lacos afetivos. Fazia
pouquissimas referéncias ao concubinato e empregava termos como familia legitima (DIAS,
2016).

Ainda que o CC de 1916 ndo explicasse 0 que era o instituto da familia, preconizava que
essa sO seria legitima se tivesse acontecido o casamento civil, o qual, inclusive, era indissoluvel.
Assim, o desquite renunciava a sociedade conjugal, findando com os deveres de coabitacdo e de
fidelidade mdtua e ao regime de bens, mas preservava intacto o vinculo matrimonial. No caso de

desquite — “significando ndo quites, a divida era para com a sociedade — rompia-se a sociedade
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conjugal, masnéo dissolvia o0 casamento” (SANTANA,; RIOS; MENEZES, 2017, p. 344). A lei
previa dois tiposde desquite: o desquite com consentimento reciproco ou amigavel, e o desquite
litigioso, o qual se baseava em motivos explicitos e comprovados, no decorrer do processo
judicial. Essas causas poderiam ser: “adultério; tentativa de homicidio; sevicia ou injlria grave; e
abandono voluntario do lar conjugal, durante dois anos continuos” (SANTANA; RIOS;
MENEZES, 2017, p. 344).

Assim que a Lei 883 de 1949 entrou em vigor, ela trouxe a possibilidade de
reconhecimento dos filhos ilegitimos e também vedou qualquer mencéo a filiacdo ilegitima no
registro civil. Com isso, toda a prole passou a ter igualdade de direitos, até mesmo para pleitear
alimentos e o direito de heranga (BARRETO, 2013).

A situagdo da mulher dentro da familia comegou a mudar em 1962, época em que a Lei
4.121 revogou alguns artigos do CC. Em seguida sobrevieram outras legislacdes, como o Cddigo
Eleitoral (Lei 6.515/77) e o Estatuto da Mulher Casada (Lei 4.121/62) que Ihe facultava mais
direitos, mesmo que stricto sensu, como o de exercer o poder familiar. Assim, a mulher se
deslocou da posicdo de mera colaboradora no gerenciamento administrativo da sociedade
conjugal. Doravante, ela ndo precisaria da autorizacdo do marido para trabalhar e foi instituido o
que se denominou de bens reservados, que se referia ao patrimonio adquirido pela esposa com o
seu trabalho. Esses bens ndo respondiam pelo endividamento do marido, ainda que essas tivessem
sido contraidas em beneficio familiar. Mas sua condi¢cdo continuava subalterna ao marido. Por
esse Estatuto da Mulher Casada (Lei 4.121/62), no caso da guarda da prole menor de idade,

caberia a mulher todo o encargo e a responsabilidade (DIAS, 2016).

Em 1977, foi editada a Emenda Constitucional n°® 9 (EC n° 9), a qual alterava a redacéo
do artigo 175 da Constituicdo Federal (CF) de 1967, passando a possibilitar o divorcio. De fato,
apenas substituiu a palavra desquite pela expressdo “separac¢do judicial”, pois conservou as
mesmas medidas restritivas e mesmas premissas para a sua concessao. Entretanto, marcou alguns
avancgos, como a questdo da equidade que, ao ser estendida ao marido, permitiu-lhe o direito de
pedir pensdo de alimentos, que antes assegurava a mulher pobre e honesta. Outra alteracéo
significativa foi a mudanca do regime legal de bens (DIAS, 2016). Nesse mesmo ano, foi
promulgada a Lei 6.515,que regulou essa questdo e trouxe outras novidades, como a mulher ser
facultativo adotar o patronimico do marido, poder retomar o uso do nome de solteira e a adogédo do
regime de comunhdoparcial de bens, pois até entdo o regime legal era 0 da comunhdo universal
de bens (LOBO, 2010).

Como consequéncia, foram editadas algumas leis especiais que garantiam os direitos. Foi
atualizada redacdo da lei 6516/77, no que se refere a separacéo judicial e ao divorcio, reforgou-se
o0 Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), fortaleceu a normatizagéo do reconhecimento dos
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filhos forado casamento, confirmou as leis da Unido Estavel 8971/94 e 9278/96, concedeu aos
companheiros direitos de alimentos, a meagéo e a heranga (DIAS, 2016).

3.3 O pluralismo familiar instituido pela Constituicdo Federal de 1988

Com a Constituicdo de 1988, trés pilares encaminharam um revertério nos aspectos
juridicos da familia:

Primeiro: ainda que o principio da igualdade j& fosse consagrado desde a Constituicao
Federal de1937, volta-se a reafirmar que os direitos e deveres referentes a sociedade conjugal sdo
exercidos igualmente pelo homem e pela mulher (8§ 5° do art. 226), e vai além, assegurando o
direito a equidade. Também estabelece, como objetivo fundamental do Estado, a promocéo do
bem de todos, sem preconceito de sexo (inc. 1V do art. 2°).

Segundo: a isonomia estendida a todos os filhos, proibindo designacdes discriminatorias
relativas a filiagcdo, sejam eles nascidos ou ndo dentro do casamento ou adotados, todos tém os
mesmos direitos e qualificagdes (§ 6° do art. 227) (DIAS, 2016). Posteriormente, com o Estatuto
da Criancae do Adolescente (ECA) de 1990, o direito de reconhecimento de filiacdo contra os
pais ou herdeiros, sem qualquer restri¢do, tornou-se imprescritivel. No mesmo caminho, em 1992,
a Lei 8.560/92, passou a regular o procedimento de investigacdo de paternidade (LOBO, 2010).

Terceiro: o conceito de familia adquiriu da Constituicdo abordagem igualitaria. Foi
reconhecida como familia aquela constituida pelo casamento, a unido estavel entre 0 homem e a
mulher e a familia monoparental (art. 226), aboliu-se, agora definitivamente, o termo “familia
legitima” (LOPES, 2015).

Mais tarde, entrou em vigor o Cédigo Civel (2002) e, dentre outras inovac0es, trouxe o
principio da igualdade juridica entre os conjuges e reforcou o entendimento de que marido e
mulher tém os mesmos direitos na constancia do casamento (BARRETO, 2013). Para Dias
(2015), a sacralidade da familia e a conservacdo do casamento persevera. Ainda se pode casar por
procuracdo (art. 1542), mas, a acdo de separacdo (art. 1576) e de divorcio (art. 1582), acontece

somente com a presenca dos conjuges e nunca por representacao.

3.4 Conquistas asseveradas pela Lei

A Constituicdo Federal de 1988 instituiu a legalizacdo do divorcio e a igualdade entre
filhos. Enfatizou os principios da dignidade da pessoa humana e da afetividade. Entdo, outras

possibilidades de arranjos familiares principiaram a ser aceitos. Ndo que estes ndo existissem
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anteriormente, porém eram silenciados e ndo recebiam a protecdo do Estado referente aos direitos
derivados da tutela familiar.

Observo que, partindo do afeto como componente estruturador da composicao entidade
familiar, o Direito de Familia assegura que as relagcdes sdo constituidas e possuem forca por
causa dos lacos afetivos. E preciso entender, nesse contexto, que o Direito de Familia esta
desobjetificando essa instituicdo, tornando necessdria a valorizacdo das pessoas que estdo
envolvidas na relacdo e que as mesmas, precipuamente, tenham os seus desejos contemplados
quanto ao seu reconhecimento. Na atualidade, cidadania é o valor-chave que deve ser respeitado,
procurando a inclusdo pelo afeto nas relacbes familiares, valorizando as mais diferentes
representacOes de familia e coibindo qualquer excluséo daqueles marcados pela diferenca.

Né&o foi apenas a familia que foi passando por transformacdes. O Direito também, sobretudo
o ramoespecifico do Direito de Familia que teve que, paulatinamente, ir se adequando e criando
novas maneiras de abarcar e proteger essa instituicdo nos seus novos modelos familiares
(PEREIRA; GROENINGA, 2003), completamente diferentes da familia legitima do Cadigo Civel
de 1916, que determinava a sociedade conjugal civil somente entre héteros. Assim, com a
evolucdo constante dasociedade nos relacionamentos interpessoais, cabe ao legislador assegurar
total equidade e seguranca juridica a todos (DIAS, 2016). Embora ndo haja lei especifica, o
Conselho Nacional de Justica (CNJ) editou uma resolucdo (n°® 175) que dispde sobre a
habilitacdo, celebracdo de casamento civil ou de conversdo de unido estavel em casamento entre
pessoas de mesmo sexo (PEREIRA, 2012).

A nocdo de homoafetividade surgiu com a evolucdo da familia dentro do direito
brasileiro. A terminologia utilizada para referir-se as relacdes homossexuais como relacdes
homoafetivas comecou por um neologismo cunhado por Dias (2009), que tem preferido usar o
termo homoafetividade a homossexualidade. A jurista o considera mais adequado para se referir
as relacdes de afeto entre pessoas do mesmo género, além do segundo ja trazer agregado uma
carga de preconceitos. Essa decisdo é muito importante, pois legaliza efetivamente as relagdes
homoafetivas visando, sobretudo, regulamentar os direitos no sentido contratual, obrigacional,
respeitando o patrimonio do casal e os bens adquiridos durante essa unido, que se enquadram no
conceito de familia juridicamente protegida, pois ndo ha embasamento valido, perante o principio
da isonomia, que releve qualquer discriminacdo negativa dessas unides em relacdo as
heteroafetivas. Por isso, o respeito a individualidade deve manifestar-se nas relagfes interpessoais
a partir do reconhecimento da Dignidade da Pessoa Humana (LOBO, 2010).

Fica evidente, portanto, a importancia de apresentar as entidades familiares explicitas ou
tacitas na Constituicdo Federal, ou seja, tanto as que foram diretamente tratadas através do artigo
226 caputs 88 1° 3° e 4° como aquelas que ndo participam desse rol, mas que ndo podem ser
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ignoradas ou deixar de serem resguardas e receberem protecao juridica do Estado.

3.5 Projeto de Lei 6583/2013: O estatuto da Familia

O Projeto de Lei 6583/2013, também conhecido como o Novo Estatuto da Familia, possui
muitas controvérsias devido a algumas questdes fundamentais. Assim, existem duas vertentes
bem distintas sobre o projeto: a primeira compde-se da classe mais conservadora da sociedade e
tenta aprovar o projeto; a segunda se fundamenta nas configuragfes familiares brasileiras e
prefere advogar de acordo com esse preceito. O Estatuto da Familia do deputado Anderson
Ferreira (PR- PE), denominado Projeto de Lei 6.583, de 2013, foi aprovado em 2015 pela
comissdo especial responsavel pelo projeto. O Estatuto tem relevancia para toda a populacéo
brasileira, por cuidar dos direitos da familia, € reconhecido no artigo 226 da Constituicdo como o
alicerce da sociedade e que, por conseguinte, tem protecdo exclusiva do Estado. Assim, esse
documento propde-se a fortalecer os lacos familiares e recomenda politicas publicas, tais como
assisténcia especializada para o enfrentamento das drogas e as politicas publicas de atendimento
a familia em areas como salde, seguranca, lazer e educacdo, entre outros programas que
ambicionam a valorizacdo da estrutura familiar, proporcionando-lhe um efetivo amparo legal do
Estado (BRASIL, 1988).

O Projeto de Lei 6583/2013 possui um conjunto de 15 artigos que institui o “Estatuto da
Familia e dispbe sobre os direitos da familia, e as diretrizes das politicas publicas voltadas para
valorizacdo e apoio a entidade familiar”. Ele define familia como a unido entre homem e mulher,
por meio de casamento ou unido estavel, e exclui a unido homoafetiva, mas também respeita a
familia monoparental. O projeto esta em tramitacdo desde 2013 na Camara dos Deputados, onde
estd sendo analisado (UNIC Rio, 2016). Tal definicdo de entidade familiar exposta no texto a
restringe a um nucleo familiar matrimonial formado por um homem e uma mulher, excluindo os
demais modelos familiares, deixando de contemplar juridicamente as pluralidades existentes na
sociedade. Por conseguinte, as questdes polémicas desse Estatuto ndo abrangem a familia
estabelecida por meio dos lacos afetivos existentes, mas sim como uma entidade organica e
organizada. Junto a esse conceito excludente de familia, o relator do projeto, deputado Ronaldo
Fonseca (PARA OS/ DF),incluiu, em 2014, um dispositivo que modifica o Estatuto da Crianga e
do Adolescente (ECA — Lei 8.069/90) para exigir que aqueles que queiram fazer adog¢do sejam
civilmente casados ou mantenham unido estavel, constituida nos termos do artigo 226 da
Constituicido (CAMARA NOTICIAS, 2014).

Ao demarcar 0s arranjos sociais que estdo enquadrados como entidades familiares, esse
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projeto oferece um conceito restritivo e taxativo de familia, reforcando o preconceito e a
discriminacdo que j& encontram no seio social. De acordo com essa perspectiva, qualquer grupo
que ndo se enquadre no conceito descrito no projeto de familia ndo teria direito a tutela do Estado
prevista noart. 226, da Constituicdo. Compreendo ser um projeto de Lei cujo objetivo traz um
aparente retrocesso para a sociedade brasileira, capaz de colocar no limbo, nos casos dos casais
homoafetivos, as ado¢des realizadas por eles, o direito a pensdes por morte, ja deferidas pelo
Instituto Nacional de Seguridade Social (INSS) e aumentar o preconceito sobre os demais formatos
de familia.

A ONU no Brasil manifestou “preocupacdo” quanto a tramitacdo, no Congresso Nacional,
da Proposicdo Legislativa que institui o Estatuto da Familia (PL 6583/2013), notadamente, quanto
ao conceito de familia e “seus impactos para o exercicio dos direitos humanos”. Essa instituigdo
menciona os tratados internacionais reafirmando a importancia de se assegurar que os demais
arranjos familiares sejam igualmente resguardados e protegidos como parte dos esfor¢os para
eliminar a discriminacdo. A ONU disse, por meio de um comunicado, que “negar a existéncia das
composicOes familiares diversas, para além de violar os tratados internacionais, representa
uma involucéo legislativa” (UNIC Rio, 2016, p. 1). Esse orgdo ainda se posicionou afirmando
gue vinha, até entdo, avaliando positivamente decisdes do Estado brasileiro, ja que o mesmo
vinha buscando “acompanhar as transformagdes sociais, ao incorporar em seu ordenamento
juridico a garantia de direitos das/dos integrantes dos diversos arranjos familiares” (UNIC Rio,
2016).

A polémica esta exatamente no conceito de familia apresentado pelo estatuto. De acordo
com proposto, doravante seriam consideradas entidades familiares apenas o nucleo social
formado a partir da unido entre um homem, uma mulher e seu/sua (s) filho/filha (s). Ficaram de
fora desse conceito os casais sem filhos, os casais homoafetivos, criangas adotadas, netos criados
por avos, irmaos criados sozinhos, enteados, familias reconstituidas depois do divorcio com ou
sem filhos, familias poli-afetivas, birraciais ou multiculturais e todos os diversos tipos de
unidades familiares, que, segundo Pereira e Groeninga (2012) e Cuanico e Arpini (2013), ja sdo
reconhecidas pela Justica Brasileira e por doutrinas do Direito.

E possivel pensar que, ficando marginalizadas, em tese, essas unidades familiares
poderiam vir a perder os direitos que ja foram conquistados, como direitos a heranca, pensdo por
morte do companheiro, guarda dos filhos e inclusdo do(a) parceiro(a) e dos filhos desses em
planos de saude, dentre outros. Esse conceito contraria, inclusive, os direitos reprodutivos das
mulheres, ja que, no art. 3° do substitutivo do parecer do relator, inclui a expressdo “direito a
vida desde a concepgdo” além de dificultar o acesso aos servicos da saude. Esse fato contribui para
a inseguranca juridica, pois estd pacificado pelo STF o legitimo direito de as mulheres
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interromperem a gestacdo quando decorrente de estupro, de fetos anencefalicos e quando pde em
risco a vida da mde. A sugestdo do relator insulta o direito & salde da mulher, garantido
constitucionalmente (art. 196), ao dificultar seu acesso aos servicos de saude (FERRAZ,
COUTO; GIROTTO, 2019).

Recentemente o STF entendeu ser inconstitucional considerar crime o aborto voluntario,
disposto nos artigos 124 a 126 do Codigo Penal (praticado pela propria gestante ou por terceiro,
respectivamente), quando efetivado no primeiro trimestre (ou 12 semanas) da gestacdo. E
importante observar que a (in)constitucionalidade do aborto abrange ndo somente questfes
juridicas, mas, sobretudo, questfes ideoldgicas, religiosas, etc. (GARCIA, 2021). Devido ao fato
de a vida ser protegida em nossa CF, ressalto que os demais principios (de contetdo aberto)
também necessitam ser avaliados, tais como a dignidade da pessoa humana, a liberdade e a saude
da mulher.

Essa decisdo do STF, que permite a mulher interromper a gestacdo de até doze semanas,
visa respeitar os direitos fundamentais da mulher, como o direito a autonomia, a integridade
psiquica e fisica, seus direitos sexuais, de reproducdo e de igualdade de género. Jamais tal
decisdo tem por finalidade disseminar a interrupcdo da gravidez. Ela busca fazer desse
procedimento algo infrequente e seguro, por intermédio da oferta de educacdo sexual e
distribuicdo de contraceptivos (BRASIL, STF, Minis. Barroso, HC 124.306/RJ. 2018).

Conciliar posi¢des discrepantes como essas ndo € uma tarefa facil. Ndo é uma questdo de
ser contra ou a favor do aborto. O fato concreto é que milhdes de mulheres se submetem a fazé-lo
anualmente por ndo divisarem opcdo. Elas interrompem as gestagdes indesejadas com ou sem a
lei atuando. Entretanto, se esse tipo de intervencdo sair da clandestinidade, o trabalho dos
profissionais de saude restringe os abortos de repeticdo. A ilegalidade somente fomenta o
mercado milionario que tanto causa angUstia como morte. E nessa instancia, com mais
informacdes e menos preconceito, que esse assunto deve ser debatido (GARCIA, 2021). Por isso,

a decisdo do Habeas Corpus 124.306, do Ministro Luis Roberto Barroso, assinala um progresso
social originario de Brasilia (BRASIL,STF, Minis. Barroso, HC 124.306/RJ, 2018).

De acordo com as juristas Beatriz Galli e Helena Rocha (2014):

No caminho inverso ao reconhecimento da liberdade e autonomia
das mulheres, o projeto pretende tornar compulséria a maternidade
nos casos de risco de vida e risco & salde das mulheres,
circunstancias nas quais a gestacdo deveria, justamente, resultar de
uma escolha livre, responsavel e informada. Pelo projeto, ha uma
clara ponderacdo pro-embrido que novamente reconduz a mulher a
condigdo analoga a de uma incubadora, sem autonomia, tornando-a
objeto e lhe retirando a dignidade humana que lhe € garantida no
art. 1°, 111, da Constituicdo brasileira (GALLI; ROCHA, 2014, p.
07).
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Ao ser questionado sobre a elaboracdo do Estatuto, o Deputado Anderson Ferreira (PR-
PE) alegou que ndo existe homossexual cristdo. Preciso esclarecer que um Estatuto é para todas
as Familias, de qualquer religido, seja ela cristd, judia, pagd, muculmana, budistas, umbandistas,
espiritas, etc. O Brasil se enaltece como um pais laico e necessita fazer valer esse principio.

Esse estatuto desconsidera até o reconhecimento por unanimidade do Supremo Tribunal
Federal (STF), em 2011, sobre a unido estavel para casais do mesmo sexo, época em que ficou
estabelecido que companheiros(as) em relacdo homoafetiva teriam os mesmos direitos e deveres
das familias formadas por homens e mulheres. Também desconsidera a ratificacdo do Conselho
Nacionalde Justica (CNJ), de 2013, que da legalidade ao processo sobre essa unido civil (DIAS,
2009). De qualquer forma, ha um segundo caminho para a interpretacdo do Estatuto da Familia,
que serd o de adapta-la a Constituicdo e a todos esses desdobramentos, uma vez que o projeto de
lei exemplificae privilegia algumas formas de familia em detrimento de outras. Se for assim, o
Congresso Nacional perde tempo de trabalho legislativo, pois as familias aqui citadas e ja
previstas em lei ja estdo amplamente tuteladas, especialmente por serem maioria no Brasil.
Ressalto que a Constituicdo Brasileira veda a discriminacdo no seu art. 5° e ainda procura
valorizar a dignidade da pessoa humana no seu dispositivo primeiro. Esse Estatuto coloca todos
esses valores de lado.

O Estatuto da Familia ficou arquivado, mas foi aprovado em 2015 em carater conclusivo
pela Comissdo Especial da Familia da Camara dos Deputados. Isso significa que ele nem passou
pela votacdo plenaria para ir ao Senado, a nao ser que 51 deputados pedissem recurso, 0 que ndo
ocorreu. Se for também aprovado no Senado, 0 projeto ird para sancdo presidencial. Caso o
presidente venha aveta-lo, esse veto ainda podera ser derrubado pelo Congresso. Para Tartuce
(2015), diante do momento em que vive o pais, e diante do que ele tem acompanhando nos
debates na Camara dos Deputados, sobre o projeto de lei 6.583/2013, desde o inicio, 0 mesmo
tem grandes possibilidadesde ser aprovado. Se isso de fato acontecer, ndo havendo eventual veto
da Presidéncia da Republica, existem dois caminhos interpretativos a seguir. O primeiro deles é o
reconhecimento de sua inconstitucionalidade, posto que os membros do Poder Legislativo nao
podem se aproveitar de projetos de lei para infligir suas crencas pessoais e promover diferencas
aos principios constitucionais; o segundo caminho € que a inconstitucionalidade se refere as
decisdes ja tomadas peloSupremo Tribunal Federal quanto a unido homoafetiva e a do Superior
Tribunal de Justica, que reconheceu 0 casamento entre pessoas do mesmo sexo, e & conversdo da
unido estavel em casamento. Ademais, € inconstitucional ndo considerar a familia monoparental
prevista no art. 226, 8§ 4°, da Constituicdo Federal, constituida por um dos ascendentes e seus
descendentes, ndo sO pais que vivem com seus filhos, mas também familias monoparentais

formadas por avos e netos. Isso sem mencionar as familias mosaico e anaparentais. Observo que a
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CF é inclusiva, assim, ndo pode uma lei infraconstitucional limitar a redagdo de um texto superior
na concessédo de direitos civis sob pena de flagrante inconstitucionalidade (TARTUCE, 2015).

A estudiosa da questdo neopentecostal na politica brasileira, Magali Nascimento Cunha
(2016), ressalta que a aprovacdo desse projeto era uma das prioridades da bancada evangélica
para o0 ano de 2016 que, ja se sentindo fortalecida, influenciava os deputados catélicos. Passaram
entdo a se autodenominar bancada da Biblia e se alicercaram nos principios patriarcais e na
repressdo a liberdade e coibicdo do prazer. Esse grupo que mistura religido e politica é
intensamente a favor do Estatuto do nascituro, que tipifica o aborto como crime hediondo e da
“cura gay”, além de sustentarem que os deputados e senadores sao os legitimos representantes do
povo e serdo deles a Gltima palavra acerca da matéria. Em outras palavras, para eles, o que fosse
decidido no Congresso Nacional representaria a vontade do povo e, logo, deveria prevalecer
(CUNHA, 2016).

3.6 O IBDFAM e o Estatuto das Familias (PLS 470/ 2013)

O Instituto Brasileiro de Direito de Familia (IBDFAM) entende que se a PL 6583/2013,
for sancionado, o estatuto tera como consequéncia a anulacdo de direitos ja reconhecidos pela
Justica ha muito, mas ndo previstos em lei. As consequéncias dessa aprovacdo comprometerao
igualmenteas familias héteros cujos filhos adotivos sdo educados por avds, tios e até irmaos mais
velhos. Por isso, em nota publica, veiculada em 26/09/2015, em seu site o Instituto critica
veementemente essaaprovacdo (FARIA; GONZALEZ JR., 2016).

Na verdade, existiu anteriormente um projeto de Lei com a intencéo de institucionalizar o
conceito de familia no Brasil. O primeiro PL 2285 foi de 2007, de autoria do deputado Sérgio
Barradas Carneiro (PT/BA), que trabalhava com um conceito bastante inclusivo — reconhecia
familias homoafetivas e a prole adotiva desses nucleos como portadora dos direitos familiares.
Contudo, esse projeto foi pouco debatido na Camara e sofreu varias manobras regimentais de
parlamentares religiosos com a finalidade de obstrucédo da discussdo do projeto. Ao contrario do
Estatuto da Familia, que veio a posteriori, ele ndo granjeou popularidade e ndo teve sua analise
finalizada.

O Projeto de Lei do Senado (PLS) 470/2013 é a segunda versdo do Estatuto das Familias, e
recebe total apoio do IBDFAM — Instituto Brasileiro do Direito da Familia, que lhe prestou
assessoria técnica. Esse Projeto de Lei que institui o Estatuto das Familias (no plural) é de autoria
da entdo senadora Lidice da Mata (PSB-BA), foi proposto em 12/11/2013 e protege a familia em
todas as modalidades, além de revogar o Livro IV do CC (Livro de Direito de Familia) e outros
dispositivos legais, permanecendo intactos os direitos sucessorios, Livro V do Cédigo Civil de
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2002. Esse Estatuto propde centralizar as demandas familiares, contemplando todas as
modalidades de familias existentes na sociedade. Nele constam as regula¢fes tanto do direito
material como processual que dédo, as familias brasileiras, mais celeridade juridica, indispensavel
quando se trata de direitos relacionados tdo diretamente & vida das pessoas (IBDFAM, 2013).
Dentre os assuntos controversos tratados pelo Estatuto, sobressai a ndo discriminagdo das
familias com base em género e sexualidade. Conscio da realidade social, 0 documento busca usar
uma linguagem inclusiva de forma a ndo se restringir a entidade familiar homem-mulher. Por
isso, faz a escolha por palavras como nubentes, companheiro, cénjuge (BIROLI, 2014).

E importante posicionar o IBDFAM em torno da causa. Essa entidade, sem fins
lucrativos, reconhecida pelo Ministério da Justica como de utilidade publica federal, atua em
todos os estados brasileiros e no Distrito Federal, com sede nacional na cidade de Belo Horizonte
(MG). Ele desenvolve e divulga conhecimento sobre o Direito das Familias e atua como forga
representativa nas questdes relacionadas as familias brasileiras, desde a sua fundagdo. Sua
obstinacgéo é trabalhar para adaptar o atendimento as diversidades e especificidades das demandas
sociais que recorrem aJustica. O Instituto assiste as demandas na area de Direito de Familia,
procurando auxiliar com reflexdes, publicacGes, estudos e modificacdes na legislacdo. Ha anos, a
entidade vem sendo aceitacomo amicus curiae em causas do Direito de Familia no Supremo
Tribunal Federal (STF). Dentre as participacdes no Supremo, destacam-se: a Unido Estavel
Homoafetiva (ADI 4277/ADPF 132, de2011); a Lei Maria da Penha (ADC 19 de 2012); e a
adocdo de nome social (ADI 4275). No julgamento da Unido Estavel Homoafetiva, o IBDFAM
contribuiu decisivamente para o reconhecimento de todas as formas de familia (IBDFAM, 2013).

Logo, os fatos advindos da coabitacdo, de maneira especial, consolidam os elos
familiares dai decorrentes, e se tornam incontestaveis. Para ordenamento juridico, a configuracéo
da familia e deveres dela inerentes ndo se faz premente a residéncia na mesma moradia, razdo
pela qual se defende a dispensa desta limitacdo para o reconhecimento do grupo familiar a ser
considerado para a concessdo do beneficio (PEREIRA, 2012). Desse modo, observo que o
movimento do IBDFAM, cuja finalidade é a protecdo da instituicdo familiar, vai em direcdo a
protecdo da pessoa, principalmente da crianca, que reconhece o afeto como condicdo
preponderante para essas relagoes.

Para o IBDFAM, um Estado laico ndo pode determinar como as pessoas devem constituir
sua familia. Alias, seria aético e contra 0s principios constitucionais o desrespeito a liberdade dos
sujeitos de estabelecerem suas familias como quiserem. Paratal, é necessaria uma abertura de visao
mais humanista do Direito, com vias a resguardar, proteger e valorizar o ser humano e,
consequentemente, integra-lo em um todo social complexo: o Estado. Por isso, ndo se pode falar
de familia sem resvalar no direito e na cidadania (IBDFAM, 2013). Asseguro que o reconhecimento

84



da pluralidade dos arranjos familiares abarca a superacao hierarquica de géneros e sexualidades,
ndo podendo esses fatores serem definidores acerca dos direitos individuais e a dignidade da pessoa
humana como uma forma de aquisigdo de justica e da democracia. Ressalvo que as préticas de
politicas publicas amplas e inclusivas sdo essenciais para que se extingam a discriminagdo e a
violéncia institucionalizada em relacdo ao género e a sexualidade no ambito privado e pablico, com
repercussdes na autonomia de vontade e na divisdo sexual do trabalho (BIROLI, 2014).
Atualmente, em fevereiro de 2022, o PLS 470/2013 ou Estatuto das Familias aguarda a
definicdode datas a serem designadas pela Presidéncia para realizar no minimo duas audiéncias

para instruira matéria, nos termos do requerimento.
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SEGUNDA PARTE:

TEORIAS QUE SUSTENTAM AS ANALISES DO CORPUS
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CAPITULO 4: Linguagens & Discursos

Neste segundo capitulo, apresento os pressupostos da Analise do Discurso que selecionei para
a pesquisa, quais sejam: a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau; os Estudos da Gramaética do
Design Visual (GDV) de Kress e Van Leeuwen; e o processo de trabalho com as Imagens Dindmicas

ou imagens em movimento (IM). Vejamos cada um dessas teorias separadamente.

4.1 Teoria Semiolinguistica de Charaudeau

A Teoria Semiolinguistica (TS) Charaudeana ¢ uma vertente de base comunicacional que
aborda a problematica do ato de linguagem, partindo do ponto de vista da enunciacdo. A TS
investiga a construcdo do sentido que ocorre por uma relagdo forma/sentido, oriunda de diferentes
sistemas semioldgicos, que resulta de operacgdes discursivas, a partir de uma situacdo resguardada
sob um contrato comunicativo (CHARAUDEAU, 2005). A proposta da Teoria Semiolinguistica
(TS) consiste em considerar a descricdo dos usos e das significacdes sociais apreendidos de um
discurso produzido por um sujeito intencional, operador de categorias sociodiscursivas e operador

de um imaginario social. Charaudeau (2005, p. 13) define o termo semiolinguistica como:

Semio-, de “semiosis”, relembrando que a construgdo do sentido e sua configuracdo se fazem por
meio de uma relacdo forma-sentido (em sistemas semiol6gicos distintos), a cargo de um sujeito
intencional, com um plano de influéncia social, em um quadro de atuacdo linguistica, para
sobressair que a matéria basilar da forma em questdo € a das linguas naturais. Esta construcdo
encontra-se ao encargo de um sujeito, impelido por certa intencionalidade, isto €, um sujeito que
possui um projeto que visa influenciar alguém.

De acordo com Machado (1992), Charaudeau recomenda uma ‘“‘andlise que examina as
condicdes de producdo e de existéncia dos enunciados e os efeitos extralinguisticos que,
paradoxalmente, 0 uso da linguagem busca obter” (MACHADO, 1992, p, 26). Essa proposta
concebe a linguagem como um processo interativo que demanda uma analise elaborada a partir da
existéncia de préaticassocio discursivas que ocorrem por meio do “duplo processo de semiotizacdo
do mundo”, ou seja, 0s “processos de transformacgdo e transa¢do”, imprescindiveis para que se
possa melhor compreender usos linguageiros na perspectiva de sua “teoria discursiva”. Trata-se de
estudar a “forma/sentido que conduz a concepcéao de diferentes atos de linguagem e sua orientag&o,
que esta sujeita a situacdo psicossocial que os produz” (CHARAUDEAU, 2005, p. 2).

Para compreender a proposta tedrica de Charaudeau, € indispensavel uma outra concepgédo
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de linguagem, diferente das formalistas, posto que a linguagem, sob a perspectiva da

Semiolinguistica, se configura no ato de linguagem e é consequéncia de uma relagdo entre o que se
encontra explicito na forma e o implicito que decorre das situa¢es de producao/interpretacdo desse
ato linguageiro, ou seja, o sentido. A Semiolinguistica é considerada uma teoria interdisciplinar por
tratar da analise de discursos variados e também pela possibilidade de compreensdo acerca de
contextos sociodiscursivos diversificados, como 0s géneros do discurso, as questdes ethoticas e das
emoc0Oesna linguagem, das representacdes sociais produzidas pela linguagem, etc.

A Semiolinguistica analisa discursos como um fenémeno social. Considera as atitudes do
sujeito-comunicante frente ao seu discurso, a0 mundo que o rodeia (o social) e ao outro para quem a
comunicacdo é dirigida. Portanto, essa teoria introduz o discurso em uma questdo comunicacional e
pragmatica, enfatizando os sujeitos da linguagem e suas subjacentes intencionalidades que operam

durante todo o processo de producao e interpretacdo do discurso (MENDES, 2012).

4.1.1 O paradigma funcionalista da Semiolinguistica

O paradigma funcionalista concebe a linguagem e a lingua como um instrumento de
comunicagdo, interdependentes, dentro de um arcabouco sob pressdes das situacOes de
comunicagdo. Tendo em vista as estruturas das expressdes linguisticas como formas de funcdes,
observo cada uma dessas partes como um modo distinto de significacdo na oracdo. Esse fato
demonstra o carater ndo apenas de funcionamento da linguagem, como também por esse ser eficaz e
considerar na analise toda a situacdo comunicativa: o propésito do evento da fala, seus participantes
e 0 contexto discursivo.

Nos estudos contemporaneos do discurso propostos por Charaudeau (1983, 1984, 1992,
1996, 1999, 2000, 2001, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2013 e 2017), a
Semiolinguistica apresenta uma base interativa/comunicacional e procura compreender a estruturacao
de um génerodiscursivo, observando as conjunturas do ato de linguagem que origina e delineia as
restricdes do contrato de comunicacéo. E pelo reconhecimento mutuo das restricdes pelos parceiros,
ocultos na producdo e na interpretacdo de todo discurso e na propria conformacdo dos géneros

discursivos, que ocorre 0 sucesso da troca comunicativa.

4.1.2 Viséo enunciativa do ato de linguagem
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Charaudeau (2005) aborda ato de linguagem a partir do ponto de vista da enunciacdo. Nesse
contexto, a constru¢cdo do sentido ocorre por meio da uma relacdo forma/sentido e serd a
consequéncia das operagdes discursivas subjetivas, a partir de uma dada situagdo, sob um contratode
comunicacgdo que considera aspectos linguisticos nos niveis semiolinguistico, semantico, discursivo
e situacional, para se interpretar o social e o histérico latentes nas produc@es. Por conseguinte, a
linguagem n&o é transparente, pois é produzida em um contexto que envolve diversas dindmicas, o
que leva a acreditar que um enunciado é prenhe de possibilidades interpretativas segundo o
contexto ao qual se insere.

Para Charaudeau (2008), o fendmeno linguageiro € constituido por um duplo movimento:

[...] o primeiro deles é exocéntrico, ou seja, movido por uma forca centrifuga que obriga todo ato de
linguagem (e, portanto, todo signo)a se significar em uma intertextualidade que é como um jogo de
interpelacBes realizado entre os signos, no ambito de uma contextualizacdo que ultrapassa —
amplamente — seu contexto explicito. A esse movimento, corresponde a atividade serial que garante
a producéo da significacdo do discurso.

O segundo movimento é endocéntrico, ou seja, movido por uma forca centripeta que obriga o ato de
linguagem (e, logo, os signos que o compdem) a ter significado, a0 mesmo tempo, em um ato de
designacdo da referéncia (no qual o signo se esgota em funcdo de troca) e em um ato de
simbolizacdo; nesse ato o signo se instala dentro de uma rede de relagdes com outros signos (rede
comandada pela atividade serial) e se constitui como valor de diferenca. Corresponde a esse
movimento a atividade estrutural que garante a construcdo do sentido da Simbolizacdo referencial.
(CHARAUDEAU, 2008, p. 27- grifo da autora).

A questdo comunicativa nao se localiza nem no nivel do gque € dito explicitamente, nem no
nivel subjacente, isto €, o do sentido que circula explicitamente, mas nos niveis das informac6es
implicitas. Em funcdo do que foi explicado, ndo se pode procurar a finalidade do ato de linguagem
apenas em sua forma verbal, mas no jogo que um dado sujeito estabelece entre essa e seu sentido

implicito.

4.1.3 Os Principios da Semiolinguistica

Charaudeau (2005) se propGe a descrever o ato de linguagem a partir de uma concepcdo de
transformacdo das praticas sociais em praticas comunicativas, acarretando um processo de
discursivizagdo por meio das restricdes discursivas, e articulando a teoria em dois planos: o plano
dos principios gerais e o plano dos componentes que coloca o ato em funcionamento. Como
consequéncia, esses dois planos se estruturam em trés niveis: a) o ato linguageiro; b) a situacéo de
comunicagéo; e c) as restrigdes formais e discursivas (CHARAUDEAU, 2008). Pode-se visualizar a
construcdo dessa imagem projetiva através de um duplo recorte (PAULIUKONIS; GOUVEA,
2012, p. 8):



a) 0 da enunciacdo ampliada, que examina o contexto, abrangendo os parceiros e as
circunstancias de producgdo, todos funcionando por dois principios béasicos: o principio da

alteridade e da identidade;

b) 0 da enunciacdo restrita, que focaliza os procedimentos linguisticos que se
estabelecem como pistas na “constitui¢do de uma imagem ou de um ethos legitimador da fala
enunciada” (PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012, p. 8).

Segundo Charaudeau (2010), todo ato de linguagem constitui-se em um quadro
psicossociolinguageiro que acolhe a finalidade comunicativa para que as trocas ocorram em certas
circunstancias socioculturais e econémicas, de acordo com a identidade construida pelos parceiros,
0 enunciado e o canal. Desenvolve-se numa situacdo de comunicacdo que compreende as
instrugdes discursivas e 0 contrato de comunicagédo e se origina das restricdes de encenacdo que
definem aquilo que pode ser dito nas diversas circunstancias situacionais, ou seja, garantem aos
parceiros o direito a fala (CHARAUDEAU, 2004).

No espaco enunciativo, destacam-se os principios de identidade e alteridade. A identidade
implica a tomada de consciéncia de si mesmo e da prépria diferenca em relacdo a um outro. Fala
da existéncia de um sujeito, o qual se constroi atraves de sua identidade discursiva, que,
entretanto, ndo teria como existir sem uma identidade social que o define como pessoa. Quanto
mais desenvolvida for a consciéncia da existéncia do outro, mais profundamente se instaura a sua
propria consciéncia identitaria. O principio de alteridade que se fundamenta no aspecto contratual
de todoato de comunicacgdo implica um reconhecimento dos parceiros (presentes ou ausentes) que
devem se reconhecer como semelhantes — posto que partilham saberes, apresentam finalidades
afins, cada um realiza um papel reservado: de sujeito comunicante (que produz do ato de
comunicacdo) e de sujeito interpretante (que recebe o ato de comunicacéo).

A reciprocidade dos parceiros entre si (pois ndo ha EU sem TU, em um contrato de
comunicacdo) esta ligado ao processo mutuo de importancia e legitimacdo do Outro, sob a
perspectiva contratual (CHARAUDEAU, 2004). Assim, cada um dos parceiros da troca
linguageira estad engajado num processo reciproco — mas nao simétrico — de reconhecimento do
outro e de diferenciagdo; desse modo, cada um vai se legitimando e também legitimando o outro
através de um de olhar avaliativo (CHARAUDEAU, 2008).

Os outros principios sdo da influéncia e da regulagdo, que contribuem para completar o
quadro enunciativo. O de influéncia (que instrui acerca do processo de transacdo) procura
envolver e afetar emocionalmente o parceiro. Esse principio estabelece as restricbes que orientam
0 contrato de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2002). O principio de regulagdo (conjunto de
restricbes do sistema) vai obrigar o uso das estratégias intercompreensivas (PAULIUKONIS;
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GOUVEA, 2012).

O principio de pertinéncia ocorre por meio do reconhecimento dos universos partilhados
pelos sujeitos: saberes de crenca e de conhecimento (CHARAUDEAU, 2005). Importante
ressaltar que reconhecer esse conhecimento ndo significa, necessariamente, adota-los ou
compartilhar da mesma opinido. A linguagem é percebida como um acontecimento conflitual, que
exige competéncia alémde representar 0 mundo (processo de transformacdo). Nesse processo,
empregam-se as operacOes de identificacdo, de qualificacdo, de agédo e, por fim, de causacao.
Refere-se a significacdo (processo de transacdo) e considera o contexto socio histérico e a
transmissio do mundo significado ao sujeito destinatario. E a transagdo que outorga uma
orientagdo comunicativa ao processo de significagdo do mundo e o aceite ou ndo do contrato de
comunicacdo (CHARAUDEAU, 2008). De acordo com Charaudeau (2007), demonstrar a
dependéncia entre o processo de transformacéo e transacéo corresponde a observar a mudanca de
direcdo dos estudos da linguagem que conduz parao sentido comunicativo (semantico-discursivo)

dos eventos da linguagem. Conforme ilustrado na Figura 5:

“Mundo Sujeito Mundo Sujeito
a sigmficar” falante significado falante

destinat;
L Processo de tr«lsformat, a0
Processo de transac¢éo

Figura 5 - Procedimento de semiotizacdo do mundo e seu duplo processo

Fonte: Charaudeau, (2005).

4.1.4 Aparelhos linguageiros e modos de organizacdo do discurso

Charaudeau (2008) considera o ato de comunicagdo um dispositivo de realizacdo da troca
linguageira cujo centro é ocupado pelos sujeitos participantes com quatro principais componentes:
sujeito falante, EUE/EUC (o locutor, ao falar ou escrever), em relagdo com outro parceiro,
TUI/TUd (o interlocutor).

Como elementos do ato comunicacional, Charaudeau (2008) aponta: situacdo de
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comunicacdo (de ordem psicossocial); lingua (de ordem estritamente linguistica); texto (o

resultado do ato de comunicagdo); modos de organizagdo do discurso (depende da finalidade
comunicativa). Esses elementos conferem ao ato de comunicar um estatuto muito mais amplo do
que a mera transmissdode informacdes; procedendo como uma encenagdo, na qual o locutor usa
de elementos para produzir em seu interlocutor os efeitos de sentido pretendidos.

Os modos de organizacdo possuem fungdes associadas a finalidade discursiva, aos
principios de organizacdo das referéncias e da mise-en-scene efetiva para cada um desses modos.
Devo lembrar que todo discurso é heterogéneo em sua organizacdo discursiva e pode
apresentar mais de um modo; assim, este depende das escolhas do enunciador na producdo de
sentidos. O sujeito falante organiza suas categorias linguisticas de acordo com suas finalidades
discursivas nos modos de organizacdo do discurso. S&o quatro os modos estabelecidos por
Charaudeau (2012): o enunciativo, o descritivo, o narrativo e o argumentativo, sendo que esses
modos coexistem nos atos delinguageme 0 modo enunciativo comanda os demais.

N&o se pode confundir género com esses modos, ja que um mesmo género pode resultar
de um ou de varios modos de organizacao discursiva e do emprego de varias categorias de lingua.
Os modos descritivo, narrativo e argumentativo tém, respectivamente, um duplo principio de
organizacdo: uma organizacdo do mundo referencial e uma organizacdo de sua encenacdo pelo
enunciativo que interfere na mise-en-scene deles, dando conta da posicdo do locutor em relagédo
ao interlocutor (comportamento alocutivo), a si mesmo (comportamento elocutivo) e ao outro
(comportamento delocutivo) (CHARAUDEAU, 2012).

4.1.5 As dimensdes do ato de linguagem

O modelo da Semiolinguistica é de um contrato em trés niveis: a) situacional, b)
comunicacional e c¢) discursivo. O sujeito espera que 0s contratos que ele propde ao sujeito-
interpretante sejam bem recebidos e aguarda que as estratégias adotadas gerem o resultado almejado.
Essas operacdes discursivas se realizam por meio dos sujeitos enunciadores no decurso do ato
comunicacional, regulado por um contrato comunicativo (PAULIUKONIS; GOUVEA, 2012).

Para Charaudeau (2004), as instrugdes da situacdo de comunica¢do se ancoram nas visadas
discursivas que vdo ser o ponto de partida para unir o dominio da préatica social com a atividade
discursiva. Essas visadas denominam-se: Prescrigdo, Solicitacdo, Incitagdo, Informacéo, Instrucao,
Demonstragéo. “[...] cada situagdo de comunicacdo seleciona, em funcdo de sua finalidade, uma ou
varias visadas dentre as quais geralmente uma (as vezes duas) ¢ dominante” (CHARAUDEAU, 2004

online). A escolha de cada visada discursiva obedece “a uma intencionalidade psicossociodiscursiva
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do sujeito falante, que é a perspectiva de um sujeito ideal, ja que ele ndo tem dominio dos efeitos

produzidos” (CHARAUDEAU, 2010, p. 58).

4.1.6 O contrato de comunicagao

A nocdo de contrato de comunicacdo social baseia-se em um acordo técito a proposito das
representacdes de linguagem em que individuos pertencentes a um mesmo grupo constituem uma
relacdo de conivéncia e cumplicidade na sua comunicacdo. Para tanto, utilizam-se de estratégias
para encenar suas intencdes (conscientes ou inconscientes). O contrato de comunicagéo ajuda 0s
parceiros a se reconhecerem mutuamente através de tragos identitarios que agrupam as condicdes
imprescindiveis para a concretizagdo do ato de comunicagdo, sem necessariamente ter acesso a
todos os detalhes. Tais fatos “os definem como sujeitos desse ato (identidade) , eles reconhecem
“o objetivo do ato que os sobredetermina (finalidade)”, entendem-se sobre o que constitui o
“objeto tematico da troca (propoésito)” e consideram a “relevancia das coer¢Ges materiais que
determinamesse ato (circunstancias)” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 132).

A Semiolinguistica considera o ato de comunicacdo um fato que compatibiliza o dizer e 0
fazer, estruturados num duplo circuito comunicativo — circuito externo (fazer) e circuito interno
(dizer), indissociaveis. O fazer constitui o lugar da instancia situacional em que operam 0s
sujeitos comunicante e interpretante — sdo os seres sociais de troca (PAULIUKONIS; GOUVEA,
2012). O dizer estabelece a instancia discursiva, da encenacdo do dizer, lugar em que 0s
protagonistas — sujeitos: enunciador e destinatario — sdo os seres da palavra (CHARAUDEAU,
1984, p. 74).

A situacdo descrita comprova a existéncia de um dispositivo (esses dois espagos, interno e
externo). Eles sdo construidos por um duplo circuito que abrange, numa dimensédo
exterior/extralinguistica, um sujeito comunicante (EUc) e um sujeito interpretante (TUi), ambos
seres psicossociais, compostos de intencdes e responsaveis pelos respectivos processos de
producdo e interpretacdo; e, numa dimensdo interna e estritamente linguistica, um sujeito
enunciador (EUe) e um sujeito destinatario (TUd), como seres de linguagem, desprovidos de
intencionalidade. Tanto o enunciador como o enunciatario encontram-se envolvidos no circuito de

producéo e interpretacao.

Charaudeau (2010) coloca que o ato de linguagem ¢ “interenunciativo”, que acontece
entre dois interlocutores com um desdobramento que resulta em uma rede de quatro protagonistas
— dois externos (reais) e dois internos (imaginarios). Os sujeitos situados no circuito externo sdo

ativos: o Eu comunicante (EUc), o produtor da fala; e o sujeito interpretante (TUi), que sdo



reais e se encontram fora do ato de enunciagdo de quem executa o enunciado (EUc). No circuito
interno, o sujeito destinatario (TUd) esta sempre presente, seja implicita ou explicitamente, até
mesmo quando é mais de um destinatario. E um sujeito produzido pelo Eu comunicante (EUc) e
visto por este como um destinatério idealizado e apropriado ao seu ato de enunciacdo. Entretanto,
esse destinatario ideal é concretizado pelo TUi — e muitas vezes é incompativel com aquele
concebido. Nesse mesmo circuito, se acha também o sujeito enunciador (EUe): ele se traduz por
uma imagem empregada pelo sujeito produtor da fala e subjacente na sua intencionalidade (EUc)
de enunciador. Acontece antes ou no momento em que o TUi opera interpretando a mensagem.
Nesse instante, ele cria uma imagem sobre EUe, modelada em resposta ao ato de fala deste
altimo. Apesar de serem dois sujeitos imaginados, TUd e EUe também existem inclusos no ato de
producéo/interpretacdo, tendo incumbéncias linguisticas autbnomas aos outros dois protagonistas
do ato da linguagem, TUie EUc, circunscritos no espaco externo do ato (CHARAUDEAU, 2008).

Para melhor identificar o sujeito enunciador (EUe), Charaudeau (2008) sugere que, ao
invés de se perguntar “quem fala”, deve-se procurar responder “quem o texto faz falar” ou “quais
sujeitos o texto faz falar”, visto que um ato de linguagem tem varios sujeitos (EUc-EUe; TUd-
TUIi) (CHARAUDEAU, 2008, p. 63), ressaltando que esse texto € verbo visual. Observo que o
enunciador seleciona a visada de acordo com a relacdo que EU mantém com o TU, a forca que 0s
une e a posicdo que da mesma forma tu deve ocupar. Serd baseado na finalidade do ato (o
propdsito) que os demais componentes funcionardo, inclusive a(s) visada(s). Se cada elemento
sinaliza uma forma de se comportar discursivamente seguindo esses indices sociais, posso afiancar
que é da dindmica desse procedimento que passa a existir a situagdo de comunicacdo ou um

contrato de comunicacao, como demonstrado na Figura 6 a seguir:

Figura 6 - O Ato de Linguagem e seus Sujeitos

SITUACAO DE COMUNICAGCAD

Finalidade contratual
-

Projeto de fala

DIZER

Fonte: CHARAUDEAU (2008, p. 77).
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Logo, a comunicacdo e producdo de significados, numa abordagem dialdgica e responsiva,
constitui um contrato comunicacional que engloba e orienta toda a estrutura e funcionamento
encenados e as estratégias discursivas usadas por estes sujeitos. “A noc¢ao de contrato pressupde
que os individuos pertencentes a um mesmo corpo de praticas sociais estejam suscetiveis de
chegar a um acordo sobre as representacbes linguageiras dessas praticas sociais”
(CHARAUDEAU, 2008, p. 56).

4.1.7 Do lugar social ao lugar discursivo: as diferentes posi¢des-sujeito

A identidade é um assunto de interesse para as mais diferentes areas do conhecimento. A
TS adota-a na mesma perspectiva que os Estudos Culturais, em relacdo ao sujeito, tratando-o
“nao na esferado individual, como um ser empirico, mas como um ser social”, um “ser do
discurso, constitutivamente disperso, fragmentado, maultiplo, assim como suas identidades”
(HALL, 2006, p. 34). Todos os sentidos s&o historicos, ndo existe nenhum inéedito, o sujeito nao é
0 produtor primevo de seus dizeres, que sdo atravessados pelas vozes que os constituem. Existe
um sujeito que edifica sua identidade em um contexto social, num movimento descontinuo,
marcado por rupturas, fragmentacdes, polifonia e deslocamentos.

O principio da identidade centraliza-se no proprio individuo e é bastante complexo. A
identidade se constitui a partir da articulacdo entre o biologico e psicossocial, daquilo que é
atribuido pelos demais e pela construcdo de suas reacbes comportamentais ao longo do tempo.
Todos esses componentes conduzem a construcdo de duas identidades: a identidade social e a
identidade discursiva (CHARAUDEAU, 2009, online). Assim, o locutor que se depara com a
situacdo de fala é sobre determinado pelo estatuto e papéis que Ihes sao atribuidos. Por isso é que,
em cada situacdo de comunicacdo, o sujeito se define por meio da identidade social que essa lhe
impde. E pela existéncia desse sujeito composto por essas duas identidades, social e discursiva,
que Charaudeau (2006/2009) sugere conceituar e analisar as questfes identitarias observadas pela
TS.

4.1.8 As questdes identitarias e o ethos

A nocéo de ethos remonta & antiguidade classica da Grécia e Roma, que teve uma intensa
historia de realizacGes sobre a imagem de si que o locutor constréi em seu discurso visando

influenciar seu alocutéario. Nessa época ja se definia o ethos a partir de duas posi¢des: uma que o



percebe como algo preexistente (ethos prévio) ao discurso; e outra, na qual o ethos é um dado
discursivo (ethos discursivo), ou seja, € o lugar que o orador produz uma imagem de si no seu
préprio discurso. O fildsofo Aristoteles, em sua Retorica, utiliza-se das instancias ethéticas como
um dos meios de prova aproveitadas pelo orador para a efeito de seu discurso (SILVA;
ROSADO; MELO, 2012).

Outra perspectiva para esse estudo surgiu a partir da década de 1960 (REBOUL, 1975),
quando algumas das ideias prevalentes na tradi¢do retdrica foram retomadas, abrindo uma nova
frente de pesquisa, muito produtiva, especialmente, por causa da triade argumentativa ethos,
pathos e logos que, gracas a sua énfase no argumento adequado, confirmou a importancia do
exercicio ndo s6 da criatividade, mas também da persuasdo, durante a pratica argumentativa.
O ethos atua como imagem que o orador constroi de si por meio do discurso; o pathos age no
auditério mediante odiscurso do orador; e 0 logos opera com a argumentacdo, essa instancia
fica atua tanto no ethoscomo no pathos. Por isso, 0s argumentos ndo podem ser organizados
aleatoriamente; eles necessitam adotar um plano argumentativo, que concorda as empregadas no
ato retérico (CHARAUDEAU, 2016).

Assim, o ethos, na teoria de analise do discurso, desponta ndo apenas como um papel
linguageiro e um estatuto social, mas como uma posicao institucional caracterizada por um saber
encenado pelo sujeito que discursa e se desenvolve de forma articulada com a cena de
enunciacdo. O Maingueneau (2008), também a relaciona a no¢do de tom, que remete tanto a
escrita quanto a fala e observa que o interesse cada vez mais crescente por esse estudo vincula-se
“a uma evolugdo das condicdes do exercicio da palavra publicamente proferida, particularmente
com a pressdo das midias audiovisuais e da publicidade” (MAINGUENEAU, 2008, p. 11).

Maingueneau (1997), realizou dois deslocamentos de modo a inserir a retorica e a triade
argumentativa formada pelo ethos, pathos e logos na AD, uma vez que essa triade indica o0 jogo
de representac@es entre os interlocutores (orador e auditério) e serve ao propdésito de seu discurso.

O primeiro deslocamento relaciona-se aos efeitos do orador como produtor em seu
auditério, pelas caracteristicas das formacdes discursivas e nao do sujeito. O segundo € que, para
a abrangéncia ethdtica, isto é, que envolva ambas as formas, o oral e o escrito ndo se separam. O
modelo de Maingueneau (2005) traz uma concepgdo da imagem de si quando apresenta as
categorias de ethos prévio (pré-discursivo), ethos discursivo, ethos dito e ethos mostrado.
Entretanto, o suporte gerador das imagens de si seria formado apenas por estereétipos.

Geralmente os estudos que recorrem a nogdo de ethos discursivo enfocam principalmente
a imagem de si construida pelo enunciador dentro de sua enuncia¢do. Aqui também, parto dessa
premissa, todavia, procuro vincular esse enunciador a comunidade discursiva de origem, isto €, a

despeito do ethos relacionar-se ao locutor, ele também sofre influéncia da comunidade da qual
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esse locutor provem. E a imagem de si que esse enunciador constr6i por meio de seu dizer, ele o
demonstra em sua forma de enunciar, por meio da postura,vestimentas, vocabulério, etc.

Essa nocdo de ethos possibilita relacionar discurso verbo visual “para além de uma
oposicdo empirica entre oral e escrito” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 17), recobrindo as
dimensdes psiquicas, verbais e fisicas agregadas ao fiador pelas representacdes coletivas (0s
esteredtipos), que podem ser atenuadas ou ratificadas em seu ato de fala. Desse modo, baseando-
se nas representagdes sociais consideradas positivas ou negativas, o coenunciador vai construindo
a figura do enuncitario a partir dos marcadores desprendidos durante o ato enunciativo no qual o
préprio enunciador, em seu argumento discursivo, visa fazer este coenunciador se identificar com
0 carater e a materialidade da instancia que enuncia, ja que as ideias promovem a adesdo pelo
exemplo, imaginario ou ndo. Ou seja, o discurso procura levar o coenunciador a incorporar a éetica
construida pela enunciacdo. No caso do discurso publicitario, este busca a captura imediata do
telespectador. Por isso, “[...]Jpde em primeiro plano o0 corpo imaginario da marca que

supostamente esta na origem do enunciado publicitario” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 11).

Assim também o pensa Charaudeau (2006; 2009), ou seja, que, para articular qualquer
discurso, é preciso fazer uma selecdo de termos, ja que muitas possibilidades descritivas sdo
aceitaveis. Desse modo, posso afirmar que ndo existe neutralidade discursiva. Os discursos nao
somente fornecem rétulos que consentem referir as pessoas, mas também oferecem recursos
inferenciais por meio dos quais posso compreender e interpretar a conduta descrita e designada
pelas pessoas. Na AD, falar que os participes do discurso cunham uma autoimagem por meio do
ethos significa afiancar que o discurso esta impregnado das marcas do enunciador e do
enunciatario que interatuam no processo discursivo. Ademais, as imagens dos dois interlocutores
atuam no campo discursivo, tornando-se constituintes do processo enunciativo.

Antes de tratar dos aspectos identitarios, Charaudeau (2006; 2009) explica a importancia
do modo como a identidade é apresentada para o interlocutor na encenacdo discursiva. Para o
autor, oethos € o lugar em que as identidades social e discursiva (explicada mais adiante) se
fundem. Esse autor (2006) aponta que as trés categorias da retérica sdo oferecidas como
elementos discursivos empregados para influenciar o publico-alvo: de um lado, o logos, que
concerne a propriedade da razdo, usado para persuadir; de outro, o ethos e o pathos, que
pertencem a emocao, visam seduzir e/ou emocionar. Tanto o logos, de um lado, quanto o ethos e
0 pathos, de outro, podem ser entendidos como efeitos de sentido vinculados a um sujeito do
discurso cindido e descentrado. S&o trés formas argumentativas que servirdo para reforgar os tragos
de identificacdo do sujeito, mas que sdo formados por tragos constitutivamente discursivo. O
pathos estara sempre voltado para o publico; o ethos, para o orador, pelo modo a se mostrar

amavel, fidedigno, aceitavel e sincero; e ologos, para 0s elementos ldgicos que constroem o
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discurso.

4.1.9 Os Estere0tipos, as Representacdes sociais e 0 Imaginario sociodiscursivo

Amossy (2013) explica que esteredtipo na constituicdo do ethos é usado como uma das
formas de autenticar a imagem de si do sujeito, associando-a as representacdes geralmente
reconhecidas e compartilhadas pelo interlocutor. Para a autora, toda a¢cdo comunicativa precisa de
esteredtipos para seu funcionamento. Entretanto, na maioria das vezes, relacionam esse conceito,
pejorativamente, a comportamentos e caracteristicas das pessoas, se tornando um cliché
(AMOSSY, 2016).

As representacdes sociais e, em decorréncia, os esteredtipos, indicam os vinculos de
subordinacdo da linguagem ao contexto historico e sociocultural. Logo, a estereotipia pode ser
vista como a simplificacdo das caracteristicas tanto de um sujeito, como daqueles estereotipos
cultivados pela cultura de uma dada realidade. Fato que resulta na cristalizacdo de preconceitos.
Para Charaudeaue Maingueneau (2004), as representacOes, edificam uma representacdo do real
por meio das imagens mentais conduzidas pelo discurso. Elas se equivalem, em discursos sociais,
as testemunhas de saber sobre o mundo, sobre as crencas que remetem aos sistemas
valorativos dos quais os individuos se beneficiam para julgar a realidade e por gerar os saberes
sociais. As representacdes sociais'®, sdo atualizadas em tudo aquilo que se relaciona com a leitura
que os individuos de uma sociedade fazem sobre o mundo e o real. As representacdes sociais sao
plasticas e dinamicas, devido a natureza do objeto sobre o qual sdo estabelecidas, e também
relativas, isto €, cada representacdo exprime a realidade de forma variavel, relacionando-a com a
propria formacdo e termina por exibi-la no discurso. Apesar dessa dimensao individual, existem
determinados aspectos dessas representacdes que sdo comuns e participam do acervo de
caracteristica que permite a identificacdo de determinado grupo social (CHARAUDEAU, 2006).

Na maioria das situacfes, essas representacfes se exibem implicitamente, sdo saberes
pressupostos que ndo estdo abertos na pauta de conversacdo. Nesse raciocinio, 0s discursos
podem ser considerados resultantes de imaginarios sociais. Para Charaudeau (2007), esse
conceito estava incompleto, entdo, ele propbs 0 uso de uma categoria denominada de imaginario
sociodiscursivo, que seria uma descricdo da forma como os saberes partilhados sdo articulados,
implicita ou explicitamente, pelos participantes do ato de linguagem.

Charaudeau (2011) esclarece que os imaginarios sao uma forma de apreensdao do mundo.

10 Os conceitos de imaginarios, representacdes e esteredtipos, apesar de ja estarem sendo apresentados ao longo da tese, serdo mais
detalhados a posteriori, inclusive na viséo de outros autores.



Eles nascem na mecénica das representacGes sociais, a qual constréi a significagdo sobre os
objetos do mundo, os fendmenos que se produzem, 0s seres humanos e seus comportamentos,
transformando a realidade em real significante. As representagdes sociais resultam de um
processo de simbolizacdo do mundo de ordem afetivo-racional empregando a intersubjetividade
das relaces humanas, e se assenta na memoria coletiva. Destarte, 0 imaginario exerce tanto uma
funcdo de criagdo de valores quanto de justificativa de uma agdo. Nesse contexto, as
representacfes sociais organizam 0s saberes por uma similitude semantica estavel, sdo as
maneiras de verbalizar essas representacdes, dando-lhes base, Esses saberes sdo dois tipos: de
conhecimento (cientifico ou empirico) e de crenca (valores, pensamentos e comportamentos a
partir de opinides, religides e julgamentos) (CHARAUDEAU, 2017).

Por meio do conhecimento dos imaginarios sociais € que se reconhece o ethos que surge
no momento da enunciagdo e demonstra sua dependéncia a um nivel discursivo/semidtico mais
amplo (a memdria, os saberes, julgamentos prévios, etc.). Sera nesse lugar ethdtico que a
identidade social e discursiva de locutor se fundird e ambas serdo atravessadas pelo vies
argumentativo. (CHARAUDEAU, 2008).

Emilia Mendes (2012) apresenta uma proposta tedrico-metodologica visando sintetizar os
estudos sobre a construcdo da imagem do sujeito. Assim, fica revelada a relacdo entre os
diferentes conceitos, como a identidade social, discursiva e cultural, as representac@es sociais, 0s

imaginariossocios discursivos, o ethos, os estereotipos e arquétipos, mostrado na Figura 7.
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Figura 7 - Esquema da relagdo: identidade, ethos, estereotipos, imaginérios e representactes
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Fonte: MENDES, Emilia (2012).

4.1.10 Identidade Social e Identidade Discursiva

O dialogo estabelecido tanto pelos sujeitos de fala como pela intertextualidade no interior
do discurso é aquilo que Bakhtin (2003) define como dialogismo. Este seria o principio
constituinte da linguagem e a condicao de sentido do discurso. Para compreendé-lo no nivel da
interacdo verbal, é essencial que o conceito de sujeito seja deslocado e substituido por diferentes
vozes sociais, que vdo fazer dele um sujeito historico e ideoldgico. Dentro dessa perspectiva,
Charaudeau (1999, 2009, 2010) postula que a identidade de um sujeito nao é Unica e global, mas
que se compde de alguns elementos, ou “tracos de identidade™: aspectos bioldgicos (o corpo);
dados psicossociais (que ocorrem a partir do lugar que o sujeito ocupa na sociedade); e dados
construidos pelo proprio comportamento, através dos atos de linguagem (o que se pretende ser).
Na perspectiva da significagdo, porém, os aspectos bioldgicos s6 fazem sentido apoiados nos
significados sociais que os diversos grupos sociais lhes conferem, de forma que esses
componentes se reduzem a dois: a identidade social, que envolve o componente bioldgico e o
psicossocial; e a identidade discursiva, que envolve o componente “comportamental”, de
linguagem.

Para Charaudeau (2009), a identidade social é, em parte, produzida pela situacdo de
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comunicagdo: € essa quem decide sobre o que o falante pode/deve dizer em cada contexto,

partindo do status que Ihe é aferido naquela circunstancia. Essa identidade social ndo é estagnada:
ela pode ser reconstruida, negociada, deslocada ou mascarada. Ela se responsabiliza pela
legitimidade do enunciador, o seu direito a fala. Ter legitimidade é o que autoriza os individuos a
agirem de determinadas maneiras dentro de determinados contextos especificos.

Ja a identidade discursiva necessita de uma base que se instaura sob a identidade social. E
esta Gltima que da ao sujeito seu “direito a palavra” e esta ligada ao duplo espago de estratégias
de credibilidade e de captacdo. Para isso, 0 enunciador pode adotar trés identidades discursivas
distintas: a neutralidade, o distanciamento e o0 engajamento. Porém, além dessas formas identitarias
que o falante pode usar, existem as atitudes discursivas das quais ele pode lancar méo: de
polémica, de enfrentamento, de seducéo e de dramatizacdo (CHARAUDEAU, 2009). Assim, as
identidades correspondem a uma gama de produtos socioculturais que, para existirem, precisam de
legitimacéo, dada tanto pela filiacdo bioldgica quanto legal.

Charaudeau (2009) explica que as duas identidades, social e discursiva, servem de
alicerce para um modelo comunicacional que se constitui de trés categorias de competéncias: a)
comunicacional ou situacional; b) semantica; e c¢) discursiva; e trés tipos de estratégias:
legitimac&o, credibilidade e captacdo. Essas estratégias ndo se excluem umas as outras, mas se
distinguem por sua finalidade. Mas sera a partir das estratégias que se definird o Contrato de
Comunicacao.

E importante ressaltar que os conceitos ligados ao ethos, de imagem de si, de estereétipos, de
representacdes sociais e de imaginarios sociodiscursivos, utilizados pela TS, sdo de ordem discursiva
e cognitiva. Todos eles representam, de forma implicita ou explicita, os mecanismos usados pelo

sujeito na construcdo do mundo, da imagem de si e do outro.

4.1.11 As categorias de analise da Semiolinguistica

A Semiolinguistica atua com qualquer tipo de corpora através da constituicdo de
categorias de analise. Essas exigem o0 uso de uma técnica primorosa, tempo, serenidade,
conhecimento tedrico do pesquisador, que usard muita intuicdo, imaginacdo e a criatividade,
sobretudo na defini¢do dos estratos para analise. Para tanto, o rigor, a organizacdo e a constancia
sdo fundamentais. As categorias sdo classes ou rubricas, as quais se agrupam elementos por
caracteres genéricos sob umtitulo comum. Elas funcionam como um caminho a ser percorrido,
facilitam a comparacdo entre os diferentes atributos. A priori, certas categorias carecem de ser
criadas, ainda que ndo se tornem definitivas e Unicas. Para Charaudeau (2006) os fendmenos

semiolinguisticos sdo aquilo que se pode denominar de categorias de analise. Vejamos cada uma
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delas a seguir.

A primeira dessas categorias € a da articulacdo entre os planos situacional (relativos a
realidade social em que o discurso é elaborado) e o linguistico (relativo as propriedades internas do
discurso). Charaudeau (2006) evita tanto as abordagens que enfatizam o plano do contexto social,
em prejuizo da analise propriamente linguistica, quanto as que tendem a focalizar unilateralmente
a dimens&o linguistica, desconsiderando as condic¢des sociais produtoras do discurso.

A segunda categoria refere-se a articulagdo dos planos micro e macrossocial. Charaudeau
(2006) ndo concebe o0 acesso de um plano ao outro de forma automatizada, isto é, as
caracteristicas discursivas produzidas em todo o ato de linguagem ndo sdo esclarecidas em
conformidade com as posi¢Oes sociais dos parceiros implicados ou das peculiaridades do
contexto social mais amplo.

A terceira categoria € a dimensdo da interacdo social, em que as identidades e recursos
sociais dos parceiros s&o ou ndo empregados. E nesse espaco que o discurso se constitui sem estar
predefinido. Sera a partir do préprio intercdmbio e, @ medida em que os discursos vdo sendo

produzidos, que o préximo passo serd continuamente definido.

A quarta categoria de andlise atua com o sujeito do discurso. Ele é composto de varias
denominacdes, é polifénico e dividido, pois carrega consigo varios saberes, conscientes, ndo
conscientes e inconscientes. Esse sujeito se desdobra porquanto ira exercer alternativamente dois
papéis de embasamentos diferentes: papel de sujeito produtor, que o aloca na cena, idealizando o
efeito em seu interlocutor; e papel do sujeito receptor, que interpreta a resposta, “sendo ambos [0s
papéis] produtos de inferéncias que ndo sdo exatamente idénticas” (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p. 458). Ao constituir um ato de linguagem, o sujeito supde que os efeitos
de sentidos pretendidos foram os produzidos. Assim, o sentido de um discurso sempre sera aberto
a interpretacdo do interlocutor. Serd por meio dos deslizes e/ou incongruéncias do discurso que o
analista conseguirad tracar algumas consideracbes a respeito de uma plausivel, ou ndo,
verossimilhanca (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004).

A quinta categoria de Charaudeau traz a questdo da intencionalidade subjetiva dos
sujeitos, que possuem um “projeto de fala”, com objetivos parcialmente claros e estrategicamente
propostos. Sdo seres reais, socialmente situados, com identidades e recursos especificos, com um
projeto de fala e de influéncia que participam de uma rica e constante troca linguageira que se
processa por meio de atos de comunicagdo (PAULIUKONIS, 2019).

A sexta categoria se refere aos efeitos de sentidos, que possuem uma caracteristica bilateral
quanto a producdo e a pretensdo. Utilizando-se da nogdo de efeitos de sentido, Charaudeau e
Maingueneau (2004) revelam que a producédo do sentido ndo esta nem no instante que se pretende
dizer (como dizer, quando dizer, quais palavras usar), nem no feito acabado. O sentido ndo se
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acha nem em quem o almeja produzir, nem em quem usufrui dele produzido; o efeito de sentido

se encontra na intercessdo desses dois momentos.

A sétima é outra categoria de andlise muito cara para a AD: ela diz respeito as condi¢Ges
de producdo, uma vez que localizam os discursos em seu contexto e, dessa maneira, se procuram
compreender o que é dito, quem o diz, por que o diz, para quem diz, como diz, de que ponto sécio
historico cultural diz e com quais objetivos o faz. As condi¢des de producao dos discursos apontam
para 0 sujeito (quem os produz) e a contextualizacdo espago (onde) temporal (quando) que é
produzido, considerando a carga semantica e simbolica de cada texto.

Assim, deixo claro que determinado contexto de producgdo ira permitir que determinados

discursos circulem, e esses serdo aceitos como verdade.

4. 2 A Gramatica do Design Visual (GDV)

Ao longo da historia sociocultural de nossos antepassados, 0S recursos semioticos se
fazem presentes. O homem primitivo nas cavernas ja transmitia, pelo gesto, um modo de
apreensdo cognitiva do que estava entendendo e tinha familiaridade com as imagens. Com seus
rusticos desenhos, demonstrava 0 meio ambiente e suas primeiras manifestacdes sociais. N0sso
ancestral esteve enredado por algum modo de expressao visual, apreendendo os significados e
interpretando-os. Parece que o homem aprendeu a raciocinar vendo. As diferentes imagens,
repletas de simbolismos, primeiro impactaram seu cérebro, impressionaram sua mente pela
percepcao e s6 muito mais tarde passaram a ser analisadas.

No entanto, a vida evolui e com as questBes ligadas as percepcbes imagéticas da
humanidade nao foi diferente. A comunica¢do passou a ocorrer por meio dos discursos. Estes,
como comunicacdo visual, se destacam por seu potencial polissémico: um desenho, um
pictograma, um rabisco, uma letra, um simbolo, uma cor ou uma forma. A imagem sempre
informa alguma coisa, silenciosamente, e, antes dessa caracteristica multifacetaria, estimula a
percepcdo, os sentidos e as emocdes, expressa um significado, define uma situacdo, um lugar,
orienta o pensamento e forma valores.

Comprometidos com o pensamento interativo das palavras com as imagens, Kress e van
Leeuwen (2006), investigam, teoricamente, a relacdo entre palavra e imagem para além da
transcricdo de uma pela outra. Esses autores partem sua base tedrica da linguistica sistémico-
funcional (LSF) de Halliday (1994) e elaboram a Gramatica do Design Visual (GDV). Eles
passam a considerar as palavras e as imagens como ferramentas comunicativas que abrangem
diferentes codigos de representar o mundo, suscetiveis de articulagdo interativa e de

complementacdo na producao de sentidos.
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A GDV foi escrita em 1996 por Kress e van Leeuwen, visando colaborar com a

compreensdo das imagens veiculadas na midia por meio da analise dos componentes utilizados
combinatoriamente nesses textos imagéticos (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Ao fazer
correlacionar a gramética da lingua com a GDV, os autores explicam que, apesar de as estruturas
da lingua e visuais ndo serem iguais, ambas possuem estrutura, regras e seguem uma construcao
social. A lingua executa significacbes por intermédio de estruturas linguisticas enquanto a
comunicag&o visual o faz por meios de estruturas visuais (ALMEIDA, 2008).

Kress e van Leeuwen (2006), ao entenderem o homem como um animal simbdlico,
plurissemiotico e submerso em uma paisagem semiotica, o percebem como aquele que vive e
convive com um “entorno comunicativo produtor de sentidos estabelecidos por dois ou mais
codigos semioticos que se combinavam nas declaracGes e em afirmacdes visuais, em maior ou
menor complexidade e extensao” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 15).

Todo o produto discursivo decorre de uma selecdo de elementos para transmitir uma ideia
contida numa serie de possibilidades existentes dentro de um paradigma qualquer. Quando
combinados dentro de um espaco textual, esses elementos comegam a agir entre si, produzindo a
significacdo do texto (KRESS, 2000). Analisar um produto discursivo € interpretar a semiose em
uma rede complexa de interrelagdes no interior das comunicagdes que, aliadas umas as outras,

ampliam, produzem e atribuem sentidos as relagcdes sociais instauradas entre os interactantes.

4.2.1 Objetivos da Gramatica do Design Visual (GDV)

A GDV tem como objetivo descrever de modo explicito e sistematico os significados das
regularidades encontradas em imagens produzidas na cultura ocidental, tornando-se um
instrumento de apoio para os estudos linguisticos. Ao se tornarem objetos de analise, 0s
textos/géneros multimodais constituem, no minimo, em fun¢do dos codigos semidticos verbal e
visual, uma forma pela qual os elementos constituintes de uma imagem acordam e interatuam entre
si (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Isso permite verificar e significar as regularidades
detectadas em estruturas visuais elaboradas pela cultura ocidental, abordando-as de forma
sistematica (BIASI-RODRIGUES, 2010).

4.2.2 As estruturas visuais e linguisticas na GDV

No que diz respeito a producdo imagética, Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que as

estruturas visuais sdo semelhantes as linguisticas, visto que as primeiras expressam interpretacoes
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particularesda experiéncia dos produtores. Ambas também sdo formas de interacdo social, tanto

que houve um aumento da propagacdo de praticas comunicativas por textos ndo verbais (ou pela
mistura entre o verbal e 0 ndo verbal) possibilitada pelos mais diferentes meios, o0 que demanda

um letramento visual.

4.2.3 Quadro Tedrico da GDV

De acordo com Biasi-Rodrigues e Nobre (2010), Kress e van Leeuwen (2006) identificam
duas categorias de participantes que se interrelacionam com as imagens: os representados (seres,
animados ou inanimados, presentes nos textos visuais) e os interativos (0 produtor e o receptor).

Todos esses participantes podem interatuar de trés formas na conexao:

a) Entre participantes representados (PR);
b) Entre participantes interativos (PI);
C) Entre participantes interativos (P1) e representados (PR).

Conforme os autores supracitados, as categorias devem ser analisadas por suas

metafuncdes correspondentes, em outras palavras, como 0 mundo é visto e pode ser representado.

4.2.4 Metafuncéo representacional

A metafuncdo representacional relaciona-se com o0s participantes dispostos na imagem,
que sdo atores e objetos. Os participantes se classificam em participantes interativos — que podem
ser produtores/ leitores ou observadores (Pl), e os participantes representacionais (PR), ou seja,
tudo aquilo que esta reproduzido na imagem, como objetos, pessoas, animais e lugares. Essa
metafuncdo opera, portanto, com comportante, meta, ator, fenémeno, atributo possessivo, etc., ou
que apresentam certa correspondéncia “‘como 0s vetores que se equiparam aos processos”
(BIASI-RODRIGUES; NOBRE, 2010, p. 95).

Para Kress e van Leeuwen (2006), a metafuncgéo representacional apresenta dois processos
bésicos: as estruturas narrativas e as conceituais. A diferenca fundamental entre ambos acontece
pelo fato de que, nas estruturas narrativas, uma agdo estaria sucedendo, isto é, os participantes
interativos (PI1) estariam produzindo alguma atividade. Os seis tipos de processos narrativos
existentes sdo: os processos de fala, de acdo, mentais, reacionais, de converséo e o simbolismo
geométrico. Ja as estruturas conceituais se subdividem em classificacional, analitica e simbdlica e

representam os participantes a partir de sua classe, estrutura ou significado (BIASI-RODRIGUES;
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NOBRE, 2010; SANTOS, 2014). Para maior entendimento, vou resumir cada uma delas nas

secdes a seguir.

4.2.4.1 Estruturas narrativas

As estruturas narrativas se subdividem em acionais e reacionais. As acionais originam-se
de um vetor que parte do ator, visando o outro componente, que é a meta. Contudo, existem
outras possibilidades de representacdo, optando por quais e quantos integrantes serdo retratados.
Mesmo se a narrativa for visual, existe a presenca de uma acdo desempenhada por um vetor ou
um traco que indica direcionalidade e que ndo pertence as estruturas conceituais. Segundo Kress
e van Leeuwen (2006, p. 46), “o que na linguagem é realizado por palavras da categoria ‘verbos de
acao’ (...) é visualmente realizado por elementos que podem ser formalmente definidos como
vetores”. “Os vetores sdo linhas diagonais ‘imaginarias’ [...], que sugerem deslocamento, a¢ao”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 59). Essas linhas sao “formadas pela linha do olhar, bragos,
orientagdo corporal ou ainda instrumentos sugerindo movimento e/ou dire¢ao” (NASCIMENTO;
BEZERRA; HEBERLE, 2011, p. 534).

De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), se a dire¢cdo do olhar ou vetor de um
participante for dirigido para alguém, ou algo, o processo deixa de ser de acdo e passa a ser de
reacdo. Em consequéncia, o participante de onde o vetor parte serd denominado de reator,
podendo este ser humano ou humanizado. Assim, nas estruturas reacionais, o vetor localizado na
linha do olho que sai de um dos componentes parte do que reage, e se remete a outro,
denominado fenémeno. Do mesmo modo, ha numa imagem, uma reacdo unidirecional
transacional (reator — vetor — fenémeno). O “vetor parte do ator, sendo, as vezes, ele proprio o
vetor e constituindo-se, geralmente, o participante mais acentuado na imagem” (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006, p. 59).

Tanto nos processos de acdo como de reacdes, se existirem dois participantes, tem-se uma
estrutura chamada de transacional, que pode ser bidirecional, visto que o0s interactantes podem
exercer 0 papel de ator e/ou papel de meta para a qual o vetor é direcionado, uma reacao
bidirecional transacional (reator — vetor — reator). Todavia, quando for apenas um ator e a acéo
ndo estiver dirigida a nenhum outro participante, a estrutura é chamada de ndo-transacional, uma
reacdo unidirecional ndo transacional (reator — vetor) (SANTOS, 2014). Desconsidera-se, no
entanto, um vetor que sai da linha do olho de uma imagem e atinge um expectador, porque isso

faz parte da finalidade da estrutura interacional.

Ademais, existem também 0s processos narrativos verbais (o dizente) e mentais (0
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experienciador), que aparece nas imagens, baldes de pensamento e de fala. Estdo conectados a um

contetido falado (o enunciado) ou pensado (o fendmeno). Os vetores se fardo presentes nos baldes
que representam falas ou pensamentos de personagens. Esses recursos sao muito utilizados nos
géneros como historias em quadrinhos, tirinhas e charges, mas ndo ficam restritos a esses modos
de interacéo.

Kress e van Leeuwen (2006, p. 68-69) ainda se referem a outros tipos de participantes e
processos, como 0 nao-agentivo, em que os participes sdo representados em uma cadeia ciclica ou
processos de conversdo. Esse transmissor ndo s retransmite a mensagem que recebe, mas
também a transforma. Ele exerce, ao mesmo tempo, a funcdo de ator em relacdo a um
participante e de meta em relacdo a outro e podem ainda aparecer nas estruturas narrativas, as
circunstancias que sdo os participantes secundarios e ndo se vinculam aos participantes principais
por meio de vetores, mas sim por outros meios. Essas “circunstancias podem ser de trés tipos: de
localizagdo, de meios e de acompanhamento” e até podem ser abandonadas e ndo afetar o sentido
da conjetura, mas sua exclusdo pode implicar uma perda de informacdo. (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006, p. 72).

A seguir, no Quadro 2, resumo as principais possibilidades de representacéo.

Quadro 2 - Processos narrativos de acdo da GDV

Relacdo entre participantes representados Denominacéo

Ator — vetor — meta Acdo unidirecional transacional
Ator — vetor Acdo unidirecional ndo transacional
Interator'* — vetor — interator Acdo bidirecional transacional
Vetor — meta Evento

Ator — vetor — revezamento®® — vetor — Meta Conversdo

Fonte: BIASI-RODRIGUES; NOBRE, (2010).

4.2.4.2 Estruturas conceituais

Os teoricos da GDV consideram que 0s processos existencial e relacional da lingua se
equivalem as estruturas conceituais da comunicagdo visual. As imagens conceituais podem

representar o mundo em um estado permanente. Portanto, existe uma concordancia entre as

1 Ator que é meta de outro numa relagdo de reciprocidade.
2 Quando, simultaneamente, a meta de um processo é ator de outro, sem relagdo de reciprocidade, Kress e vanLeeuwen
(2006 [1996]) denominam este participante de revezamento (relay).
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conceituacfes que sdo realizadas tanto na linguagem como nas imagens. As estruturas

conceituais, apesar de serem livres de vetores, se apresentam estaveis e sem caracteristica de acéo.
Os participantes séo representadosem termos de classe, estrutura ou significado e existem trés
processos distintos: os analiticos, os classificatorios e os simbodlicos (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

Os processos analiticos sdo aqueles que representam os participantes numa relacao entre
todo (portador) e partes (atributos possessivos). Esses atributos podem ser livremente verificados
pelo observador. N&o sera exposta aqui a variada subclassificacdo dos processos analiticos. Os
classificatorios possuem determinadas caracteristicas pictéricas formais e se organizam em uma
taxionomia, uma relacdo hierdrquica em que um participante é superordenado e os demais
subordinados. Nesses casos, 0s integrantes sdo apresentados objetivamente, de forma simétrica e,
sobretudo, séo julgados como membros de um grupo particular. Os processos simbolicos, que se
referem ao significado conferido ou especifico a um componente qualquer, representam o proprio
significado ou identidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 105). S&o subdivididos em dois:

0s atributos simbdlicos, quando o portador é o participante que se coloca na propria relagdo, ou

seja, “é realgado através de seu posicionamento dentro da imagem, tamanho exagerado,
iluminacdo, nivel de detalhamento, foco, etc.” (ALMEIDA, 2008, p. 17). E os atributos
sugestivos, em que, além do portador, h4 componentes aos quais se poderiam conceder
significados, como da mistura de cores, da suavidade do foco ou da acentuacao da luminosidade,
etc. (ALMEIDA, 2008, p. 17).

A seguir no Quadro 3, faco uma sintese deste contetdo:

Quadro 3 - sintese das Estruturas Representacionais

Narrativa

Estruturas —
representacionais
— Classificatoria
Conceltuais __I Analitica
L Simbélica

Fonte: KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 59

4.2.5 Metafuncao interacional

A Metafungdo Interacional mostra os interactantes dentro e fora da paisagem semidtica
reagindo entre si e com o contexto. Os participantes representados (PR) e/ou interativos (PI)
interatuam. Ressalto que PR corresponde aos participantes que atuam dentro do enguadramento,
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por isso, participam da composicdo da obra em sua totalidade e Pl diz respeito aos interactantes

que observam e/ou analisam a imagem de fora do enquadramento. Nesse contexto, o produtor usa
estratégias visando constituir uma relagcdo entre aimagem e o observador. Essa relagdo pode ser de
afastamento ou aproximagdo e ocorre por meio de quatro processos: contato, distancia social,

perspectiva e modalidade, que eu explico a seguir.

4.2.5.1 O contato

O contato faz a conexdo ou desconexdo entre os PR e PI. Para Kress e van Leeuwen
(2006), existem dois tipos de contato: o de demanda e o de oferta. O primeiro acontece quando o
PR olha diretamente para o observador. Ja no segundo, a imagem nao desempenha nenhuma agéo

sob o observador, os participantes dentro dela sdo somente objetos observaveis.

4.2.5.2 A distancia social

A distancia social representa o grau de proximidade entre PR e PI. A distancia em que
se exibe o participante representado na imagem relaciona-se com o tamanho do enquadramento
dado a esse participante. Numa imagem a distancia (literal e figurativamente), alude ao grau de
proximidade entre a imagem e o observador, que pode demonstrar maior ou menor intimidade
mediante o uso dos planos: aberto, médio e fechado. Quanto mais de perto a pessoa/objeto é
apresentada dentro do enquadramento, mais préxima parecera ser a relacdo de PR com PI. Os
significados produzidos pelos enquadramentos e a tentativa de classificacdo das distancias sociais
numa interacdo sdo bastante subjetivos, sem demarcacdes precisas e dependem da analise realizada
pelo pesquisador. Para um bom enquadramento se bem feito sdo necessarios trés elementos: o
plano, a altura e o lado do angulo.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), a distdncia proxémica produz o grau de
distanciamento entre os participantes em interatividade social. Sintetizando, o observador pode

olhar o participante representado por seis formas, a saber:

a) distancia intima: exibe somente a cabeca e a face;

b) distancia pessoal proxima: aparecem a cabeca e 0s ombros;

c) distancia pessoal longa: retrata o participante da cintura para cima;

d) distancia social proxima: retrata o participante de corpo inteiro;

e) distancia social longa: exibe o participante de corpo inteiro e 0 espago ao seu redor;
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f) distancia publica: é retratado a partir do torso da pessoa.

No caso de imagens, a distancia social € demarcada pelos planos usados pela cdmera. No
plano aberto (long shot), se exibe todo o corpo do participante; no plano médio (médium shot), o
participante é mostrado dos joelhos para cima e, no plano fechado, é mostrada apenas a cabeca e
osombros (close-up). Para Kress e van Leeuwen (2006), quanto mais fechada for a imagem,
maior é a relacdo de intimidade entre o PR e PI, pois este visualiza melhor as emocdes, devido a
riqueza de detalhes nas expressoes faciais do primeiro.
A distancia social foi calcada em “cima das caracteristicas humanas, ela pode ser aplicada para a
descricdo de elementos ndo-humanos. Porém, os autores ndo oferecem maiores critérios para essa
analise” (UNSWORTH, 2001, p. 97).
Distancia e Posi¢do: S&o recursos que se responsabilizam pela orientacdo do observador em relacéo
aos elementos colocados em enquadramento dentro das imagens, por isso a importancia dessas
duas dimensoes relativas a distancia social e foco de informacdo entre os participantes. Ambas
ainda se vinculam a forma como os elementos foram dispostos no espaco visual, conferindo maior
ou menor informacdo ao participante representado, a fotografia, ao desenho ou a uma sequéncia
de diversos fotogramas (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006).

Tamanho e Disposicdo: Ao observar uma imagem, PR entra em contato com a distancia
ou a proximidade pela qual o elemento representado € mostrado e também com a posi¢éo que o
mesmo ocupa dentro do enquadramento. A Figura 8 a seguir sintetiza as questbes de

enquadramento:
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Figura 8 - Enquadramento da disténcia social

Enquadramento p/ part. humanos/ com . 2 | Distancia social
q caracteristicas humanas p/objeto/paisagem/ :
edificio ;
Primeirissimo p p Mostrasomenteo rosto Mot SGhmenta :

lano ou closeu ocupandotodo o espaco do . . S ‘T Muiteintimal |

. enguadramento, detalhes objeto/paisagem/edificio, ou A R <
extremo deleoudeuma parte do seus detalhes | Intima
corpo. i

Observador parecetao
proximo que poderia estar
Mostraacima dosombros usando o objeto.

Close up (rosto, cabeca e ombros) ~intima/Pessoal
Parte do objeto € mostrada ]
junto com, por exemplo, a
maode uma pessoa.
Mostrardarc ntarasonsda Objeto/péisag'em/edificio é
Média distancia - partesuperiordas pernas mostrado inteiramente, sem

2 " Pessoal/Social |
para cima. muito espacoaoseuredor )

Objeto é mostrado mais
distante, como se estivesse !
. Corpointeirooudistante ; numa prateleira, para ser ~ “Socialllmpessoal
distancia contemplado )2

Média/longa

O objeto/edificionao pode
ser bem identificado, i
mostradosemdetalhes. A & Impessoal
paisageméampla, comoem by
tomadas panoramicas :

Muito longa

distancia,plano O participante naopode
geral ou ser identificado
panoramica

Fonte: Google Imagens.

4.2.5.3 A perspectiva

A perspectiva refere-se ao enquadramento dado as imagens retratadas, € formada por
trés posicdes de angulos fundamentais: frontal, o obliqguo e o vertical. Para Kress e van
Leeuwen, 2001,p. 147):

a) o angulo horizontal indica o grau de envolvimento em que o PR se apresenta para PlI.

b) no angulo frontal, o participante fica frente a frente com o observador e estabelece uma relacao
igualitaria de poder. Assim, o observador assume uma postura interpretativa que lhe permite
compartilhar a visdo do produtor. Indica um grande comprometimento entre os participantes,

lembrando que o observador faz parte do mundo do PR.
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c¢) no angulo obliquo, os participantes aparecem de perfil, dando a impressdo de algo
distante, de falta de engajamento, sugere que o participante representado é estranho ao
mundo do observador. Quando os planos deixam de ser tomados de frente, o plano da
imagem e o do fotografo ndo coincidem entre si e acabam provocando um deslocamento.

d) no angulo vertical, os participantes podem aparecer de baixo para cima ou ao contrario.
De acordo com essas posicdes é que se constroem as relacbes de poder entre os
interactantes. O angulo vertical pode variar entre baixo, alto e nivel ocular. Quando a
imagem ¢é representada com a cameraalta, a partir de um angulo elevado, captando o
objeto de cima para baixo, o plano plongée, o produtor e o observador se colocam com
mais poder que PR. Quando a imagem é representada por angulo baixo ou contre-plongée,

ocorre 0 contrario, com a imagem capturada de baixo para cima, PR ¢é descrito com mais

poder que o observador e o produtor.

4.2.5.4 A modalidade (atitude)

A modalidade (atitude) é o quarto e Gltimo processo da metafuncédo interativa. Ela

favorece diferentes mecanismos modalizadores concebendo imagens que representam

coisas ou aspectos como se ndo existissem. Refere-se a credibilidade das mensagens, isto €, 0

conteudo passaa ser considerado verdadeiro, real, efetivo, ou ainda como incoerente, ou

uma ficcdo, quando observo quatro dimensoes:

a)

b)

d)

naturalistica: as cores sdo representantes do real, revelando verdades. No caso da auséncia
de cores, preto e branco simbolizam o irreal, a tonalidade das cores sugere aproximacgoes
com a realidade: quanto mais cor, mais real, quanto menos cor, menor é o grau de
realidade;

abstrata: a verdade visual se expressa na imagem pelas cores. Uma tonalidade maior ou
menor que a realidade concreta passam a expressar sentimentos e emocoes;

tecnoldgica: a verdade se alicerca no uso pratico da imagem;

sensorial: esse tipo de verdade baseia-se no efeito de prazer ou desprazer criado pelo
campo visual. E possivel observar que esses niveis de realidade advém de quatro
mecanismos: a cor (diferenciagdo/ saturacdo/ modulacdo da sombra & cor integral); a
contextualizacdo (alusdo a profundidade, uso das técnicas de perspectiva); a iluminacéo
(auséncia até alta luminosidade) e o brilho (luminosidade em um ponto especifico)
(KRESS E VAN LEEUWEN, 2006).

Conforme Almeida (2008, p. 7) os “aspectos como contato, distancia social, perspectiva
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(ou pontode vista), e modalidade (ou valor de realidade) tém um papel no estabelecimento da

relacdo entre o leitor/observador da imagem e a imagem propriamente dita”.

4.2.6 Metafungao composicional

Esse metafuncdo agrega as metafuncGes representacional e interativa, buscando gerar uma
composicdo harmonica e constituira a estrutura/organizacdo dos elementos na imagem, formando
um todo significativo. A organizacdo desses elementos se d& por meio de trés fendmenos

interdependente: o valor da informac&o, a saliéncia e a moldura.

4.2.6.1 O valor informacional

Importante lembrar que esses valores pertencem a cultura ocidental, em que a leitura é feita no
eixo horizontal da esquerda para a direita. Portanto, o valor informacional refere-se a disposi¢ao
de elementos composicionais em um determinado espaco, ouseja, 0 modo como esses elementos
adotam posicdes entre si sob esse espaco baseado em esquerda/direita, topo/base, centro/margem,
0 que lhes atribui significacao.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), as polaridades esquerda/direita divulgam,

respectivamente, a informacdo dada e nova. A mensagem dada (em inglés, given) ja é conhecida,
familiar, enquanto a nova (em inglés, new) € a informacdo ndo-conhecida ou como aquilo para que,
de alguma forma, o produtor quer chamar a atencdo do observador. J& a posi¢do esquerda acolhe, é
0 6bvio, o lugar-comum e, a direita, o discutivel, o duvidoso.
No eixo vertical, a relacdo topo/base remete a concepcdo de ideal e real. Nessa polaridade, 0s
elementos posicionados no topo (posicdo que promete 0 que pode vir a ser) sdo tidos como ideais,
considerados a esséncia da informacdo. As informacgdes mais praticas e concretas estdo na base (que
remete ao que realmente €), sendo esses elementos acatados como real menos saliente em relacdo ao
ideal.

Finalmente, as posi¢cdes centro/margem concretizam suas significacbes na forma essencial,
em torno da qual existem informacgdes marginais ou adjacentes. No centro (nucleo da informacédo),
sdo posicionadas as informagdes principais e, nas margens (0s elementos que sdo subservientes),
vém as informagdes secundarias. Esse posicionamento diz respeito tanto ao predominio e ao
destaque de algumas informacGes como a omissdo de outras. Essa &rea central atua como zona
mediadora, beneficiando um didlogo entre as partes, formando o0s tripticos
(esquerda/mediador/direita e topo/mediador/base), ou continua como seu nucleo, confirmando a

forma rigida centro/margem. Os elementos de um texto visual também podem ser colocados no
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centro e nas margens do espacgo textual. (KREES; van LEEUWEN, 2006). A Figura 9, a seguir,

clarifica melhor esses topicos:

Figura 9 - Ideal e Real, Dado e Novo

fi=srgem Marger
ces

Oagaoc

Idenl

Nowo

CENTRO

Plargery Margoem
Real Rexal
OCado Naovo

FONTE: Kress e Van Leeuwen (2006).

4.2.6.2 Asaliéncia

A saliéncia é utilizada como recurso em uma estrutura visual para elevar o participante a
maior visibilidade possivel. Os elementos visuais concorrem com diferentes graus de saliéncia que
revelam sua maior ou menor importancia na composicéo textual e realca o PR. Ela busca atrair a
atencdo do observador a partir do foco, definicdo (alta/baixa), tamanho (grande/pequeno),
contrastes tonais (preto/branco), e de cores (fortes/suaves), posicionamento no campo visual,
perspectiva (primeiro plano/plano de fundo), fatores culturais (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006,).

4.2.6.3 A Moldura

O framing (moldura) é também denominada de enquadramento essa estruturacdo é uma
solucdo empregada em uma estrutura visual buscando agrupar ou apartar seus elementos
composicionais. Quanto mais conectados, mais esses elementos se exibem como uma Unica
unidade informacional. Para tanto, os elementos usam a presenca de vetores, repeticdo de formas
dos elementos, de ininterrup¢do das cores e /ou outros que origem no Pl o sentido de fluxo
continuo “ao interliga-los, como se fossem “‘rimas’ visuais” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p.
204). Ha varias formas para se obter a estruturagdo, “como a presenga de linhas, de contorno, de
descontinuidades de cor e de espacos vazios entre os elementos”. A desconexdo de elementos se
realiza na presenca de linhas demarcatdrias, do contraste de cores, do espaco em branco existente
entre eles, bem como na descontinuidade de elementos contextuais. Se essa estruturacao € forte, o
sentido de desconexdo é intensificado; se € fraca, o sentido de conexd predomina e é maior

(ALMEIDA, 2008). E importante lembrar que sera o contexto que atuara na percepcao do sentido
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de conexdo ou desconexao dos elementos composicionais, usando, paratal, a ideia de continuidade

e descontinuidade ao todo.
A seguir apresento, no Quadro 4, uma sintese da estrutura basica das trés metafuncGes da
GDV e seus principais processos:

Quadro 4 - Estrutura basica da GDV baseada em PETERMANN (2006)

FUNCAO Estrutura narrativa (Acdo transacional, Acdo n&o-transacional,
REPRESENTACIONAL Reacdo transacional, Reagdo ndo-transacional, Processo mental
Representacdo das experiénciasde [Processo verbal);

mundo por meio da linguagem Estrutura conceitual (Processo classificacional, Processo analitico,
Processo simbdlico).

FUNCAO INTERATIVA Contato (Demanda ou Oferta); Distancia Social (social, pessoal,
Estratégias de intimo); Perspectiva (objetividade ou subjetividade);
aproximacdo/afastamento paracom |Modalidade (valor de verdade).

o leitor

FUNCAO COMPOSICIONAL  |Valor de Informag&o (Ideal — Real, Dado — Novo)

Modos de organizacdo do texto  [Saliéncia (elementos mais salientes que definem o caminho de
leitura);

Moldura (o modo como os elementos estdo conectados na
imagem).

Fonte: Baseado em Petermann (2006).

4.3 As imagens dinamicas ou imagens em movimento

No campo da GDV, a analise das imagens em movimento (doravante IM) é bem menor se
comparado ao estudo daqueles que investigam fotografias ou desenhos estaticos. Esses trabalhos
quase sempre focalizam as imagens paradas e apresentam as IM de modo sucinto, demonstrando
pouca aplicagdo das categorias para recursos semidticos para esse tipo de conteudo.

Alguns autores, como Gardies (2006) e Custodio Filho (2011), asseguram que a GDV ¢é
uma gramatica da imagem estatica. Por sua natureza dinamica, a imagem de videos ndo poderia
ser analisada na mesma composi¢do de imagens estaticas. Entretanto, ao discordar, me aproximo
de Kress e van Leeuwen, que creditam a estrutura tedrica da GDV importancia para esse tipo de

procedimento, pois, para eles, as palavras e imagens sdo ferramentas comunicativas que
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abrangem cddigos diversos por sua maneira de representar 0 mundo, ndo obstante, sdo suscetiveis

a influéncia matua e a complementacdo na producdo de sentidos quando conjugadas. Todavia,
observo que € necessario ter um certo letramento multimodal daquele que abarca a compreenséo
dos distintos modos de representar o conhecimento e de construir sentido (KRESS; JEWITT,
2014), além, é claro, de entendimento sobre os ‘“letramentos metamidiaticos”, ou seja, a
competéncia de transpor as informagdes para uma midia e de recontextualiza-las em outra midia,
ajustando os modos de comunicar, “as midias propriamente ditas e as linguagens que essas midias
suportam para constituir textos em contextos particulares” HENDGES; NASCIMENTO, 2016, p.
26).

As imagens dindmicas, IM ou filmicas representam a aparéncia de movimento em uma
fotografia. Esse efeito demonstra expressividade e dinamica, em que ha um enquadramento
através do olhar mediante um dialogo ininterrupto entre o movimento da cémera e o
congelamento da imagem, notempo e espacgo, afetando o entre tempo das imagens, tanto fixas
quanto em movimento. Serd a sequéncia de varias imagens em movimento que, juntamente ao
audio, dara ao texto forma e identidade filmica, evidenciando as diferencgas de perceptivas entre a
imagem parada e a IM. Isso ocorre por intermédio de recursos hibridos, tais como movimentos
panoramicos, zoom, fusdes, além de musica e narracdo em off, abertura de diafragma, velocidade
de abrir e fechar do obturador da camera (CAMPANY, 2008).

Podem-se fazer as mesmas analises das trés metafuncdes de Kress e van Leeuwen (2006)
tanto paraas imagens em movimento quanto para as circunstancias e cenario. O analista pode
optar por estudar apenas uma ou duas metafuncdes, ou poderd trabalhar com as trés
conjuntamente. Os significados interpessoais, composicionais e representacionais; a interacdo pelo
contato visual, pela distancia do enquadramento e pelo angulo do PR em relagéo a Pl e o fluxo de
informacdo, sua distribuicdo no espaco do quadro, a saliéncia e o grau de conexdo entre elas
deverdo ser observados (HENDGES; NASCIMENTO, 2016). As imagens dindmicas ou filmicas
se apresentam em um processo incessante de transformacdo, uma vez que “nao para de se
compor, decompor e recompor”, movendo de modo constante “de um equilibrio para outro,
através do desequilibrio da dindmica do movimento”, (GARDIES, 2006, p. 32).

A questdo que eu levanto é de como um produto com varios codigos semidticos precisa
ser analisado. Para Kress e van Leeuwen (2006), “se os sentidos do todo deveriam ser tratados
como a soma dos sentidos das partes; ou se as partes deveriam ser observadas interagindo entre si
e produzindo efeitos umas sobre as outras” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 212). Parto do
pressuposto de que os tracos visuais sdo fatores intervenientes de analise do texto e do discurso; o
desafio é a delimitagdo de pardmetros de analise desses elementos na linguagem cinematografica.

A seguir demonstro na Figura 10 as semioses que integram a linguagem cinematografica:
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Figura 10 - Elementos que compdem a linguagem cinematografica

Estrutura Narrativa

Montagem

Niveis de

Movimentos Complexidade

Fonte: Godoy de Souza (2001).

4.3.1 Sintese do pensamento de alguns tedricos da imagem dinamica

O principal desafio de todo pesquisador de imagem dindmica reside em como analisar
recurso semidtico. Para tanto, remeto — alem de Kress e van Leeuwen (1991, 2006) e van
Leeuwen (1991, 1999) — a algumas contribuicdes importantes relacionadas a analise de IM que
foram produzidas porledema (2001); O'Halloran (2004, 2011); Baldry e Thibault (2007); Bateman
(2007, 2009, 2013); Bezerra (2008, 2011, 2012, 2017); Bohlke, (2008) e Tseng, (2009), entre
outros. Para esses autores, nao existe uma Unica conceituacdo do que seja IM, provavelmente,
porque o0 objetivo em comum visa esclarecer como as categorias da GDV podem ser estendidas
aos demais formatos de textos.

Sob uma perspectiva funcional, ha alguns estudos que propGem categorias para analise de
video. No entanto, o que se observa é que alguns tedricos recontextualizam as categorias da GDV
buscando clarear a forma como o significado é construido por meio da combinacdo de multiplos
recursos semioticos (palavra, som, imagem, gesto). A partir disso, formulam categorias e critérios
analiticos para identificacdo e delimitacdo de unidades de IM para analise em um mesmo produto.

Um dos principios implicitos & metodologia dos autores ledema (2001), O’Halloran
(2004, 2011), Baldry e Thibault (2007) e Bateman (2013) é o conceito da constituéncia a qual
Halliday (2004) serefere. Trata-se de relacionar a parte-todo entre as unidades linguisticas com
niveis hierdrquicos que realizam um texto. Esse conceito permite reconhecer e captar “os
componentes da linguagem integrados na construcdo do significado” (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004, p 5-7).

Entre as pesquisas importantes dentro dessa perspectiva de analise da IM, estdo os
trabalhos que apresento pela ordem cronoldgica de publicacao:
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4.3.1.1 A perspectiva de Van Leeuwen (1993-)

Relendo as obras de Martin (1983, 1992) e Martin e Rose (2003) sobre relagdes
conjuntivas tanto intra quanto intermodalmente, o autor observou que as relagdes semanticas séo
divididas em quatro éareas: adicdo, comparagdo, consequéncia e tempo. O uso dessas

classificacOes ja foi muito aproveitada em filmes e documentérios;

4.3.1.2 A anélise Sociossemiotica de ledema (2001)

O cineasta propde uma segmentacdo especifica para o documentario, muito proxima as

analises utilizadas para o do texto narrativo.

4.3.1.3 O enfoque de O'Halloran, (2004 e 2011)

O pesquisador atua com a Analise do Discurso Multimodal (uma vertente da Teoria
Sistémico Funcional (TSF) que analisa o significado decorrente do uso de multiplos recursos
semidticos emoutros discursos: textos escritos, impressos e eletrdnicos. Esse autor preconiza o
potencial das intersemioses analisdveis como a linguagem. Ele defende que o simbolismo e as
imagens sdo recursos modelados ao longo do tempo, social e culturalmente organizados, com a
finalidade de produzir significado. Tais recursos acabam por se materializarem e se integrarem

nos formatos sensoriais, visuais e auditivos.

4.3.1.4 A perspectiva de Baldry e Thibault (2005)

Ambos atuam com conceitos tedricos e instrumentos metodolégicos para analise e
transcricdo de materiais compostos por multimodalidade; atuando com o denominado “principio
da integracdo dos recursos semiéticos” (BALDRY e THIBAULT, 2006, p. 18). Esses autores
empregam como instrumento interpretativo uma matriz que exibe a desenvolvimento das
imagens e das unidades que formam o todo, integrando os recursos semioticos. Para avaliar um
quadro visual, essa matriz utiliza-se das sete categorias: PH (perspectiva horizontal); PV
(perspectiva vertical); D (distancia entre o participante e o viewer); PV (participante do video);
CV (conteudo do video), cor e cinestesia (VIEIRA; YARED; 2018).
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4.3.1. 5 O foco de Bateman (2007, 2009 e 2013)

Bateman associa as abordagens Sistémico Funcional e da Anélise do Discurso
Multimodal (SF-ADM) que destaca as organizagdes sintagmaticas e paradigmaticas de Saussure
nos textos cinematograficos, analisando a importancia da montagem sobre o continuum das
sequéncias na montagem. Do mesmo modo, como as letras ou fonemas, 0 cinema possui
unidades, denominadasde plano ou a cena (mesmo que sejam diferentes das linguas naturais),
cuja sucessdo produz a narrativa e a significacdo completa do filme. Ao utilizar um
procedimento paradigmatico, é feita uma associacdo de elementos virtuais (possibilidades de
significacdo) em um mesmo ponto do eixosintagmatico, em que havera o predominio do efeito de
continuidade.

Como existem diferentes tipos de planos que séo usados de acordo com a intencdo do
produtor, no plano-sequéncia (quando a tomada é integral, como um grande travelling), a falta de
cortes provoca a continuidade da expressdao, agindo no significado do que € representado de
modo distinto das cenas que possuem muitos cortes e planos curtos. De acordo com Bateman
(2007), que se apoia na Teoria da Estrutura Retdrica (RST) de Matthiessen e Thompson proposta
em1988, as vezes, as analises das conexdes intersemidticas apenas apresentam relacdes entre uma
imagem (visual) e o texto (verbal) que funciona como sua legenda. Assim, esses trabalhos nao
tratam das diferentes conexdes que se efetivam entre os varios elementos do arranjo textual, mas
ndo apontam as relacGes semanticas que se materializam de modo mais amplo e elaborado no
interior dos géneros de texto. Apesar de destacar trabalhos em que o objetivo central da analise é
a emergéncia de relagbes retoricas, numa abordagem multimodal, entre texto, imagem e suas
relacdes de sentido, Bateman (2007) promovea manifestacdo de diferentes correlacfes retdricas

que precisam ser revisitadas ao se analisar imagens.

4.3.1.6 Bezerra (2008, 2011, 2012 e 2017)

Este autor faz um estudo comparativo entre varios autores de cinema, a LSF e a
multimodalidade. Ele elabora uma analise sobre do texto filmico a partir da descricdo das
regularidades encontradas nas cenas (TSENG, 2009) e ndo apenas entre elas (BATEMAN, 2007;
VAN LEEUWEN, 1993). Ao contrario de Tseng (2009), no entanto, esse estudo ndo se concentra
apenas em significados textuais por meio de recursos coesos. Ele também pesquisa 0s

procedimentos multiniveis propostos por Baldry e Thibault (2005) para a investigacdo do texto
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dindmico, prestando atencdo concentrada as muitas fotos que compdem e permitem perceber

padrdes de atos repetidos de performatividade a serem observados. O estudo de Bezerra (2008)
fornece uma estrutura para a andlise do potencial de significado da linguagem verbal e da
imagem dindmica em termos de significados ideacionais, que ndo haviam sido feitos até entdo. E
importante ressaltar que eles estdo envolvidos nesses processos com muito mais frequéncia como
participantes dindmicos, o que destaca 0 espaco que édado no texto do filme para as acoes,
acontecimentos e comportamentos (BEZERRA, 2011).

O autor concluiu que a composicdo filmica, de modo geral, constr6i mais tipos de
significados do que as imagens estaticas, e esse fato colabora para uma correlagdo intermodal
mais efetiva. Bezerra (2008) incluiu significados adicionais na imagem dinamica, que ndo ocorre
com as imagens estaticas em relacdo aos processos de: emocao (percebida pelo olhar e pelas
expressdes faciais) e desideracdo (apreendida pelo olhar prolongado e pela fisionomia) e a
afinidade, o que ajuda a entender e discutir as relacdes que interpreto entre 0s personagens do

filme.

4.3.1.7 O ponto de vista de Bohlke (2008)

Bdhlke (2008) faz a analise e promove contetido discursivo-semidtico de uma publicidade
televisivade 30 segundos que revela as visdes do mundo nas quais e por meio das quais a mesma foi
produzidae consumida. A autora considera 0s aspectos multimodais da representacdo dinamica
dos recursos que compdem o significado global do texto e visa discutir a construcdo de
identidades de género, relagdes sociais e representacdes, baseada em fatores textuais e contextuais
de um filme publicitario. De acordo com essa autora, a interpretacdo metafuncional desse tipo de
texto é complexa, com recursos visuais e verbais ardilosamente combinados para prosseguirem
produzindo, mantendo e sustentando mensagens ideoldgicas em relacdo a género, classe social e

econbmica que robustecem as desigualdades sociais.

4.3.1.8 O estudo de Tseng (2009)

Tseng investiga como 0 método sociossemiotico analisa 0s atos acionais e interagdes de
complexas modalidades co-ocorrentes (palavras, imagens, sons, cores, agdes etc.), que se
combinam dentro dofilme para criar, nas narrativas, significados coesos. Metodologicamente, 0
autor observa até que ponto algumas categorias analiticas basicas de LSF podem ser estendidas e
aplicadas dentro dos modos cinematograficos. Para tanto, ele cria uma abordagem para a analise



121
de filmes que explicade forma sincrona as unidades semidticas essenciais na constru¢cdo dos

significados, buscando criar uma interface da palavra, imagem e som no texto do filme.

Esses estudos trazem, em comum, o foco nos significados derivados da maneira como
diferentes tomadas (e sequéncias) sdo conectadas umas as outras. A tomada é a ac¢éo de filmar um
quadro. A diferenga ¢ que ledema (2001), O’Halloran (2004), Baldry e Thibault (2007) e
Bateman (2013) avangam um pouco e procuram fazé-lo por meio das categorias da GDV
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Para isso, 0s autores propdem categorias que comegam da menor unidade — quadro — e
passam, gradualmente, para a maior unidade de analise — sequéncia — visando a uma melhor
andlise de imagens em movimento. Nesse formato, essas categorias parecem generalizaveis para
diferentes géneros discursivos audiovisuais, pois estdo baseadas em critérios relativamente
independentes do género discursivo analisado (BEZERRA, 2017).

Os autores estudados sugerem que a “selecdo de um quadro deve ser feita com base na sua
representatividade, mas nao apresentam os principios que adotaram” para seleciona-los na prépria
analise (HENDGES; NASCIMENTO, 2016, p. 33). Talvez, o melhor critério seja identificar a
funcdo da tomada na cena e no texto em geral, também o propdsito da pesquisa e o tipo de

significado da metafuncéo.

4.3.2 Condicdes para analise de imagem em movimento

Para Hendges e Nascimento (2016), é extremamente importante sistematizar o
conhecimento das analises multimodais para as imagens dindmicas, verificando os pontos
convergentes e divergentes entre os trabalhos dos tedricos referentes a categorias de analise e
critérios para identificar e delimitar as unidades de analise de IM. Para este trabalho, focalizarei
somente em algumas convergéncias.

A partir das leituras feitas, resolvi compendiar por conta prépria as seguintes categorias
que julgo mais importantes para as analises de IM: fotografia, movimento, configuracdo dos
varios modos semidticos e montagem conectados para compor um filme, posto por uma historia.

Vejamos cada um desses elementos.

4.3.2.1 Primeira: Fotografia
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A fotografia é o processo técnico que grava e reproduz imagens por reacdes quimicas
sobre uma superficie fotossensivel (como um filme) para que se obtenha o efeito, pelo desempenho
da energia radiante (luz). Ela tem como objetivo representar o mundo em certo tempo-espaco de
forma estética e se caracteriza por possibilitar o registro de imagens, pessoas e paisagens, com um
controle rigido da cena e que retrata um movimento na hora exata. Um dos critérios para a
delimitacdo é avaliar o objetivo e a intencionalidade da imagem, o que sera demonstrado por
meio do uso dos planos. Os demais critérios sdo: a organizacao dos elementos no enquadramento
da cena, o distanciamento entre a camera e 0 objeto fotografado, o espaco da figuracdo e a
mensagem fotografica que sera transmitida.

Existem diversos tipos de enquadramento e a alternativa de um ou de outro tipo de plano
(Figurall) depende da complexidade do que se vai narrar e Se associa a necessidade de limpidez da
narrativa; entdo, nao € que ha uma regra unica para o emprego dos planos e dos enquadramentos.
Contudo, cada qual, segundo suas caracteristicas técnicas, se torna mais ou menos adequado para

o0s diversos momentos ao Sse construir uma narrativa sobre algo.

Figura 11 - Tipos de enquadramentos

1- Cossus
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Fonte: GAGE; MEYER, 1991.

Outro componente imprescindivel a imagem fotografica € a perspectiva da camera em
relacdo ao personagem. O angulo pelo qual o personagem é observado é muito significativo para a
narrativa, pois a producdo de significado e de poder depende da posicdo da cadmera e esta

diretamente ligadao as relagdes sociais. Observe a Figura 12 a seguir:

Figura 12 - Tipos de angulos
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FONTE: GAGE; MEYER, 1985, p. 79.

O quadro — visto como a fotografia — é “uma imagem congelada estatica que fixa no tempo
e no espago de uma tomada” e funciona como uma “fotografia marcante” e representativa do
contetdo de uma tomada (IEDEMA, 2001. p. 189).

A tomada é considerada uma unidade de composicdo superior ao quadro. Ela ndo se

demarca pela extensdo, podendo ser de breve ou longa duracdo. No caso de longa duragédo, o
analista precisa decompor a tomada em pequenos quadros com o intuito “de representar o
conjunto de sentido daquela tomada” (IEDEMA, 2001, p. 188). O quadro, “além de excluir os
sentidos produzidos pelo movimento, apaga tambeém significados representados pela linguagem
verbal em audio e por efeitossonoros em geral” (O’HALLORAN, 2004, p 118), distinguindo-se
da tomada (BALDRY; THIBAULT, 2007), a despeito de captar sua esséncia.

Para O’Halloran (2004) a tomada ¢ uma unidade minima para se analisar IM, pois, ao
reduzi-las a quadros imagéticos estaticos, elimina-se a natureza dindmica do movimento. 1sso
influéncia no resultado das analises que desconsideram o impacto sensorial da midia sobre o
recurso semiotico que possui potencialidades e limitagbes, para produzir e expressar
determinados significados. O movimento é uma ferramenta essencial e um modo real de despertar
sensacOes; conservar espacose situacdes (KRESS, 1997).

A articulacdo entre os quadros € fundamental para a montagem. Considera-se a tomada
como uma sucessdo de imagens caracterizada pelo movimento continuo e ininterrupto de camera
e que pode acrescentar outros recursos semioticos visuais e sonoros. O parametro para se
fragmentarem as imagens dinamicas em tomadas é a identificacdo de mudancas que possam ser
percebidas como cortes. 1sso, na pratica, nem sempre corresponde a realidade (HENDGES;

NASCIMENTO, 2016).

4.3.2.2 Segunda: Os movimentos de camera
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Pelo movimento de cAmera é que se comunicam as emogdes, transmitem-se as ideias e, em
interagdo com a musica, conforma-se uma narrativa de expressividade, que evoca emocdes e
reacdes. De acordo com Martin (2005), os movimentos de camera possuem sete funcdes, sendo as
trés primeiras puramente descritivas, pois ndo possuem um significado em si, apenas servindo
para apresentar a cena ao espectador, a saber: a) acompanhar um personagem ou objeto; b) criar
ilusdo de movimentode objeto estatico; c) descrever um espaco ou uma agdo. As quatro demais
funcdes possuem um papel mais dramatico, isso é, eles passam a criar significacdes, sdo elas: d)
movimento panoramico, e) travelling, (dolly ou grua,) f) cAmera na méo e g) steadycam: espécie
de suporte em que a camera fica fixa no corpo do operador, 0 que proporciona mobilidade e
fluidez as imagens capturadas. Portanto, cada movimento de camera visa apresentar um aspecto
especifico dentro da funcdo narrativa.

De acordo com Lucena (2012), existem quatro possiveis ligacdes entre os objetos e 0s
movimentos de camera: 1 - A camera e 0 objeto estdo imdveis; 2 - A camera esta parada e o objeto
se movimenta; 3 - A camera e 0 objeto se movem simultaneamente; 4 - O objeto esta estatico,
mas a cadmera se move. Também pode haver outras variacdes entre o objeto e a camera:

o Estar panoramica, isto é, rodopiar em torno do proprio eixo;

o Deslizar sobre um trilho (dolly/charriot);

« Posicionar-se em travelling, movendo-se para a frente e para tras, lateralmente, para cima
e para baixo,

o Estar montada numa grua, o que possibilita diversos tipos de movimentos para

acompanhar os objetos e 0s personagens.

4.3.2.3 Terceira: Configuracdo dos varios modos semidticos

O conceito de recurso multimodal expande a ideia de signo e torna incontestavel que o
uso, o contexto e o interesse do produtor sdo os fatores que determinam a direcdo funcional e o
emprego de alguma semiose (linguagem, a palavra, as imagens, as cores, 0s movimentos, a fonte,
a masica, gesto etc.), em um ato comunicativo visando construir integralmente o significado do
texto. Para Baldry e Thibault (2006), o “principio da integragdo dos recursos semidticos [Significa
que] o significado de um texto multimodal ndo é a soma dos diferentes recursos semiéticos, mas

a sua integragdo” (BALDRY e THIBAULT, 2006, p. 18).
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De acordo com Aumont (2012), a sonoridade da IM é um recurso semidtico que demanda

varios eixos; ruidos, falas e musicas, operando em diferentes niveis. Para o autor, o som filmico
abarca uma percepcdo visual, até mesmo quando a tela fica escura e “faz intervir numerosas
combinagfes entre sons e imagens: redundéncia, contraste, sincronismo ou dessincronizacao,
etc.” (AUMONT et al, 2012, p. 276). Argumento confirmado por ledema (2001) e O’Halloran
(2004), que ampliam essa percepcéo ponderando sobre o emprego da trilha sonora como marca de
transicdo entre cenas ou uma mudanga no cenario, ela € o critério primordial para delimitacdo da
unidade cena.

A montagem é um processo de edi¢do pelo qual o profissional editor/montador seleciona,
apos o término, as cenas filmadas ou gravadas que foram captadas em som e imagem, unindo-as
em sequéncia (ndo necessariamente cronologica) para formar um filme. Esses profissionais
especificos constroem as cenas coordenando 0s materiais ou fatos que se sucedem, causando
acoes, reacdes e consequéncias nos personagens, visando gerar certo impacto no espectador. Para
tanto, trabalha-se com os planos, a cena e a sequéncia. Eles também decidem o tamanho de cada
plano, se o fotograma entra ou sai do filme, se o escurecimento ou clareamento sera de um, dois,
trés segundos, etc. Apos tudo definido em termos de imagem, comeca-se a etapa de edicdo de som
e mixagem. Omontador chega a ser um codiretor, pois a montagem € a segunda direcdo de um
filme. Esse processo de edicdo acontece em toda e qualquer narrativa com IM (MARTINELLI,
2006).

Existem muitos tipos de montagens: a) linear (é a mais classica, seguindo uma ordem
I6gica e cronoldgica), b) invertida (consiste no desrespeito a ordem cronoldgica com flashbacks e
flashforwards, misturando o passado com o presente), c) alternada (quando se narra duas historias
de forma interposta, em que se corta uma sequéncia para ceder espacgo a outra, revezando-se), e d)
paralela (fundamenta-se na ajuntamento simbdlico de diversas acfes com a finalidade de fazer
surgir uma significacdo pela justaposi¢éo). O sincronismo temporal das a¢des ndo é definitivamente
imprescindivel.

Os tipos de montagens sdo definidos tendo como critério principal o tempo, ou melhor,
a ordem das sucessdes de planos (MARTIN, 2005). Todavia, a tendéncia é de que,
independentemente do lugar criativo que a montagem apresente, deve-se conservar a continuidade
e a sequéncia entre os planos para alcancar a clareza, criar um sentido narrativo com fluidez
I6gica e harmoniosa a narragdo cinematografica. Nessa perspectiva, permanecer com 0 mesmo
padrdo cromatico € uma razdo imprescindivel para a continuidade narrativa entre as sequéncias.

Para ledema (2001) e O’Halloran (2004), a sequéncia ¢é utilizada como “unidade
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componente do texto filmico que encapsula um conjunto de cenas”, uma unidade temética ou

I6gica de causa-efeito (O’HALLORAN, 2004, p. 115), ou seja, sdo as denominadas unidades de
“multiplos espagos-tempos” (IEDEMA, 2001, p. 189). Essa diferenca deve ficar clara em relagdo

a cena, que faz o segmento pela continuidade espacial, (IEDEMA, 2001, p. 189).

4.3.3 O Projeto Narrativo filmico

Consiste em agregar em um todo as categorias anteriores (fotografia, movimento,
configuracdo dos varios modos semioticos e montagem) de modo a compor uma historia. Existe
um roteiro, que geralmente é um projeto audiovisual na forma escrita que explicitara as etapas
que serdo contadas em uma historia. Este contém descri¢cdes de imagens, siléncios, emprego de
palavras, olhares, movimentos e imobilidades, e sons que podem guardar distintas relacdes entre
si e visam fazer uma estrutura¢ao dramatica e “que tem em comum um inicio, um meio e um fim,
ainda que nem sempre nessa ordem” (FIELD, 2001, p. 5).

Syd Field (2001), destaca, no Manual do Roteiro, 0s aspectos basicos das estruturas
narrativas, bem como os demais dados imprescindiveis para se construir um bom script. Trata-se
de uma estrutura basica de atos que consiste em introducéo, desenvolvimento e concluséo. Para
marcar a passagem de um ato para outro, sera necessario criar pontos de viradas, denominados de
plot point, técnica que utiliza os acontecimentos e incidentais como “gancho” e ligar os atos, como

apresento sinteticamente na Figura 13 a seguir:

Figura 13 - Estrutura de acdo da narrativa em trés partes

inicio meio fim
Atol | Ato Il | Ato II1
B— & )
apresentagdo confrontagdo resolugdo
pdgs. 1-30 pdgs. 30-90 pdgs. 90-120

Ponto de Virada I* Ponto de Virada II*
(Plot Point I) (Plot Point II)
pdgs. 85-90 pags. 25-27

FONTE: FIELD, 2001, p. 13.2001.

De acordo com Hendges e Nascimento (2016), as IM admitem enquadramentos de
diferentes tamanhos em sequéncia, sendo que, em uma determinada sequéncia, podem advir
dimensfes de significados distintos em fungéo as alternéncias das distancias e focos usados na

producdo. Analisar uma IM equivale a desconstruir a descricdo das sequéncias, sons, planos,
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cenas, angulos, para depois se reconstituir em funcdo da compreensdo dos elementos

decompostos. Esse procedimento permite relacionar gestalticamente, ou seja, as partes ao todo,
fato que faz a diferenca na hora de analisar e trabalhar com a hermenéutica.

Reconheco que, nesse tipo de anélise, o pesquisador depende do contexto. Vejo que o
conceito de IM investiga as formas pelas quais a filmagem e a montagem, vistas como dois lados
da mesma moeda, integram com outros subsidios multimodais, na orquestracdo modal que
consiste em um conjunto de modos em varias organizacdes e feitios (KRESS, 2010).

Busco sintetizar o conceito de IM, que nada mais é que uma “orquestragdo complexa”,

(KRESS, 1998, p. 77) na Figura 14 a seguir:

Figura 14 - Estrutura dos subsidios multimodais da IM

Modos de orquestracio
Filmagem Edicdo
“ Modos contributivos
Modos cbrporais ‘ ’ Modos ;uditivos ‘ Modos‘visuais ]
Acido dramitica Fala Misica ‘ e 1 Cenografia l

Fonte: BURN, 2006, p. 6 apud MAIA, 2018. p. 99.

As sugestoes de (Iedema (2001), O’Halloran (2004) e Baldry e Thibault (2007) e Bezerra
(2008, 2011, 2012, 2017) oferecem categorias para a fragmentacdo e andlise do sentido de IM, um
recurso semidtico com onipresenca e importancia no nosso cotidiano. Portanto, identificar as
unidades constituintes e os critérios que delimitam cada uma é um ponto de partida importante
para a pesquisa e o trabalho com a imagem dinamica (PAINTER; MARTIN; UNSWORTH,
2013).

A seguir, no Quadro 5, apresento uma possivel adaptacdo para a decupagem®® das

publicidades mediante o que foi estudado para IM e GDV.

Quadro 5 - Recortes das Estruturas Representacionais das cenas da publicidade
‘ SIGNIFICADOS IDEAIS ‘

13 Segundo Dicio- Dicionario Online de Portugués: Decupagem se refere ao trabalho do diretor cinematografico, queconsiste em
escolher a imagem mais adequada a cada palavra, frase ou paragrafo do script
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Potenciais |Realizac¢tes Potenciais Realizagdesverbais |Potenciais Realizagdes das
significados |visuais significados verbais significados Informagdes
visuais Informacfes  |escrita
escrita
Acdo Propria acéo Acdo; Processos materiaise |Mensagens Processos
Acontecimento; comportamentais escritassoba  |materiais
Comportamento. imagem.
Percepcdo  |Olhar Sentido: percepcdo [Processos mentais Processo de percepc¢éo
perceptivos leitura explicita
(manifesta).
Cognicdo Baldes de Sentido: cognicdo  [Processos mentais Processo de Cognicao
pensamento, cognitivos leitura implicita
gestos faciais, (subjacente).
movimento da
méo,
movimento da
cabeca
Desejo Olhar + Sentido: desejo Processos mentais
expressao desiderativos
facial +
tempo
prolongado
Emocéo Olhar + Sentido:Emocéo Processos mentais
expressdo emotivos
facial
Fala Baldes de fala, rocessos verbais e
gestos faciais, [Fala comportamentais
movimento da
mé&o, movimento
dos labios.

Fonte: Adaptado de Painter, Martin e Unsworth, 2013.

Resumindo, para Kress e van Leeuwen (2006), todos os conjuntos da rede semantica das
estruturas representacionais sdo equivalentes e autdbnomas. Apesar disso, parece que as estruturas
simbolicas ndo tém a mesma independéncia que as demais estruturas representacionais
(narrativas acionais e reacionais; conceituais classificatrias: analiticas e sugestivas), pois, para
compreender uma imagem, o espectador necessita de um conhecimento prévio a respeito dos

significados simbdlicos representados.

As representacdes simbolicas estdo presentes em toda composicao visual e atuam por meio de um
conjunto de valores, crencas e ideologias. Encontram-se subjacentes e indissociaveis em todo
processo discursivo, assim como € impossivel apartar qualquer forma de comunicacao (realizada
em qualquer semiose) de conjuntos de crencas, valores e ideologias socialmente partilhados
(BIASI-RODRIGUES, NOBRE, 2010).

Segundo Kress (2000), as imagens participam do nosso dia a dia, quer seja na esfera
pessoal, profissional ou académica. Assim sendo, “¢ impossivel compreender os textos, até
mesmo as suas partes linguisticas somente, sem ter uma ideia clara de como esses outros

elementos podem estar contribuindo para o significado do texto” (KRESS, 2000, p. 337).
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TERCEIRA PARTE

OS CAMINHOS METODOLOGICOS PERCORRIDOS
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CAPITULO 05: O TRABALHO METODOLOGICO

“Dis-moi quel est ton corpus, je te dirai quelle est ta problematique ™.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 48)

5.1 Organizagéao do trabalho

Este capitulo organiza as questdes metodoldgicas: problema, justificativa, objetivos, o
enquadramento na pesquisa qualitativa e a questdo da AD, a constituicdo e descri¢do do corpus (0
que é, como foi coletado, critérios), os procedimentos de tratamento e analise (0 que foi feito com
as publicidades televisivas, ver, ouvir, transcrever, anotar, observar), as categorias consideradas e
0s instrumentos de registro (quadros) que foram construidos previamente enquanto se estudava as
teorias para otimizar a sistematizacdo. Alguns desses instrumentos foram aproveitados na integra,

outros condensados e muitos outros, descartados.

5.2 Objetivos

5.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho € compreender, numa perspectiva discursiva da
Semiolinguistica e da GDV, como os arranjos familiares veiculados na publicidade televisiva
produzem e refletem os imaginarios sociodiscursivos e as representacfes sociais, replicando e

difundindo valores, crencas e comportamentos.

5.2.2 Objetivos Especificos

1° - Identificar, num determinado espago temporal, nos arranjos familiares capturados,
valores inerentes, expressos nas publicidades televisivas tanto no modo verbal quanto no
imagético.

2° - Mostrar as caracteristicas linguistico-discursivas das publicidades televisivas que

trazem o conteldo de arranjos familiares de modo a evidenciar as estratégias persuasivas de
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encenagéo patemizada, que podem resultar em efeitos decisivos de influéncia cuja finalidade

sera uma possivel representacdo ideal da identidade de familia harmonica;

3° - Avaliar a funcdo da imagem como modo semiotico e a sua importancia na construcao
da representacdo de familia e de como pode ser expressa na publicidade televisiva ou ndo, por
meio da interdiscursividade, ou seja, pelas diferentes relagfes do discurso com outros discursos

por diversos niveis de abstrac@es: conteldo, interacdo e composicao.

5.3 O enquadramento na pesquisa qualitativa e a questdo da AD

Para alcancar os objetivos propostos, em termos discursivos, observo que alguns
profissionais fizeram publicidades apresentando diferentes arranjos familiares, que, nesse
contexto, poderiam ser considerados transgressores, lembrando que tais publicidades, a época
apresentada, foram consideradas de vanguarda, tanto que houve publicitarios que se

posicionaram, em outros trabalhos, como bastante retrogrados.

Para tanto, vou utilizar uma metodologia baseada em uma revisao de literatura qualitativa
visando subsidiar uma robusta fundamentacdo tedrica sobre os eixos epistemoldgicos selecionados.
Em seguida, vou realizar uma pesquisa exploratoria, na qual o corpus escolhido e capturado seria
analisado. De acordo com a classificacdo desenvolvida por Mattar (2014), se eu for pensar
metodologicamente, este trabalho se enquadraria perfeitamente nesse tipo de pesquisa. Ademais,
antes de qualquer coisa, esse buscaria um embasamento na contextualizacdo do assunto, mediante a

conceituacédo e evolucdo dos temas antes de fazermos a categorizacdo e analises de dados.

Portanto, farei uma pesquisa de cunho exploratorio-qualitativo fundamentada em alguns
conceitose atributos das teorias do discurso, analisando alguns marcadores linguisticos, verbais e ndo
verbais(imagens), emocionais e de intencionalidades, tacitas ou explicitas, destacando elementos do
contrato comunicacional publicitario. E, a partir da analise desse contrato, seria possivel perceber a
construcdo de estratégias organizacionais e composicionais, com a finalidade e a intencdo de
comunicar um ponto de vista. Em termos metodol6gicos, ndo existiria equivoco nessa construcao.
Todavia, a op¢éo ideologica desse trabalho sempre foi voltada a AD, e ndo posso olvidar que esse é
um campo de pesquisa que ndo possui uma metodologia pronta/acabada.

A AD é uma disciplina de interpretacdo fundada pela interseccdo de epistemologias
distintas, pertencentes a diferentes areas do conhecimento. Enquanto instrumento tedrico-
metodoldgico, a AD rompe as fronteiras que limitam um projeto, fazendo-o dialogar com o
mundo objetivo e subjetivo, a ordem da expressao e do conteddo, na medida em que se utiliza das

diferentes linguagens para reunir esses dois planos.
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Isso significa que, ao se servir dos componentes que constituem o plano tedrico que

demarcam suas analises, o analista do discurso estard concomitantemente edificando os
dispositivos metodoldgicos. “E o corpus e os efeitos de sentido que vdo impondo a teoria a ser
trabalhada, pois em AD, teoria e metodologia caminham juntas, lado a lado, uma dando suporte a
outra, ndo podendo separé-las” (SILVA; ARAUJO, 2017, p. 19-20). Desse modo, 0s estudos
nessa area de pesquisa possuem sempre um carater qualitativo-interpretativista, que estuda o
objeto investigado em seu contexto natural, buscando dar sentido aos fendmenos pelos
significados que os individuos lhe conferem. N&o existe analise quantitativa de dados coletados.
Geralmente, procuro alcancar uma “exaustividade vertical como dispositivo analitico”
(ORLANDI, 2009, p. 62), levando em consideracdo 0s objetivos que a pesquisa pretende
alcancar, isto €, o corpus sera analisado na sua profundidade e totalidade.

Sei antecipadamente que os sentidos das palavras mudam de acordo com a circunstancia
em que sdo empregadas e de acordo com o lugar social ocupado pelo sujeito que fala
(ORLANDI, 2011). Por isso, em AD, a metodologia de analise ndo acontece por meio de uma
leitura horizontalizada, isto &, extensiva e linear, observando aquilo que esta colocado, do comeco
ao final. Ao invés disso, procuro realizar um exame profundo, que possibilita descrever e
interpretar o que examino, por exemplo, as posi¢Ges assumidas pelo sujeito, as imagens e lugares

constituidos a partir de regularidades discursivas.

Em termos tedrico-metodoldgicos, 0 uso de duas vertentes teoricas tdo robustas e distintas, a AD
francesa, de Charaudeau (Semiolinguistica), e a anglo-saxonica, de Kress e Van Leeuwen
(Gramaética do Design Visual - GDV) se justifica pela constituicdo do corpus a ser analisado
(publicidades televisuais) que abrange tanto elementos linguisticos, resultantes dos contratos de
comunicacdo, ressaltada pela Semiolinguistica, quanto as questdes viso-imagéticos e gréaficas, tao
bem esmiucada pela GDV.

A despeito de divergirem em alguns aspectos, ambas apresentam coeréncias, pontos de
articulacédo e didlogo que ndo tenho a pretensdo de esgotar nesta tese. Aqui serdo empregados nas
analises apenas alguns conceitos de cada uma delas. Assim, até onde se sabe, 0 uso das duas
vertentes tedricas associadas as publicidades televisivas e, especialmente, ao estudo das novas
configuracGes familiares, é aparentemente inédito, posto que ndo foram encontrados estudos
similares a este, apesar de se procura-los exaustivamente.

No desenvolvimento da teoria Semiolinguistica, Charaudeau (1996) propde um modelo de
AD multidimensional de entendimento da realidade social. Seu alvo, contudo, é constituir uma
estratégia operacional de analise discursiva que considere, de maneira coesa, as diferentes
dimensdes subjacentes em um ato de linguagem. Ainda que o0 autor procure construir conjecturas

gerais sobre a forma de articular os diversos planos da realidade social, toda sua teoria se
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desenvolve na investigacdo de um modelo alternativo de analise empirica do discurso que ele

ambiciona estabelecer.

Com esse proposito analitico-interpretativista, a selecdo e organizacdo do nosso corpus
apresenta dois elementos que séo:

a) o recorte do enunciado e,

b) aimagem das publicidades selecionadas.

Isso proporciona maior familiaridade com o problema através da natureza qualitativa e da
metodologia de pesquisa da AD. Compreendo que o corpus que analiso pode ser estudado pelos mais
diferentes vieses. A minha intencdo € investigar cada publicidade e, para isso, faz-se imprescindivel a
organizacdo de determinados estratos de analise, que funcionam como recortes, sobre 0s quais 0

corpus selecionado é analisado. Portanto, como estratos escolhi s&o:

Primeiro: Transcri¢do da cena;
Segundo: O contrato de Comunicagéo;
Terceiro: A construcdo enunciativa;
Quarto: Identidade dos sujeitos;
Quinto : Os recursos ethoticos;

Sexto: As representacdes sociais;
Sétimo: Imaginarios sociodiscursivos;

Oitavo: Esteredtipos;

© © N o g B~ wDd

Nono: Analise das trés categorias das GDV: Metafuncbes Representacional,Interacional e
Composicional;

10. Décimo: Analise filmica da Imagem em movimento (IM);

Acredito que essas camadas ou estratos sdo importantes (mas ndo Unicos) para nortear
todas as analises. Elas funcionam como guias de nossa observacdo, mas que nao Sserdo
apresentadas aqui separadamente. As relacdes e percepcbes obtidas por meio da andlise das

categorias estdo neste capitulo da tese.

5.4 Uma teoria “Kressleewenpsicocharaudiana”

Toda essa encenacao discursiva entre o0s sujeitos, no e pelo ato, s6 aufere sentido por meio

do contrato comunicacional ou contrato de fala que une os parceiros através de uma finalidade
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sociodiscursiva. Esse contrato de fala é constituido pelo conjunto de restrigdes que codificam as

praticas sociolinguageiras e que resultam em requisitos de producéo e interpretacdo (situacdes do
discurso) do ato de linguagem. Em consequéncia, esse se caracteriza pelos seguintes componentes:
finalidade, identidade dos participantes, proposito e circunstancias materiais em que se encontram
presentes modos de organizacdo do discurso. Esses componentes se estabelecem como principios
de organizacdo linguistica que obedecem a finalidade comunicativa do falante. Sdo processos de
ordem linguageira que incidem no emprego de determinadas categorias de lingua.

Para este trabalho, usarei sete categorias Semiolinguisticas e trés categorias das
metafuncbes de analise Hallidayanas de Kress e van Leeuwen (2006). Os autores da Semidtica
Social, de onde se oriunda a Gramética do Design Visual, ndo defendem a prioridade de uma
linguagem sobre a outra e sim que existe uma interagdo entre os modos verbais e a ndo-verbais,
que funcionam em conjunto de maneiras harmoniosamente combinadas. Para Kress e Van
Leeuwen (2006), € comum um recurso semiotico reforgar a intencionalidade do outro, mas, de
modo geral, 0 mais significativo para a coeréncia textual s&o as combinacgdes entre as linguagens
ou as mdltiplas articulagcbes na construcdo do sentido do texto (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

Por causa dessa ligacao tdo estreita entre as semioses é que Kress e van Leeuwen (2006)
ndo separam a linguagem verbal da ndo-verbal; por conseguinte, a linguagem visual passa a ser
uma categoria linguistica, pois, como texto, o faz de modo integrado. Assim, para sustentar um
tratamento similar a ambas as linguagens, esses autores aderem ao uso das metafuncbes da
linguistica sisttmico-funcional (LSF) de Halliday (1994). Isso significa que toda a metodologia de
analise e classificacdo das estruturas visuais (propostas por Kress e Van Leeuwen na GDV) foram
elaboradas e sdo consideradas a partir das metafuncdes Hallidayanas: ideacional, interpessoal e

textual e se transformaram nas metafuncgdes interacional, interpessoal e composicional.

5.5 Delimitacdo/ Corpus e Coleta de Dados / Procedimentos analiticos

Entre as manifestacbes do discurso, as praticas sociais no discurso das publicidades
televisivas sobre os diferentes tipos da familia brasileira foram o tema que escolho para a
realizacdo desse trabalho. Nele procuro estabelecer uma estratégia de analise com foco na
formacdo de categorias que privilegiam ndo s6 os assuntos selecionados a priori, mas também os
aspectos que, ao se revelarem, foram julgados como relevantes por ilustrarem 0s conceitos
trabalhados.

Outra ferramenta para o trabalho sdo os modos de organizagdo do discurso, enunciativo e



135
narrativo, visto que ambos podem ser utilizados como artificios para construir e ordenar os

contetidos dos contratos de comunicagcdo com suas respectivas estratégias, identificando o
posicionamento dos protagonistas diante de seus interlocutores e o tipo de relagdo construida com
eles e com o social, a0 mesmo tempo que conta uma estéria com comeco, meio e fim
(CHARAUDEAU, 2006).

De antemédo, foram escolhidas para o corpus algumas publicidades televisivas cujas
campanhas contemplassem o tema dos arranjos familiares de maneira bem especifica, abordando
todas as faixas etérias e etnias/racas humanas e género e também que obedecem aos critérios
propostos pela pesquisa.

Os dados foram coletados a partir da plataforma de videos YouTube. Escolho analisar,
nas publicidades, a evolucdo do objeto familia. Optei por dezoito pecas ou uma relacionada a
cada data comemorativa por ano, ligadas ao Dia das Maes , Dia dos Pais e Natal.

As publicidades foram produzidas entre 2013 e 2018. Escolho algumas publicidades que
traziam como fio condutor a representacéo de um rompimento com alguns esteredtipos de antigos
comerciais que sempre exibem a familia heteronormativa nuclear feliz, com a dona de casa
tradicional, as criancas sem necessidades especiais e animais coadjuvantes. Priorizo a evolugdo dos
arranjos familiares incluindo lacos sociais diferenciados: familias estendidas, composta,
reconstituidas, monoparental, anaparental, homoafetiva, birraciais, poliafetivas, de mosaico etc.
Enfim, objetivo ver se todas essas “familias reais” estdo sendo representadas nas publicidades
televisivas.

As pecas que selecionei foram arquivadas em filme num pen drive e por meio de captura
de tela de cada frame. Também foram transcritas as falas e categorizadas em fichas individuais,
buscando tabular e elaborar uma tabela com base na recorréncia do tema ao qual pertenciam.
Depois de organizar os dados pela tematica, fiz as analises imagéticas, tendo em vista as
casuisticas de maior ocorréncia.

Verifico itens como a representacdo social, 0 emprego de esteredtipos, a natureza da
publicidade, a solicitacdo implicita, a categoria do produto, a voz off (do locutor) e outros
elementos que surgiram e que ndo foram previamente pensados. Emprego um quadro de registro
baseado na GDV, que abarca a metodologia de analise e classificagdo das estruturas visuais
consideradas a partir das metafungOes interacional, interpessoal e composicional. Seguem adiante
os modelos de materiais usados para fragmentar e categorizar as publicidades coletadas.

A numeragdo a esquerda do primeiro quadro a seguir busca facilitar a consulta do leitor. Os
demais quadros de cada uma das dezoito publicidades receberam a identificacdo pelo nome da
campanha, produto e ano. Eles foram usados individualmente para auxiliar na analise, como

demonstrado no Quadro 6 a seguir.



Quadro 6 - Publicidades categorizadas e numeradas em funcéo da data de veiculacéo

N° |Ano

Celebracéo

Produto

Marca

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

5.6 Analise do contexto de producéao

Fonte: Elaborado pela autora
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De acordo com Motta-Roth e Heberle (2015), a anélise contextual verifica a conjuntura na

qual o objeto estudado circula e cumpre sua funcéo social. Assim, cabe ao pesquisador mergulhar

no contexto produtor, distribuidor e de consumo desse produto para maior compreensdo do

resultado. Essa analise investiga todo o processo de producéo, desde o inicio do ciclo, permitindo

conhecer a interface existente, produtor/espectador. Ela é considerada uma ferramenta colaborativa

e acessoriae todas as informacdes coletadas sdo utilizadas para uma interpretacdo mais precisa

dos dados textuais. Resumidamente, 0s passos seguidos para se fazer essa analise foram:

a) levantamento de todos os dados possiveis da producdo da publicidade (quando existiam);

b) leitura do projeto da publicidade televisiva para obter mais informacdes tanto sobre o desejo do

cliente como aquilo que foi implementado pelo produtor;

c) interpretacdo dos elementos transmitidos quando o video foi ao ar.

O Quadro 7 a seguir apresenta a forma como os dados foram captados para a analise do

contexto:
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Quadro 7 - Ficha modelo de analise contextual das publicidades do ano de XXXX

Publicidade n°: 0XDados técnicos Créditos
Fonte: www.youtube.com Direcéo Criacdo: Fotografia: Trilha/ Maestro:
Diretor Geral de Criagcdo:Ano de producdo: Montador / Editor:Produtores

Ano de veiculago: Nome do Anunciante:Nome da
publicidade:Nome do Produto: Durag&o:
N° de frames:Agéncia:

Sinopse:

Fonte: Elaborado pela autora

5.7 Analise de Dados

Para analisar os dados colhidos em relacdo a linguagem imagética e verbal, mediante
critérios de analise apresentados anteriormente, destaco o interesse em descrever a configuracao e
desvelar as estratégias para a compreensdo das representacfes sociais embutidas, demonstrando
como essas representaces estdo refletidas nas publicidades pesquisadas. Proponho utilizar
algumas modalidades para as imagens conectando a Semiolinguistica aos estudos multimodais
sobre a imagem encontrados na GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Considerando as

dimens6es da andlise das imagens e da analise do texto.

5.7.1 Analise das imagens

Todo o trabalho com a analise imagética foi feito observando as metafuncbes da GDV
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Nessa analise da linguagem imagética, abordo os elementos
estruturais da materialidade da imagem, como as cores (seus significados, suas construcdes
simbolicas), a perspectiva, as funcdes representativas, narrativa e simbdlica, o close, dentre outras
partes filmicas. Busco analisar o significado interativo da composicéo visual (o contato, a distancia
social e a atitude) utilizadas para convencer e seduzir o telespectador; bem como averiguo o
significado composicional (valor da informacédo, enquadramento e saliéncia) dos textos publicitarios,
verificando como esses se estruturam e integram a narrativa do anincio (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006). Por fim, considero o didlogo construido pelas/entre imagens; bem como a interpretacdo das

marcas textuais e das categorias semioticas. Os passos seguidos foram os seguintes:


http://www.youtube.com/
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Primeiro: ouvi a publicidade por diversas vezes;

Segundo: fiz a transcri¢do do texto verbal. Esse fendmeno transforma a linguagem oral em escrita,
permitindo sua visualizacdo para uma andlise posterior.

Terceiro: fiz a transcricdo da fala do locutor em off, que parece introduzir e/ou sintetizar a
informac&o transmitida;

Quarto: fiz adecupagem das falas transcritas buscando encontrar os dados pertinentes aos quadros

06 e 07.

5.7.2 Anélise filmica da imagem em movimento

Para a analise filmica de todas as publicidades televisivas, adoto as seguintes categorias:
a) Fotografia,
b) Movimento,

c) Configuracdo dos varios modos semioticos

Os passos que segu nessa etapa foram os seguintes:

Primeiro: fragmento a linguagem visual por meio da segmentacao da IM;

Segundo: encontro a unidade minima de analise da 1M;

Terceiro: trabalho com a tomada (que é a acdo de filmar um plano) (IEDEMA, 2001; BALDRY;
THIBAULT, 2007; BATEMAN, 2013) ou mise-en-scéne (O’HALLORAN, 2004), visto que a
unidade minima escolhida para a analise foi de uma imagem dindmica sem cortes de camera dentro
de um espaco-tempo e, como consequéncia, mantendo o contetdo necessario para o funcionamento
das metafuncdes e significados. Evidentemente a representacao dessas tomadas ocorre por meio de
quadros estaticos, fotografias, por causa da impossibilidade de representacao das IM em um texto

impresso.

A seguir apresento, no Quadro 8, a proposta de matriz baseada na teoria para analise de filmes:
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Quadro 8 - Proposta de matriz para analise multimodal em video para cada publicidade

Fases Fase
Plano 1 Plano 2 Plano 3 Plano 4 Plano 5 Plano 6
Imagem
Descrigdo das
acoes
Distancia

Perspectiva

Foco do Olhar

Texto

Sons usados

Fonte: Adaptado de Baldry e Thibault (2006).

Acredito que estudar as publicidades televisivas que sao filmes ndo é apenas analisar a estrutura de
um novo texto hipermidiatico; €, principalmente, interpretar e compreender as experiéncias por tras
dos multiplos simbolos e géneros usados. Por isso, a énfase maior na Metafungdo Representacional

narrativos de acdo e reacdo tanto verbal e ndo verbal como mental.

5.7.3 Andlise do Texto

Na andlise da linguagem verbal, enfatizo os aspectos discursivos das publicidades destacando o
contrato de comunicacdo publicitaria proposto por Charaudeau (2006) e o modo de organizacéo
do discurso enunciativo, a fim de identificar como os sujeitos dessas publicidades se dispdem
diante de seus interlocutores e que relacdes constituem com eles, consigo mesmos e com 0 mundo
a partir de trés comportamentos: alocutivo, elocutivo e delocutivo, bem como de algumas
construcdes gramaticais impessoais. Portanto, fazer uma andlise semiolinguistica do discurso &,
primeiro, aplicar a Semiotica em um objeto que s6 se compde por causa de uma intertextualidade,
dependentedos sujeitos da linguagem, que buscam retirar dela possiveis significantes. Segundo, é
também aplicar a Linguistica por se interrogar se esse objeto é construido ao final de uma
elaboracdo conceitual que estrutura os fatos linguageiros (CHARAUDEAU, 2008). Ou seja, essas
distintas condutas frentes a linguagem correspondem aos diferentes olhares em relagdo ao objeto.
A analise do texto desta tese preocupa-se predominantemente com o aspecto verbal. Para
essa analise, adoto 0s seguintes passos:

transcricdo da linguagem verbal oral presente entre os personagens na publicidade;
transcricdo da fala do locutor em off;

transcricdo das mensagens escritas.
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Nessa etapa, conferi os aspectos de cada uma das publicidades segundo a ficha ao Quadro 9:

Quadro 9 — Topicos que serdo analisados no contrato comunicacional publicitario

A articulagdo entre os planos situacional e o linguistico;
O contrato comunicacional  |Articulagio dos planos: micro e macro;
publicitario: A interacdo social;
O sujeito;
A intencionalidade subjetiva;
Os efeitos de sentidos pretendido e produzido;
As condicdes de producéo a carga semantica e simbdlica de cada texto;
As estratégias organizacionais e compaosicionais;
A finalidade;
Os modos enoncivos;
A intencionalidade e as visadas.
Fonte: Elaborado pela autora

Quando reflito sobre esses aspectos esmiucadamente analisados, considero a posi¢do de
sujeito queos publicitarios, frutos de uma mesma sociedade, adotam para representar “a familia”
em alguns de seus trabalhos publicitarios direcionados a datas comemorativas, realcando 0s
efeitos de sentido veiculados, sobretudo, por meio das estratégias discursivas da midia
(CHARAUDEAU, 2007). Propus observar o modo pelo qual os publicitarios recortam e
interpretam o tema, partindo de um contexto no qual eles também se encontram como participes
(CHARAUDEAU, 2007). Dessa maneira, ressalto como os conceitos sobre a familia foram

discursivamente elaborados e replicados nas publicidades como objeto retratado de reflexo social.

5.8 Interpretacdo dos dados e conclusdes

Interpretei os dados pelo viés das teorias estudadas. Como uma Unica teoria ndo abarca
todo o arcabouco tedrico necessario para uma boa andlise, opto por agregar a AD a outros
estudos. Constato que essas teorias tém como traco comum a linguagem, usada como instrumento
para compreendermos outros fendmenos. Portanto, para as analises elaboradas, essas teorias se
tornaram ferramentas fundamentais, uma vez que ajudaram a revelar os significados subjacentes
aos discursos sobre os arranjos familiares, como estes se organizam do ponto de vista enunciativo
da instancia composita da publicidade ou que posicionamentos assumem visando ao mesmo fim
discursivo, a saber: o consumo e a fidelizagcdo do cliente.

Ao examinar uma enunciagdo publicitaria, devo “[...] dar conta dos possiveis
interpretativos que surgem (ou se cristalizam) no ponto de encontro dos dois processos de
producéo e de interpretagio” (CHARAUDEAU, 2008, p. 63). Agindo assim, penso avaliar esses

possiveis interpretativos e depois 0s comparo, buscando atingir as constantes e as variaveis das
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interpretacOes. Vale lembrar que os interpretativos aceitaveis “sao testemunhas das préaticas
sociais que caracterizam um grupo ou uma comunidade humana”, ou seja, a lingua é uma pratica

social que reflete as experiéncias dos sujeitos coletivos e individuais (CHARAUDEAU, 2008, p.

63).
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CAPITULO 6: DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo trabalho com a metodologia escolhida, abordando a organizagao do corpus.
Cada anuncio sera analisado a partir das categorias previamente estabelecidas como descrito no
capitulo metodoldgico e relembradas a seguir. O que pretendia fazer era um estudo discursivo
numa perspectiva discursiva da Semiolinguistica e da GDV, como os arranjos familiares
veiculados na publicidade televisiva. Isso foi feito observando como as pecas publicitarias
produzem e refletem os imaginarios sociodiscursivos e as representacdes sociais, replicando e
difundindo valores, crencas e comportamentos. Para tanto, foram analisadas dezoito pecas
publicitarias, relativas a trés datas comemorativas: Dia das Maes , Dia dos Pais e Natal, veiculadas
em emissoras de televisdo brasileiras no periodo compreendido entre 2013 e 2018, ou seja, trés
publicidades por ano.

Primeiro, apresento uma planilha com a descricdo de todas as publicidades!* elencadas;
anexo, existe um CD-ROM que contém a intregra de todas as publicidades do corpus, pois estas
podem deixar de ficar disponiveis no site YouTube. Esse cuidado é de extrema importancia,
visto que mostra a gravacao efetiva das Imagens em Movimento e que estas revelam para além
do verbal, questdo essa impossivel de ser reproduzida pela descri¢do. Outro cuidado foi fazer uma
pasta no meu Google Drive, aberta a todos, para guardar todas as publicidades coletadas, caso o

endereco original, por ventura, desapareca®®.

Em seguida, ofereco um quadro individual com as fichas técnicas e a sinopse de cada
publicidade, pela ordem cronoldgica de exibicdo. Posteriormente, trabalho os dados coletados nas
categorias a luz da Semiolinguistica. Mais adiante, elaboro a analise pela GDV de cada uma das 18
publicidades, dentro das trés categorias de Kress e van Leeween (2006). Importante lembrar que a
GDV se baseiaem convencdes visuais resultantes de valores e crencgas da cultura ocidental, em
que a leitura é realizada no eixo horizontal da esquerda para a direita e de cima para baixo. Por
fim, analiso as imagens em movimento conforme a grade proposta pelos tedricos escolhidos:
ledema (2001), O’Halloran (2004; 2011), Baldry e Thibault (2007) e Bateman (2013).

De antemdo, compreendo que o trabalho de analise visa, mediante associacdes livres,
captar a articulagdo entre o discurso e seu avesso, assinalado pelo inconsciente; ndo € um outro

discurso, mas o discurso do Outro: isto €, 0 mesmo, mas tomado ao reverso, em seu avesso, de

14 Reitero que emprego os termos publicidade e propaganda como sinénimos. Pois, é possivel perceber que, mesmo
identificada como Publicidade, ha implicita a Propaganda. Esta é desvelada apenas mediante a observacéo da ideologiado
sistema capitalista anunciada. Assim, rapidamente a pessoa percebe que em toda Publicidade se insere uma Propaganda
(NASCIMENTO, 2017).

15 Este enderego encontra-se na se¢do de Referéncias.
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modo a fazer emergir 0 que, na fala do sujeito, ele diz & sua prépria revelia e a de seu desejo.
Assim, o analista, em seu trabalho, deve estar atento para a emerséo de diversos discursos dentro
de uma unica cadeia verbal, pois “[...] sob nossas palavras ‘outras palavras’ se dizem. ”
(BRANDAO, 1996, p. 55).

Portanto, relembrando, para fazer esse trabalho, usei os seguintes estratos:

Primeiro: Transcri¢do da cena,
Segundo: O contrato de Comunicagéo;
Terceiro: A construcdo enunciativa
Quarto: Identidade dos sujeitos
Quinto: Os recursos ethoticos;

Sexto: As representacdes sociais;
Sétimo: Imaginarios sociodiscursivos;

Oitavo: Esteredtipos;

© o N o o b~ w N R

Nono: Analise das trés categorias das GDV: Metafuncfes Representacional,
Interacional e Composicional.

10. Décimo: Analise filmica da Imagem em movimento (IM).

Selecionei e transcrevi as imagens em movimento (IM) das publicidades que foram
desfragmentadas e reagrupadas segundo a continuidade espaco-temporal da cena e se
transformaram em imagens estaticas denominados frames. Para ledema (2001), a duracdo de um
frame pode ser no intervalo de 1°” (um) a 4’ (quatro segundos) e este foi escolhido como nossa
unidade de anélise, como um todo dindmico, mas que precisou de uma andlise prévia como imagem
estatica, para ndo perder pequenos detalhes importantes. Para tanto, avalio as modificacbes que
acontecemnos frames em funcdo da movimentacdo da camera, como: zoom-in, zoom-out, close,

travelling, etc.

Na ocasido da transcricdo tanto das imagens quanto das falas, tudo foi conduzido com
muito cuidado para ndo se perder nada. No caso especifico das imagens, foi preciso ndo deixar
que o ambiente interviesse no andamento da analise imagética. Segundo Goethe (1993), para
experimentacles Gticas que abrangem a observagdo das cores “em que se lida frequentemente com
luzes ofuscantes, coloridas ou incolores, deve-se tomar muito cuidado para ndo misturar o espectro
remanescente de uma observagdo anterior com a seguinte, tornando-a confusa e impura”

(GOETHE, 1993, p. 59). A vista disso, a analise foi obtida em um monitor com cores calibradas a
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partir do color bar'®, visando diminuir a distor¢do cromatica, evitando, também, a incidéncia
direta do sol no recinto onde a leitura das imagens ocorrereu, minimizando quaisquer
interferéncias de outras informacdesvisuais proximas, porquanto “grande parte dos experimentos
cromaticos requer uma luz moderada”(GOETHE, 1993, p. 60).

Posteriormente, ao realizar a descri¢do das cenas, observei a localizagdo dos personagens,
dado que, de acordo com Aumont e Marie, (2009, p. 75-76) “qualquer descrigdo de imagem
repousa, portanto, na escolha de certos eixos de pertinéncia, que sdo os do analista”. A
transcricdo das imagens para texto aconteceu com inicio da decupagem como modo de reunir 0s
dados, convertendo a imagem intricada em vocabulos, em razao de que “frequentemente, refletir
sobre a imagem n&o consiste em produzir imagens, mas sim em produzir palavras” (METZ, 1974,
p. 17).

Em se tratando de publicidade, as datas comemorativas ligadas ao Dia das Mées e Dia dos
Pais possuem campanhas préprias, voltadas para o publico que devera presentear aquela figura
familiar como demonstracdo de seu amor. Tais publicidades séo carregadas de um discurso que
associa a importancia simbolica da data a imprescindibilidade do presente (resultado concreto
do discurso). Talvez esteja nesse fato a justificativa para a existéncia de todos os andncios,
tornando simbolica a compra e o recebimento desse produto no contexto comemorativo, que pode
ser compreendido como um modo de reconhecer a dedicacao e trabalho efetivados pelos pais.
Percebo que as publicidades, para bem ou para mal, fazem outras coisas além de vender um
determinado bem de consumo. Elas empregas 0s sentidos sensoriais das pessoas e dos
significados das coisas, levando ao consumo de objetos, signos e ideologias. Ao analisar a
linguagem publicitaria, quase sempre encontro a manipulacdo e, quando o consumidor cede a
esta, ele anseia por adquirir o valor que foi determinado pelo destinador-manipulador.

Para melhor compreensdo sobre o corpus selecionado, ele encontra-se relacionado por
ordem da data comemorada, no Quadro 10, a seguir: primeiro, vem o Dia dos Pais, segundo o Dia

das Maes e por fim, o Natal:

Quadro 10 - Publicidades categorizadas e numeradas em fungdo da data de

16 Color bar ou barra de cores é uma ferramenta utilizada para calibrar monitores, a partir do ajuste do brilho e dacor.
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Datas comemorativas
N9 Ano | Nome da Marca Tipos de familia
campanha Link representada
Mées
01 2013 |Intuicdo O Boticario https://youtu.be/l11X5vX-RnFo F.
monoparental
02 2014 |multime Natura https://youtu.be/-w5VH7SNnCDk  |F. Danca a Dois
03 2015 {EscolhaOAmor Gol https://youtu.be/ whb4lL ZsPasO0  |F. Substituta
04 2016 |Historia O Boticario https://youtu.be/4Sa-1Vqo08?t=1 |F.
Heteronormativa
059 2017 |O carinho que IPE https://youtu.be/Z412i7rt\Vgw Familia invertida
fica
06 2018 |Anunciacdo O Boticario https://youtu.be/dF4-DgTATKU  |F. Acordedo
Pais
07 2013 |Pai ndo..... O Boticario https://youtu.be/9XZ3KOL7vPQ |F. Moderna /
igualitaria
08 2014 |Reunido O Boticario https://www.youtube.com/ F. Moderna/
v=1UEL Bha5gkQ&ab monoparental
09 2015 |Origem O Boticario https://youtu.be/agq7dLK_Xuk |F. adotiva
10 2016 [N&o é meu pai O Boticério https://youtu.be/bSHWPI9dQf0  |F. Pluriparental
ou Mosaico
11 2017 |Dia dos Paisde GGB https://youtu.be/Z1ksH6iq9n0 F. transgénero/
César monoparental
1 2018 |Familia Negra O Boticario https://youtu.be/Aa-wZefbriM F.
afrodescendente
Natal
13 2013 [Familia Moderna O Boticério https://youtu.be/lbVjo EpvPQ  [F. matrimonial
14 2014 [Primeiro Natal Natura https://youtu.be/D62MYMvdJlk  |F. reconstituida
Juntas
15 | 2015 |Linda para O Boticério https://youtu.be/SEGFfWXZzJWF. de idosos
Sempre
16 | 2016 [Reunido O Boticario |https://www.youtube.com/ F. de divorciados
OMBRJ10 tis A&ab
17 | 2017 [Sem Palavras Renner https://youtu.be/X5 1bM rLPY|F. com filho
especial
18 | 2018 |O coral O Baticario https://youtu.be/bKsMd _pmF9wF. com
Dependente

Fonte: Elaborado pela autora.

6.1 Descricdo de cada publicidade por ano?®
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17 Quero reiterar que as publicidades foram escolhidas pelo tema, novos arranjos familiares, e pelo formato, exibido na TV
aberta e em todos os horarios. Ndo tenho nenhum vinculo nem recebi patrocinio das empresas analisadas. Se as mesmas sao
citadas, é porque precisei avaliar logomarcas e embalagens para elaborar as analises. Estas podem trazer resultados tanto
positivos, neutros quanto negativos para a imagem das marcas. Ressalto que o meu interesse, como em qualquer estudo que
faco de publicidades, é simplesmente académico e voltado para o tema especifico.

18 Ressalto que apesar de analisadas, ndo apresento aqui detalhadamente todas as 18 campanhas publicitarias, para ndo ficar


https://youtu.be/IlX5vX-RnFo
http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
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Os dados das fichas técnicas e as sinopses foram extraidos do site da agéncia que produziu
a publicidade. Quando falta alguma informacdo, foi porque ndo se encontrava exposta. As
publicidades sdo apresentadas na ordem cronoldgica de exibi¢do por ano e data: Dias das Méaes, em
maio, dia dos Pais, em agosto e Natal, em dezembro, de cada ano respectivo.

Em seguida trabalhei a transcricdo de cada cena. A analise pela GDV elaborei por meio das
imagens estaticas que demonstram o fio condutor do enredo com principio, meio e fim,
considerando as metafuncdes representacional, interacional e composicional.

Preciso ressaltar que se trata de uma pesquisa de natureza qualitativa e interpretativa, pois
analisei os elementos e caracteristicas referentes as categorias escolhidas, representados pelos
videos publicitarios definidos como objetos de analise. Segundo Michel (2009), esse modelo de
pesquisa admite a discussédo e apresentacéo dos resultados em formato de texto, atendendo a uma
relacdo singular, contextual e atemporal entre o/a pesquisador/a e 0 objeto de estudo. Por isso, ha
a necessidade de se interpretarem os fenémenos sob o viés temporal, contextual e factual
(MICHEL, 2009).

Contudo, Minayo (2003) expde trés empecilhos a serem superados na realizacdo de uma
analise qualitativa eficiente: o primeiro refere-se a fantasia em relagdo ao estudo, quanto mais
familiarizado com a tematica, maiores as possibilidades de o autor confundir-se em seu proprio
pensamento e de tal modo distorcer resultados ao final da pesquisa. O segundo se refere a
intensidade do envolvimento do observador com os métodos e técnicas, podendo esquecer-se dos
reais significados presentes nos dados coletados. E o terceiro diz respeito a dificuldade de
estruturacdo das conclusdes por meio dos dados de conhecimento mais amplo ou abstrato. Com
issO em mente, parti para as analises e reflexdes propriamente ditas. Tomando cuidados

redobrados, tentarei fazé-lo.

um texto exaustivamente longo. Apenas cito algumas para exemplificar cada categoria, lembrando que deuma forma ou de
outra todas serdo igualmente citadas.
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Quadro 11 - Fichas técnicas e Sinopses das 18 publicidades

N° 01- Dia das maes 2013

Ficha Técnica'® Sinopse?
Fonte: www.youtube.com . O filme apresenta o laco intuitivo de uma mée com relagdo a filha.

Link:_https://youtu.be/lIX5vX-RnFo.
Ano de producéo e veiculagdo: 2013.
Nome do Anunciante: O Boticario.

Surge uma cena do passado em que essa mée acorda repentinamente
durante a noite, como se pressentisse algo, e vé que a filha, ainda

Nome da publicidade: Intuicdo.Nome do pequena, estd doente. Alguns anos depois, estd em uma reunido no
Produto: Dia das MaesAgéncia: trabalho e de repente se sente angustiada. Ela levanta-se e abandona a
AlmapBBDO. reunido preocupada e vai a escola e acaba encontrando a menina com o
Duracdo: 1:02. Diregdo: Alex Gabassi. ljoelho ralado. J4 adulta e na prépria casa, essa filha recebe uma visita
Diretor de Criagdo: André Kassu/ Marcos inesperada da méae que a surpreende parabenizando pelo Dia das Mées,
Medeiros. Criagao: Alexandre Scaff antes mesmo de qualquer andncio da gravidez. Destaca-se uma voz

/Pedro Rosa.
Fotografia: Pedro Cardillo.Trilha / Maestro:
Cabaret / Guilherme Azen.

feminina em off fala: “Intui¢do de mae ndo falha. Presentes O Boticario
também ndo. ” A partir dai apresenta alternativas da perfumaria da marca
e aparece escrito na tela: “O Boticario A vida é linda”.

Locucéo:
Montador / Editor: Sabrina Wilkins.Produtora:
02 Filmes.
N° 02- Dia dos Pais- 2013
Sinopse:
Fonte: www.youtube.com.. O Boticario mostra que, apesar de existir uma conexao natural da mée

Link: https://youtu.be/9XZ3KOL7vPQ
.Ano de produgéo e veiculagdo: 2013.
Nome do Anunciante: O Boticario.
Nome da publicidade: Pai N&o...

com o filho durante a gestacdo, o amor e a dedicacdo do pai revelamsua
forca desde a descoberta da gravidez. Ele destaca como o homem
participa da gravidez da mulher, mesmo ndo gestando o bebé. A peca

Nome do Produto: Dia dos Pais. ressqlta que a \{ivéncia ea ap_ro.xi.magéo do s:entimento ~familiardurante a
Duraco: 1:03. gravidez permitem ao pai dividir com a mée a conexao natural que ela
Agéncia: AlmapBBDO.Direcéo: Heitor tem com o filho, demonstrando a importancia da vinculagcdo pelas
Dhalia. experiéncias sensoriais entre os pais e seus filhos podem ser
Diretor Geral de Criacdo: Luiz Sanches. fortalecidas por meio das fragrancias masculinas da marca, queatendem
Diretor de Criagdo: André Kassu, Marcos  [a0s diversos estilos de “pais”, do mais moderno ao mais conservador.
Medeiros Quando o narrador em off pergunta por que reservar um dia

Criagdo: Daniel Oksenberg, RodrigoResende,
Denis Peralta.

Fotografia: Lito Mendes da Rocha.Trilha/
Maestro: Big Foote.

especialmente para os pais, a resposta vem pelas imagens e ele mesmo
confirma: “A gente poderia responder, mas esse amor nao precisa de
explicagdo”, enquanto as cenas mostram varios momentos de carinho e

Montador / Editor: Fernanda Kiimmel. cuidados do pai com a filha. A locucdo revela a homenagem de O
Locutor: Jodo Traldi. Boticario aos pais e se apresenta como uma opcao de presente.
Produtores: Chris Jord&o e equipe.Produtora:

Paranoid.

19 As fichas técnicas foram preenchidas com os dados encontrados nos sites de cada agéncia que elaborou a publicidade em questo.
Quando faltam dados é porque os mesmos ndo foram expostos, nem obtive resposta da agéncia mediantee- mail enviado
pedindo complementacéo dos profissionais.

20 As sinopses foram resumidas daquelas encontradas nos sites das agencias produtoras.


http://www.youtube.com/
https://youtu.be/IlX5vX-RnFo
http://www.youtube.com/
https://youtu.be/9XZ3K0L7vPQ
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N° 03- Natal - 2013

Fonte: www.youtube.com
Link: https://youtu.be/lbVjo EpvPQ

Ano de producéo e veiculagdo: 2013.

Nome do Anunciante: O Boticario. Nome da

publicidade: Familia Moderna.

Nome do Produto: Natal.

Duragdo: 0:45”. Agéncia: AlmapBBDO.
Direcéo: Fernando Meirelles/Ricardo Della
Rosa. Fotografia: Ricardo Della Rosa.
Diretor de Criagéo: Luiz Sanches.Locutora:
Sabrina Wilkins.

Criacdo: Rynaldo Gondim e Julio Andery.
Produtora: O2 Filmes.

Trilha/ Maestro: Guilherme Azem/ Cabaret.
Montador/Editor: Fernanda Bernardino/
Renato Gaiarsa.

Sinopse:

Esse filme focou em um tipo de familia comum nos dias atuais que
muitos ndo consideram como a “ideal” para uma campanha, a do filho
com pais separados. O casal se separa, mas ndo supera muito bem o final
do relacionamento em fungio da necessidade de contato que um filho
demanda.

Como a fantasia da maioria de filhos de casais separados é junta- los, a
crianca tem a ideia de proporcionar um Natal em familia. O filho busca
dar ao casal uma nova oportunidade para 0 romance, esse é 0 presente
que ambos recebem do filho, personificado nos perfumes de O
Boticario. O filme busca traduzir a beleza dos lagos de carinho que
contagia as pessoas dos mais variados pontos de vista. Em off uma voz
feminina se destaca e fala: No Natal de “O Boticario, a vida é linda. »

N° 04- Dia das maes 2014

Fonte: www.youtube.com
Link: https://youtu.be/-w5VH7SnCDk

Ano de producio e veiculagio: 2014,
Nome do Anunciante: Natura Cosméticos.
Nome da publicidade: Multimae.

Nome do Produto: Dia das Maes.Durag&o:
60”. Agéncia: Peralta.

Direcéo: Gabi Brites.

Diretor Geral de Criacéo: Denise Gallo.
Diretor de Criacdo: Alexandre Peralta,
Mauro Perez

Criacdo: Denise Gallo. Fotografia: Will
Etchebere. Trilha / Maestro: Satélite Audio.
Produtores: Equipe Satélite.

Montador / Editor: José Henrique Fausto.
Locucdo: Natalia Barros.

Sinopse:

Os neologismos podem ndo estar no dicionario, mas todos sabemos|
exatamente o que significam. Nessa campanha, a Natura homenageial
diferentes mées exaltando a relacdo mae e filho, nem sempre dependente
de lacos sanguineos diretos. Ap6s uma pesquisa da agéncia, que analisou
os dados recentes do IBGE/Censo sobre a nova configuracdo familiar,
brasileira, a marca viu que “a familia classica deixou de ser maioria no
Brasil, novos arranjos ndo param de surgir, multiplicando a presencga de
madrastas, padrastos, meios-irmédos e tantos outros lacos que ainda nem
nomeados foram. O conceito da publicidade amplia as representacdes de
familia e celebrar todas essas relagdes”. A comunicacdo conta historias
reais, a marca expressa o conceito e “batiza” alguns dos diversos tipos de
mées contemporaneas, como ‘“Maiedrasta”, “Bisamae”, “Irmae”,
“Multimie” e “Maemde”. As denominagdes criadas homenageiam 0
inimeros vinculos, bioldgicos ou ndo, que se somam para formar umal
nova familia, na qual o que importa é a qualidade das relagGes. O filme
traz a assinatura “Os formatos mudam, o amor ndo. Toda relagdo é um
presente”.

N° 05- Dia das pais 2014

Fonte: www.youtube.comLink:
https://www.youtube.com/watch?v=

1UELBha5 gkQ &ab _channel =
AlmapBBDO

Ano de producdo e veiculagdo: 2014.
Nome do Anunciante: Boticario.

Nome da publicidade: A reunido Nome do
Produto: Dia dos Pais. Duragd0:0.31”
Agéncia: AlmapBBDO.

Direcdo: Lula Bonfieti.

Diretor de Cria¢do: Renato Simdes, Bruno
Prosperi. Criacéo: Daniel Oksenberg.
Fotografia: Enrique Chediak.

Trilha/ Raw Audio: Locucdo:

Produtor: Paranoid.

Montador / Editor:Alex Lacerda, Ricardo
Quintela

Sinopse:

No filme “Reunido”, um executivo que esta participando de uma reunido,é
interrompido pela secretaria que lhe repassa uma ligagdo urgente. Do outro
lado da linha, est4 o filho fantasiado de astronauta sentado entre almofadas
que representam sua nave espacial. A crianga segura um presente e
esclarece para seu pai que necessita de seu copiloto com urgéncia para
explorar um objeto ndo identificado que ele acabou de localizar. O homem
entdo vira para 0s demais participantes da reunido e explica a necessidade
preeminente de se ausentar. Entdo ele deixa a reunido e sai do escritdrio
para encontrar o filho. A grande emergéncia, de fato, é arranjar tempo para
brincar com seu filho. Uma voz em off diz:

“Seu pai faz tudo por vocé. No Dia dos Pais, comemore esta relagdo com
um presente especial”. Na sequéncia aparece o pai recebendo do filho a
nova fragrancia “Portinari Memorias” e, em seguida, entra a assinatura da
marca com o produto e a versdo infantil “Portinari Pipas”.



http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/
https://youtu.be/-w5VH7SnCDk
http://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/watch?v
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N° 06- Natal 2014

Fonte: www.youtube.com Sinopse:

Link: A Natura escolheu a relacdo entre irmas e a inocéncia do olhar de uma|
https://youtu.be/D62MY MvdJlk crianga para retomar o conceito “Toda relagdo é um presente”, ativado ha
Ano de producéo e veiculagéo: 2014. mais de um ano pela marca em datas especiais. Na campanha para o Natal
Nome do Anunciante: Natura. os novos vinculos familiares, que nem sempre dependem de lagos

Nome da publicidade: Primeiro NatalJuntas.
Nome do Produto: Natal.

Durag¢do:307e 15”.

Agéncia: Peralta

sanguineos diretos, ganham protagonismo do ponto de vista e
questionamentos de uma crianga. Ela tenta explicar para sua meia-irmé
recém-nascida sobre o lago familiar que as une em uma nova configuracao

Diregéo: Gabi Brites. da familia que ela acaba de integrar. As explicages da menina encantam
Diretor Geral de Criagdo: AlexandrePeralta, [porque lembram que, nas relagGes familiares, mesmo quando tudo parece
Mauro Perez e Denise Gallo Diretor de um pouco complicado, o que importa é o amor e, dessa forma, multiplicam
Criacdo: Alexandre Peralta,Mauro Pereze  |vinculos e criam lagos que devem ser sempre celebrados. Na comunicagéo,
Denise Gallo de uma maneira muito natural, a expressdo“Meia Irma”, filhas de pais
Criagao: Mauro Perez e Denise Gallo diferentes foi escolhida para falar de novos vinculos familiares, t&o
Fotografia: Lito Mendes da Rocha presente na nova formagéo familiar brasileira. Assim, a Natura relembra og

Trilha/ Maestro: Supersbnica

Locucéo: Constanza Grinszpan Uzeda e
Edu Salvitti

Montador / Editor: Ricardo Gongalves

Produtores: Antonio Pinto e Gabriel Ferreira

novos formatos de familias e celebra a diversidade das relacbes nas
familias que estdo se transformando e assumindo novos arranjos.

N° 07- Dia das Maes- 2015

Fonte: www.youtube.com Sinopse:
/I&mk:dhttps:é/ youtu.be/ V"|b4':zlsngfg /A companhia aérea Gol lancou na TV, durante poucos dias, e depois migrou paral
No de producdo € VeIcutacdo: c0Lo. g jnternet, os videos que celebram o Dia das Mées, trazendo a seguinte

Nome do Anunciante: GOL. . ~ . .
Nome da publicidade: mensagem: a adogdo de criangas por casais do mesmo sexo. A campanha contou

HEscolhaOAmor com minidocumentarios, que exibiram a vida de trés familias estruturadas fora
Nome do Produto: Dia das Maes. do modelo tradicional, qual seja: de pai, mae e filhos cisgéneros (pessoas que
Duragdo: 3:17” que se identificam com seu género biol6gico) e heterossexuais. A campanha
IAgéncia: TV1 imostra que o “amor de mée” nio faz distingdo de género. Trés historias de maes
Diregéo de marketing: Florence e pais que foram longe para realizar o sonho da maternidade. Ao incluir um casal
Scappini homossexual e uma mée solteira, a GOL da visibilidade a esses tipos de familias,

Diretor Geral de Criag&o:

. i que ndo estdo incluidas no controverso Estatuto da Familia, o que levou a um
Diretor de Criagao:

tuitaco para o reconhecimento dos diversos tipos de familia. O filme ressalta 4

Egltg%?gfia: diversidade de mées e de familias possiveis. Também defende a adog&o como
Trilha/ Maestro: uma alternativa para as criancas que foram esquecidas ou abandonadas, além de
Locugao: enaltecer aquelas maes (ou pais) que fizeram essa escolha. A campanha oferece
Montador / Editor: luma grande contribuicdo para a conscientizagdo da populacdo sobre o “amor de
Produtores: TLB imae”, que ndo é exclusivo delas, mas, sim, de quem ama incondicionalmente,
livre de preconceitos.
N° 08- Dia dos Pais- 2015
Fonte: www.youtube.com Sinopse:
Link: No filme um menino descreve seu nascimento como se tivesse ocorrido num

~ |https://youtu.be/aqq7dLK Xuk
I/Ano de producéo e veiculagéo: 2015.
Nome do Anunciante: O Boticério.

passado distante. Até que ele se encontra com seus pais no jardim de um
orfanato, e diz ter sorte de se lembrar do dia de seu nascimento, sugerindo que a

Nome da publicidade: Origem. adogdo e como nascer de novo. As cenas acompanham o cotidiano de um
Nome do Produto: Dia dos Pais. menino até o suposto dia de seu nascimento e emocgdo do seu pai quando ele
Duragdo: 1:02”. nasceu. "Eu nasci que nem todo mundo, chorando”, diz a narracdo. A impresséo
IAgéncia: BBDO. inicial é a de que se trata de um relato do passado. A crianga aparece brincando
Diregao: Heitor Dhalia. na sala de aula, depois fazendo a mala e se despedindo dos colegas.

Diretor Geral de Criagéo: Luiz Descobre-se entdo que o0 menino estd de saida do orfanato para o primeiro
Sanches. encontro com 0 seu , que o aguarda agachado, de bracos abertos ao lado da

mée. "Meu pai também chorou. Eu tenho muita sorte,



http://www.youtube.com/
https://youtu.be/D62MYMvdJlk
http://www.youtube.com/
http://prosalivre.com/internet-sai-em-defesa-de-todas-as-familias-e-o-resultado-e-emocionante/
http://www.youtube.com/
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Diretor de Criag8o: RynaldoGondim.
Criacdo: Ricardo Chester. Fotografia:
Leandro FilloyTrilha / Maestro: Tesis.
Produtor: Paranoid. Montador /Editor:
José Roberto Bezerra. Locutora:
Mariana Blansk.

sabe, porque eu sou uma das poucas pessoas que conseguem lembrar de tudo o
que aconteceu no dia do prdprio nascimento”, completa a narracdo. A mae
entrega ao pai, como presente de Dia dos Pais, 0 novo perfume da marca e
desejando feliz Dia dos Pais. A marca decidiu celebrar a atitude da adogéo
de criancas Orfds e foi buscar na origem da relagdo entre pai e filho, na
expectativa do primeiro encontro, a delicadeza para homenagear o afeto paterno.

N° 09- Natal -2015

Fonte:
https://youtu.be/SEGFfWXZzJw
Ano de producéo e veiculagdo: 2015.
Nome do Anunciante: O Boticario.
Nome da publicidade:Linda para
Sempre.

Nome do Produto: Natal. Durag&o:
60”. Agéncia: AlmapBBDO. Direcao:
Dulcidio Caldeira. Diretor de Criagao:
LuizSanches. Fotografia: Ted Abel.
Trilha/ Maestro: Hilton Raw.
Produtor: Paranoid.

Montador / Editor: Ricardo Quintela.
Locutor: Luiz Serra/ Sabrina
Wilkins.

Sinopse:

O filme conta a historia de um senhor idoso vivenciando bons momentos ao lado
de seus familiares e de sua esposa, linda e jovem. A memoria despertada por
uma fragrancia € o fio condutor. O video brinca com as memorias olfativas em
que uma fragrancia tem o poder de evocar reminiscéncias especiais que ficaram
gravadas na mente por meio do aroma. A campanha apresenta o amor de um
homem idoso por sua mulher, que a enxerga sempre linda e jovem, com o
mesmo encantamento de quando a viu pela 12 vez. Esse senhor descreve como se
sente privilegiado ao ter uma linda e jovem esposa. Ele a enxerga sempre jovem,
no final, a surpresa: a jovem que aparece com ele é, na verdade, sua esposa,
igualmente idosa. O roteiro traz imagens do Natal em familia, acompanhadas por
uma trilha sonora adequada.

N° 10 -Dia das Maes- 2016

Fonte: www.youtube.com

Link: https://youtu.be/4Sa-DIVqo08?t=

Sinopse:

1 |“Historia” é narrado por um menino que acompanha a trajetéria uma jovem,

Ano de producdo e veiculacfo:2016.Nome

do Anunciante: O Boticario Nome da
publicidade: Historia.

Nome do Produto: Dia das Mées. Duracéo:

30". Agéncia: Almap BBDO.Direc¢éo:
Clovis Mello.

Diretor de Criagdo: Pernil e André Gola.

Criacdo: Bruno Prosperi.

Fotografia: Ted Abel. Trilha / Maestro:
Hilton

Raw  Produtores: Egisto Betti
Montador / Editor: Ricardo Quintela.
Locucdo: Maira Chasseroux

andando pela calgada, enquanto uma voz de crianga narra os fatos: "Essa ai
vai ser a minha mée. Linda, né? Ela nem sabe, mas o destino vai dar uma
ajudinha...”, conta em off o pequeno narrador. Nesse instante, uma ventania
faz com que a moga derrube alguns papéis que carregava. Ela se abaixa e vé
0 eau de parfum Elysée O Boticario na vitrine. Dai entra na loja e borrifa a
fragréncia; "Tchanan", brinca o narrador em off sobre 0 magico momento que
acaba de testemunhar. Entdo, a jovem segue até uma livraria. La, um rapaz
nota sua presenca, que deixou o perfume no ar. Os olhares se encontram.

Outra cena mostra a mesma mulher com um bebé no colo.O narrador explica;
"Como eu reconheci a minha mée quando eu nasci? Pelo cheiro". A
campanha brinca com a ideia de criangas "anteciparem" para futuras mamées
alguns momentos especiais que elas vao viver com seus filhos. A cena focg
no sorriso do bebé, como se a histéria toda estivesse sendo contada por ele. A
marca assina: "O Boticario. Um novo cheiro para comegar uma novg
historia”.

N° 11 - Dia dos Pais- | 2016

Fonte: https://youtu.be/bSHWPI9dQf0

Sinopse:

Ano de producdo e veiculacdo: 2016.

Nome do Anunciante: O Boticario.
Nome da publicidade: N&o é meu

Atualmente nada é mais comum do que novas familias formadas j& com
filhos gerados em relacionamentos anteriores. Para celebrar o Dia dos Pais, O
Boticario resolveu homenagear os padrastos. O filme mostra a construcdo do

pai...Nome do Produto: Dia dos Pais.
Duracio:60”. Agéncia: AlmapBBDO
Diregdo: Heitor Dhalia.

Criacdo: Cesar Herszkowicz e Danie
Chagas Martins. Fotografia: Adolphg
Veloso. Locucdo: Roberto Rocha.
Trilha / Maestro: Otavio Cavalheiro
Montador / Editor: Rogério F. Alves.

afeto entre 0 namorado de uma mulher e de sua filha, uma crianga pequena.
O video acompanha a oficializagdo da unido do casal e mostra a passagem do
tempo no qual 0 homem e a menina convivem em momentos cotidianos — da
infancia até os atritos da adolescéncia. Juntos, padrasto e enteada se divertem
e lidam com situacdes de conflitos tipicos de qualquer familia. O modelo
familiar exibido, enfatiza que o mais importante sdo os vinculos criados entre
0S personagens e a maneira como o pai conquistou o amor da filha.
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N° 12- Natal- 2016

Fonte: www.youtube.com

Link: https://youtu.be/OMBRJ10tisA

Sinopse:
O filme exibe uma reunido em que a familia assiste & Reunido de fantoches

Nome do Anunciante: O Boticério.

do Produto: Natal.

Duracéo: 30”

Agéncia: AlmapBBDO Diregéo:
Claudio Borelli.

Diretor Geral de Criagdo: Luiz

Rafael Gil.Fotografia: Ted Abel
Pedro.
Trilha / Maestro: Hilton Raw.

Marcelo Cavalieri i
Produtores: Equipe Raw Audio.
Locucdo: Sabrina Wilkins.

Ano de producéo e veiculagdo: 2016.

Nome da publicidade Reunido.Nome

Sanches.Diretor de Criagdo: Rynaldo
Gondim. Criacdo: Rodrigo Almeida e

Montador / Editor: Claudio Borelli e

encenado por uma garotinha. A menina narra a pega, relatando que, o “rei” e
a “rainha” ndo vdo mais morar juntos. Nesse instante, sd0 mostradas as
fisionomias do pai e da mde da crianca, que assistem a cena. A garota
exclama entdo: “Que absurdo! ” Nesse momento sdo exibidos flashes que
mostram o passado da menina ainda bebé, sendo cuidada com carinho pelos
pais. A cena volta para o presente, e continua a pec¢a encenada pela crianca,
que complementa o didlogo: “Absurdo, ndo! ” Pois, tanto o “rei” quanto a
“rainha” sdao “os melhores amigos do mundo”; ¢ a “jovem princesa”, os ama
“igualzinho”. A cena mostra a plateia emocionada. A garota termina
assegurando que quando a jovem princesa precisar, o rei e a rainha estardo
sempre juntos, ao lado dela. E conclui: “Como numa magia de Natal! . Na
cena final, os familiares se emocionam e os pais da menina tém uma sensivel
reacdo e se abracam, trocam presentes e dedicam a data “aos melhores
amigos do mundo”.

Como se vé, a campanha fala sobre divorcio, apresentado sob a perspectiva
da filha.

N° 13- Dia das Maes- 2017

Fonte: www.youtube.com

Link:
https://youtu.be/Z412i7rtVgw
Ano de producéo e veiculagio:
2017.Nome do Anunciante:
Amaciante Ipé. Nome da
publicidade: O carinho para
sempre.

Nome do Produto: Dia das Mé&es.
Duragdo: 3:08. Agéncia:
Neogama.Direcdo: Livia Gama.
Diretor de Criagdo: Fabio Mozeli
/Marcio Ribas. Criacdo: André
Rival.

Fotografia: Alcindo Rhebling Jr.
Trilha / Maestro: Chris Jordao.
Locucéao: Montador / Editor:
RafaelMesquiara. Produtores: Edu
Tibirica e Sandra Othon.

Sinopse:
O filme presta homenagem as mées que, com 0 passar dos anos, passam a Ser|
cuidadas pelos filhos. A campanha foge do cliché que marca as campanhas nessa|
época, sempre abordando mées jovens. Assinada com o conceito do produto
“Amaciante Ypé€. Carinho que fiiiiica”, a ac@o registrou depoimentos de filhos
que vivenciam histérias de inversdo de papéis no relacionamento com suas
maes. Sdo relatos de gratiddo, carinho e amor sobre essas senhoras que, na
juventude, tanto cuidaram dos seus filhos. Durante os depoimentos, os filhos
ficam surpresos ao ver a projecdo de suas fotos desde a infancia até o inicio da
fase adulta, sempre acompanhados de suas mées. A grande surpresa, no entanto,
€ a entrada inesperada das proprias mées durante as exibic¢Ges das fotos.

N° 14- Dia dos Pais- 12017



http://www.youtube.com/
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Fonte:
https://youtu.be/ZIksH6ig9n0ANo

de producéo e veiculacdo: 2017.
Nome do Anunciante: GGB:
Grupo Gay da Bahia. Nome da
publicidade:True Colors. Nome do
Produto: Dia dos Pais. Durag&o:
2:00. Agéncia: Propeg. Direcéo:
Fatima Rendeiro. Criacéo:
Emerson Braga/ Rafael Damy/
\itor Barros/ Bertone Balduino/
Vinicius Oliveira/ Thiago
Machado. Fotograf.: Bruno Tiezzi
e Thiago Cauduro. Locutores:
Trilha/ Maestro: Lira MUsica.
Montador / Editor: Alan
Porciuncula.

Sinopse:

“Q Primeiro Dia dos Pais de César” conta a historia de homem transgénero que
gerou seu filho antes da transigdo. A campanha homenageou o dia dos pais de
2017 e trouxe a veracidade de uma histdria real. No filme, aparece uma relagdo
entre pai e filho: um homem trans que deu a luz ao seu filho antes de passar pela
redesignacdo de género. O video narra o ponto de vista da crianga, que
demonstra estar orgulhosa de tudo que seu pai realiza. Ao final, o filho entrega
um presente para 0 pai, que contém a foto de quando ele foi gerado, em 2005,
com a revelagdo de que o pai ¢ um homem trans. ‘O primeiro Dia dos Pais de
César’ teve a inten¢do de chegar ao coragdo das pessoas e fazé-las perceber que
existem muitos tipos de familia. Ele foi produzido como resposta a tirania que o
Estatuto da Familia, elaborado naquele ano e que nao reconhece esse tipo de
amor familiar.

N° 15- Natal- 2017

 Link:

https://youtu.be/X5 _1bM rLPY.
Ano de producéo e
veiculagdo:2017. Nome do
Anunciante: Lojas Renner.Nome
da public: Sem Palavras.

Nome do Produto: Natal. Duracéo:
60”. Agéncia: Paim Comunicacgao.
Direcdo: Kitty Bertazzi. Diretor de
Criacdo: Rodrigo Pinto.
Fotografia: LulaCarvalho. Trilha /
Maestro:

Supersodnica. Locutores: Montador
Gaiarsa.

/  Editor: Renato
Produtores: Ana Paula Luce.

Sinopse:

O VT mostra a mudanca da nova vizinha, que, ao ser cumprimentada pela Rita
parece evitar o contato. Rita se esforca para fazer amizade com a outra garota
recém-chegada. Depois de tentar se comunicar diversas vezes, aparentemente ser
sucesso, Rita comeca a elaborar um plano para ser aproximar de sua nova vizinha
Ela observa e entende que a garota ndo ouve, e assim ela trata de aprender Libras
a lingua brasileira de sinais, para se comunicar com a garota. Assim, quando as
familias se relnem para celebrar o Natal, ela consegue se comunicar com sug
Vizinha, que tem deficiéncia auditiva. Felizes, as duas comecam uma relacéo de
amizade, que € sempre especial, principalmente em se tratando das criancas
Nesse ano, o filme de Natal da Renner ilustra esse momento com uma historig
que fala sobre empatia, diversidade e incluséo.

N° 16- Dia das Maes- 2018

Fonte: www.youtube.com Link:
https://youtu.be/dF4- DgTATKU
Ano de producdo e veiculacdo:
2018.

Nome do Anunciante: O
Boticario.Nome da publicidade:
Anunciacdo.Nome do Produto:
Dia das maes. Duragdo: 1:00”.
Agéncia: AlImapBBDO.Diretor:
Fred Luz.

Diretor Geral de Cria¢do: Luiz
Sanches. Diretor de Criagéo:
BrunoProsperi Criacdo: Rynaldo
Gondim/Tales Bahu /Vinicius
Valeiro.

Fotografia: Juliano Lopes. Trilha/
Maestro: Hilton Raw.

Locucao: Montador / Editor:
RamiD’ Aguiar. Produtores:

Sinopse:

/A campanha intitulada “Anunciacdo”, de O Boticario, mostra um homem
pegando diversos meios de transporte, como barco, caminhdo e 6nibus, paral
poder voltar para a casa da mée. Ao longo da viagem, ele pensa em todas as fases
de sua vida - desde crianga, passando pela adolescéncia e chegando a idade
adulta. A acdo sai do comum e conta com uma fotografia incrivel, além de uma
trilha sonora que tem tudo a ver. A musica “Anunciagdo”, de Alceu Valenga, ¢
responsavel pelo toque de emogédo. “Anunciagdo” passa uma mensagem simples
sobre a importancia de dar valor as maes e seguir seus proprios passos, mas
nunca a esquecer. No final, homem e crianca chegam & casa de sua mae e
surpreendem entregando a ela um kit presente de O Boticario, terminando com o
conceito “Viva a magia de voltar para o colo da sua mae”. A comunicagao busca)
fazer parte do conceito de que é no aconchego maternal que os filhos
comemoram Vitorias, sonham, buscam conforto, conselhos e carinho. Mas que,
infelizmente, esses momentos podem ser deixados de lado pela correria da vida
adulta. A publicidade termina dizendo: “Dia das Maes O Boticario: viva a magia
de voltar para o colo da sua mée”.

Rafael Fortes/Flavia Zanini.

N° 17- Diados Pais- | 2018



http://www.youtube.com/
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Fonte: https://youtu.be/Aa-wZefbriM
/Ano de producio e veiculagdo:2018.
Nome do Anunciante: O Boticario.
Nome da publicidade: Ser pai ndo é
acertar sempre, é nunca deixar de
tentar. Nome do Produto: Dias dos
Pais.  Duragdo: 60”

Agéncia: AlmapBBDO.
Direcéo: Luciano Podcaminsky e
Heitor Dhalia. Diretor de Criacéo:
Bruno Prosperi. Criacdo: Daniel
Chagas Martins e Daniel Oksenberg.
Fotografia: Demian  Rodenstein.
Trilha / Maestro: Guile Oliveira.
Locucdo Ana Beatriz dos Anjos.

Sinopse:

O filme retrata uma familia pelos olhos e pelas experiéncias do pai. Estrelada
apenas por atores negros, a propaganda foi alvo de ataques racistas com alguns
brancos cobrando ‘representatividade™. A Peca exalta com bom humor a
importancia da figura paterna por meio de tentativas divertidas que os pais fazem
para acertar na criacdo dos filhos. O Boticario reforca que, na paternidade, o
importante é estar presente ativamente na vida dos filhos. O filme mostra cenas
nas quais o protagonista se vangloria de seu desempenho como pai quando a
realidade se mostra diferente das suas expectativas - ele ndo acerta o café da
manhd, ndo sabe usar as girias com o adolescente e ainda constrange o garoto que
esta conversando com uma menina pelo celular. Apesar de tudo, o personagem
segue convencido de que nasceu para a paternidade. No final a cacula da-lhe o
presente de Dia dos Pais e reforca o conceito: “As vezes, Ser pai parece ser a
coisa mais dificil do mundo, mas vale cada tentativa”.

N° 18- Natal- 2018

Fonte:

https://www.youtube.com/watch?v=nn-

Sinopse:

rRW1gpT I&ab_ channel= JPFilmes
Artee Entretenimento

Ano de produgéo e veiculagdo: 2018.
Nome do Anunciante: O Boticério.
Nome da publicidade: Coral.

Nome do Produto: Natal. Durag&o:1:
04” Agéncia: AlmapBBDO. Diregao:
Dulcidio Caldeira. Criagdo: Rodrigo
Resende/Renato Butori. Fotografia:
Carlos Ritter.

Locugédo: Maira Chasseraux.

O Boticario traz um video que retrata uma professora de uma escola dando
aulas para uma turma de criancas e que também ira conduzir o coral de fim de
ano do colégio. Logo no inicio, a professora explica para os alunos que
somente quem faz parte do coral deveria permanecer na sala. Com isso, uma
crianca se levanta e deixa o local. Ele vai sozinho, para um banco do lado de
fora, la a professora entrega uma partitura da musica gque a turma treina para o
menino, que fica animado. Ele ensaia em sua casa € se prepara para o grande
dia. Em casa, danca sem ninguém por perto e finge ser o maestro. Tudo fora
da visdo de colegas e familia. No dia da apresentacdo no palco, os alunos do
coral comegam a cantar. O menino também participa, mas usa a linguagem de
libras (Lingua Brasileira de Sinais), para transmitir a mensagem da musica
“Stand by Me”.

6.2 Contextualizacgdo justificada para as camadas ou estratos

A enunciacdo € um processo em que dois participantes desempenham um papel ativo de

argumentacao, dentro de uma determinada cena enunciativa. A Analise do Discurso utiliza os

termos enunciador ou enunciatario e co-enunciador, para a alternancia do papel de ouvinte e

locutor, fazendo com que os dois partilhem dinamicamente do processo enunciativo. Nesse

contexto, sdo construidas as imagens dos protagonistas que estdo presentes nessa encenacdo

enunciativa. Essaencenacdo ou cenografia compreende um quadro ndo estatico, mas em continuo

processo, ondeo corre a enunciagéo.

Na encenacdo, encontram-se presentes todos 0s estratos propostos nesta pesquisa, interagindo
e interrelacionando-se com o discurso e a sociedade. Para maior riqueza de detalhamento,
desmembrei tais estratos, sabendo que essa € somente uma escolha didatica e que a cena é uma
producdo perceptiva muito, muito maior que a soma das partes.

Portanto, concluo que a cena enunciativa € um espago discursivo singular, que caracteriza a


https://www.youtube.com/watch?v=nn-rR
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distribuicdo dos espacos na enunciacdo e possu delimitacdes especificas para “aquele que fala”e

“aquele para quem se fala”, lugares obviamente instituidos pelo discurso e ndo pelos que o proferem

(GUIMARAES, 2002, p. 22).

6.3 Analise Semiolinguistica?* do corpus

E proprio do visivel ter um forro de invisivel.
Merleau-Ponty (1989. p. 70)

A partir de agora comeca a analise charaudeana nas 18 publicidades capturadas no site do
YouTube. Irei privilegiar, entre 0s conceitos existentes, aqueles que fazem parte do contrato de
comunicagdo e foram elencadas como estratos: os recursos ethoticos (pathos, logos e ethos); os

imaginarios sociodiscursivos, 0s estereotipos e as representacdes sociais.

6.3.1 Primeiro

Fiz todas as transcricdes de cada uma das 18 publicidades e também a separacdo das fotografias

frame por frame.

6.3.2 Segundo: O contrato comunicacional

Trabalhei com o contrato de comunicacdo do meu corpus, ou seja, todas as 18
publicidades analisadas focalizam o sociodiscursivo de saber de crenca ja socialmente acolhido,
visto que como publicidade, apresentam uma informacdo aceita como verdadeira a respeito da
familia, das mées, dos pais e suas a¢des em relacdo aos filhos. Também ressalto a preocupacao
com o fazer-crer, ja que a intencionalidade é convencer o sujeito destinatario (TUD) de que a
marca pertence a uma empresa preocupada com os valores mais caros a sociedade, dentre eles, o
amor familiar. Os valores socialmente agregados a familia sdo sempre representados como: 0
amor, o carinho, o companheirismo, o respeito, entre outros. Seguindo o mesmo formato
valorativo, é retratada a partilha, tanto nos momentos especiais, quanto no dia-a-dia. Os parceiros

implicados na encenacdo comunicativa podem ser especificados pela Figura 15 a seguir:

21 para fim das andlises, em todas as teorias aqui presentes, irei me referir apenas aos elementos que participam diretamente da
investigacdo do corpus.
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Figura 15 - Contrato de Comunicagéo Publicitaria

Circuito externo: sujeitos psicossociais

e N N R S — Parceiros — ‘

———— Circuito interno: intralocutores ———
| Anunciante ‘ X Consumidores
| Empresa + EUc — | EUe Objeto cultural: a TUd | TUi -do produto
publicitirio | benfeitor mensagem publicitiria beneficiario —da publicidade

———— Protagonistas ——————

—_— 0 —— X

O produto mercadoria / servico f

Fonte: Soulages, 1996, p. 146.

Saliento que a relagdo que o sujeito destinatario estabelece com a publicidade é de
empatia ao contrato de comunicagdo proposto por ela. A prioridade nesses termos é tentar
distanciar a nocéo de adeséo, por ser a empatia um modo mais subjetivo e afetivo se comparado ao
termo adesdo, que evidencia uma relagdo mais distante. Percebo que esse vinculo se vale de
diversas estratégias comunicacionais que mobilizam certos discursos visando a criacdo de vinculos
empaticos com seus interlocutores. Assim, observo que a empatia, no contrato de comunicacéo
das publicidades analisadas nesta tese, se situa mais em um espaco de trocas afetivas do que num
modo mecanico de apropriacao de determinado discurso. Portanto, o grau de adeséo a tal contrato
ird depender deste reconhecimento: quanto mais o sujeito destinatario (TUi) se reconhece naquele
sujeito imaginado (Tud) pelo veiculo, mais aderido este se encontra ao contrato proposto.

Em resumo, posso dizer que a compreensdo das dimensfes e espacos do contrato de
comunicacdo de Charaudeau do que se trata os dados externos (elementos constituintes da
situacdo comunicativa) e dados internos (elementos que demonstram a construcdo do discurso),
bem como o projeto de fala (que desvenda as estratégias discursivas selecionadas pelos
interlocutores) sdo imprescindiveis e preciosos para visualizar as identidades dos sujeitos da cena,
bem como entender o reconhecimento do telespectador na representacdo efetuada pela

publicidade.

Em todas as 18 publicidades que analisei, existe, no contrato de comunica¢do, um
discurso presente que abarca familias diferentes e que as representa com pretensa naturalidade,
como fazem com atradicional. O contrato publicitario leva a informagdo aos publicos de uma
maneira rdpida, leve e, por vezes, imperceptivel. Contudo, a intencionalidade das marcas, ao
abordarem as novas formacgdes familiares, é, prioritariamente, a de expansdo de seu publico

consumidor. Eles cobicam a aquisicdo de seu produto pelas familias homoafetivas, familias
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simultaneas, compostas por casais recasados, pais solo, idosos, negros, etc. Ja que estes modelos

de desenhos familiares traduzem a oportunidade de adesdo por empatia @ marca, visto que seus
componentes se reconhecerdo em certas situagdes do discurso e, ao se perceberem representados,
podem, efetivamente, fazer o consumo do produto que ousou representa-los e reconhecé-los.

Evidentemente, o0 uso da mise-en sciéne das novas estruturas familiares na publicidade
cooperaram para diminuir o preconceito ou negacdo a essas formacdes familiares, posto que o
discurso apresentado pelas marcas se relaciona a aceitacdo, ao amor e ao carinho, mesmo quando
ndo ha lacos consanguineos. Visando abranger o consumidor em geral, a op¢ao por um contrato
comunicativo que emprega discursos contemporaneos pela estancia composta permite divulgar
que a marca € atual e se preocupa em trazer novos assuntos para discussao. Ou seja, € mais uma
estratégia de aproximacao de um puablico-alvo e que gera, simultaneamente, discussdo por trazer
uma abordagem nova, trazendo uma visdo positiva da marca, mesmo que este ndo se encaixe
precisamente no discurso selecionado. Tal aprovacdo do publico traz, para a marca, a vantagem de
ser lembrada por sua mensagem diferenciada, o que poderd, com o tempo, se converter em
vendas para si.

Em maior ou menor grau, todas as 18 campanhas analisadas usam efeito discursivo
contraintuitivo ou contra estereotipico, que direciona o deslocamento dos contetdos de
estereotipos tradicionalmente hegemonicos para as chamadas minorias sociais (negros, indigenas,
imigrantes, mulheres, homossexuais, idosos, moradores de vilas (ou favelas), portadores de
deficiéncias e moradores de rua). Tais publicidades procuram instigar um processo de deslize
cognitivo dos componentes que conformam os esteredtipos, na memoria do telespectador, ao
exibir em sua narrativa concepcdes simbolicas de outras realidades socioculturais vivenciadas por
integrantes degrupos minoritarios ou de vanguarda. Os produtores se aproveitam dessa tendéncia
social, do discurso politicamente correto. Todavia, “0 politicamente correto ndo atende a
igualdade de oportunidade alguma no ponto de partida, sendo ao igualitarismo nos resultados no
ponto de chegada” (VOLKOFF, 2004, p. 2). O que eles verdadeiramente buscam é a adesdo do
publico e a utilizam estrategicamente, criando-se o imaginario (no caso do nosso corpus) de que
guem consume determinado produto facilmente se encaixa num padrédo de classe média, instruida,
mente aberta, bem cuidada e com recursos para ter uma vida tranquila e com o filho bem
assistido.

Basicamente, essas publicidades trazem, no seu discurso, como protagonista uma
narrativa polifénica, cuja finalidade é criar valor ao produto ligado a simbologia da marca, ou
seja, um verdadeiro marketing Brand Equity que associa a marca aos valores imateriais
(KELLER; MACHADO, 2006), no caso deste corpus, associada ao amor e pertencimento a

familia. Portanto, o discurso publicitario projeta, no espago interno do contrato comunicacional,
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uma imagem virtual de consumidor (TUi), estabelecida com o intuito de robustecer valores,

instituir necessidades, negociar o produto e manter & memoria da marca, etc.

6.3.3 Terceiro: A construcédo enunciativa

Conforme observado no contrato de comunicacao de todas as 18 publicidades, a funcéo de
base, ou seja, a intencdo do falante (narrar, descrever, argumentar) e o principio de organizacdo
da encenacdo (modo com o qual o EUc se posiciona) privilegiam o modo enunciativo. Segundo
Charaudeau (2008), os protagonistas da enunciacdo estdo no espaco do dizer e coabitam 0s atos
de linguagem, comandando os demais modos: descritivo, narrativo e argumentativo.

O modo enunciativo possui trés funcdes bésicas: a de estabelecer uma relacdo de
influéncia entre enunciador e destinatario; a de revelar a perspectiva do EUc; e a de retomar a fala
de um terceiro, em uma relagdo com o enunciador. Esse modo também possibilita entender a
posicdo do EUc com relagédo ao seu TUd, de forma que estes dois parceiros séo alternativamente
protagonistas da enunciacdo (CHARAUDEAU, 2008).

Na construcdo enunciativa, o sistema de modalizacdo, sendo uma categoria de lingua,
agrupa e ordena procedimentos linguisticos que permitem mostrar o EUc em rela¢do ao TUd, a si
e ao que ele se refere. Por meio da modalizacdo é que encontro os atos locutivos, alocutivo,
elocutivo e delocutivo. No caso do estudo das 18 publicidades, hd uma prevaléncia das
modalidades delocutivas cuja asser¢do (mesmo sabendo que o publicitario esta por trs) traz um
discurso reportado em que o EUc se apaga em sua enunciacdo, tornando-a aparentemente objetiva,
como um testemunho de fala da terceira pessoa (relacdo do locutor com a terceira pessoa). Tal fato
fica claro,dentre outros lugares, em todos os slogans que aparecem no final de cada campanha.
Exemplifico com algumas publicidades a seguir.

Na campanha da viacdo Gol de 2015, para o Dia das Maes (03)*, em que um dos atos
delocutivos encontra-se no slogan “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”, este tem
como intencdo fazer-crer a mensagem publicitaria, com o objetivo de ressaltar a diversidade de
maes, pais e de familias que existe e esta nos lares brasileiros, independentemente de questdes
sociais. O slogan faz a associagdo do amor como o destino selecionado, justapondo a adocdo
como uma alternativa de amor em meio as multiplas outras, ja conduzindo o destinatario (TUd) a
se enternecer emotivamente pela op¢do tomada pelas pessoas de assumirem uma crianca e do amor

que transformaré tal destino. Desse modo, o implicito da peca parece ser de que as pessoas podem,

22 Todos os n° entre parénteses na frente do nome e data do filme publicitario retratam o lugar da publicidade no Quadro 10:
Publicidades categorizadas e numeradas em funcéo da data de comemoragdo.
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além de desfrutar das vantagens de auxiliar no crescimento e educacdo de um ser, ter a sensacao

de ser pais, de ter um lar com filhos; logo, o lado bom para ambos os lados (crianga/ adultos)
pode ser apreciado por todos. Essa publicidade também traz uma caracteristica importante,
mostrando que seus personagens falam sobre as suas escolhas. S&o histérias como a de um casal
homoafetivo que resolveu ter uma familia, de um casal que optou pela adogdo por causa da
dificuldade de engravidar; de uma idosa aposentada que escolheu cuidar de uma crianga, de uma
familia que escolheu acrescentar mais um membro em sua vida. Enfim, o filme fala sobre as
escolhas que o telespectador também pode fazer para recomecar e viver mais feliz, tendo perto de
si alguém que o ama. Pela sugestdo, acampanha da Gol pretende comover o telespectador e
indicar-lhe uma possibilidade de escolha identificada com a dos préprios personagens.

Na publicidade de O Boticario, “Reuniao”, de 2016, para celebracdo do Natal (16), usa-se
0 delocutivo no slogan: “O Boticario: Acredite na beleza!”. Para fazer o publico desempenhar
seu papel de decodificador do discurso, o EUe também utiliza metaforas como: o rei, a rainha, o
reino, melhores amigos e castelo. Além enfatizar repetidamente outros elementos apresentados,
como, por exemplo, as cores primarias do cenario dos fantoches.

Na campanha para o Dia dos Pais de 2015 da mesma marca, denominada “Origem” (09),
0 ato delocutivo do slogan é: “Uomini origem de o boticario! ” Em italiano uomini significa
homem, ou seja, um perfume certo para a data. A metonimia consiste na designacdo de um objeto
pelo nome de outro no qual existe uma relacdo de contiguidade ou dependéncia. Assim, posso
falar de relagdo metonimica de diversas ordens, entre as quais se destacam a substituicdo da parte
pelo todo (por exemplo, neste caso, 0 nome do perfume com a data comemorativa dos pais).
No caso das metaforas, o garoto as emprega para falar do dia em que saiu do orfanato, como se
fosse o dia do préprio nascimento. Essa metafora pode ser entendida como uma estratégia para
tocar o publico destinatario, pois a crianca resume sua vida no orfanato como uma gestacao, um
preparo para o dia de sua adogdo. Esta é representada como um sentimento de pertencimento, do
nascimento do momento a partir do qual o menino fard sempre parte de uma familia. O
nascimento, nesse discurso, esta ligado a formacéo de uma familia composta de pai, mée e filho.

Na publicidade para o Dia das Maes de 2018, que o Boticario nomeou de “Anuncia¢do”
(06), 0 ato delocutivo do slogan é: “Viva a magia de voltar para o colo de sua mie!”. E fato que a
ideia de “voltar para casa” emociona muito. Na verdade, existe uma realidade concreta de que
alguns filhos se afastam da familia por pretextos diversos, seja para seguir um sonho, concluir 0s
estudos ou a trabalho e também de que haja uma saudade imagindria de um lar perfeito,
acolhedor e que nos realiza completamente. Fica claro que a publicidade usa uma metéafora
relacionando a mulher com o colo primitivo onde o filho adulto e aventureiro se recompde de

suas andancas, e ainda faz uma analogia velada da figura da mée com a figura da Virgem Maria,
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(por causa da musica denominada “Anuncia¢do”,) que parece atrelar um estado santificado desse

papel, que é uma producdo social da maternidade na cultura. Essa identificacdo aciona elementos
psiquicos, de sentidos afetivo-emocionais que abrangem crencas, fantasias e expectativas da
felicidade que o publico persegue e partilha.

Em outras duas pegas que foram analisadas da marca Natura, observo que os enunciados
problematizam sobre novos os arranjos familiares para além do padrdo vigente, até entdo, nesse
tipode comunicagdo. Na peca “Multimae” de 2014 da Natura (02), o ato delocutivo no enunciado
do slogan ¢é: “Os formatos mudam. O amor ndo”. Nele, percebo o imaginario da questdo materna
e as atuacdes sociais que lhe sdo inerentes. Nessa peca, algumas representacOes sociais sao
colocadas, como a “maedrasta” (figura amorosa que difere da antiga imagem representada como
aquela mulher ma); a “bisamae” (aquela que ja criou trés outras geracgdes); “irmae” (irma que cuida
por ser mais velha e desenvolve umarelagéo de atencao e zelo pelos irméos); “multimae”(com varios
filhos) e, “méeemde” (representando o casal homoafetivo). O enunciado proporciona uma
descricdo sobreesse perfil de maes e um atributo fundamental e comum a todas: “Mae é mae.
Amor para sempre”. Assim a metafora é deslocada para o cuidado e bem-estar da crianca.

Na campanha “Primeiro Natal Juntas” de 2014 da Natura (14), o ato delocutivo “Toda
relacdo é um presente. Dé presentes Natura” aponta para as modificacbes nos modelos parentais
que estdo conectadas as possibilidades nas quais as pessoas podem desempenhar certa fungéo,
sem levantar dividas nem problematizar em relacdo ao afeto ou a natureza de pertencimento,
existente em cada pessoa. No caso, a publicidade optou por usar a metafora do adjetivos “meia”
para meia-irmd, meia-tia, meio-primo para demonstrar que ndo tem como ser parente pela
metade. E parente e pronto e esse é um fator positivo e de acolhimento sem conflitos.

Segundo o linguista e educador Olivier Reboul (1975), a origem do termo slogan vem do
gaélico, antiga lingua escocesa, e significa “o grito de guerra de um cla”. Se analisarmos o slogan
de O Boticario que aparece na campanha Intuicdo, para o Dia das Mées de 2013 (01) “... porque
a vida é linda”, por contiguidade, se assemelha com a frase feita “A vida é bela”, observo o
pensamento que busca induzir a ideia de beleza que se afiniza com a ideologia das diversidades
que eclodem a época em que desejar e querer ser bonita ndo € mais uma vaidade, é algo que
qualquer um pode obter e, com o auxilio de O Boticario, ficara muito mais facil. E uma voz
feminina bem suave que narra o slogan, o que se traduz em uma possivel associagdo entre Beleza
e Boticério, bem como uma aliteragdo, na qual se utiliza repetidamente 0 mesmo som de alguma
consoante, causando um jogo de sons e desentidos.

Apds convidar a acreditar na beleza, o slogan também transmite uma ideia por
deslizamento metonimico de que se pode ter uma vida boa, tranquila — até mesmo bonita —,

todavia, ao usar o0s produtos do “O Boticario”, a pessoa podera se sentir mais que bonita, linda
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como a vida! A estratégia de marketing estd concentrada na ideia da beleza e que desejar de ser

bonita € uma coisa natural, cada um pode conseguir, com o auxilio de O Boticario (parece ser isso
que a marca quer dizer). A empresa assegura ao seu TUD que, além de bonita, a vida pode ser
linda e, assim, passa umideal de beleza natural, em que o TUI também sera bonito (caso use seus
produtos). Por conseguinte, os slogans convidam o TUi a agir, 0s signos sdo argutos e parecem

apostar mais na formacao de uma ideia do que na inducéo.

Outra questdo que também observei foi quanto ao género do andncio publicitario. Nesse caso,
predominou o género deliberativo, cujo intuito é aconselhar o publico a julgar favoravelmente um
produto/servico ou marca, o que pode originar uma acdo ulterior de compra. Isso torna relevante
também seu caréter epiditico, isto é, de exaltacdo das qualidades do produto (CHARAUDEAU,
2008). Enfim, em termos enunciativos os discursos publicitarios a respeito da familia moderna se
alicercam no imaginario idealizado como inovador, que respeita as diversidades, servindo, dessa
maneira, de sustentaculo ideoldgico hegeménico da época.

Ao analisar os discursos que circulam na sociedade por meio das publicidades, é
importante considerar que o0 contrato de comunicacdo ird revelar a identidade dos sujeitos
integrantes no ato comunicativo, o ethos, a ideologia, as representacfes sociais, 0S imaginarios
sociodiscursivos, 0s esteredtipos, e 0 contexto sociocultural que tornam a investigacdo mais
prospera e impar. Por isso, na préxima camada entrarei na seara dos recursos ethoticos das marcas

estudadas.

6.3.4 Quarto: Identidade dos sujeitos

No contrato de comunicacdo, Charaudeau (2004) caracteriza os sujeitos de fala como
seres socialmente situados, portadores de identidades e de recursos peculiares que 0s
condicionam na demarcacdo de seus cursos de acdo. A publicidade, de certa maneira, busca
retratar, no sujeito discursivo, algum saber sobre si mesmo, procurando gerar uma vivéncia de
contentamento. O prazervira como um acréscimo inserido no produto anunciado. Dessa forma,
institui-se uma correspondéncia entre o objeto anunciado e a identidade do sujeito. E como se
essa identificagcdo afiancasse a participacdo do consumidor como TUi de algo em que ele se
reconhece, 0 que induz decisivamente & aquisicdo do produto assinalado ou adesdo a marca.
Certamente que outros sentimentos, ao assistir uma campanha publicitaria, também podem

aparecer, como estranhamento, perplexidade ou surpresa.

A vista disso, € preciso que exista alguma familiaridade com as ideias expressas na pecga para se
obter esse efeito inesperado. Isso ocorre nas publicidades de Natal da Renner de 2017, campanha
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“Sem palavras” (17), e de O Boticério de 2018, campanha “O coral” (18). O efeito surpresa, na

publicidade das criangas surdas, comove tanto pela ruptura ao lugar-comum quanto pela
transgressdo ao habitual. As pecas abordam a inclusdo da pessoa com deficiéncia auditiva na
sociedade. O filme “Sem Palavras” narra a historia de uma menina que observa feliz a mudanga
de uma familia para a casa ao lado da sua, mas ndo consegue principiar uma amizade, devido a
deficiéncia da nova vizinha. A campanha “O coral” ocorre em uma escola ¢ mostra como ¢
conduzido o processo de incluséo de um aluno deficiente auditivo no coral da escola, por meio da
professora e do uso de Libras. Essas duas campanhas sdo exemplos de publicidade inclusiva, que
se caracteriza pela inclusdo simbdlica e social, podendo advir em dois niveis: por meio da
representacdo discursiva e simbélica da publicidade e por intervencdo de varios recursos da
tecnologia assistiva, que promovem a garantia de acesso aos conteudos publicitarios. Nessas
pecas, o TUd se envolve emocionalmente com as circunstancias que lhe séo exibidas. Ao agir
assim, a publicidade confere ao efeito um papel proeminente, deixa consolidada a valorizagéo do
TUI, responsavel pelo entendimento da mensagem e pelo processo de adesdo a marca e consumo
do produto anunciado.

Os discursos sociais ndo surgem no vacuo; eles sdo produzidos, transmitidos e recebidos
em condic¢es sociais e historicas especificas. Pressupondo que a midia ndo somente veicula, mas
também produz discursos, significados, sujeitos e identidades, torna-se essencial o papel dela na
desmistificacdo dos preconceitos, pois vivemos na era da visibilidade e da representacdo midiatica,
que auxilia na constituicdo das identidades do individuo. Ao analisar os discursos produzidos em
uma sociedade, procurei perceber quais sdo 0s imaginarios sociais que estdo explicitos ou
implicitos nesses discursos. Ao investigar em pormenores o discurso publicitario sobre 0s novos
arranjos familiares como discurso social, percebo como estes podem efetivamente contribuir para

a formacdo de identidades sociais.

6.3.5 Quinto: Os recursos ethaticos

O conceito de ethos, empregado nesta pesquisa, estd em conformidade com as pesquisas
da Semiolinguistica, ja que, para essa linha tedrica, o ethos é parte constitutiva do ato de
enunciacdo, ou seja, a teoria considera a posi¢éo enunciativa do enunciador, quer dizer, a imagem
de si que este ator projeta em seu discurso por meio dos recursos textuais.

Dessa forma, para Charaudeau (2006; 2008), os trabalhos sobre as identidades e funcbes
ethoticas focalizam o sujeito comunicante (EUc), aquele designado como EU. Entretanto, na
correspondéncia do EU, esta o TU, sujeito sobre o qual se projetam as imagens constituidas no

proprio discurso. Sendo assim, quem é esse TUi com quem o EUc publicitario conversa? Como
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este visualiza seu interlocutor? Quais informacdes e imagens estereotipadas ele cré deter sobre seus

possiveis consumidores? Como este EUc espera conseguir captar o emocional de seu consumidor

sensibilizando-o e conduzindo-o a sentir-se pertencente ao mundo figurado na publicidade?

Partindo dessa perspectiva, observei que o uso das representacdes sociais e das estratégias
discursivas determinam os efeitos patémicos que identificam como o TUd foi posto em cena, como
ele foi colocado no lugar do TUi, para quem o EUc se encaminha. Portanto, o ethos esta
relacionado ao ato da enunciacdo. N&o se pode ignorar, no entanto, que o destinatario constroi
representacdes do ethos do enunciador mesmo antes que ele fale. Nessa perspectiva, posso pensar
que, mesmo antes de assistir a publicidade inteira dedicada a celebrar determinada data ligada ao
contexto familiar, o destinatario j& espera um texto emotivo, com temas ligados ao amor, ao
acolhimento e ao pertencimento, entre muitos outros.

As marcas que analisei (0 Boticario, Natura, Ipé, GGB, Renner e Gol) constroem,
projetam e suscitam um ethos de suas campanhas a partir da representacdo do imaginario
sociodiscursivo que circula como senso comum na sociedade (CHARAUDEAU, 2006).
Nenhuma das publicidades pesquisadas realiza um apelo direto ao publico, mas deixam implicito
que comungam do mesmo padrdo de crenca, com valores de amor familiar e amizade, de
cumprimento do dever e de reconhecimento, que ambos (o EUc e TUi) consideram informacgoes
verossimeis. E essencial sublinhar que a constituicdo do ethos é basicamente um processo de
interacdo e de influéncia sobre o outro. Por isso, “ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de
comunicacdo precisa, integrada ela mesma numa determinada conjuntura socio historica”
(MAINGUENEAU, 2005, p. 17).

Assim, atua no Logos o EUe (a imagem da publicidade criada pela propria instancia de
producdo) que deseja provar ao TUd (imagem idealizada do publico criada pela instancia de
producdo) que, nas relacbes familiares pds-modernas, existem também aquelas que se distanciam
do modelo tradicional. Reconhecendo essa relevancia e evidenciando o valor de uma familia, seja
ela de qualquer arranjo e classe social, a publicidade manifesta para a sociedade a importancia de
se reconhecer esses sujeitos, a0 mesmo tempo em que 0s inclui como consumidores e, assim, as
marcas chamam essas pessoas a consumirem seus produtos.

No pathos, a imagem do sujeito destinatario (TUd) construida pelo EU comunicante
(EUc) é de que os membros da familia priorizam a relacdo frente a tudo mais, sempre preocupada
e antevendo as questbes que podem aparecer (caracteristica do discurso patémico
comportamental), mas que também é consumidor (caracteristica do discurso publicitario), e como
tal, perceber-se representado na publicidade. Por isso, as campanhas que analisei se legitimam
enfatizando o uso das estratégias argumentativas do discurso. Nas fungdes ethéticas discursivas,

o logos inclui um certo conjunto de argumentos Idgicos, utilizando-o durante toda a narrativa.
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Ao refletir sobre o processo de encenagdo do locutor no ato de linguagem, percebo o emprego da

3% pessoa no lugar da 1% o que colabora para a producdo de um ethos de cumplicidade, de
comprometimento, como nas publicidades de O Boticario de 2013, “Pai ndo...” (07), de 2015, em
que o locutor perscruta acerca das ndo fungdes do pai na gestagdo, em “Origem” (09), quando o
garoto conta sobre sua saida do orfanato e de 2016 “Histéria” (04) em que o garoto explica como
escolheu sua mae e essa conheceu o seu pai. A relagdo assimétrica entre 0 EUc e o TUi evidencia
que ambos diferem, mas estdo ligados por valores comuns. SO seré possivel captarmos o pathos a
partir da seguranca causada pela representacdo social, pois ele estd intimamente relacionado na
interrelacdo entre o verbal e o ndo verbal, explicitada tanto no plano de contetdo e na suscitacao
de emocdes no observador, sobretudo pelo tom e a entonacdo de voz utilizado pelo locutor
(MAINGUENEAU, 2008; 2005). Assim, no final da exibicdo das publicidades, quando o locutor
toma a palavra e compartilha sua percepcéo da realidade com o TUd, com uma voz aveludada e
suave, ele ndo se desgarra da nocao de estereotipo e 0 apresenta no ato enunciativo ao afirmar que
aquelas condutas expostas no filme séo provas de afetividade. Desse modo, esse EUc usa seu ethos
de ser vanguarda, de moderno, tolerante e inclusivo.

Por essa razdo, o lugar que engendra o ethos € o discurso, ou seja, no logos do EUc, e esse
lugar se mostra apenas mediante as escolhas feitas por ele, exemplificadas adiante. Nesse caso, 0
ethos esta atrelado ao proprio logos, como observo nestas publicidades. Ao encontrar argumentos
persuasivos razoaveis (logos) para falar em temas socialmente relevantes, as agéncias utilizam-se,
por exemplo, de metéaforas, como na publicidade do Dia dos Pais de O Boticario “Reuniao”
(quandoa crianca fala de rei, rainha e castelo) e de metonimia (os fantoches que representam a
parte pelo todo). Também na peca da Gol em que emerge o ethos de EUe responsavel e
consciente, que estd procurando informar seu publico sobre as questBes da adoc¢do, para haver
maior compreensao acerca das dificuldades do processo. Ao manifestar a disposi¢do de reunir
familias, de ajudar as criancas abandonadas, a Gol, por meio de seu ethos humanitario e do
engajamento de seu discurso, procura criar uma imagem positiva de si, em funcdo da causa

assumida.

Pelo exposto, é essencial que o TUi seja convencido de que o EUc parece apresentar tais
argumentos de forma honesta e sincera (ethos) se mostrando solidario a questdo. Se tal fato
ocorrer, a cumplicidade do TUi (pathos) terd sido conquistada e a publicidade alcangou seus
objetivos, pois,conjuntamente, essas trés instancias retoricas (ethos, logos e pathos) visam a uma

Unica finalidade: o convencimento do observador pelo seu discurso (CHARAUDEAU, 2008).

Percebi, nas seis publicidades natalinas (2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018), que o
destinatario espera, ou pelo menos acredita, que a maioria das pessoas deseje confraternizar,

celebrar juntos, trocar presentes, pois a data também é representada pela troca de presentes.
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Entdo, o EUc explora esse sentimento por meio de um ethos sensato repleto de mensagens do

bem, do bom e do fraterno, pretendendo alcancar o efeito de persuadir o publico alvo (TUi)
identificado com a simbologia da festa natalina e sentimentos (representado por meio da arvore,
luzes e enfeites natalinos, da reunido de pessoas, dos presentes), etc. No caso das familias, meu
foco de interesse, imagens veiculam os membros familiares reunidos para a ceia de Natal, ha
trocas de presentes, falatério, risos, brincadeiras e abragos, que emocionam e fazem as pessoas
sentirem o “clima de final de ano, do natal” por meio das publicidades.

Noto, contudo, que ndo existem elementos originais ou novidades na criacdo desse
contexto pelos publicitéarios e, sim, uma transposicdo de elementos reais, articulados em uma
narrativa ficcional, para se atingir um objetivo real, o da venda do produto. Neste caso, o0 logos se
revela na nocdo do ficcional da publicidade é a simulacdo de mundos possiveis que se intercruza
com a nocao de factual que acaba por produzir diferentes efeitos patémicos, ou seja, a para obter
a verossimilhanca pretendida, como no caso dos pais divorciados da publicidade de O Boticério,
de 2013, “Familia Moderna” (13), ou a da Natura, de 2014, “Primeiro Natal juntas” (14), em que
se apresentam as meias irmas, filhos da mesma mée e pais diferentes.

Para Mendes (2008, p. 218), a “experiéncia Vvivenciada por meio de emocdes oriundas de
géneros de discurso de estatuto ficcional fabrica mundos possiveis psico-socio-historicamente
validos, para ndo dizer efetivos”. O efeito de real dapublicidade entéo surge pelo pathos ou pelas
emocOes e pode ser constatado pelo espirito natalino, apresentado como uma forma de
reaproximar pessoas e talvez refazer vinculos rompidos. Assim, deduzi que os elementos
retoricos constituintes do discurso das publicidades mesclam o ficcional e o real, baseado na
realidade dos EUc/ EUe e dos TUd/TUi, como na publicidade da Ypé, de 2017, “Carinho que
fiiica” (05), em que os filhos passam a cuidar da mae idosa. Os efeitos de ficcdo e de real
selecionados como estratégias argumentativas passam pela relacdo do ethos e do pathos tanto

com o enunciador e quanto com o destinatario.

Compreendi que a producdo de todas as 18 publicidades estudadas contém esses
elementos retdricos e, além da homenagem proposta as datas, também parece se interessar em
informar as pessoas sobre 0s novos comportamentos que circulam na sociedade, ou seja, sobre a
pluralidade demodelos de familias existentes: maes e pais solo, solteiros que cuidam dos seus
filhos; avds que criam seus netos; casais homoafetivos que adotam criangas; irm&os que cuidam uns
dos outros, etc. S3o diversas formas de ser, diversos modos de amar. E em funcéo dessa atitude
que as empresas assumem o ethos de um enunciador consciente, responsavel e ético, que
informara seu sobre os demais formatos existentes de familias, para que aumente a compreensdo
das dificuldades e diminua o preconceito frente a situag&o.

No Dicionario de Analise do Discurso, Charaudeau e Maingueneau (2004) afirmam que
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autores distintos j& definiram ideologia. Desde os anos 1960 e 1970, apesar das diferentes

concepcbes, houve um consenso no sentido de entendé-la como “um sistema global de
interpretagdo do mundo social” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 269).

Para Charaudeau (2008), a ideologia é uma forma de articular significacdo e poder. Para
esclarecer, o autor utiliza quatro bases: a legitimagéo, que valida a legitimidade para explicar e
significar sua posicdo de dominacdo; a dissimulacdo, atividade responsavel pelo mascaramento
das relagcOes de dominacgéo; a fragmentacgéo, decorrente da dissimulacao que origina a oposi¢do dos
grupos entre si; e a reificacido?®, a qual compete, por meio da racionalizacio, neutralizar a histdria
como se ela fosse acrénica, isto €, que tenha ocorrido fora do tempo preestabelecido. Esses quatro
pilares sdo fragmentos das representacdes sociais que compdem o que seria o real. Tais
representacfes detém a incumbéncia de esclarecer a realidade que nos cerca, pois, de um lado,
mantém as relacbes de simbolizagéo e, de outro, atribui-lhe significacdes.

Na relacdo entre publicidade e sociedade, sdo estabelecidas instancias de producéo,
recepcdo e as respectivas finalidades. Para Charaudeau (2006), a instancia de producdo pode ser
considerada como compdsita, “contribuem para fabricar uma enuncia¢do aparentemente unitaria
e homogénea do discurso midiatico [...] do qual se pode dizer que, por ser assumida por esses
atores, representa a ideologia do organismo de informag¢do” (CHARAUDEAU, 2006, p. 73). Esse
movimento poderiaser comparado com o EUc: o grande pensamento, de ordem social, que pré-
define o discurso. Como corresponde ao dito, 0 EUe fala por toda a construcdo publicitaria e
torna-se impossivel saber verdadeiramente quem pode responder pela informacdo ideoldgica
transmitida.

E deste modo que as publicidades transmitem ideologias e contribuem para a manutencéo
de relacBes hegemdnicas, reafirmando antigos costumes. Neste trabalho, as campanhas foram
tomadas como praticas discursivas, nas quais se produz sentido por meio de linguagens, escolhas,
acOes, preferéncias e contextos presentes. Para elucidar, apresento as campanhas de O Boticario
para 0 Dia das Mées de 2013, “Intui¢ao” (01), a da Natura de 2014, “Multimae” (02), e de O
Boticario parao dia dos Pais de 2016, “ Ndo € meu pai” (10).

Na publicidade de O Boticario para o dias das maes de 2013, “Intuicdo” (01), a cadmera
mostra uma mulher jovem com um bebé que esta febril. Este cresce e se torna uma menina, chega
a idade adulta e se transformara em outra mae e a primeira, em avo. O que pode ser construido
naqueles primeiros segundos sem locugdo, em que ndo se sabe sobre o que se trata a mensagem,
também caminha para a mesma conclusao idealizada: o carinho sem conflito, sempre presente nas

relagbes mae-filho. A campanha age reverberando os elementos constitutivos de ideologias

23 Reificagdo, segundo o dicionario online Priberam, é processo histérico inerente as sociedades capitalistas, caracterizado por
transformar algo em coisa ou mercadorias circulantes no mercado.
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acerca da maternidade, com foco que coteja as concepcdes de familia ideal. 1sso tem implicacdes

na construcdo do feminino e se materializa discursiva, retérica e enunciativamente em lugares
especificos que atendem, por exemplo, aos papéis sociais que pertenceriam a mulher depois da
maternidade. A ideologia apresentada se revela por aspectos idealizados, atua e impacta no
significado do ser méde, que assume nuances especificas, dentre elas, a da intuicdo sobre o que
acontece com os filhos. Entdo ser mée passa a significar amor incondicional, que aparenta ser Unico
e reforca o conceito de instinto materno, que leva a mulher a assumir um papel de cuidadora
amorosa, onipresente as necessidades dos filhos e cuja disponibilidade é completa. As
publicidades apresentam o ser mde como alguém carregado apenas de valores positivos, tais
como plenitude, realizacdo, completude, felicidade, construcdo de familia, alteridade, etc.; por
outro lado, atrelar esses valores de maternidade com o trabalho traz conflitos a esse papel social

da mulher que deveria, por ideologia, priorizar claramente os filhos e a familia.

A segunda publicidade analisada é para o Dia das Mées de 2014 produzida pela Natura e
denominada “Multimde” (02). Nela, o relacionamento mae e filho estd carregado de algumas
representacdes sociais enquadradas no contexto: “Maedrasta”, que surge inesperadamente;
“Bisamae”, a matriarca que convive com trés geracoes; “Irmae”, geralmente mais velha, que sabe
cuidar e € brincalhona; “Maemae” sdo duas maes numa unica familia e a “multimae” ¢ uma S0,
contudo, pode ser experienciado em muitos regacos. O proeminente nessa publicidade é a
mensagem vinculada ao imaginario social e discursivo que associa toda e qualquer figura
feminina ao cuidado e a maternidade. Este € um modelo universal e apresentado pelo discurso
hegemdnico como um processo de autorrealizacdo da mulher, que somente se sentiria completa se
tornando mae. A cena da “irmae” reitera a imagem da mulher que ainda ndo tem filhos, mas ja se
responsabiliza por cuidar de irmd menor. Por outro lado, existe toda a experiéncia da “bisamae”,
que representa aquela que sabe exercer o papel de ser mée, deixando, assim, evidenciados, 0s
subsidios que posicionam e conferem normas e afazeres as pessoas, tanto que, as maeemae,
mesmo homoafetivas, aparecem dependentes dos processos normativos de cuidados,
apresentados pela propria publicidade.

A terceira peca publicitéaria, de 2016, para o Dia dos Pais, de O Boticario, chamada de
“Ndo ¢ meu pai” (10), pontua sobre a ideologia ligada ao exercicio da paternidade em familias
reconstituidas com parceiros com filho (s) de casamento anterior e com este homem, que vira
padrasto, e vivencia a relacdo de paternidade com a crianca pequena recém chegada a sua vida.
Ele se envolve com a criagdo e o cuidado da enteada. A peca traz, no inicio, a mée apresentando a
filha & pessoa que ela define comoum amigo. Inicialmente, eles convivem bem, brincam e se
divertem. Advém o consorcio e eles passam a dividir os espacos da casa. Com a chegada da

adolescéncia da garota, eles vao se distanciando do vinculo anterior. Eles passam por um atrito e
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ela rebate o padrasto: “Vocé ndo ¢ meu pai”. Em seguida, com o apaziguamento dessa situagdo, a

garota diz que ele é mais que um pai.

A discussdo dos dois personagens revela que esse novo pai vem sendo introduzido nas relagdes
familiares, tentando confirmar o ditado popular que “pai é quem cria”. Toda a cena foi arquitetada
para a surpresa vindoura, pois o titulo do video pontua a quem o presente se destina. Para quem
assistiu a veiculacdo da publicidade, s era possivel entender toda a mensagem ao final do
comercial. O agradecimento antes da abertura do presente sugere que o homem estd grato pelo
gesto e ndo pelo presente. O que indica, mais uma vez, que esse ato é uma novidade entre eles e
que o respeito ao novo membro da familia reconstituida é ideologicamente correto e esperado. Essa
publicidade atende a toda dindmica relacional tanto da adolescente (que se traduz na rebeldia da
filha) quanto do padrasto (necessidade do exercicio de autoridade e de impor regras) que nao se
constitui apenas com demonstracdes de carinho, afeto e dedicacéo.

A peca reproduz o discurso ideoldgico sobre a adolescéncia como uma fase marcada por
conflitos tanto do sujeito consigo proprio como em relacdo aos demais. Bem como fala da
representacdo social desta FIGURA paterna diferenciada, que se caracteriza por novas maneiras
de agir na familia, sem entrarem conflito com a idealizacdo masculina hegemdnica resistente que
se origina no antigo modelo de paternidade autoritario. Existem alguns (poucos) padrastos
que criam excelentes vinculos afetivos com os enteados, compartilhando atividades cotidianas,
participando ativamente dos cuidados e formacdo, além de construir igualmente relacdes de
amizade com eles (THERY; DHAVERNAS, 1993).

Evidentemente, o relacionamento entre enteados e padrasto pode sofrer interferéncia
expressiva de alguns aspectos especificos. O fato de ambos morarem em uma mesma casa tem o
peso simbolicoe afetivo grande e, nesse caso, 0s embates serdo inevitaveis. As questdes relativas
a adolescéncia, como a busca por libertar-se da autoridade parental, interferem diretamente no
relacionamento entre enteados adolescentes e padrastos, que pode se tornar dificil e constrangedor,
principalmentese estes ultimos buscarem desempenhar um papel de autoridade que a eles néo foi
designado. Mesmo esperando que o padrasto exerca um papel em casa, 0s adolescentes ndo
desejam que ele substitua a FIGURA paterna e guardam o nome “pai” apenas para o pai
bioldgico (FERES- CARNEIRO et al, 2013). Na sociedade, ainda existe pelo menos duas fortes
ideologias que circulam, uma é de que o padrasto ndo € o pai biolégico e ndo pode falar nada e a
outra € de que muitas vezes ele € um homem autoritério, violento e “abusador” (WAGNER,
2002, p. 30).

A publicidade em questdo inaugura a concep¢do de um “pai-dastro” que ndo estd associado
somente a funcdo de provedor financeiro, ausente e autoritdrio. O modelo é atualizado e

apresentado como algo bom. Uma série de novas préticas e significagdes envolvem esse sujeito
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que, enquanto “pai-drastro”, até entdo, ndo tinha grande destaque no desenvolvimento dos

enteados, enfatizando, inclusive, uma ligacdo mais emocional em relagdo a estes. A marca traz
esse “pai-drasto” instaurando a importancia do que vai além da ligacdo bioldgica. Quando a peca
apresenta, no seu enunciado, a condi¢do de um padrasto dedicado e em sofrimento por ndo ser
reconhecido, ela parece ter a intencdo de produzir uma contra-ideologia ou novo arranjo familiar,
em que o nucleo (pai, mée e filhos) ja ndo corresponde aos padrdes da familia convencional.
Assim, posso deduzir que a marca e suas instancias compdsitas vém se sintonizando com o
ativismo e as producdes académicas, que atuam veementemente nas midias e redes sociais,
questionando os modelos que reproduzem ideologias de discriminagdes, ao apresentar uma
familia com o “pai-drasto” participando da educacdo da crianca e se dedicando a paternidade,
mesmo ndo sendo o pai bioldgico. Existe outro exemplo semelhante da recontituicdo familiar
relatado na fala da personagem da publicidade da Natura de 2014, “Primeiro Natal Juntas” (14),
em que a menina se interroga do porqué de ela ter uma meia-irmé e o marido da mae aparece ao
lado desta. Evidentemente é outra ideologia, j& que, nesse caso, surgiu outro membro nessa
relacdo familiar. Esses novos enunciados auxiliam a materializar outras concepcdes de familia ao

requalificar a posicdo dos sujeitos implicados nessas relagcdes de poder.

6.3.6 Sexto: Representacdes Sociais

Durante o ato discursivo, para que ocorra a comunicacao, € imperioso que exista uma
tematizacdo,e o sujeito tome um posicionamento daquele que fala. Por conseguinte, a tematizacao
atravessa 0s papeis entre um eu e um tu. Segundo Charaudeau (2006), o sujeito ndo é totalmente
livre para tematizar seu discurso. Ele recebe influéncias das circunstancias socio histéricas e dos
conhecimentos pré-estabelecidos que, em diversas ocasides, 0s sujeitos aproveitam para justificar
seus posicionamentos no ato discursivo. A posicdo adotada pelo sujeito e sua operacionalizacdo do
discurso ndo é desatrelada dos funcionamentos sociais, 0 EUc reproduz em suas vivéncias.

No que diz respeito a problematica das representacdes sociais, Charaudeau (2006) parte
da definicdo desta como efeito cognitivo e discursivo que configura sistemas de saber, compostos
pelos saberes de crenca e conhecimento socializados. A vista disso, é necessario separar e
diferenciar as representacfes sociais que compdem o0s imaginarios sociodiscursivos. Para o autor,
as representacOes sociais instituem modos de ver e de julgar o mundo, ou seja, elas constituem
categorias abstratas de classificacdo, discriminagao e de atribuicdo de valor, que atuam na e pela
linguagem sob os discursos que elaboram o conhecimento, os sistemas de pensamento, de afeto e
de julgamento. O autor divide os saberes de conhecimento em dois: de conhecimento, desprendidos

da subjetividade, e os de crencas, que se pautam no julgamento e valores construidos no interior
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do processo de representacdo. Entretanto, é importante ressaltar que essa construcdo ndo é

simples, e que acontece no entrecruzamento dos discursos, na troca social.

De acordo com Moscovici (2011) e Jodelet (2001), as representagdes sociais S&0 mecanismos e
estruturas que auxiliam na familiarizacdo com determinadas visbes de mundo, modelos
reconheciveis e recorrentes, a partir dos quais o sujeito entende e julga as coisas e pessoas no
mundo. As representagdes sociais sdo construidas cognitivo e socialmente e sdo inerentemente
repletas de afeto. As midias, no meu caso em especial, as publicidades, possuem a desempenho
pragmatico formando e orientando as atitudes e os pensamentos das pessoas. Com um papel
respeitavel na construcao e disseminacdo das representacGes sociais, a publicidade fabrica, produz
e reproduz e, simultaneamente, dissemina excesso de informacgdes, as famosas representacfes
sociais. Destarte, a midia influencia 0 modo como a sociedade se compreende, adquirindo uma
funcdo importante no comportamento e na formacao dos grupos sociais. Assim sendo, fazem parte
da estrutura cognitiva, ideias, valores, esquemas e normas que compdem uma memoria social. Por
1SS0, nas representagdes sociais, a familia continua a ser um valor importante, em funcéo de seus
componentes e do senso de protecdo e 0 casamento continua sendo o lugar em que a intimidade é
construida e experienciada.

A familia continua a ter um enorme valor e a sua representacdo social em todas as 18
publicidades sdo reiteradamente os mesmos, um lugar onde a intimidade é estabelecida e
experienciada, mesmo em se tratando da evidenciacdo de diferentes configuracdes. Compreendo
que a nocdo de casamento necessitou ser ampliada, pois ja ndo é tdo facil definir um casal. Um
casal pode ser constituido por diferentes maneiras: estar formalmente casado, apenas conviver em
um mesmo ambiente, ou aindacada membro do casal morar em enderecos diferentes. Todavia, a
estrutura dos parceiros permanece como o lugar da dimensdo vivida onde se descobre como é a
felicidade para cada, o que expde importancia da vivéncia da conjugalidade. A procura desse
estado de felicidade, a maneira de conviver com o outro, filhos/pais e familia, enquadram-se na
primeira dimensdo proposta por Jodelet (2005). Talvez por isso a familia se coloque como um
sistema representacional mais socialmente importante e a mudanca de abordagem na sua
representacdo pela publicidade confirma as modificacdes de papéis no social, reiterando, assim, 0
conceito de familia como um produto sociocultural.

O conceito de representacdes sociais elaborado por Jodelet (2005) explica que a experiéncia
humanapossui duas dimensfes: a vivida, que “remete a um estado que o sujeito experimenta ¢
sente de maneira emocional; como sdo exemplos 0s casos de experiéncias estéticas, amorosas ou
religiosas”; e a dimensdo cognitiva, que se refere “a construcdo da realidade por meio da
experiéncia conforme as categorias ou formas que s&o socialmente dadas” (JODELET 2005, p. 31).

O discurso patémico se apoia, até certo grau, nos saberes socialmente partilhados, considerados
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como uma verdade consagrada. Desta forma, as representagdes sociais proporcionam um porto

seguro para a desempenho da publicidade porque funcionam como modelos preexistentes ou
imagens cristalizadas importantes que auxiliam na compreensédo do mundo e pelas quais as relagdes
pessoais sdo estabelecidas, mesmo que esse fato decorra de uma simplificagio e uma
generalizacdo demasiada da realidade (CHARAUDEAU, 2010). A publicidade utiliza-se muito
da ancoragem?* nas representacdes. Ela o faz porque a ancoragem é responsavel por assimilar a
realidade por um referencial, um molde em que o tema desconhecido possa buscar similitude e
receber valoragdo (MOSCOVICI, 2011). Isso pode ser observado nas campanhas para o Dia das
Maes “Historia”, de O Boticario de 2016 (04), e “O carinho que fica”, do Amaciante Ipé de 2017
(05), “Anuncia¢do” de O Boticario de 2018 (06) e na campanha do Dia dos Pais de O Boticario
de 2013 ““ Pai ndo...” (07).

Na campanha de O Boticario para o Dia das Mées de 2016, denominada “Historia” (04),
surge um garoto contanto como o perfume que uma mocga comprara interfere na vida dela e ela ira
se tornar a mée dele no futuro. Numa rapida busca na internet, vejo que a associacao entre olfato e
sexualidade remete a um passado bem longinquo, em que as particularidades corporais
envolveriam informacgdes sobre o éxito na reproducdo. Nessa peca publicitaria, tanto 0 homem
quanto o futuro filho se aproximam da mulher devido ao olfato e a elegem a partir do cheiro. Em
seguida, a cena mostra o garoto nascido, ja com uns oito anos, entregando o mesmo perfume para
essa mulher como homenagem ao Dia das Maes. Essa publicidade emprega as representacfes
sociais da sensorialidade como cooptacdo entre encontro amoroso/sexual, a maternidade e a
repeticdo dos desempenhos conforme o género, em um meio heteronormativo.

Ao exibir o primeiro encontro dos futuros genitores, temos a classica representacdo social do
amor romantico, cujo discurso publicitario se apropria e idealizadoramente estabelece, de forma
linear, as fases do relacionamento entre duas pessoas, iniciada quando os dois se aproximam e se
apaixonam. Em seguida, advém namoro, o casamento e, posteriormente, a reproducdo. Ha uma
mensagem implicita nas representacfes socio-discursivas em que o processo afetivo saudavel de
um relacionamento é constituido e legitimado como o contexto tradicional que passa primeiro
pelo casamento e depois pelo nascimento do filho. Percebo, nessa campanhas a questdo da
representacdo social da familia branca, heteronormativa, de classe média, com visivel boa
condicdo financeira, integralmente idealizada. E a imagem da familia educada, com um ntcleo
relativamente estavel, doadora de apoio e afeto. Um lar que transmite unido, cooperago,

participacdo igualitaria, amor, protecdo e respeito. Essa peca constréi concepcbes de

24 Ancoragem (ou fixacdo) é a “fungdo da mensagem verbal que consiste em fornecer uma explicagdo da imagem, sejaela
publicitaria ou jornalistica com o intuito de restringir a sua polissemia ou imprecisdo que tem a ver principalmente com o
tempo ou espago onde o produto (ou servico) é vendido” (VESTERGARD; SCHRODER, 1994, p. 31).
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feminilidade e de familia, em que as posi¢des dos sujeitos estdo marcadas e sdo mutuamente

exclusivas. A mulher se encontra nas categorias de profissdo: mée e dona de casa, ou seja, séo
mulheres cuja principal ou Unica fungdo de vida é a maternidade; e comitantemente, ser a Mée
bela, isto €, mulheres vinculadas a um padréo de beleza jovial.

Na campanha do Amaciante Ipé de 2017, “O carinho que fiiiica” (07), a marca convida
filhos (de aproximadamente 55 a 70 anos) para falar sobre o relacionamento que mantém com suas
mées idosas e 0 que elas significam para eles. Essa publicidade optou por apresentar as maes numa
idade avancada, que ja sdo cuidadas pelos filhos. Isso foge totalmente das representacdes sociais
das “maes jovens e belas”, do padréo idealizado pelas publicidades. Geralmente, nas campanhas
voltadaspara o “Dia das Maes”, essa imagem é também um dos fatores que ajudam a cristalizar as
representacdes que se organizam no discurso publicitario. Este atua projetando identificacOes e
ajuda a estimular o consumo de objetos especificos relacionados com essas representagdes. A
peca do amaciante Ypé traz mulheres idosas, mulheres brancas e negras. Apesar de ser uma
representacdo social supostamente pautada na realidade, as relacfes de maes idosas com seus
filhos s@o poucas vezes apresentadas na midia, pois nessa fase elas ja ndo se encaixam mais no
padréo televisivo de beleza. Quando idosas, a relagdo dos filhos com as maes, como apresentada
na representacdo sociodiscursiva, costuma ser baseada na gratidao, cuidado e amor que os filhos
sentem para com elas e do sentimento de bem-estar, seguranca e confianca delas para com eles.
Nesse anuncio, observo o uso da representacdo publicitaria contra hegemonica, ou seja, ndo sdo
aquelas as maes heroinas, que “dao conta de tudo”. Nesse contexto, elas sdo percebidas mais
humanizadas e menos romantizadas. Mulheres comuns, frageis devido a idade avancada, que

necessitam de cuidados e mais atencao.

A campanha de O Boticério para o Dia das Mées de 2018, “ Anunciagdo” (06), se desenvolve a
partir da musica “Anuncia¢do”, de Alceu Valenca. Ela exibe o filho usando multiplos meios de
transporte nas quais o ator aparece crianca e na adolescéncia, mostrando as distintas fases de sua
vida durante o caminho. Observo o expressivo papel das imagens na formacdo dos contetdos
representacionais da publicidade. 1sso se sobressai no papel da comunicacdo, na producdo de
sentidos pelos sujeitos, porquanto as representacdes sociais da construcdo da realidade ndo se

definem exclusivamente por palavras, mas por inameros modos, inclusive as imagens visuais.

Nesse contexto, 0 emprego das imagens visuais funciona na formagdo e na manutencao
das representacGes favorecendo a socializacdo de significados, que sdo subsidios ativos na
formacéo da ideia de que, para a mae, o filho é sempre crianca, e que, para este, no colo da mae
ele estard sempre bem acolhido. Essa objetivacdo, comum nas representagdes sociais, utiliza-se
exatamente do n&o-verbal na publicidade. Ou seja, transforma ideias em equivalentes icénicos,

ocasido em que os nucleos figurativos ndo somente representam coisas, mas também as criam e
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Ihes atribuem atributos préprios (MOSCOVICI, 2011). Percebo também que, na representacao, a

vontade de ser novamente acolhido no colo materno, a soliddo, o viver s6 das pessoas idosas,
mesmo que estas sejam autbnomas e ativas, sdo usados como elementos de conteddos
representacionais para as maes de adultos.

J& o comercial para o Dia dos Pais de O Boticario de 2013, “ Pai ndo...” (07), exibe um
casal as voltas com a gravidez, preparagdo, nascimento e desenvolvimento da primeira filha e a
parceria do pai durante todo o processo. O filme parte de um imaginario consagrado pelo
consenso, que privilegia a proximidade e amor incondicional da mde em detrimento da
participacdo do pai. Essa representacdo social € muito calcada no bioldgico (ja que é a mae que
engravida) e cultural (o cuidado do filho é funcdo materna), que legitimaram e a naturalizaram tal
concepcdo como consequéncia da gestagdo e da longa dependéncia do recém-nascido dos
cuidados maternais (BADINTER, 1985). Entretanto, o pai, como o da peca publicitaria, também
consegue sentir sensacfes muito singulares e tem grande importancia durante a preparagdo do
nascimento do filho. A partir do nascimento, esse homem passa a ser pai e 0 serd para sempre. As
representacdes sociais denominam esse processo de nomeacdo. Ele retira do anonimato,
conferindo espaco de identidade no grupo social, como pai, tornando-o comunicavel, sobre 0 que
ou a quem se possa falar (MOSCOVICI, 2011). Em geral, a participacdo do homem durante o
pré-natal e o parto é uma tendéncia desde a década de 1980, quando essa conduta foi estimulada
especialmente entre casais das classes médias, que tinham acesso a planos de salde privados. Os
médicos buscam reforcar positivamente esse modelo, em publicaces de revistas voltadas para

esse publico e, inclusive, nas novelas midiaticas (SALEM, 1985).

Mesmo que a publicidade ainda margue sociodiscursivamente o lugar do pai atrelado a
valores simbolicos de suprir o investimento emocional pelas obrigacfes materiais frente aos
afazeres concretos, o0 pai apresentado pela marca age com a mesma afetividade e responsabilidade
que a mae, tentando vincular-se ao bebé por lacos amorosos e de apego. Nessa concepcao de
paternidade, a representacao do pai carrega os mesmos desafios que, anteriormente, eram vividos
somente pela mde. Agora, impregnado por uma nova mentalidade, ele vem se tornando um pai
participativo, que acompanha o crescimento dos seus filhos, geralmente oriundo das classes

médias ou altas, e é favorecido por uma formacao e uma renda mais elevada que a maioria.

Atualmente, como o pai costuma ter mais consciéncia e aceita dispor do tempo para cuidar
de filhos, diferente da FIGURA masculina tradicional anterior, que ndo aceitava tal tarefa como
coisa de homem, com certeza € uma mudancanas representacdes de pai/ homem/ marido. (Falo
mais sobre isso adiante). Ademais, segundo Badinter (1993), esse novo homem esté vivenciando
uma ruptura com o modelo de sua infancia, que carrega na memoria € ndo quer reproduzir o

comportamento do pai, considerado “frio e distante”. Na verdade, ele parece almejar fazer



173
reparos na sua propria infancia. Felizmente, esses homens “convivem com mulheres que ndo tém

vontade de ser mées em tempo integral” (BADINTER, 1993, p. 172). Ao participar de todo o
ritual, do pré-natal ao pds-parto, este modelo de pai esta instituindo outras representacdes sociais
de um homem/pai mais participativo e presente afetivamente na construcao da familia.

Mesmo buscando evitar o simplismo das interpretacdes psicanaliticas selvagens, pois o
seu uso é extremamente complexo, posso dizer que, ao exibir esse novo modelo de pai, a
publicidade o faz pela denegacdo, ou seja, é pela negacdo da negacdo, que a afirmacao precedente
trabalha (SAFATLE, 2014). Freud (1925/1977) apresentou o valor do sentido da negacdo na
origem psiquica da funcdo cognitiva do julgamento, posto que, ao negar algo, o sujeito estd
fatalmente garantindo tratar-se de uma relacéo de sentido que elegeria esquecer. Assim, assumir o
novo papelde pai para o rapaz esta extremamente penoso, fato verbalizado pelo nome do filme
“Pai ndo”. Por meio da negacdo, o sujeito expde duas ocorréncias. Ele revela qual € o objeto
imediato de seu desejo; fazer parte daquilo que a publicidade prop8e, porquanto ele (sujeito)
afirma algo. Porém, enquanto sujeito, este também revela que o objeto lhe surgiu “como
desejante apenas por ter permitido que algo de radicalmente heterogéneo encontrasse uma forma
de se manifestar em sua fala; por isso ele nega algo” (SAFATLE, 2014, p. 49) e,

inconscientemente, defende o velho modelo de pai como o natural.

6.3.7 Setimo: Imaginarios sociodiscursivos

A Anélise do Discurso contribui refletindo acerca dos sistemas de pensamento ao situa-los
na organizacao dos saberes, de conhecimento e de crenca, em que sdo delimitadas as ideias e 0s
valores: visto que os saberes, como das representacfes sociais, constroem o real como mundo de
significacdo, conforme o principio de coeréncia, denominados “imaginarios”. Sopesando que esses
sdo identificaveis em funcdo dos enunciados linguageiros, produtos de diversas formas, mas
reagrupaveis semanticamente, serdo denominados “imaginarios discursivos”. Por fim, ao
considerar que esses (imaginarios) circulam em um grupo social, estabelecendo normas de
referéncia para seus componentes, falo dos “imaginarios sociodiscursivos” (CHARAUDEAU,
2006, p. 203).

A realidade sO pode ser observada por meio de sua materializacdo linguageira, ou seja,
através da linguagem. Evidentemente que também existem os imaginarios verbo-icbnicos, visto
que as imagens também manifestam sinais de como uma dada sociedade cria representacdes sobre
outras questdes, “o imaginario social ¢ um universo de significagdes fundador da identidade do

grupo”, sendo dado a esse imaginario um sentido de verossimilhanga, o provavelmente veridico
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(CHARAUDEAU, 2006, p. 204). O imaginario social € a consequéncia de uma dupla influéncia

mitua: do homem com o mundo, do homem com o homem. Quanto aos imaginarios
sociodiscursivos, Charaudeau (2006) pondera que circulam em um espago interdiscursivo. Eles
testemunham as identidades coletivas, a percep¢do que os individuos e os grupos tém dos
acontecimentos, dos julgamentos que fazem de suas atividades sociais. Contudo, nem todos 0s
imaginarios sdo conscientes. Ao analisa-los, € preciso retomar suas repeticdes nas conjunturas
socio culturais e historicas que os atravessam nas praticas cotidianas. Por essa razdo, quero
destacar dois aspectos que compBem nosso imaginario sociodiscursivo, que circundam as
discussdes de géneroe de sexualidade e que nos ajudardo a discutir a representacdo social da
mulher no nosso corpus de analise.

Assim, deduzo que a familia também passou a funcionar como provéavel objeto ideoldgico
na sociedade, como um estereoOtipo constituido e potencializado com a intencdo de exercer
determinadas categorias de controle e subordinagéo. Por isso, as formas de organizagéo familiar e
da sociedade acabam se tornando normas internalizadas e replicadas por gerages e geracdes, sendo
frequentemente naturalizadas como inatas, completando o imaginario social. Isso se reflete, por
exemplo, nos papéis de mée, pai, filho, homem, mulher, esposos, avos, crianga, tios, etc. sem que
esses modelos relacionais sejam questionados, 0 que termina por garantir 0 comportamento
prognosticado de cada papel.

Se existe uma data em que os imaginarios atuam predominantemente, esta € o Natal. A
televisdo tem sido a maior responsavel pela disseminacdo da ideologia consumista relativa a essa
data. As mensagens publicitarias difundidas possuem forte apelo com os simbolos da época
(Arvore de Natal, Papai Noel, renas e duendes, etc.). Existem algumas empresas que veiculam
suas mensagens de modo a ndo apresentar a representacdo iconica dos simbolos do Natal. Elas
tém buscado demonstrar esses valores em atitudes genéricas, que integram a vida diéria,
provocando, assim, um apelo ao consumo e, simultaneamente, que provoque emogdes nos
telespectadores. Nesse caso, como afirma Charaudeau (2006, p. 213): “o imaginario ¢
efetivamente uma imagem da realidade, mas imagem que interpreta a realidade, que a faz entrar
em um universo de significagdo”. Portanto, quando as palavras “mae”, “pai” e “Natal” aparecem,
sdo acionados alguns dispositivos de interpretacdo de lugares possiveis ocupados que fazem parte
do imaginario social. Observo essa situacdo dos imaginarios sociais e sociodiscursivos em todas
as campanhas apresentadas de modo geral na televisdo. Corroboro esse fato e exemplifico com as
pecas natalinasque fazem parte do meu corpus: “Familia Moderna”, de 2013, (13); a campanha
da Natura “Primeiro Natal Juntas” de 2014 (14); “Linda para Sempre” de 2015 (15); “O teatrinho”
de 2016 (16); “Sem Palavras”, de 2017 (17) e “O coral”, de 2018 (18)

A campanha natalina de 2013 fala da “familia moderna” (13), apresenta um garoto
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despedacando seu cofre em forma de porquinho para ir a loja de O Boticério, saindo dela com sua

compra. Em seguida, aparece ele saindo de um prédio, acompanhado por seu pai e indo
encontrar-se com mée. O casal (provavelmente separados) conversa ligeiramente sobre como foi
o final de semana da crianca e ambos demonstram certo ciimes e interesse pelo que o outro fez.
A crianga monta uma estratégia de presentear os pais como se um tivesse enviado o presente para
0 outro. Entdo, o casal liga para agradecer os respectivos presentes e percebem a armacédo do
filho, que deu certo. Como consequéncia, eles resolvem o Natal para os trés, ou seja, em familia,
0 que induz o telespectador a pensar em uma possivel reaproximacao.

A peca “Reunido”, de 2016 (16), traz como tema o teatro de fantoches; ela apresenta um
conto narrado por uma garotinha que exibe um teatro de fantoches, a sala esta repleta de pessoas
e a camera focaliza os rostos do pai e da mde da menina. No inicio, eles parecem ficar
apreensivos com a situacdo, mas em seguida compreendem a mensagem que a filha esta
passando, de que entende que os pais se divorciaram e que, mesmo distantes, eles continuardo a
se respeitar, dado que sdo “melhores amigos”. Como comprovo, mais uma vez, a campanha
natalina de O Boticario de 2013, “ Familia Moderna”, versa sobre a separacdo do casal e o
reencontro nas comemoragdes do Natal.

Percebo, em ambas as publicidades citadas, que os imaginarios séo acionados para se tratar
da dinamica de dissolucdo conjugal. Para os parametros do imaginario social, o casal € visto
como um par coligado por vinculos sexuais e afetivos de base duravel, com um intenso
compromisso de apoio reciproco, cuja finalidade é formar uma nova familia, contendo, se possivel,
uma prole, que, no ideal imaginario, é indissoltvel. Assim, a relagdo conjugal acontece dentro de
um contexto histérico social e familiar em que o individuo, por meio da socializacdo, introjeta
regras de acdes intricadas. Em contrapartida, a dissolucdo da conjugalidade € abordada como um
processo em que os padrdes de manutencdo da relacdo sdo modificados, pelos cénjuges, ou pelo
menos por um deles, com o fim da relacdo conjugal. Contudo, essa ruptura abarca um grande e
doloroso processo que pode durar muito tempo, com varios reflexos na familia, nos filhos e nos
animais de estimacdo que, no imaginario doméstico, tornam-se parte complementar do Eu de
cada membro, conectados na linguagem e investidos de afeto, funcionando, na ordem simbélica
da familia, como elemento familiar (FERES-CARNEIRO, 2013).

Nos imaginarios sociais, sempre havera uma interferéncia ativa de um dos parceiros na
vida do ex-conjuge; fato que permanece no imaginario dos filhos, por ser normal que sintam falta
daquele como qual ndo convivam diariamente e entdo passem a idealizar esse convivio. Nesse
sentido, a separagdo ou divorcio sdo expressas pelo senso comum de uma forma muito simplista e
acaba permeando o discurso do ex-casal. Se um dos ex-cOnjuges considerar a situagdo como

fracasso, elementos preconceituosos e negativos serdo ditos por ele, “tenho uma familia
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quebrada, meu lar foi desfeito devido a minha incompeténcia, tive inabilidade de conviver, me

sinto derrotado, etc.” Ja para o membro que avalia a separacdo de forma positiva, as expressoes
mais comuns serdo: “foi um alivio,é meio de prosseguir, tive muita coragem” e outras tantas.
Diante da realidade de uma separacdo, os participantes verificam a possibilidade de tentarem
outra vez, como no caso da pega “Familia moderna”, de 2013 (13), quando a mae vai buscar o
filho e, na porta do prédio, o filho entrega o presente que comprou para ambos, um em nome do
outro. Eles se telefonam e resolvem passar a noite de Natal juntos; entretanto, também esta
presente o discurso de que assumir uma amizade respeitosa e sem competitividade por parte do
casal, como na peca “Reuniao” de 2014 (08), quando a menina, por meio dos fantoches, diz que o
rei e a rainha s&o melhores amigos e podem sem contar um com 0 outro.

Outra dindmica diferente ¢ apresentada na campanha “Reunido” de 2016 (16), para o Dia
dos Pais, de O Boticario. Essa peca pretende incentivar a relacdo de amor entre pai e filho. A peca
apresenta um executivo que esta no trabalho participando de uma reunido, quando é interrompido
pela secretaria, que lhe repassa uma ligacdo urgente do filho. Ele vai atendé-lo e a cena mostra a
criancavestida de astronauta e sentado entre almofadas que representam sua nave espacial. A
crianca demanda seu copiloto com urgéncia para explorar um objeto ndo identificado que ele
acabou de localizar. O homem entdo se ausenta da reunido e vai ao encontro do filho. A grande
emergéncia, de fato, € arranjar tempo para brincar com seu filho.

Nessa publicidade, o imaginario presente € de que um pai, executivo importante, nao
abandonara o trabalho priorizando o filho. Todavia, percebe-se que muitos pais procuram estar
presente no dia a dia dos filhos, mesmo que ndo seja como ambos gostariam, devido ao ritmo
acelerado imposto pelo mercado de trabalho e a rotina, principalmente nas grandes cidades.
Entretanto, a mensagem transmitida € de que o pai deve, sempre que possivel, conciliar carreira
com uma paternidade presente e cheia de afeto. E interessante observar que, assimcomo a mulher
se vé compelida a lutar para conguistar mais espaco e se mostrar capaz no mundo profissional,
algo muito semelhante acontece com 0s homens, que precisam confrontar muitas barreiras para
conseguir credibilidade na vida doméstica.

Para construir espacos igualitarios em casa, 0 homem necessita pelejar diariamente e
reafirmar essa conquista quando a alcancga, visto que sempre foi visto com descrédito nesse
campo. Isso porque o0 homem se defronta com maior preconceito em relacdo a sua masculinidade
do que as mulheres em relagdo a sua feminilidade e sofre mais discriminagdo ao procurar
desempenhar comportamentos considerados originalmente femininos. Essa questdo masculina
parece ser mais fortemente dificultada e vai alémda comprovacdo de capacidade e competéncia,
como no caso das mulheres. E claro que atualmente esses estere6tipos surgem de forma implicita

e velada, nos quais, na maioria das vezes, o discurso se distancia da pratica. Tal fato encontra-se
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presente na sociedade que prega a importancia de um homem mais participativo e sensivel e, na

hora da licenca paternidade e nos casos de guarda em situacdo de divércio, oferece opces tao
dispares. Mesmo que hoje em dia o pai pareca estar adotando um papel mais participativo nos
afazeres domésticos e do cuidado com os filhos, as crengas e valores presentes no imaginario
social ndo se alteram subitamente.

Ressalto que aspectos como esses fazem parte do imaginario das pessoas sem que elas
percebam, pois sdo transmitidos e circulantes tanto no macro quanto nos microssistemas de
determinadas sociedades. Adicionados as questdes transgeracionais, integram o modo de ser e
estar dos sujeitos e persiste a dependéncia da maternidade com uma aura idealizada e
culturalmente imposta, diferente da paternidade, que pode ter seu cuidado com os filhos
considerados dispensaveis em muitos casos, 0 que promove uma falta de responsabilizacao
paterna frente aos cuidados e envolvimento com os filhos. E essencial ressaltar que esse
procedimento é quase sempre inconsciente, é partilhado e inclusive estimulado por algumas
mulheres e pela sociedade em geral. Destarte, o se tornar par parental (mée ou pai) revela a
contradicdo entre uma ideologia de vida individual e coletiva, visto que sera necessario pensar 0S
efeitos do funcionamento social, os quais criam empecilhos frente ao desenvolvimento de
particularidades, pressuposto por um logos em que tudo parece apropriado e auténtico.

Todavia, a repeticao de assuntos e ideias nas publicidades esta baseada na premissa de que
toda persuasdo eficaz se vale, em certo grau, da repeticdo valorativa ou de ideias do emitente
sobre ocorréncias da atualidade. Observo a repeticdo do tema cuidado com os filhos em varios
videos, sobretudo com os bebés, na experiéncia da maternagem?® e as dificuldades no exercicio
da funcdo da maternidade/paternidade, mostradas como se fossem qualidades, como, por
exemplos, nas publicidades: “Pai ndo”, de 2013 (07), “Intui¢do”, de 2013 (01),” Multimae”, de
2014 (02), “Nao ¢é meu pai”, de 2016 (10) e “Familia Negra”, de 2018 (12). Outra repeticao
comum esta ligada a determinadas questdes sociais que abrangem o afeto, como: a valorizacdo da
unido e da familia como esséncias ideais; 0 amor e a afetividade entre os membros da familia
como atributos incomparaveis dentre outras, como demonstrado nas publicidades “Linda para
Sempre”, de2015 (15), “Origem”, de 2015 (09), “O 1° Dia dos Pais de César” de 2017 (11), “O
carinho que fiiica” ,de 2017(05).

Outra campanha que visa mexer com 0s imagindrios é a “Linda para sempre” de O Boticario, para
0 Natal de 2015 (15). Ela apresenta um casal de idosos se arrumando e indo para uma festa de

Natal. O homem anda do lado de uma mulher muito mais jovem e comeca a falar do amor que

% Maternagem termo utilizado em éareas como a Psicologia e a Enfermagem para designar o cuidado de maes ou outros
cuidadores com criangas sob sua responsabilidade. A maternagem é o exercicio do vinculo necessario para atender as
necessidades fisicas e psiquicas para que o bebé ou a crianga tenham um desenvolvimento emocional saudavel.
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sente por ela e do cheiro dela. O casal chega a festa e comega a dancar. Num rodopio, a jovem se

transforma em uma senhora. Entdo o senhor expde que, quando vé sua esposa, € como se a Vvisse
pela primeiravez e, em seguida, a presenteia com um perfume. Noto que, nessa publicidade,
existem imaginarios relacionados a questdo olfativa, pois ela ressalta a memoria que volta a
tona com o cheiro de um perfume. No filme, um homem percebe exatamente esse momento.
Sempre que ele olha para sua esposa, ele a enxerga do mesmo modo que a viu ha 50 anos.

A despeito dos esteredtipos negativos que se relacionam a velhice ainda presentes na
sociedade, novas representacfes culturais comecavam a figurar, sobretudo pela chegada a
maturidade de umageracdo que, de certa maneira, pode ser responsabilizada pela transformacéo
vivida nos padrdes vigentes na sociedade. Nesta geracdo de idosos atuais, encontram-se presentes
aqueles que amavam os Beatles e os Rolling Stones, que vivam ou vivenciaram 0 movimento
hippie e o festival de Woodstock em 1969. Essa geracdo denominada Babies Boomers (nascida
entre 1945 e 1964) e a posterior a ela, a Geracdo X (nascida entrel1965 e 1979), é bastante
numerosa e representa um novo e promissor fildo de consumidor. Os “Babies Boomers”, por
serem a primeira geracdo que aprendeu desde muito cedo a consumir, ja possuem habitos de
consumo consolidados. Entretanto, a comunicacdo entre o mercado e esse publico é ainda
pequena, por isso, para muitas empresas, 0s idosos ganham evidéncia como um grupo de
consumidores com visibilidade ressaltada.

Segundo os dados do IBGE?®, em 2015, os rendimentos dos idosos com 60 anos ou mais
atingiu 450 bilhGes de reais ao ano, o0 equivalente a cerca de 19% do total de rendimentos.
Visando esse mercado, determinadas empresas passam a inserir estratégias de marketing,
tornando-os protagonistas de pecas publicitarias dos mais variados segmentos de mercado, cujo
objetivo € cativa-los como consumidores, capturando a atencdo deles e promovendo a
identificacdo com essa imagem de uma maneira ideal de se envelhecer. Observo que o0s
imaginarios sociais relacionados a esse publico corresponde a um estilo de vida saudavel, em que
0 idoso representado € branco, bem-sucedido na vida, financeiramente estavel e socialmente
ativo. Este retrato dos mais velhos na publicidade confirma as mudangas no modo de envelhecer
conduzida por uma geracdo que desfraldou as bandeiras das culturas juvenis nas décadas de
1950/60. Esse imperativo afasta as demais representagdes da velhice (ROCHA; MINE, 2018).
Sociologicamente falando, o idoso ainda é considerado incluido no grupo das minorias que
Muniz Sodré (2005) define como grupos sociais discriminados, marginalizados e excluidos do
pensamento hegemonico. Por isso, esse tipo de publicidade ndo deixa de ser uma perspectiva

contra hegemdonica que contribui para a mudanga nos imaginarios sociais, transpondo o desafio e

26 https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/saude/9221-sintese-de-indicadores-sociais.html
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expandindo a visibilidade de novas ideologias.

A campanha da Natura de 2014, “Primeiro Natal Juntas” (14), aproveita o clima natalino e
apresentaa relacdo entre meias-irmds. O intuito é 6bvio: mostrar que as relagdes vao além dos
lacos sanguineos e das convencdes sociais. De maneira simples, a garotinha explica para a recém-
nascida acerca do laco familiar que as une em um novo desenho de familia que ela acaba de
integrar, filhasde pais diferentes com a mesma mée, fato hoje tdo presente na nova formacao
familiar brasileira. Esse discurso foge ao esteredtipo e cliché da familia nuclear. A dindmica das
relacBes fraternas norecasamento dos pais serd sempre uma incognita, pois transforma a relacdo
entre irmaos bioldgicos, podendo cooperar para fortalecer o vinculo ou para enfraquecer a relacdo
e prova como os irmdos podem atuar, como no caso da publicidade, como um fator protetivo ao
menor, desempenhando um papel positivo e ativo no ajustamento do novo lar depois do divorcio
e do recasamento.

Corroboro com Beer (1989) que o advento de um meio-irmao pode ser visto pelos filhos
da unido antecedente de duas maneiras: por um lado, como uma renovagdo, uma certeza de que
uma “familia real” se comp0@s, transformando o arranjo constituido provisoriamente. Por outro
lado, essa mesma ideia também pode associar vivéncias negativas a chegada do meio-irmao, que
passa a ser percebido como uma ameaca; pois, em alguns casos, serd o fim da fantasia de ver os
pais unidos de novo, jaque o nascimento do meio-irméo traz um elo que até entdo ndo existia.
Portanto, a publicidade quer transmitir a ideia de que receber a meia-irmd8 demonstra
sentimentos de envolvimento na familia e 0 processo adaptativo provocado por esse nascimento.
A chegada de um filho, fruto do recasamento, geralmente origina uma modificacdo na posicao
que o padrasto/madrasta ocupa no lar, porquanto um nascimento se traduz em um vinculo
permanente entre esses membros. Essa caracteristica é exclusiva da familia recasada, enquanto o
ciume frente ao novo irmédo também é encontrado na familia nuclear. O nascimento de uma nova
crianca quase sempre provoca sentimentos de abandono e ciumes, independentemente da
conformacao familiar.

Dentro de um contexto tdo complexo, a publicidade resolver visitar este tipo de assunto.
Ainda gue de maneira leve, de algum modo, ela esta preocupada com 0s movimentos que buscam
alterar a construcdo de pensamentos de marginalizagdo e excludéncia hegemonico, esse
movimento pode ser conhecido como contra hegemdnico a primazia da familia tradicional
heteronormativa. Por isso, afirmo que a publicidade encontra-se na dualidade, como meio de
comunicagdo, em se tratando da familia, sempre disseminou a tradicional “familia margarina”, que
continham estere6tipos de limitacdo hegeménica. Quando houve aumento na representagdo dos
novos modelos familiares, como no caso dos recasamentos e a vinda de novos filhos dessa unido,

os publicitéarios passaram, de forma lenta e gradual, a exibir uma reconfiguracdo da publicidade e
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suas representacfes sociais mais responsaveis e engajadas.

Assim, a marca aborda os novos formatos das familias contemporaneas, aceitando e
reforcandoa atual pluralidade da familia no imaginério da cultura brasileira. Essa contribuicdo
evidencia os diferentes modelos familiares existentes, também impregna diversos valores
culturais e estilos de vida, que terminam influenciando o consumo dos individuos. Como a
publicidade consegue dar significado as coisas, nessa peca, o significado reside nas relagdes
plurais das familias. Como o locutor mesmo enfatiza, “toda relagdo € um presente”. Logo, estdo
associadas as palavras ‘“presente”, “alegria”, e “felicidade”, valores simbodlicos também
relacionados aos produtos de perfumaria.

Destarte, a publicidade, e mais explicitamente o filme publicitéario, alimenta o imaginario
social por meio das narrativas filmicas, nutrindo comportamentos e anseios, usando, como
exemplo, personagens e contextos sociais distintos daqueles que compdem o cotidiano das
pessoas. Um mundo imaginario baseado na vida real, na vida material da experiéncia humana e

na verossimilhanca.

6.3.8 Oitavo: Esteredtipos

Para tentar definir o que seria o estereotipo, Charaudeau (2006) diz que os estereotipos “circulam
nos grupos sociais e o que eles designam € compartilhado por seus membros desempenham,
portanto, um papel de elo social (fun¢éo identitaria)” (CHARAUDEAU, 2006, p. 572). Em relagéo
a circulacdo em grupos sociais, que detém tracos em comum, o esteredtipo funciona como
identidade ou identificacdo. Evidencia-se, assim, que a construcdo do estereotipo se origina dos
conhecimentos do imaginario e das representacdes sociais. Esses conhecimentos, pertinentes a um
grupo, definem e moldam e algumas caracteristicas como padréo, podendo ser isso bom ou ruim.
Sua funcdo de ligacao social facilita algumas compreensdes, classificando com habilidade algumas
questdes. Embora ndo pareca, o esteredtipo pode apresentar pontos positivos. Partindo desse ponto
de vista, sua funcdo ndo é necessariamente generalizadora de cunho negativo. No entanto, quando
algum estere6tipo € acessado, como imagem mental, posso estabelecer uma relacdo positiva ou
negativa com ele. Por isso 0s estere6tipos sdo considerados como discursos validados, ja instalados
na memodria coletiva, o que envolve padrdes valorativos de aprovacéo e rejeicdo, ou ainda emprega
a representacdo daqueles arquétipos que se tornaram populares pela midia.

Em relagdo a publicidade, o uso de estere6tipos convém, sobretudo, para prevenir
questionamentos sobre o que esta sendo informado. Por isso, a publicidade esta diretamente
ligada & determinacdo de formacdes imaginarias e construcdo de ideias estereotipadas. Assim, a
mensagem acaba sendo passada ao telespectador de forma resumida, concisa e sem oposicdes. E
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crucial dizer que os meiosde comunicagdo e, neste caso especifico, a publicidade, os estereotipos

refletem a sociedade, apesar de projetarem um cenario utdpico, visto que ele é construido a partir
do imaginario da propria sociedade. Isso fica bastante elucidado nas seguintes publicidades: de O
Boticério para o Dia dos Pais de 2015, denominada “Origem” (09); a segunda, da viacdo Gol, de
2015, para o Dia das Maes (03); a terceira, do GGB de 2017, “O 1° Dia dos Pais de César” (11);
quarta, de O Boticério para o Dia dos Pais de 2018, “ Familia Negra” (12).

A campanha de O Boticério para o Pais de 2015, denominada “Origem”(09), comeca com
um garoto descrevendo o encontro com seus pais no jardim de um orfanato. As cenas
acompanham o cotidiano de um menino que descreve a data e a emoc¢do do seu pai quando ele
nasceu. Isso é feito quando a mée entregou ao pai, como presente pela comemoracdo da data, o
novo perfume da marca e desejando feliz Dia dos Pais. O Boticario decidiu celebrar a atitude da
adocdo de criancas orfas indo buscar, na “origem” da relacdo entre pai e filho, a expectativa do
primeiro encontro e, nas referéncias que esse vinculo significa para os filhos, a amabilidade para

homenagear o afei¢cdo paterna.

A modificacdo no esteredtipo da familia tradicional esta presente nessa publicidade, mesmo que
ela se referencie a constituicdo em torno do pai, da mae e do filho. A diferenca dessa peca esta na
validacao e na construcdo da familia por um individuo sem lagos de sangue que sera integrado a
formacdo. O estere6tipo de uma familia feliz, ou pelo menos a pretensdo de uma familiafeliz que
comeca naquela unido, ja se encontra presente. A presenca do arqueétipo de pai é acentuada, assim
como a mitologia da qual a familia é cercada. Esses elementos sdo reforcados pela tematica da
adocdo, dado que esta € vista como um ato de coragem por parte dos adotantes, ja que, na maioria
das vezes, ndo se conhece a origem daquela crianca. E preciso urgentemente desmitificar a
concepcao de que o adotado possui uma histdria de rejeicdo, que acarretara problemas ao adotante.
Evidente que havera desafios a serem enfrentados, como em qualquer outra relacdo de se educar
uma crian¢a, mas nada que ndo possa ser sobrepujado com dedicacdo, dialogo, presenca e,
sobretudo, amor. E necessario animo para encarar os desafios, sensibilidade para con(viver)
com essa crianca que, muito embora ndo tenha lagos de sangue, vivera nas mesmas condi¢des dos
filhos bioldgicos.

O Baoticario, ao assumir-se favoravel a diversidade familiar, abordando a ado¢éo, tentando
reduzir o estrago de uma estereotipia negativa, atesta que apoia essa causa e reconhece a familia
formada pelos lagos do amor. A marca parece pretender levar o telespectador a deduzir que ela se
encontra presente e proxima aos pais adotivos, que 0s considera pais da mesma forma que 0s
bioldgicos, enaltecendo essa opinido em uma das épocas de maior procura por seus produtos.
Uma estratégia como essa, se utilizada de outra forma, poderia afastar os consumidores com

outras formacGes familiares. Mas, a partir do uso de um discurso que integra um novo elemento a
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uma familia e traz o relato desse individuo como alguém que esta nascendo, o teor emocional da

mensagem torna-se persuasivo e demonstra uma representacdo da familia que, até entdo, ndo é
comumente abordada na publicidade, muito menos como argumento como campanha de Dia dos
Pais.

A Campanha da viacdo Gol, #ESCOLHAOAMOR, para o Dia das Mées de 2015 (03), é
outra publicidade que trata das familias adotivas, porém, diferentemente daquela trazida na peca
anterior, pois “origem” de o O Boticario trata da adocdo tardia por um casal heteronormativo. A
adoc¢do que aparece na campanha da viagdo GOL ¢é feita por pessoas com idades, status, etnia, e
sexualidade diversa, que adotam diferentes tipos de criangas, mesmo que mais velhas, pois a

preferéncia dos adotantes ainda continua sendo por bebés e criangas mais novas.

A peca ressalta a capacidade de acolhida,exemplificando a felicidade dos elementos familiares em
bons momentos juntos, ainda que essa ndo seja uma representacdo da estrutura tradicional. Essa
peca publicitaria da viacdo Gol apresenta a historia de trés familias diferentes: uma mée solteira
idosa, um casal homossexual e um casal heterossexual. Eles relatam, ao mesmo tempo, a
preparacdo para uma viagem de avido, para encontrar com seus filhos adotivos. Essas criancas
possuem mais idade, estdo na fila de adocdo hamais tempo. As cenas sdo alternadas entre trés
familias e suas respectivas criancas. Primeiro ha doishomens se movimentando e organizando a
mala. Em seguida, eles saem de um prédio carregando amala e um taxi ja os aguarda. A cena se
modifica e agora hd uma senhora branca, de cabelos brancos, sozinha, que empurra um carrinho
de malas. Ela anda por um aeroporto e aperta suas mdos uma contra a outra. Surge na cena outro
aeroporto, e agora um casal de médos dadas, que esta se direcionando para a sala de embarque.
Mais adiante, a cena apresenta a asa do avido ja no ar, ressaltando o logotipo da marca. As cenas
seguintes mostram o encontro dessas pessoas com o destino da sua viagem: as criancas. No final
do filme, aparece a palavra “ADOCAO” formada na tela, por dois icones de sites de localizacéo
da internet, para indicar um local especifico. Esta referéncia assinala a internet como mediadora
utilizada para marcar de que forma ocorreu o encontro das criangas, ao largo do Brail, com seus

futuros familiares.

A partir dai, a locucdo detalha sobre o encontro dos pais selecionados com seus filhos
adotivos, as distancias viajadas e como aconteceu todo o processo da adogdo de ambos os lados
(pais e filhos). Transmite também mais informacdes sobre o numero de criangas disponiveis para
adocéo no Brasil e quantas efetivamente estdo aptas para tal. O discurso da via¢do Gol aborda um
tema até entdo pouco usual e informa o telespectador sobre a questdo das adog¢des no pais, bem
como sugeriu que esses arranjos familiares podem ser bem-sucedidos. Agindo assim, a marca

amplia os horizontes, a percepgdo e conhecimento de quem assiste. Ela se mostra como uma
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empresa engajada e atual. Abordar, por exemplo, a ado¢do homoparental e feita por idosos fez a

campanha virar tema de diferentes discursos publicitarios que procuram apoiar a diversidade,
diminuir o preconceito, quebrando esteredtipos e imagens mentais em relagdo as multiplas formas
do amor e da convivéncia.

A publicidade para o Dia dos Pais de 201 produzida pelo Grupo Gay da Bahia (GGB) se

denomina “O primeiro Dia dos Pais de César” (11). A peca mostra a crianga em varios angulos e,
em seguida, tentando dar um lago em um presente, com uma fita azul. Em outra cena, exibe o
rosto do menino, mas agora ele se encontra atrds de uma porta de madeira e vidro. Ele é mostrado
apenas do ombro para acima e parece estar espionando atras da porta. Em seguida, aparecem
cenas do dia a dia entre o garoto (filho) e o pai, em diferentes situagdes e lugares, na forma de um
flashback vividopela crianca.
Na cena seguinte, o filho o abraca, se senta ao colo do pai e juntos abrem os presentes. Nesse
instante, torna-se visivel um porta-retratos, com uma foto de César (o pai), gravido do seu filho
antes da transicdo e 0 menino fazendo carinho na barriga da foto. A cena se modifica novamente
e exibe, em primeiro plano, o garoto olhando para o pai e sorrindo. Entdo, a camera se afasta e
aparece 0 garoto com a cabeca encostada no colo do pai, os dois olhando o presente e sorrindo. E
0 protagonista comemorando, pela primeira vez, o Dia dos Pais ap0s sua transicdo. A peca exibe
todo o relacionamento afetivo e amoroso entre um pai transexual e seu filho. Ao final é exibida a
frase: “Amor ndo tem género”, que constroi o sentido de que ndo somente o amor romantico e
idealizado é uma forma de transmitir uma mensagem de venda. A tela fica preta e se inicia apenas
texto e fotos, contando um pouco da histéria de Cezar Sant’ Anna. Ao final, € inserida a logomarca
do Grupo Gay da Bahia.

Essa publicidade ¢ uma forma de naturalizacdo, humanizacdo e proximidade com a
realidade dentre a relacdo das propagandas e o publico. Essa foi a primeira publicidade com
transgénero do Brasil para a comemoracdo do Dia dos Pais e ela ndo deixou de ser um modo de
mostrar que a publicidade vem convivendo com as conquistas das denominadas minorias que,
cada vez mais, adquiriram acesso a direitos civis e maior representatividade social. Por ser uma
publicidade diferente, ela foge a todos os padrdes estereotipados das representacdes caricatas dos
grupos LGBTQI+?' retratadas nas apresentacdes midiaticas. Estas vém geralmente carregadas de
esteredtipos caricatos, humoristicos, preconceituosos e exagerados. Quando apenas assim
empregada, a questdo da homossexualidade perde seu significado de representacdo e pode mais

prejudicar do que contribuir com a causa, porquanto ndo atende as diferentes personalidades dos

27 LGBTQI + (gays, lésbicas, bissexuais e transexuais, travestis e transgéneros, Queer, Intersexo). O + visa incluir mais grupos e
variagdes de sexualidade e género, como exemplo, 0s assexuais, que sdo pessoas que ndo sentem atracdo sexual por outras
pessoas, independente do género e 0s pansexuais que sentem atracao por pessoas independente da sua identidade de género.
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homossexuais e reforca apenas o esteredtipo que ndo reflete a realidade desse universo.

A campanha de Dia dos Pais de 2018 de O Boticéario, nomeada de “ Familia Negra” (12),
exibe umpai narrando o seu ponto de vista sobre tudo o que faz com e para os filhos e a camara
mostra o lado das criancas frente &s performances do pai. A narrativa continua com esse pai se
vangloriando de seu desempenho na funcgdo paterna quando a realidade se apresenta diferente das
suas expectativas. Apesar de tudo, esse homem acredita que nasceu para a paternidade. A peca
finaliza com a filha menor entregando um presente de Dia dos Pais enquanto o locutor fala em
off: “As vezes, ser pai parece ser a coisa mais dificil do mundo, mas vale cada tentativa”.

Com o conceito de representacdo social de Charaudeau (2006), que a associa as questdes
de conhecimento, identidade e producgdo de sentido, a publicidade é um ambiente propicio para o
exercicio ideologico representacional e um dos componentes fundamentais da comunicacdo. A
exibicdo de um novo ethos negro na peca do Dia dos Pais do ano de 2018, de O Boticario, busca
promover modificacbes na representacdo racial, livres de esteredtipos negativos, com
personagens negras em posi¢des de protagonistas diante do mercado e da sociedade. A questéo
do protagonismo é bastante relevante. Essa termologia traz a palavra com sentido de um
desempenho ou ocupacao do papel principal tanto em uma obra literaria quanto em um evento; o

simbolo de maior prestigio em evidéncia naquele contexto.

Uma publicidade que inclui uma familia de afrodescendentes como protagonista ajuda aapreender
as estratégias comunicativas adotadas visando esse publico, que h& muito luta pelo
empoderamento. Esse conceito é empregado por distintos movimentos sociais visando indicar a
tomada de poder, através de politicas e da ocupacdo de espacos sociais, como 0s meios midiaticos
e colocando pessoas negras em lugares de destaque. Tal postura publicitaria estimula, nessa
populacdo (maioria no Brasil), sentimentos de autovalorizacdo, autoafirmacéo, autoconhecimento,
auto aceitacdo de suas caracteristicas culturais e estéticas herdadas pela ancestralidade e uma maior
compreensédo sobre a sua condicdo politica e social. E interessante salientarmos que o discurso
estereotipado, acatado socialmente por séculos e adotado pela midia, tornou incomum o uso de
personagens negros em situacdes familiares, e ainda é mais ins6lito em protagonismo nas pecas
publicitarias. Por isso, quando a publicidade acolhe a representacdo de uma familia protagonista
negra em uma data bastante significativa para o mercado, ela problematiza os estere6tipos
reducionistas relacionados a imagem da populacdo afrobrasileira, revela que, sob o discurso de
democracia racial, existe um racismo e 0 preconceito limitante que €é preciso romper
urgentemente.

A mesma publicidade que seduz buscando o consumo é a que atua como uma didatica
cultural das representacfes que reforcam valores e saberes simbdlicos e constitutivos da sociedade,

entre eles, a ideia de amor roméantico, da familia ideal e a hipotética hegemonia heterossexual.
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Frequentemente a publicidade associa o final feliz como algo democréatico, em que todas as pessoas

de diferentes idades, tipos e sexualidades desfrutam igualmente. Assim, h4 um simplificado deslize
associativo entre heterossexualidade, romance, casal, casamento, filhos e felicidade. Como se néo
houvesse nenhuma outra possibilidade. Percebo que os previsiveis finais felizes agem como
estratégias de legitimacdo das identidades sociais prevalentes. Por isso, ha essas associacdes que
acontecem ndo naturais e se estabelecem pela cultura e pelos individuos que nela convivem. Nos
altimos anos, algumas marcas tém polemizado temas como familia, oferecendo outras
representacdes pouco convencionais que se distanciam daquelas disponibilizadas pelas demais
empresas. Na perspectiva de atender a esse grupo cada vez mais evidenciado de consumidores, as
publicidades investem em histérias e narrativas improvaveis até pouco tempo atras, contando sobre
orfaos, adoc0es, casais descasados, recasados, divorciados, homoafetivos, monoparentais, idosos,
pessoas do grupo de inclusdo, etc., justamente porque a incidéncia de representacfes que excluem
e censuram as demais formas de se viver eram marcadamente predominantes nos comerciais.

Em relacdo as seis publicidades que apresentei para ao Dia das Mées (2013, 2014, 2015,
2016, 2017, 2018), percebo trazem a FIGURA materna ideologicamente idealizada, com
caracteristicas e comportamentos que exaltam o amor materno, visto como um valor inestimavel.
A representacdo desse amor mencionado como incondicional e unico reforca o imaginario de um
instinto maternal. As maes de familia sdo estereotipadas como extremamente dedicadas ao lar,
e a maternidade e encontram-se quase sempre no ambiente domeéstico. Geralmente sdo mulheres
jovens, com idade abaixo dos trinta anos, que ttm um filho ou filha na primeira ou segunda
infancia (entre 0-10 anos). Sao brancas, usam maquiagem leve, de maneira discreta e com 0s
cabelos arrumados, o que demonstra cuidado e vaidade também. Em funcéo de suas vestimentas,
cuidados e producdo, é possivel notar que essas mulheres fazem parte de uma classe social de
nivel financeiro acima da média. Elas demonstram que, apos ter filhos, tudo se tornou mais
bonito, reforcando, assim, um estere6tipo de que a mulher, para ser inteiramente feliz e realizada,
precisa se tornar mée.

Observo ainda que a troca de olhares e o contato fisico entre os personagens mées e filhos
reforcam o imaginario sociodiscursivo de que o toque da méae é tranquilizador, reconfortante e
que cria um vinculo para sempre, explicitando o lago eterno consolidado entre eles. Dessa forma,
fica implicito, no discurso publicitario, que a mae é detentora do zelo e do cuidado com o bebé
como exemplificado na publicidade de 2013, “Intui¢ao” (01), em que a mae intui desde quando a
bebé esta febril até quando, ja adulta, a filha fica gravida. Enfim, de uma forma ou de outra, todas
as campanhas reforcam um padrdo fisico e comportamental do sujeito mae, apoiando uma
sociedade que reproduz categorias hegemonicas, desempenhando, nesse sentido, um papel

altamente conservador.
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Quanto ao Dia dos Pais, percebo que todas as publicidades (2013, 2014, 2015, 2016, 2017

e 2018) trazem a figura do homem ideologicamente estereotipada, ainda que repetidamente
representado como provedor da familia, com a masculinidade ligada ao realismo e a objetividade.
A representacdo do homem rude perde espago para a do homem vaidoso, bem tratado. Os homens
que representam o papel de pai sdo jovens urbanos e esse fato Ihes confere certo pertencimento
social e um status, associando-lhes uma série de caracteristicas tais como moderno, atual,

contemporaneo.

No imaginério social, esses homens exibem uma atitude e um estilo de vida de bom gosto; séo
pais de criancas até os dez anos, vivendo relacfes afetivas aparentemente estaveise demonstram
sempre um esfor¢o de agradar as esposas. Como pai, ele exerce paternidade ativa, um pai presente,
aquele que surge convivendo com a prole, mas que ndo necessariamente esteja ligado aos
cuidados diretos dela. Assim, as publicidades demonstram um conceito de paternidade cimplice,
quase uma amizade, uma ideia de que sua sabedoria e 0s seus conhecimentos estdo sendo
transmitidos a crianca. A publicidade de 2018 incluiu um homem que ndo se encaixa nas normas
de representacdo do esteredtipo da masculinidade hegeménica do homem branco caucasiano.
Esse homem negro e sua familia afro se fez presente na cena publicitaria talvez em funcéo do
impacto causado pelos discursos sobre pluralidade, diversidades e identificacdo da propria
populacdo negra. Todavia, essa familia € representada nos padrdes de hegemonia branca, da
classe média alta, em todos os aspectos da vida, o que muito pouco corresponde a condicdo de
vida do negro no Brasil. Isso indica que, apesar das conquistas étnicas, a preferéncia pelas
representacdes hegemonicas caucasiana continua intensamente sedimentada.

Para mim, ficou clara a diferenca ideoldgica entre as publicidades do Dia das Mées e do
Dia dos Pais. A pecas voltadas para homenagear os pais carregam demonstracfes de afeto mais
frias, as emocdes ndo transbordam como nas homenagens as mées, 0 ambiente predominante do
pai é externo, mesmo que em casa, e ele esta sempre trabalhando em alguma tarefa. Esse fato
externaliza o imaginario social de que o interior da casa pertence a mae/mulher e o exterior ou a
rua, ao pai/homem. Conforme a tradicdo, persevera, como o grande valor social na representacdo
dos homens, o sucesso financeiro e o, para as mulheres, a beleza, que se tornaram dois esteredtipos
de adaptacdo aos respectivos papéis socialmente determinados.

N&o posso me esquecer de que as publicidades, além de quererem vender, tém como intuito
fazer com que a marca anunciada seja sempre lembrada pelo seu publico-alvo na ocasidao de uma
futura compra. Por isso, seria simplista avaliar a realizagdo do contrato de comunicacdo
publicitario somente a partir da compra. Sob esse contrato, existe outro que busca fixar a marca
do produto na memodria do consumidor. Mas posso considerar que existem dois objetivos

diferentes ou dois contratos para a mesma publicidade: um contrato de comunicacdo entre a
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instancia publicitaria e o consumidor de publicidade, em que o andncio tem o grande objetivo de

se fixar na memoria do consumidor para apoiar uma futura compra; e um contrato de
comunicagdo voltado a agdo de efetuar concretamente um aumento das vendas. Ressalto ser
muito dificil atribuir uma compra diretamente a publicidade, pois o que leva mais fortemente
alguém a comprar algo é a necessidade do produto. Uma pessoa s6 ira efetivar uma compra por

causas especificas e ndo porque se sentiu atraido pelo projeto de comunicacdo da campanha.

Recompondo a cena enunciativa em um todo, que foi anteriormente decomposta, comprovei pelo
exame das 18 pecas publicitarias, elaboradas de acordo com a analise semiolinguistica
charaudeana, que o contrato de comunicacdo se encontra presente em qualquer publicidade. Por
isso, compreende-se que 0s saberes de crenca, esteredtipos, representacfes sociais e imaginarios
influenciam, por meio desse contrato de publicitério, a circulagdo dos discursos relacionados a
familia. Esse fato constroi e impde perspectivas de visdo de mundo. Os imaginarios, ao se
reverberarem através das midias publicitarias, adquirem efeito de verossimilhanca, podendo ser
naturalizados como saberes validados pelos sujeitos sociais (CHARAUDEAU, 2008). Em razéo
disso, observo como e por que as representacdes sociais e 0S esteredtipos ocupam um espaco
respeitavel nas publicidades. Esses construtos, de certo modo, ratificam a relagcdo entre as
producdes mentais, as praticas socioculturais, as dimensdes materiais e funcionais da vida dos
grupos. Em razdo disso € que esses conceitos sdo usados como uma forma especifica de
conhecimento do “espontianeo”, “natural”, ou “senso comum” compartilhados e tornam-se
legitimos e permanentes (JODELET, 2001) pela instancia midiatica que os naturaliza.

Em resumo, os dados mostraram que as publicidades brasileiras, em suas acdes
promocionais, focam o tema familia nas datas comemorativas que reinem elementos que sirvam a
elevacdo da compra de seus produtos e convencimento de consumidores. Para tal, optam por
representacdes, quais sejam as que relacionam idearios de felicidade, harmonia e fontes de prazer
dos grupos familiares. Destarte, tendo em vista os fins mercadolégicos, mobilizam o0s
imaginarios, os esteredtipos e as representacdes sociais tanto para reforca-los quanto para rompé-

los, sob 0 mote de inovar, desfrutar e ser feliz e realizado na intimidade do lar.

6.4 Trabalhando com as trés metafungdes da GDV do corpus

O ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente
sobre apercepgdo do cérebro, impressionando primeiro para serem,
depois,analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras. ”
(STRUNCK, 2003, p. 52).

Doravante, farei as analises de cada uma das 18 publicidades para além da linguagem
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verbal, em que pesem outros modos semioticos, pelo viés funcionalista da Gramatica do Design

Visual (GDV)de Kress e van Leeuwen (2006), como estudado na parte tedrica e proposto na
metodologia. A mesma privilegia a investigagéo das interacdes entre o produtor da imagem e o
observador, em funcdo da disposicdo dos participantes, dos enquadramentos dados no espaco
visual e pela organizacdo dos elementos dentro desse enquadramento, que € um dos recursos
utilizados na produgdo de significados interacionais nas imagens, considerando as trés

metafuncdes: representacional, interacional e composicional.

6.4.1 Nono: Analise das trés metafuncdes da GDV

Os modos semidticos sdo constituidos de recursos diversos e organizados
sistematicamente que permitem aos usuarios fazerem escolhas no momento de producéo /
construgéo de significados a serem distribuidos ou que véo circular na sociedade e, portanto, so
reconhecidos pelos membros de uma comunidade. Desse modo, o objetivo dessa gramatica é fazer
a sistematizacdo das principais estruturas interacionais, representacionais e composicionais,
convencionadas na histéria da sociedade ocidental. Ela analisa como as metafuncdes sdo usadas
pelos produtores de imagem modernos na producdo de sentido concernentes aos objetos
constitutivos ao seu entorno cultural, suscetivel de negociacdes e de acordos entre 0s elementos
que atuam no contexto.

Nessa conjuntura, a cor, o brilho, a luz e outros efeitos que se encontram presentes na
imagem nao sdo despojados ou naturais. Estes compdem as modalidades que interferem na
exposicdo do que pode e deve ser interpretado como representante do real e/ou do fantasioso,
sempre cumprindo uma finalidade. Para Kress e van Leeuwen (2006), as imagens se articulam em
padrdes de sintaxe visual de significados que podem ser perscrutados por meio das trés
metafuncbes comuns em textos visuais. As publicidades, enquanto umgénero discursivo,
localizam-se coevas na conjunturasocial desde os primérdios- talvez este género seja aquele que
mais transita na sociedade hodierna.

N&o obstante fazer uma analise mais descritiva nesse capitulo, porque eu apresento a
composicdo publicitéria relacionando-a aos principios da teoria da Semidtica Social por meio de
seu desdobramento — a GDV, minha intencéo é fazer as pessoas verem nas imagens para além das
questdes de comunicagdo expressivas existentes. A metodologia que utilizo, para o trabalho todo,
sdo as categorias da AD, e eu a denomino de “Kressleewenpsicocharaudiana”, visto que
trabalho com as categorias propostas pelos autores tém um forte viés psicoldgico, ou seja, é uma
operacdo de “entre e intersemioses” na qual ndo separo as linguagens verbais das ndo-verbais.

Avaliei as 18 publicidades separadamente, consoante com o pressuposto metodologico da
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GDV, para posteriormente condensar os aspectos mais relevantes aqui devido a robustez de dados

com a qual finalizei todo o processo. Saliento que analisei as categorias separadamente, apenas
parafins académicos, mas deixo claro que, para uma leitura ampla, é indispensavel o emprego
simultdneo das trés metafuncdes. Para fim das praxis analiticas, somente irei me referir aos
elementos da teoria que participam diretamente da investigacio do corpus?®. E necessario enfatizar
que todas as imagens extraidas das campanhas publicitarias trardo, entre parénteses na frente de
préprio nome, o nimero correspondente a ela que se encontra discriminado a esquerda no quadro

11 e que todas tém em comum a fonte o website www.Y outube.com, motivo pelo qual ndo citarei

a fonte a todo instante?®.

6.4.1.1 Metafuncao representacional

Os significados representacionais trazem a tona a relacdo entre as pessoas, os lugares e
coisas descritos numa imagem. A estrutura representacional € composta por processos narrativos
ou conceituais. Segundo Kress e van Leeuwen (1996), os significados representacionais séo
organizados por meio de trés elementos: 1) os participantes nas imagens, tanto participantes
representados (PR) quanto participantes interativos (Pl); 2) processos que envolvem a
representacdo visual, realizados através de vetores quase sempre formados por linhas diagonais; e
3) as circunstancias, que se referem aos participantes secundarios, representados em relacdo a um
participante principal. As imagens podem apresentar circunstancias de cenario, de meios e de
acompanhamento.

O que caracteriza a representacao narrativa, segundo a GDV, € a existéncia de um vetor que
indique a direcdo da acdo. Kress e van Leeuwen (1996) mencionam seis tipos de processos
narrativos que se distinguem pelos vetores e pelo nimero de participantes implicados, sendo que
tais processos podem ser: acionais, reacionais, de fala, mental, de conversdo e o simbolismo
geomeétrico.

De que forma a Dimensao Representacional foi apresentada nos anuncios analisados?
Como a publicidade emprega recursos tanto linguisticos quanto visuais visando captar a atencéo
do interlocutor e convencé-lo, por meio do jogo discursivo presente nesse género, cuja imagem é o

componente central, aliada a diversos recursos, Kress e van Leeuwen se propuseram a estuda-la

28 Para evitar repeticdes do mesmo vocabulo nas analises das trés categorias da GDV, os termos imagens, figuras, fotos e
fotografias serdo usadas como sinbnimos, mesmo nao o sendo no dicionario.
29 Reitero que, apesar de conhecer a norma para fonte e titulo de gravuras, como disse no texto, todas 18 publicidades possuem uma
a fonte em comum: www. Y outube.com, e que se for cita-la abaixo de cada fotografia desconfigurarei a explicacdo. Este é o motivo
pelo qual ndo citarei a todo instante. No caso do titulo, uso apenas a numeracdo de como exposto anteriormente, de acordo com o
quadro 10, mas cito os dados de origem no texto ao lado.
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por meio da GDV, da mesma maneira que fago a seguir.

Como exemplo, apresento a publicidade de O Boticéario de 2015 — campanha “Linda para
Sempre”, que expde Varias pessoas reunidas, supostamente, uma familia que esta celebrando a
noite de Natal. Osenhor ou PR é o ator retratado como alguém preocupado em agradar a moca
durante a danca, sendo essa sua Meta, e olha para ela de maneira apaixonada. Vetores sao usados

aqui para conecta-lo a jovem no centro da imagem, assim proporcionando-lhe destaque.

O Boticario de 2015- campanha de Natal “Linda para Sempre” (15)

A primeira imagem demonstra o uso de um “vetor de acao transacional bidirecional, que
conecta os dois participantes representados; ou seja, a senhor e a jovem. Isso é percebido pela
moca olhando para ele encantada, e ele, por sua vez, a olha afetuosamente. Isso é corroborado na
segundafoto, quando os demais membros da familia, presentes na primeira imagem, também sédo
apresentados olhando para o casal. Assim, vetores de linha dos olhos sdo formados entre eles. As
méaos dadas no alto e o braco direito de ambos representam outro tipo de vetor, voltados para eles
proprios. Também a moca ao fundo, com o cotovelo dobrado, representa outro vetor em relacéo a
companheira que esta a seu lado. Esses vetores representam a acdo transacional unidirecional. Pl
pode potencialmente interpreta-las como sendo o ator tanto no processo de dancar do casal,
guanto na taca levantada na méo da outra participante. Nesse caso, a danca e a taga representam o
objetivo da acdo. A moca assume saliéncia na imagem através de sua posicdo central dominante.
Uma das mensagens discursivamente representadas e emitidas aqui € social, relativo aos valores
familiares, com tais mensagens / valores sendo centrais para a sociedade contemporanea.

Publicidades como essa sdo importantes na medida em que o preconceito contra 0s
idosos, chamado etarismo ou idadismo, ainda é muito camuflado atualmente. Grosso modo, esse
preconceito se refere a saude, idade, capacidade e empenho, fragilidade, rabugice, rigidez,
pessoas que ndo conseguem resolver suas necessidades basicas, nada tém a contribuir e sdo um
onus econébmico para a sociedade, entre outros. Contudo, os dados do IBGE apontam para um
Brasil cada vez mais idoso. As porcentagens assinalam para o imperativo de se olhar para essa
populagdo de maneira mais realistica. A imagem do Brasil como um pais de popula¢do jovem
ainda é muito difundida, tanto que, para ter legitimidade social, todo discurso sobre esse tema
precisa apresentar projecdes demograficas acerca do envelhecimento répido da populacéo acima
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de 65 anos. Entretanto, a opacidade e invisibilidade da velhice é bastante contundente. Os

esteredtipos negativos ligados a um processo de perdas continuas, decadéncia fisica e auséncia de
papéis sociais, tdo preconizada nas propagandas de remeédios, € contestada pela gerontologia
brasileira, que redefine os estagios mais avangados da vida como ocasifes favoraveis para novas
conquistas, conduzidas pela satisfacdo pessoal. Debert (2003) aponta para o uso dos esteredtipos
com caréater conservador nas publicidades e novelas televisivas, que ainda defende os valores e
estilos de vida da sociedade patriarcal, ligados a dependéncia e poder, numa visdo pouco positiva
do idoso. Para Debert (2003), um novo envelhecimento estd se projetando com a geracdo dos
babies boomers. Nos comerciais brasileiros, este pode ser identificado por outro conjunto de
representaces e significados acionados pelos idosos, que remete a valorizacdo de novas praticas,
notadamente em relacdo a vida em familia, a sexualidade e ao desempenho com as novas
tecnologias. Ressalto quea populagéo idosa € bastante heterogénea e, quando se fala de idoso, é
preciso saber de qual idoso se trata. Para combater o preconceito, existe até o Estatuto do ldoso,
definido pela Lei Federal, den® 10.741/2003, que prevé uma série de normas com vistas a

protecdo e defesa dos direitos da pessoa idosa.

Publicidade “Intui¢iao” (01)

Outro exemplo do processo narrativo de acéo
transacional unidirecional é extraido do Dia das
Maes de O Boticario de 2013, denominada
“Intui¢ao”(01). Na foto, o imaginario que parte dos
olhos e da cabeca da mulher representada (Ator)
realiza a acdo de verificar o termémetro (Meta), o

objeto de observacdo dela. O plano fechado (close

shot) ressalta detalhes do rosto, da alianca na méo
esquerda (que prenuncia ela ser casada), do
termdmetro e do robe que veste (0 que indica que a mée se levantou a noite) e foi ao quarto da
filha usar o termdmetro, comprovando sua intui¢do de que a filha, ainda pequena, esta doente. A
participante (mée) aparece com contornos destacados por estar em primeirissimo plano pelo
angulo obliquo. Nesse contexto, ndo posso deixar de citar a metafuncdo interpessoal que
submerge nessa analise: a mée (Ator) esta posicionada de lado em relacdo ao observador, o que
demonstra pouco envolvimento de Pl com o problema dela (PR).

As publicidades também atuam com os elementos mitoldgicos, arquetipicos e
estereotipicos presentes na mente dos individuos na sociedade. Assim, elas procuram sinais de

reconhecimento em elementos-chave. As publicidades que se utilizam da maternidade em suas



campanhas escolhem elementos arquetipicos distintos daqueles empregados para o publico
feminino jovem ou mulheres que priorizam a carreira profissional e ndo querem ter filhos t&o cedo.
Percebo, na idealizacdo materna, especialmente da publicidade “Intui¢ao” de 2013 (01), o amor
ilimitado que retira o lado humano das mulheres para aprisiona-las em um imaginario inatingivel
de maternidade. Essa mée da publicidade citada acima sequer dorme direito vigiando a bebé e
sempre consegue, de forma inconsciente e instintiva, atuar e prevenir as possiveis dificuldades e
doencas da filha. A publicidade atua com as representagdes de maes a partir de categorias
prevalentes, como as de mdes bonitas, heroinas, santas e mde-profissdo. Contudo, observo
algumas mudancas em algumas pecas, que exibem a ideia da mae humana, limitada, imperfeita,
exausta, e com uma vida além damaternagem.

A maternidade pode ser apreendida como uma relacdo entre mée e filho em que estdo
contidos aspectos fisioldgicos, socioldgicos e afetivos. Aspectos que comegam na concepgao e se
desdobram por todo o desenvolvimento do filho. A forma como essa relacdo ocorre se altera de
mulher para mulher, de cultura para cultura. A FIGURA materna contemporanea sofreu grandes
transformacfes em decorréncia da insercdo feminina no mercado de trabalho, da consequente
autossuficiéncia financeira das mulheres, do enfraquecimento do padréo familiar patriarcal e dos
novos desafios que Ihes sobrevieram pela quantidade de tarefas e responsabilidades. Ou seja, a
mulher hoje se desdobra para conciliar uma carreira profissional, administrar a casa e cuidar da
familia, seja por obrigacdo ou necessidade de manter o lar financeiramente, seja por almejar um
crescimento e evidéncia profissional fora do ambiente doméstico. Talvez por causa dessa
realidade, as publicidades agora representam, como na pega publicitaria “Intui¢do” de 2013 (01),
uma mée heroina, que da conta de tudo, jovem, bonita e aparentemente bem-sucedida na carreira
profissional, uma mulher inserida no mercado de trabalho. Ainda assim, ressaltam, sub-
repticiamente, que os afazeres domeésticos e cuidados familiares permanecem priorizados em suas
responsabilidades. Isso ocorre porque a FIGURA materna retratada na publicidade “Intuicdo” de
2013 (01) descreve um hibrido de caracteristicas da concepcao tradicional sobre o que € “ser mae”

e da mée contemporanea.

No contexto das relacBes familiares, a campanha da Ypé (05), da imagem a seguir,
apresenta 0 processo narrativo de agdo transacional bidirecional, porque apresenta como PR’s
(mée e filha) que sdo, simultaneamente, atores e meta, inclusive por meio dos vetores formados

pelos bragos e pela diregédo corporal de ambas.
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Observo que a marca elegeu retratar mées ja idosas, que fogem totalmente ao esteredtipo
de “Maes Belas”. Essa campanha apresenta mulheres idosas brancas e negras, sem conotagoes
sexuais. Outra mudanca exibida é que agora sdo os filhos que cuidam das maes. Por meio do
discurso, percebo o cuidado dos filhos com suas mées, e até mesmo grande apreensao em relagdo
a elas, como no momento em que um dos entrevistados diz “Ela depende de mim, antigamente era

eu que dependia dela(...),

vemos o papel se inverter”. Embora seja um
fato, as relacbes de maes idosas com seus
filhos quase ndo sdo exibidas na midia,
porquanto, nessa fase, as mdes ja nao se
adequam ao padrdode beleza e funcionalidade

ligadas ao arquétipo da “grandemae”, ou seja,

aquele arquétipo materno que traz a memoria o principio de tudo, o inicio da vida, a maternidade
onde crian¢a encontra nutrigcdo, a protecdo e acolhida. Por causa desse cuidado materno, o bebé
pode crescer, se tornar um adulto maduro e preparado para enfrentar os desafios da vida. Quando
ja idosas, a relacdo das maes com os filhos baseia-se na gratiddo e amor. No anuncio (05),
percebo as mdes mais humanizadas e menos romantizadas. As mulheres apresentadas sdo

comuns, mais frageis devido a idade avancada e necessitam de cuidados e mais atencéo.

Publicidade “Origem” (09)

A foto da publicidade de O Boticario para o
Dia dos Pais de 2015, campanha “Origem”
(09), apresenta 0 homem adotante (PR) que
esta recebendo uma crianga recém adotada
com um abrago. Em segundo plano aparece,
supostamente, o diretor do orfanato. Existem

setas que saem do pai (Ator) para o filho

(Meta) e vice-versa, demonstrando uma ag&o transacional bidirecional, que conecta esses dois PRs.
Os vetores estdo conectando os atores, 0 pai € a crianga, que esta no centro da imagem, recebendo
assim, o destaque. Ambos se olham (vetores) mutuamente e com afeto. Esse € um aspecto

composicional/ textual e demonstra como as trés metafuncdes (representacional, interacional e



composicional) estdo integradas sem muito como separar até mesmo para fins de analise. O braco
esquerdo do pai estendido em diregdo a crianca, visando receber o filho, representa um vetor de
acdo transacional unidirecional e Pl pode interpretar a cena como o garoto sendo o ator, e abracar
0 pai representa o objetivo da acdo. Se Pl analisar o brago do garoto voltado para tras em relacéo
ao prédio e ao senhor em pé atras dele, também perceberd um vetor acional transacional
unidirecional. Por outro lado, se Pl se atentar para o senhor em pé, na entrada do prédio, olhando
para PRs (pai e filho) observara uma agdo nao-transacional, porque seus bragos ndo apontam
para nenhum outro participante, isto €, o objetivo ndo é dirigido a ninguém ou nada.

Desse modo, Pl pode potencialmente interpretar essa acdo como esse ator cumprindo um
ato testemunhal, de entrega definitiva da crianca para a familia, que, por sua vez, representa o
objetivo da acdo. A crianca, sem duvida, assume saliéncia na imagem através de sua posicao
central dominante. Uma das representacOes discursivamente enunciadas aqui € de ordem
psicossocial, que se trata da adocdo tardia. E possivel e muito importante para a crianca
institucionalizada que ja tinha perdido a esperanca de ter um lar e uma familia, enfim, obté-los. 1sso
tambpem acontece para 0s pais (no caso especifico da publicidade, brancos e héteros), que, ao
deixarem de escolher o filho pelo biotipo (branca, recém-nascida saudavel), aceitam uma crianca
de qualquer raca, idade, sexo, para passar a contemplar o afeto e a experiéncia amorosa de
formar uma familia com prole.

Continuando com 0 mesmo tema — adocao — a imagem a seguir vem de uma das historias
da campanha de 2015 para o Dia das maes da viagdo Gol, “#EscolhaOAmor” (03). A foto
apresenta cinco pessoas em pé numa pose que representam os Atores. Os vetores que partem dos
PRs (pai, méae e a crianca ao lado do cdo) demonstram uma a¢do ndo-transacional, pois nao
apontam para nenhuma Meta (participante ou objetivo). A linha dos olhos parece se estender ao
longe, ndo se sabe para quem, ou o qué, eles estdo olhando. Ja o filho adolescente (Ator) produz
uma acao transacional unidirecional, que, por meio do vetor, inclusive de seu braco, se conecta
com sua nova irméd (Meta). O brago do pai também forma um vetor transacional unidirecional em
direcdo ao cachorro, que esta sob duas patas, encostado nele, demonstrando intimidade. Os olhos
da menina menor, de blusa branca, e o cachorro formam uma ac¢éo transacional bidirecional, cujo
vetor conecta dois seres se olhando. Nessa publicidade (03) também ocorre adogdo tardia.
Inclusive apresenta a formacgdo de uma familia birracial, de condigdo socioecomémica modesta,
fato demonstrado pela casa e vestuario das pessoas e inclusive reforcado pelo cachorro sem raca

definida, ou seja, o famoso vira-lata.

194



Publicidade “#EscolhaOAmor” (03)

A postura dos PRs e a linguagem corporal, com
0s vetores, podem ser percebidos na imagem
com o significado de pertencimento, unido e
simplicidade como foco e parece incitar Pl a

L g Ve pensar em aproveitar 0 momento presente de
escolheram ser pais da
Silmara e Ana Carolina.

intimidade familiar. A ado¢do como apresentada

nas pecas de 2015, “Origem” (09) e
“#EscolhaOAmor” (03) possibilita o exercicio
parental entre pais/maes e filhos, robustecendo a nog¢ao de que “nas relagdes entre pais e filhos ha
um vinculo mais forte, no qual as obrigacdes morais acontecem de maneira mais significativa”
(SARTI, 1996, p. 51). Esse tipo de adocdo de criangas negras feita por familias brancas
evidencia, positivamente, uma boa disposicao de enfrentar os desafios do preconceito racial téo
estrutural na sociedade, além das questdes inerentes a adocdo propriamente dita. O racismo ainda
€ um impasse que permeia a adocao interracial e, por esse motivo, ndo pode ser desconsiderado
pelos adotantes. Assim, essas publicidades fazem um diferencial e reforcam as tendéncias mais
contemporaneas. As representacdes discursivas submersas nessas publicidades [“Origem” (09) e
“#EscolhaOAmor” (03)], sdo formadas por um tripé, psicossocial-politico e juridico, embora de
uma forma altamente sutil. Na verdade, a representacdo da formacdo dessas familias se pauta no
cumprimento do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA, 1990), que assegura o direito de
que toda crianca e adolescente brasileiro seja criado e educado por uma familia, se ndo a
bioldgica, por outra adotiva; proporcionando-lhe, assim, o direito a saude, a alimentacdo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria que toda crianca precisa para se desenvolver em harmonia e
equilibrio fisico e emocional ( BRASIL,1990).
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Analisando agora outra cena da primeira campanha, “Origem” do Dia dos Pais de 2015 (09), a

FIGURA do protagonista apresenta um processo narrativo acional ndo-transacional, ou seja, a acao do

Ator ndo remete a uma Meta visivel. O cotovelo e antebraco esquerdo apresentam um vetor

transacional unidirecional direcionado a mala. O cotovelo, o antebraco e a perna direita formam

outro transacional unidirecional apontando para frente, sem que PI possa visualizar o lugar. Como

0 garoto esta correndo por um corredor, ndo é possivel ver seu olhar.



Destaco a importéncia da publicidade “Origem”, de 2015
(09), para esclarecer acerca da questdo da adogéo de criancas
maiores que residem em uma instituicdo de abrigamento ser
quase uma ousadia utdpica, sobretudo no Brasil. A pega
parece ter como objetivo levar a sociedade a refletir sobre

. ! v J
um problema t&o sério e proeminente. E a primeira e ¢ b ‘

Unica vez que se fez uma campanha com um tema social familiar tdo pesado e de maneira leve.
No Brasil, a faixa etaria de ado¢do é bastante reduzida: uma crianca de trés anos ja € considerada
“velha” para fins de reconhecimento legal. A idade limite precoce afunila drasticamente as
possibilidades da maioria dos individuos atualmente abrigados, cuja idade média gira em torno de
sete anos. No caso das adogOes internacionais, existe maior flexibilidade com relacéo a idade,
porém, de qualquer modo, essas adogOes dificilmente se estendem para além dos doze anos
(IPEA, 2006). Importante lembrar que existem trés lados em uma adocdo: o da crianca, o dos pais
e 0 da Justica.

No lado da crianca, existe uma significativa parcela de individuos que passara boa parte
de sua infancia e juventude dentro de uma Instituicdo para a qual foram enviados por uma
medida legalmente definida como proviséria. Desse grupo, ha aqueles que ndo vao retornar a
familia de origem, por isso, sdo colocados para adocdo e podem ou ndo ser escolhidos pelos
adotantes. Para o grupo formado por essas criancas, qualquer pessoa que chega a casa, e eles
desconhecem, ja criam a expectativa de estar na frente de um possivel adotante. E costume
dessas criancas agirem como candidatos a filho. Atuam assim porque esperam ansiosamente pela
adogdo, comportamento assumido pelo protagonista de publicidade “Origem”, de 2015 (09).

E fato que o principal motivo de as criancas estarem nessa situacdo ndo é a orfandade.
Em geral, isso ocorre por motivos como: violéncia doméstica, situacdo de risco, miserabilidade e
drogadicdo dos pais. Por conseguinte, sao causas ligadas a capacidade moral ou econémica dos
progenitores de criar a prole. Mesmo quando a entrega da crianca é espontanea, frente a
sociedade, este ato € considerado desabonador e antinatural (MOTTA, 2008). A histéria de vida
desses pequenos abrigados impde-se um siléncio para protecdo contra a curiosidade alheia. Além
dos segredos sobre os fatos ligados a vida pregressa dessas criangas e de seus pais, soma-se um

terceiro: 0 medo dos adotantes de que seus filhos procurem a familia bioldgica no futuro. Os pais




adotantes se esforcam para reconstruir a histéria do filho/a, buscando leva-lo ao apagamento do
tempo vivido no abrigo, isso ocorre de tal forma que até mesmo os lagos de amizade sdo cortados
(SNICZEK, 2008). Talvez em funcdo desse comportamento e até de tantos segredos velados, paira
o fantasma da devolucdo que assombra constantemente as adog¢des, notadamente quando envolvem
criangas maiores. Ela acaba com a autoestima da crianga. Nesse caso, € preferivel que ela nunca
seja adotada. Os casos de devolugédo sdo muito complexos, devido ao fato de ocorrerem em uma
idade ja tardia. Basicamente, as circunstancias que levam a restituicdo é a falta de adaptagdo da
crianga recém-adotada; e outra é quando a crianga mostra sua individualidade. Esse fato revisita
nos pais a rejeicdo pelo diferente, pelo “outro” que ndo corresponde a representacdo do
imaginario pretendido. Aquilo aceito no filho biol6gico como afirmacéo de uma personalidade
propria, no filho adotado ou de criacdo € considerado como manifestacdo de ma indole,
tendéncias ruins ou tragos psicopatologicos originarios de seus precedentes biologicos. Seja qual
for o motivo da devolucdo, a perspectiva de uma nova adocdo beira o improvavel (ROCHA,
2001).

Pelo lado da instituicdo, existe um grande paradoxo, essa € apontada como o lugar de
acolhida e refugio para criangas e adolescentes que, em suas familias de origem, foram vitimas
de variadas acOes prejudiciais a sua integridade fisica e/ou psiquica. Mesmo assim, essas
instituicOes sdo avaliadas como perigosas, ensejo pelo qual as criancas necessitam ser resgatadas
0 mais rapido possivel, visando resguardar sua integridade que, a principio, esse local teria
obrigacdo de garantir. Desse modo, a0 mesmo tempo em que essas instituicdes salvam, elas sdo
também lugares de onde as criancas carecem de ser salvas. Criancas e adolescentes encaminhados
as instituicdes em funcdode se encontrarem em situacdo de risco, por sua permanéncia ali, séo
vinculadas a uma concepcdo que reporta as situacbes de fracasso, tendéncia a criminalidade,

incapacidade de estabelecer lagos afetivos duradouros, dentre outros.
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Olhando o lado dos pais adotivos, como ficou bem representado na publicidade “#EscolhaOAmor”

(03), Levinzon (2005) diz que existem diferentes motivos pelos quais as pessoas buscam a adocao.

Dentre eles, ha o desejo da parentalidade em idade biologicamente avancada; a infertilidade ou

esterilidade de um ou ambos os pais; a morte antecedente de um filho; o desejo de ter filhos, mas

temer passar pela gravidez ou até por pretextos estéticos; o parentesco com os pais bioldgicos sem

possibilidades de educar a crianca; as ideias filantropicas e o0 anseio por parte de pessoas para se

tornarem genitores, mas que ndo possuem um parceiro amoroso. Ainda existem aqueles que também

adotam como tentativa de salvar um casamento, o desejo de ter companhia na velhice; o temor da

solidédo; a preferéncia pelo sexo da crianga, suprir o0 vazio existencial, etc.

A literatura aponta que ainda existem preconceitos e esteredtipos, tdo comuns nos casos de



adocédo. Os adotantes sofrem uma expectativa ansiosa quanto ao reconhecimento familiar e social
do lugar de pai e de mée. Quase sempre a preocupacdo com a questdo da origem do filho ocupa
um lugar central. HA uma posicdo ambigua: dizer a verdade, mas ndo querer saber sobre os
genitores do filho. Logo, a verdade é sempre uma opacidade, pois mantera apagada, silenciadas
(ORLANDI, 2009) e em segredo a origem e as razOes do abandono pelos genitores. A melhor
maneira de se guardar “um segredo é ndo saber sobre ele, no entanto, a sua existéncia, o saber do
ndo-sabido, produz efeitos no sujeito” (QUEIROZ, 2004, p. 103). Portanto, o logico, e que
causaria menos ansiedade inconsciente, seria dar condi¢cdes para a livre circulacdo do discursso
sobre o tema adocdo no contexto familiar. Na minha prética clinica, deparo-me com pais
desejosos de orientacdo ou de intermediacdo para tratar de assuntos relacionados aos filhos
adotados, por eles apresentarem sintomas frequentes como: baixo rendimento escolar, ou seja, 0
nédo desejo de saber (que remete aos apagamentos e segredos de sua vida pregressa); disturbios de
comportamento, agressividade e desobediéncia, sendo que violéncia e hostilidade, “além de
trazerem transtornos as relacfes familiares, produzem, muitas vezes, nos pais, um sentimento de
recusa, de arrependimento pela ado¢do” (QUEIROZ, 2004, p. 102).

E comum, em alguns casos de adog&o, que, por tras dessas dificuldades, haja “uma certa
incompatibilidade de se conviver com duas historias — a da criangca com 0s genitores e a da
crianca com os pais adotivos” (QUEIROZ, 2004, p. 102). No meio juridico, ndo é consensual
nem a definicdo de adocdo, nem a caracterizacao do vinculo de parentesco, o que gera, por vezes,
contrassensos: o direito cria a FIGURA do parentesco civil distinta do parentesco natural e,
concomitantemente, dita que o vinculo paterno filial ndo pode sofrer distingdo. Clovis Bevilagua,
define a adocdo “como um ato civil pelo qual alguém aceita um estranho como filho” (apud SILVA
FILHO, 2011).

Na homologacéo da adogdo, a legislacdo concede um novo registro de nascimento sem 0s
dados anteriores, objetivando minorar preconceitos e rejeicao social. Portanto, a crianga nasce,
juridicamente, duas vezes. No documento de identificacdo, ela ndo traz a marca dos dois
nascimentos, entretando, o setor de adog&o conserva os dados dos pais biologicos.“Esse desmentido
manifesto na letra da lei revela o duplo do estranho/ familiar presente no imaginario social e vivido
pelos pais adotivos”. Também revela “a duplicidade de casal parental presente no Edipo e as
fantasias incestuosas que cada sujeito reedita” (QUEIROZ, 2004, p. 106). Corroboro com
Sahlins (1980), sobre a questdo social da adogéo, que ¢ “tanto quanto o casamento, um modo de
alianca entre os grupos” (SAHLINS, 1980, p. 87). No Brasil, ha um grupo que produz e doa as
criangas (pobres e miserdveis) e um grupo recebedor (classes médias e altas), cujo compromisso
tacito € que este ultimo cuide destes filhos como se fossem seus, assegurando-lhes uma vida que
ndo teriam, no seu grupo de origem. Por isso, ha preferéncia no processo de adocao por familias
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de renda mais alta, que demonstrem boa indole, vivenciam um casamento estavel, e possuam a

capacidade de cuidar e dar carinho as criangas ofertadas.

Assim, a intencdo da ascensdo social repetidamente atravessa a transferéncia das criancas
no caso da adocdo. Nas duas publicidades analisadas, “#EscolhaOAmor” (03) e “origem” (09), a
origem das criangas é totalmente reveladas as mesmas, ndo existe segredos quanto a isso. 1sso
pode ser visto como um posicionamento ideolégico e uma prescricdo de especialistas
consultados para se construir as campanhas, pois estes ndo t€ém mais davidas: “deve-se contar
sempre” e construir o futuro sem recusar o passado. Afinal, uma familia saudavel é aquela em que
seus membros se sentem protegidos para viver novos comportamentos, amados e compreendidos
na sua individualidade.

Com esses aspectos importantes, vejo que as publicidades de 2015, “#EscolhaOAmor”
(03) e “origem”, (09), pretendem passar uma mensagem de carater informativo eminentemente
neutro, com intuito de levar conhecimento a coletividade, com informacGes corretas sobre a
existéncia da questdo. Todavia, quando ela usa os estereotipos, mesmo que contra hegemaonicos,
acaba reforcando a conservacédo das representacées cristalizadas na sociedade e sdo simbolizadas
nas imagens pelos padrdes comportamentais, por meio visuais ou verbais, sintetizados com uma
matriz que replica a ideia predominante de que um casal sem filhos é uma estrutura incompleta,
ja que, nesse contexto, a concepc¢do familiar é fundamentada na filiag&o.

Na foto extraida da campanha dia dos Pais de 2018, de O Boticario, designada de
“Familia negra” (12), 0 processo narrativo acional nao-transacional é apresentado pela posicao
dos PRs (Ator), que olham para uma direcdo ndo definida (Meta). Portanto, a acdo néo é dirigida
aPl.

Publicidade “Familia negra” (12)

Os atores, além de funcionarem como o vetor da
imagem, formam uma linha da esquerda para a direita.
Desta forma, pela perspectiva de profundidade,
destacam o valor atribuido ao lar, sugerido ndo sé pelo
cenario ao fundo, mas também pela leve inclinacdo da

camara, que traz profundidade a cena.



Essa publicidade se baseia na série norte-americana “Eu, a patroa e as criangas”. No
Brasil, o seriado comecou a ser exibido pelo SBT, a partir de julho de 2002, e encontra-se no ar
até os dias atuais. A série enfoca o relacionamento familiar de uma familia negra, dos EUA. Tal
qual na propaganda, a familia é de classe média alta, mora em uma casa de alto padréo, possui o
mesmo numero de membros, inclusive com os filhos em idades semelhantes. O homem é um
marido carinhoso e um pai moderno que educa trés filhos em um estilo diferente, bem-humorado
e bastante presente, fato que vem se tornado uma constante na familia brasileira.

Ressalto que a experiéncia dos homens em relacéo a paternidade é vivenciada e sentida de
maneira muito singular e ndo existe um Unico modelo paterno, ainda mais no Brasil, no qual
essas diferencas de participacdo e percepc¢do da funcdo paterna variam conforme a idade dos pais
e a classe social. Observo que a paternidade € uma experiéncia construida em Vvarios niveis, aos
quais estariam agregadas, concomitantemente, 0s aspectos socioculturais, o aprovisionamento de
recursos materiais, o despertar nos filhos do respeito e exercer a autoridade e 0s aspectos
relacionais ligados a mée das criancas. Portanto, no que se refere a paternidade, entendo que o
lugar do pai nafamilia sofreu modificacGes significativas e, atualmente, vive muitos desafios
relacionados a funcéo da paternidade, talvez porque esses homens estejam repensando seu lugar
afetivo no desenvolvimento dos filhos ou ndo conseguem mais sustentar a antiga visdo de pai
provedor. Entretanto, esses aspectos abrangem inteiramente a questdo materna envolvida com a
autoridade afetiva paterna, visto que o afeto sempre foi visto como uma caracteristica materna,
bem como o saber sobre a prole. De qualquer forma, a pega publicitaria de 2018, “Familia negra”
(12), segue esse Viés e procura retratar um novo modelo de pai.

Nas estruturas visuais das duas fotos a seguir, das campanhas “Origem “de 2015 (09) e
“Nado é meu pai” de 2016 (10), ocorre um abrago. Nesse caso, 0s PRs assumem tanto o papel
de Ator quanto de Meta, pois a acdo se efetiva concomitantemente, por isso € nomeada de
acional transacional bidirecional. Os PRs podem atuar como Ator e Meta. De acordo com Kress
e van Leeuwen (2006), esse ajuste, as vezes, nao é muito claro, ja que acontece concomitante ou
sucessivamente. Os autores se referem a esse tipo de estrutura como Interatores, indicando-lhes

a dupla funcdo. No exemplo, o abraco entre os PRs desencadeia uma acdo simultanea entre ambos.
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“Origem” (09) “Niio € meu pai” (10)

Algumas imagens podem apresentar o processo narrativo denominado reacional ao inves
de processos de acdo. Nesse caso, os participantes sdo designados como Reator e Fendmeno.
Assim também as acOes e as reacdes podem ser transacionais ou ndo- transacionais. Num processo
narrativo reacional transacional, o vetor acompanha a direcdo do olhar e cria uma reacéo ao inves
de uma acdo de um ou mais participantes (reator) para o0 objeto ou pessoa que esta sendo
observado (fendmeno). Uma reacdo em uma imagem pode ser transacional, porque o reator e o
fendmenos estdo presentes. No processo reacional ndo-transacional, o reator esta presente e
descreve uma reacao e ndo um fendmeno (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Isso acontece nas
imagens das duas campanhas exemplificadas a seguir: Dia dos Pais de 2017, do GGB, “O 1° Dia
dos Pais de César” (11) e com o dia dos Pais de 2018, de O Boticario “Familia Negra” (12).
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“Q0 1° Dia dos Pais de César” (11) “Familia Negra” (12)
- s

Ambos 0s casos sdo exemplos de representacdo narrativa reacional transacional, ou seja,
PR direciona seu olhar para Pl numa possivel relacdo de intimidade. Pelo sistema do olhar, ainda
é possivel classificar a posicdo de PR como de demanda. Dessa forma, o andncio pretende que Pl
se identifique com PR e sua historia. Apesar de ser de cunho interacional, é importante ressaltar
que o enquadramento em plano médio e o angulo horizontal frontal oportunizam ao Pl observar
PR, notando o sorriso de alegria e satisfacio do segundo. E possivel, ainda, notar que os bragos
formam vetores que buscam direcionar o olhar de Pl para PR. A estratégia do vetor dos cotovelos
e antebracos auxiliam P1 a ndo se desviarem do foco que é aimagem de PR.



“Amor € 0 que fiiiica” (05)

Outro exemplo que analiso é a publicidade do em
homenagem ao Dia das Mdes Ypé — 2017, campanha
denominada “Amor é o que fiiiica”(05). Na imagem
ao lado, PR (a mde) direciona seu olhar para além da
imagem, que Pl (observador) n&o consegue
identificar. Consequentemente, PR se torna a autora da
acdo de olhar (o vetor) para algo, sua meta implicita.

Este € um exemplo de acdo reacional ndo
transacional.

O publico procura constantemente por novidades, por isso a necessidade do uso de novos
formatos e modelos de comunicagéo, visando tornar o produto interessante. Nessa perspectiva,
observo, cada vez mais, um movimento das marcas em prol de causas relevantes para o
consumidor, como a discusséo sobre diversidade.

Por conseguinte, as empresas procuram demonstrar engajamento e construcdo de
significados por meio de experiéncias diferenciadas. Algumas marcas aderiram a essa demanda e
mudaram seu posicionamento, incluindo, em suas campanhas publicitarias, os denominados
outsiders: negros, velhos, gordos, pessoas especiais, homossexuais, tatuados, transgéneros, etc.
Aproveitando desse mote, reflito sobre determinados personagens arquetipicos que aparecem no
corpus, praticamente todos atuando com a logica do Heroi (aquele guerreiro destemido, que néo
teme 0s perigos e vai em busca de seus objetivos, lutando para conquista-los, contratudo e contra
todos que se opuserem ao seu caminho) e do brasileiro (pessoa alegre, simples, que gosta de se

divertir, de aproveitar a vida, fazer piadas e que nao tem vergonha de rir de si mesmo).
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“O Primeiro Dia dos Pais de César” (11)

O mais antigo grupo gay do Brasil, 0 Grupo Gay
da Bahia, existe desde 1980 e registrou-se como
sociedade civil sem fins lucrativos em 1983. E
do GGB a campanha para comemorar o Dia dos
Paisde 2017, com um homem transgénero como
protagonista do anuincio. O video tem dois
minutos e é denominado “O Primeiro Dia dos
Pais de César” (11).

A peca narra a histéria de César Sant’Anna, pessoa transmasculina que gerou seu filho
antes de passar pela transicdo. A producdo retrata uma histéria real. O video fala sobre o pai sob a
perspectiva da crianca, que evidencia sentir orgulho de tudo que seu pai faz. Ao final da
publicidade, o filho entrega um presente para o pai, que contém a foto de quando ele foi gerado,
em 2005, com a revelacdo de que o pai € um homem trans.

A Metafuncdo Representacional expGe uma estrutura narrativa que segue uma cadeia de
eventos, em uma relacdo causal, constituida em uma linha espago-temporal que conta desde a
gravidez até a transformacdo da moga/mae em rapaz/pai. A peca foi elaborada com a intencéo de
emocionar, provocar empatia e aproximar o telespectador.

Durante narrativa, observei que o assunto relacionamento pai e filho é abordado da
mesma maneira que nos andncios com homens cisgéneros. O proprio discurso exalta a FIGURA
masculina e, ainda em certo trecho, a crianca cita um predicado como masculino, “meu pai € o
mais forte”. Percebo que essa FIGURA paterna também esta edificada nas representacfes
sociais de homem forte e pai protetor. Além da linguagem informal e da entona¢do comovente e
sensivel em que o menino diz do seu amor pelo seu pai, ele narra na primeira pessoa (Eu acho...
quando eu crescer...) e descreve, de modo carinhoso,sua relacdo com o pai.

O significado representacional dessa estrutura narrativa descreve os PRs, pai e filho,
brincando sobre a cama em um processo reacional caracterizado pelo vetor emanado da direcéo
do olhar. Na reacgéo transacional, o vetor produzido pela linha visual conecta dois participantes,
como reator e fendbmeno, e vice-versa. Na Metafuncéo Interacional, o produtor capta a cena por
um plano aberto, permitindo a Pl observar os dois PRs, 0s sentimentos e emogdes deles em uma
relacdo de intimidade; o menino ocupa o centro da tela e apresenta um contato de oferta e ndo ha
vetor visual do PR em direcdo a PI. H& uma distancia social marcada pelo plano médio. O &ngulo
obliquo e vertical, além de destacar o perfil de PRs, ainda realiza tomadas de baixo para cima,
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conferindo maior poder a Pl. A modalidade naturalistica realca os tracos especificos da realidade

e a perspectiva apresenta muita subjetividade emocional. Por fim, a metafungdo composicional
aborda a composicdo das imagens por meio do valor da informagdo baseado na polarizacéo
vertical, e apresenta 0 garoto e seu pai como nucleo da informacdo centralizados na tela. Na
saliéncia, contrastam primeiro plano e segundos planos, causado pelo efeito de luminosidade que
remete a noite. No primeiro plano, PRs encontram-se representados e, no segundo plano, estdo 0s
objetos do quarto. O contraste luminoso permite observar o grau de importancia dos elementos
que compdem a imagem e o enquadramento promove a conexao dos elementos da imagem. A
trilha sonora é a musica “True Colors” interpretada por Phil Collins.

Esse tipo de publicidade nem sempre é bem vista, principalmente por uma parte do
publico mais conservador que elege assistir 0s mesmos padrfes antigos nos comerciais da TV.
Conquanto a aparicdo na midia de sujeitos homossexuais ainda ndo sdo majoritariamente bem
aceita, a publicidade passa ao telespectador leigo uma falsa imagem de aceitacdo generalizada nos
diversos &mbitos sociais e a ndo existéncia da LGBT Ifobia®.

E relevante divulgar uma publicidade responsavel que leva ao grande publico assuntos
informativos e inovadores, fazendo com que o publico compreenda, com mensagens curtas e
simples, uma nova faceta da sociedade. Por isso, essa publicidade foi um passo importante na luta
por inclusdo e cidadania dessas formacfes familiares que contam com o amparo da Lei na
aplicacdo da Justica Social, até porque auxilia na desconstrucéo das imagens de masculinidades e
paternidades hegemonicas. E uma nova forma de valorizacdo do sujeito homossexual pelo
mercado. Até entdo, estes eram apreciados pela I6gica do consumo por meio de estereotipias,
como pessoas frivolas, consumistas de moda, viagens, bons lugares, dentre outras coisas.

Como ocorreu com 0s homossexuais, 0S negros apareceram e ocupam mais espacgo nas
publicidades a partir da década de 1980. No caso da negritude presente na publicidade de 2018,
de O Boticario, “Familia Negra” (12), percebo que a campanha procura quebrar os estereotipos
impostos pela sociedade, cuja norma remete a homenagem do Dia dos Pais com pecas encenadas
com homens brancos, heterossexuais, de classe média alta e urbana. O imaginario social
brasileiro diz que, se 0 negro € rico, ele é jogador de futebol ou cantor, isto por serem profissdes
que ndo demandam muito estudo formal e que, a vista disso, se tornam mais acessiveis a populagdo
de baixa renda. Ademais,o samba e o futebol séo, historicamente, atrelados a FIGURA do negro,

tido como malandro ou desocupado.

%0 No dia 23 de novembro de 2006, a Camara dos Deputados aprovou, em plenario, a redacdo final do Projeto de Lei n. ° 5003
(5003-b), de 2001, que trata dos chamados crimes de homofobia. Em seguida, a proposi¢éo foi para o Senado Federal e foi
arquivado. Em 13 de junho de 2019, o Supremo Tribunal Federal (STF) determinou que a discriminacgdo por orientagdo sexual
e identidade de género passasse a ser considerada um crime.



Nas publicidades em que 0s negros sdo participantes, € comum encontrar a repeticao
desse estereotipo, 0 que acaba por legitiméa-lo. N&o h& como negar que muitos negros e negras,
principalmente brasileiros, se destacam por suas habilidades no esporte e na masica, apesar da
ndo se destacaram s somente nesses campos.

Farei uma sintese do pensamento de Corréa (2006) sobre os esteredtipos vinculados aos
negros, nas publicidades: a) o negro atleta/jogador de futebol e demais esportistas, que
geralmente aparecem usando o uniforme do time, o que pode ser traduzidocomo uma necessidade
de pertencimento a um grupo, distinguindo-se das demais pessoas; b) o negro simplério,
veiculado como uma pessoa simples, inculta ou ignorante, frente a algum assunto, ou situagéo
mostrada. Muitas vezes, ele representa o torcedor no campo durante uma partida ou otrabalhador
de lides subalternas; c) o negro assistido, na maioria das vezes, criancas, sempre sorridentes e
com uma atitude impotente e subalterna nas publicidades governamentais, em geral, visa ao
publico que recebe assisténcia social; d) o negro operario, sempre uniformizado, com capacete e
luvas, 6culos de protecdo industrial ou de sol, € exibido em exercicio laboral, especialmente nos
reclames da inddstria pesada; ¢) o negro “gato”, que aparece nas pegas, com o tOrso a mostra,
destacando seu corpo forte, musculoso e aparéncia atlética, todavia, os cabelos estaocurtissimos ou
completamente raspado, o que demonstra uma submissdo a sobrevivéncia em uma sociedade
racista, ou também um alinhamento ideoldgico estético e identitario aos padrdes de beleza dos
brancos ocidentais; f) 0 negro masico, que ndo precisa aparentar ser bom moco, pode carregar um
carater de contemporaneidade e de transgressdo cool, podendo usar os cabelos grandes, dreadsetc.
Nas publicidades, ele pode representar o assistido, trabalhador da periferia ou bem-sucedido.
Como ¢ dado socialmente ao artista o uso de um certo tom de agressividade, rebeldia e “atitude”,
isso sera representado no anincio, muitas vezes, pelos cabelos e pelos acessérios usados; e, por fim,
g) o negro bem-sucedido, sendo estd uma forma é quase sempre multirracial, comumente
apresenta um homem adulto decabeca raspada, possui tracos finos, fisionomia embranquecida de
mestico.

Neste ultimo perfil, o ator da publicidade usa camisa e gravata ou se veste de maneira
despojada, porém, estara sempre bem-vestido, com boas roupas e bons sapatos, de cor escura e
sobria. Aparece usando Oculos de grau, considerada uma caracteristica de pessoas que exercem
atividades predominantemente mentais, como intelectuais, cientistas, professores. Esse homem
apresenta uma posicao ativa controladora dos objetos a sua volta: uma caneta, telefone e monitor
de um notebook em uma grande mesa estrategicamente colocada a frente de uma estante com
muitos livros. E comum os publicitarios colocarem-no em um cenario monocromatico para que o
tom de sua pele e de seu figurino realizem um contraste. Importante salientar que esse homem ¢

quase sempre retratado sozinho, desgarrado, como se ele fosse uma excecdo a regra e tivesse
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ascendido em relacdo aos demais de seu grupo. Ele é apresentado como um ser sem convivio

familiar ou se divertindo com outras pessoas negras, sem pertencimento.
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“Familia Negra” (12)

Diante da representacdo social dos negros e da familia, sendo esta ultima considerada
uma instituicdo fundamental, detentora dos valores morais, ndo apresentar nas propagandas essas
pessoas demonstrando intimidade no seio do ambiente familiar significa negar-lhes dignidade
como cidad&os da sociedade brasileira. Por conseguinte, ao apresentar na TV uma familia inteira,
composta por cinco membros, no horario nobre, mesmo que o0 cenario da casa e o vestuario deles
ainda se pautem nos padrbes de uma classe socioecondémica mais favorecida, e que maioria dos
negros brasileiros ndo tém acesso, € uma grande conquista. Os atributos como o tamanho da sala
de trés ambientes muito bem iluminados, com portas francesas, amplas janelas voltadas para um
bem cuidado jardim interno, as poltronas de couro e a mobilia de madeira nobre reforcam o
lugar socioeconémico privilegiado dessa familia. Possivelmente, a estratégia da marca ao se
voltar para a populacdo negra/mestica que veio ascendendo socialmente no pais nos ultimos anos
é dar-lhes visibilidade social; somente persuadi-la a consumir seus produtos, evidenciando essas
pessoas exemplos de superacdo e sucesso a serem seguidos, inclusive como consumidores ou se
quer efetivamente se engajar na luta pelo resgate de um lugar digno para a populagédo negra.

Percebo que as empresas talvez com foco em mais vendas sentiram necessidade de falar
diretamente com esse publico especifico. Realizando um papel de grande valor na construgédo de
representacdes sociais (JODELET, 2003), a publicidade, como produto da midia de massa, atua
representando grupos sociais especificos de modo que estes tenham mais visibilidade,
reconhecimento e afirmacdo identitaria. ” Partilhando dessa argumentacdo, Guareschi et al (2002,
p. 61), asseguram que “a midia possui um importante papel enquanto instituicdo produtora de
discursos e, por conta disso, dos sentidos, que se impdem, produzindo verdades”. Considero que
essa presumivel lucidez das marcas, s6 estdo ocorrendo concretamente materializadamente em

campanhas publicitérias, como consequéncia de uma possivel reverberacdo das reivindicacoes
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demandadas, pela sociedade, d& insercdo das minorias nas pecas, qual sejam: participantes negros,

LGBT, adotados, idosos e outros que estdo cada vez mais consciente e engajada nas suas pautas
politicas e sociais.

Outra figura que faz parte do imaginario nacional é a figura do aventureiro, peregrino,
desconhecido, aquele ndmade problematico, geralmente associada aos mochileiros. Dentre 0s
viagjantes que existem, a maioria se encaixa conceitualmente em trés grupos: os de poucos recursos,
os profissionais e os turistas (URBAIN, 2003). Pelos esteredtipos, os viajantes mais explorados pelas
midias sdo os profissionais e de poucos recursos. Os primeiros sdo exibidos como 0s executivos
bem- sucedidos. Os segundos viajam a margem da industria de consumo, sua autorrepresentacao é a
da paixao pela viagem e, por isso, alimentam o universo simbdlico com suas narrativas de explorador
e de viajante solitario e sonhador. O impulso para as viagens desses “andrilhos” é sua ousadia.
Assim, parece que, no imaginario social, esses homens, na maioria das vezes jovens, criam em estilo
de vida alternativo, em funcédo das viagens. A aventura da errancia representa parte constituinte desse
arquétipo do aventureiro. Segundo o proprio nome, 0 explorador carrega uma enorme pretenséo de
descobrir o mundo, suas novidades, desprendendo-se das amarras sociais e do tédio cotidiano. A
aspiracao é um dos principais predicados desse arquétipo, que preza pela liberdade e cré que grandes
sensacOes, como a plenitude e a felicidade na vida, podem ser conquistadas a partir de pequenas
quebras na rotina.

A peca publicitaria para o Dia das Médes de 2018 de O Boticério, intitulada
“Anuncia¢ao” (06), explora esse arquétipo do aventureiro, um sujeito que rompe com as
imposicdes sociais. Além disso, a liberdade, nesse caso, se relaciona com a possibilidade de,
enquanto sujeito, ele expressar-se diante 0 mundo, de ir e vir dono do proprio desejo.

“Anunciacio” (06)
Essas acOes caracteristicas que denotam |
liberdade e mobilidade implicam uma nao
fixacdo de tempo e de espaco. A perspectiva da
impermanéncia, da possibilidade de seguir
adiante ou ndo, dependente apenas da motivacao
do sujeito no momento em que se encontra, foi

omotivo que levou o filho saudoso a buscar o

colo da mée e nele se sentir crianga novamente,
protegido e amado.

As duas fotos a seguir, a primeira do Dia das maes da 2016 de O Boticario, denominada
“Historia” (04) e a segunda, do Natal 2013 de O Boticério, “Familia Moderna” (13), apresentam

narrativa reacional ndo transacional, ou seja, PR dirige seu olhar para fora da imagem,
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impossibilitando aidentificacdo do alvo desse olhar.

Historia” (04) “Familia Moderna” (13)

O enquadramento e o plano americano de ambas as figuras proporcionam um
distanciamento entre Pl e PR, possibilitando que Pl observe a expressdo do representado. Pelo
sistema do olhar, penso que os dois PRs direcionam o olhar de Pl para 0s cenarios.

A foto extraida da publicidade de 2016, denominada “Historia” (04), apresenta uma moga
de corpoesguio, pele clara, cabelos lisos, sem marcas aparentes nas pernas, com caracteristicas
fisicas de mulheres oriundas da classe média brasileira e que em muito se assemelha ao corpo
padronizado pelas midias. Ela anda despreocupadamente, em frente a vitrine de uma perfumaria
com a bolsa a tiracolo, completamente solta, denotando total seguranca em andar pela cal¢ada.
Esta com um blazer branco sobre o vestido. No imaginario da moda, essa peca € considerada
classica, elegante e atemporal. Geralmente usada em ocasifes mais formais, a0 mesmo tempo,
esse elemento se tornou simbolico, pois auxiliou as mulheres a introduzirem-se no mundo
corporativo, batalhando por igualdade. O blazer feminino estéa repleto de sentidos de poder, ao
inclui-lo sobre um vestido, seja ele de qualquer comprimento, faz a mistura do feminino e
masculino ousadamente interessante.

“Historia” (04)
Essa combinacdo de roupas pode ser entendida como

atributo da participante representada que nos faz pensa-la

como pessoa criativa, auténtica e cheia de confianca; além

de demonstrar discricdo, simplicidade, perfeccionismo e : i
dignidade. As cores apresentam uma gama de significados. : \ ALY

No caso da cor branca do blazer, essa transmite : \

humildade, confiabilidade e verdade.

J& o vestido listrado representa uma estampa basica, uma pec¢a funcional e versatil que nunca sai de
moda. Todo o vestuario da jovem ratifica 0 imaginario discursivo de mocga “direita”, talhada para o

casamento.
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Familia Moderna” (13).

J& no caso do garoto, personagem da mesma publicidade
“Familia Moderna” (13), percebo este a partir de uma
personagem de crianga idealizada, representando as
criangas de meio urbano, brancas, com pais que possuem
vida financeira estavel e todas as necessidades béasicas
garantidas. Crianga com acesso aos bens culturais e

sociais, 0 que é bem diferente da grande maioria das

criangas brasileiras.

O cenério caracteriza-se por ser um lugar cheio de arvores, gramado e com piso de
lajotas. Ele olha para frente. Essa imagem contextualizauma agdo e ndo um fendmeno, existe
apenas um participante que olha para um fendbmeno nédo definido. Ha “alguém olhando alguma
coisa fora da estrutura da FIGURA, mas o que ele ou ela estdo olhando nés ndo podemos ver3t
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p. 66). Portanto, ambas as fotografias das publicidades (04) e
(13) levam para um contexto discursivamente idealizado, em que se exclui a maioria da
populacéo brasileira.

Além dos processos de acdo e reacdo, a estrutura narrativa inclui, ainda, 0s processos
mentais e verbais. No caso dos processos mentais, 0 termo se refere ao participante de quem o
didlogo emana, geralmente representados por balbes de fala ou por bolhas de pensamento (que
aqui ndo exemplifico) e representam o Dizente. Nos processos verbais, 0s pensamentos dos
personagens sdo explicitados em voz alta e representam o Experienciador. Ja determinado
conteudo, enunciado ou pensado, representa 0 Fenémeno. Um exemplo de Processo verbal esta a

sequir:

31 Tradugdo minha para: “someone looking at something outside the frame of the picture, but what he or she is looking
at wecannot see” (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p. 66).



“Primeiro Natal Juntas” (14)

PR proporciona um exemplo de processos mentais,
quando seu pensamento estd representado na foto da
publicidade “Primeiro Natal Juntas” (14). A situacdo
relata uma menina pensando em como explicar, para a
nova irma recém-nascida, a relacdo entre elas. A voz da
locutora ressoa alto para o puablico conhecer a
divagagdo. Em sua inocéncia, ela pensa no conceito

“Toda relagdo é um presente”, € em como 0s vinculos

familiares nem sempre dependem de lagos sanguineos

diretos.

De maneira simples, ela pensa em falar para sua meia-irmé sobre o lagco familiar que as
une em uma nova configuracdo da familia que elas acabam de integrar. Na comunicacéo, de uma
maneira muito natural, aparece a expressdo “Meia Irma”, filhas de pais diferentes que formam
novos vinculos familiares, tdo presente na nova formacao familiar brasileira.

Os processos conceituais sao estaticos (sem vetores) e operam com a representacao de
ideias em imagens onde os participantes podem ser analisados, classificados ou definidos (por
exemplo, os diagramas cientificos). Entre processos conceituais, ha os processos analiticos que
representam elementos visuais em uma estrutura parte-todo. Os dois componentes da estrutura
sdo ““atributos possessivos” (as partes) e “portador” (o todo), e os processos simbdlicos, que
definem o significadoou identidade de um participante representado. Isso pode ser identificado na

forma como foi representado pela viacdo Gol na publicidade para o Dia das Mées de 2015.
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As representacOes conceituais analiticas, como nas figuras das marcas de O Boticério e da
Natura, que aparecem no final de algumas publicidades, descrevem o mundo por meio dos tragos
mais pertinentes ao contexto do produto anunciado (frascos de perfumes). No corpus, essas
imagens carregam uma trama de significados que se transfere para o mote “Presentes”. A selecéo
dos elementos atributivos fica presa a0 mesmo assunto: no caso, os diferentes tipos de perfumes
e produtos que existem e podem ser utilizados para as situacdes especificas, para presentear em

determinadas datas.

Publicidades diversas

ngl { OBt > - =
frag rancia E)?eFenda > ’ \ )
de O Boticario? _, -
L‘g i = -3 & '

a il =)

i >‘ '\ g
) - - Nnatura
& - . bem estar bem

Os processos conceituais analiticos podem ser observados nas fotos a seguir. Elas relatam
0s participantes em uma estrutura de parte-todo (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006). Nessa acéo,
dois participantes sdo identificados: um portador (representado como o todo) e varios atributos
possessivos (representado como as partes). Os diferentes frascos de perfumes funcionam como o
portador (o todo) e os variados liquidos/ aromas para o0s publicos masculinos e femininos sao os
atributos possessivos (as partes), que representam as qualidades do produto, com possibilidade
de uso por qualquer género humano (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006).

Publicidades diversas

Como demonstrei nas figuras acima, os atributos qualificam o portador, por isso,
percebo, observando publicidades, que a representacdo conceitual é bastante empregada em
anuncios publicitarios que buscam fazer sobressair as partes para atribuir um determinado

significado ao todo.
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No processo de atribuicdo simbdlica, uma imagem pode
incluir dois participantes: o “transportador”, cujo
significado ou identidade é estabelecido na relagdo com o
“atributo simbolico”, que representa o significado ou a
propria identidade. As simbolizagbes nas imagens sdo
obtidas principalmente pelos atributos simbolicos, que

tendem a ser mais salientes (por exemplo, tamanho
exagerado, cor).

Eles podem ser apontados na imagem por um gesto, olhar fora do lugar ou ter valores
simbolicos convencionais. No caso da imagem acima, a imagem foi veiculada devido a polémica
causada por um grupo de evangélicos apds a vinculagdo por ambas as marcas de campanhas
ligadas aos homossexuais. Em razdo disso, foram usadas as cores do arco-iris atreladas a causa
e a logomarca das duas empresas (apesar de concorrentes no mercado), sobre duas méaos
ligadas formando o simbolo de um coracgéo, representacdo maxima do amor. Em tais imagens,
0s participantes humanos representam o observador ou PI, que ndo esta envolvido em alguma
acdo (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

“Familia Moderna” (13). A foto da cena retirada da campanha natalina de 2013 de O
Boticério, “Familia Moderna” (13), retrata um menino deixando
um cofre em formato de porco cair no chdo. Essa estrutura
narrativa é um exemplo de imagem conceitual, tendo em vista
gue 0 que importa é a esséncia do objeto mostrado: cofre em
forma de porquinho, o transportador, cujas caracteristicas
particulares chamam a atencdo, ou seja, onde estdo as
economias do garoto que vai utiliza-las para executar seu plano.

Por isso, 0 que importa é 0 que o participante representa e o

que atorna singular: o atributivo simbélico do porquinho, que é

o cofre.
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A foto extraida da campanha de 2013 de O Boticério, “Pai ndo” (07), apresenta um
exemplo da estrutura de representacdo conceitual simbdlica sugestiva que descreve as
caracteristicas dos Portadores, por meio de suas qualidades. O processo simbolico atributivo é
caracterizado pela presenca da logomarca e do nome da campanha colocados em
primeiro plano, bem iluminados, detalhados, em branco
sobre o azul. A cor grafite do segundo plano esta
presente no liquido do frasco e no cenario em distintos
tons. Tradicionalmente, o grafite simboliza o masculino,
publico para quem a fragrancia € destinada. Em seguida,

o narrador fala em off sobre as qualidades do perfume

enquanto este aparece da forma descrita na cena final.

“Intuicao de 20137(01)
~ Na foto ao lado, da publicidade “Intuicao de 2013” (01), a

marca inova e se apresenta em uma imagem apenas, N0 meio
de varios frascos de perfumes, onde surge a letra B

representando a marca.

6.4.1.2 Metafuncéo interacional

Segunda dimensdo apresentada por Kress e van Leeuwen (2006), a metafuncéo
interacional privilegia as relac6es sociointeracionais localizadas entre imagem (PR) e o observador
(PI), usando as estratégias de aproximacdo/afastamento. O principal objetivo do significado
interativo é atrair a atencdo do observador para o produto imagético. Os significados sociais
embutidos nas imagens sao determinados pelos fatores de contato visual, distancia social, atitude,
modalidade, perspectiva, e serdo desvendados por Pl através do olhar, da distancia e do angulo,
bem como pela modalidade vista, revelando a relacdo instaurada entre PR e Pl (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

6.4.1.2.1 Contato visual

O contato visual é baseado principalmente no momento em que o participante
representado (PR) e o observador participante interativo (PI) estabelecem uma relagdo de contato

visual imaginario.
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O olhar, em conformidade com o angulo, indica oferta (fornecimento) e demanda
(solicitagdo), levando Pl a aceitar ou ndo o comando. As imagens de oferta se dirigem
indiretamentamente ao telespectador, ndo fazendo contato visual, enquanto a demanda alude a
relacdo de contato imaginaria entre PR e Pl por meio do contato visual. Com base na abrangente
analise das 18 publicidades, observo haver muita interacdo, dos dois formatos, entre os

participantes da imagem e os observadores nos anincios.

Demanda “Pai ndo. ”(07),

Em imagens como na publicidade “Pai ndo”, de 2013 (07),
exibo exemplos de oferta e demanda. Quando PR olha para
Pl, sdo formados vetores entre ambos em um nivel
imaginario. Nessa situacdo, o olhar de PR demanda algo
de PI, demonstrando algum tipo de relagdo de
identificacdo. Ao olhar para o participante interativo
(observador), o representado o chama como que para se
identificar com ele. Em tal caso, o tipo de relacdo é

dependente da expressdo facial e gesto (se presente) do

participante.

Ja o olhar de oferta ocorre quando PR ndo olha diretamente para o PI, ou seja, “os
participantes representados se oferecem para o observador ou participante interativo (Pl) como
itens de informacdo, objetos de contemplacdo, impessoalmente, como se fossem espécimes em
uma vitrine” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 119). Um exemplo de oferta esta na imagem
abaixo, em que as duas representadas — mde /filha — (PR) olham para o marido/pai que esta

adentrando o ambiente. Na cena seguinte, o homem (PR) olha para as duas: esposa e filha.

Oferta “Pai nao. ...” (07)
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Kress e van Leeuwen (2006) afirmam haver uma diferenca basica entre as imagens em
que os PR olham diretamente nos olhos de PI, em contraste com aquelas imagens em que 0
contato visual ndo é feito. Os autores apontam a importancia dos vetores formados pelos olhos
de PR direcionados a PI, decorrendo uma relacdo (imaginaria) entre os dois. Além disso, pode
haver outro vetor, como aquele formado por um gesto, movendo-se na mesma direcao.
Essencialmente, a expressdo facial de PR significa exatamente que tipo de relacionamento
ocorre entre ambas as partes. Um sorriso seu ird estimular Pl ao contato. JA& um olhar frio
provocara outra reacao de PI.

Nas figuras abaixo, que pertencem a publicidade “Intui¢ao” de O Boticario, de 2013
(01), o contato visual entre a mée (PR) e o observador (PI) ocorre por oferta, pois os olhos da
primeira sdo dirigidos ndo para PI, mas para algo fora da imagem e essa mulher (PR) se oferece
para Pl como um objeto de contemplacdo. A segunda foto apresenta a méde olhando para o
presente e a filha observando a reacdo dela. Sem contato de olhar, Pl pode vé-las de uma forma
impessoal e distante, talvez como alguém vivendo seu proprio mundo, do qual PI esta excluido
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Oferta “Intui¢ao (01)
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Nas figuras a seguir, extraidas da publicidade do GGB de 2017, “O 1° Dia dos Pais de
César (11), PR olha diretamente para o observador (PI) e, pela expressdo de seu rosto, solicita que

este (P1) entre em uma relagdo imaginaria com ele (PR).

Demanda “O 1° Dia dos Pais de César” (11)

Hoje ele é Cesar Sant'anna,
E aceitou fazer este filme

para inspirar outras pessoa
alutarem por um mundo
sem preconceito.

6.4.1.2.2 Distancia social

A distancia social é representada pelos planos da cdmara (ou enquadramento) e ilustra
uma das maneiras pelas quais a metafuncdo interativa é percebida. De acordo a lente usada, essa
medida pode ser mensurada como de curta, média ou longa distancia. Ela é demonstrada pela
distancia na relagdo que se desenvolve entre o PR e PI. Ela se fundamenta na distancia espacial,
e, consequentemente, PR pode ser representado em distancia variavel em relacdo a PI,
dependendo do efeito que o produtor de imagem queira criar. Kress e van Leeuwen (2006) usa a
relacdo proxémica para descrever como as relagdes sociais sdo determinadas nas imagens por
diferentes campos de visdo. Para os autores, quanto menor a distancia entre PR e PI, mais
intima essa relacdo se torna.

A campanha do Dia dos Pais de 2014, denominada “Reunidao” (08), exemplifica, nas
imagens a seguir, a proximidade e a distancia social na publicidade. A figura emprega uma lente
de close-up paradestacar a intimidade da relacéo entre pai e filho. As distancias mais proximas

s80 mais atraentes para PI.
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As figuras a seguir, da mesma publicidade (08), apresentam a uma distancia social
média ou Medium Shot, que usa um foco um pouco mais aberto, permitindo visualizar da
cintura até a cabeca do PR, colocando Pl de frente para o que esta sendo exibido, sendo essa
distancia a mais usada na publicidade. A primeira foto é a cena de um grupo de pessoas em uma
reunido de trabalho. Emboraa iluminacdo seja relativamente escura, a filmagem esta boa. A
segunda marca o encontro do pai com o filho.

Medium Shot “Reunido” (08)

O uso da longa distancia, ou long shot, apresenta o cenario completo e PR de corpo
inteiro. E criada uma barreira invisivel entre o Pl e PR, pois, quando o produtor o colocar fora

de alcance de PI, este 0 vé como se fosse exibido em uma vitrine, apenas para contemplacao.

Long shot “Reunido” (08)

\ -~
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6.4.1.2.3 Angulo e perspectiva

A perspectiva é outro sistema de construcdo de sentidos interativos que envolvem a
produgdo/recepcao de imagens, ou seja, a escolha de um “ponto de vista” ou um angulo pelo
qual PR é captado. Os angulos ou enquadramentos, os efeitos de cdmera e/ou de planos também
revelam as relacGes proxémicas entre PR e Pl. Uma perspectiva objetiva mostra tudo o que precisa
ser revelado ou tudo o que o PI produtor julga necessario mostrar. Na perspectiva subjetiva,
revela PR sob um olhar especifico, o que também colabora para os distintos graus de
envolvimento entre PR e PI, como demonstrado nas imagens a seguir, extraidas da publicidade
“Anuncia¢do”, de 2018 (06).

Perspectiva objetiva Perspectiva subjetiva

al Mmool

e
TN

Publicidade (06)

A relacdo é estabelecida por meio de angulos que podem ser dos tipos: frontal, obliquo
ou vertical. Aselecdo de um angulo no eixo horizontal tem o potencial de expressar o grau de
envolvimento do Pl em relacdo ao que é retratado e se refere a proximidade e igualdade. O uso de
um angulo frontal sugere, segundo Kress e van Leeuwen (2006, p. 136), “um envolvimento de
Pl com PR, como se ambas as partes fizessem parte do mesmo mundo”. Portanto, “isso implica
a possibilidade de expressar atitudes subjetivas com respeito aos participantes representados,
humanos ou ndo” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 129).
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Angulo frontal

Publicidade (10)

Publicidade (01)

Posicéo de perfil

<

Publicidade (01)

Publicidade (02)

Ja o angulo obliquo mostra o PR como se o PI nédo estivesse defronte a ele, sugerindo uma

relacdo de distanciamento, no sentido de que eles ndo fazem parte do mesmo mundo. Destarte,

se houver outras referéncias, como PR estar de costas para Pl, isto também contribui para a

nocao de afastamento. Como exemplo, exponho duas fotos da campanha da Gol, de 2015 (03),

e outra da Ypé (05).

Publicidade (03) da Gol

Publicidade (03) da Gol

Publicidade (05) da Ypé
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O emprego do angulo vertical serve para evidenciar as relagdes de poder entre Pl e PR,
que pode ser observado, em fun¢do do &ngulo ser alto, médio ou baixo. O angulo alto ou mergulho
(plongée) mostra o PR visto de cima, isso demonstra maior poder do Pl em relagéo ao PR.

ulho (

N

plongée)

Angulo alto ou merg
7

Publicidade (17) Publicidade (06)

Ja o angulo médio mostra o0 PR no mesmo nivel de olhar, indica igualdade entre os

participantes.

Angulo médio
[ 2

=3

Publicidade (16) Publicidade (15)

E o angulo baixo (contre-plongée) exibe PR visto de baixo, o que demonstra

maior poder de PRem relacéo a PlI.
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Angulo baixo (contre-plongée)

p

Publicidade (10) Publicidade (04) Publicidade (18)

6.4.1.2.1.3 Atitude (objetividade ou subjetividade)

“Anunciaciao” (06)
A atitude é definida pela representacdo de

um ou mais pontos de vista. Na imagem, a
atitude de Pl em relacdo a PR ¢é refletida
pelo angulo de visdo alto, baixo e médio, ou
seja, 0 angulo da lente. De acordo com
Kresse van Leeuween (2006), as atitudes
subjetivas mostram como PR € captado, o

que permite aos produtores da imagem

compilarem relagdes de envolvimento
(perspectiva horizontal) e poder (perspectiva vertical) entre PR e PI. As atitudes objetivas sdo
reveladas quando tudo que existe para ser visto ou tudo que o produtor julgue ser necessario é
mostrado. Como demonstro na imagem a seguir, que tem caracteristica objetiva, além de
mostrar os dois PRs, eles tém a vista do caminhdo, o cachorro entre motorista e o caroneiro e
as arvores para poder identificar que se trata de uma estrada.

Continuo a exemplificar as questfes dos angulos com imagens extraidas de diferentes
campanhas: nos casos do angulo horizontal, onde a imagem esta ao nivel dos olhos, a relacdo

entre PR e PI é de igualdade e ndo h& diferenca de poder envolvida, como nas figuras a seguir:
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Angulo horizontal

Publicidade (07) Publicidade (17)

Da mesma forma, o angulo vertical descreve o modelo como mais poderoso, em que o
observador olha para ela de um angulo baixo. De acordo com Kress e van Leeuwen (2006),
modelos em anuncios, em geral, olham para baixo, sendo retratados como se estivessem

exercitando poder simbdlico sobre o observador ou PI.

“Nao é meu pai” (10).

As cenas a seguir foram registradas de um angulo alto (plongée), captada de cima para

baixo, conferindo maior poder ao observador.

Publicidade (06) Publicidade (05)
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Quando a perspectiva escolhida é de um angulo baixo, onde imagem € vista de baixo

para cima (contre-plongée), cria-se virtualmente uma relac&o hierarquica em que PR tem poder

simbdlico sobre o observador (PI).

Angulo debaixo para cima (contre-plongée)
i w ]

Publicidade (03) Publicidade (10) Publicidade (05)

“Nio é meu pai (10)

Essa imagem objetiva ao lado é outro exemplo no
qual Pl visualiza PR sob o ponto de vista real. Esse tipo
de imagem é comum em ilustracbes que buscam
demonstrar as  caracteristicas  especificas  de

determinados produtos.

Exemplifico esse conceito com as imagens abaixo, em que ha o ponto de vista subjetivo
nos anuncios das marcas O Boticario e Natura, que apresentam um frasco do produto em

destaque. Por ser uma fotografia, a imagem esta sujeita aos critérios de quem a produziu.



Publicidades diversas

DL —

Por outro lado, na figuras, o antncio da Aiacdo Gol (03) faz com que o Pl tenha outro
olhar sobre o aeroporto representado, além de fornecer dados técnicos (pois revela a
organizacdo interna do local), o que caracteriza essa como uma imagem objetiva. O olhar
objetivo faz com que seu receptor experimente a sensacdo de observar o sagudo do aeroporto

internamente, podendo perceber que todos sdo parecidos.

#EscolhaOAmor (03).

Publicidade (03)

Analisando as 18 publicidades pela Metafuncdo Representacional, entendi que a
publicidade televisiva tem sido concebida como um continuum de papéis, que varia da
informacdo a objetivos retoricos de manipulagédo persuasiva implicita, no uso de estratégias de
comunicagdo, como intertextualidade e modalizacdo, entre outras. Em relacdo ao discurso
publicitario, é essencial ultrapassar o emprego das expressdes explicitas e adjetivos, para
perceber que a persuasdo atua também subjacente ao texto e com recursos imagéticos. Ao
empregar as ferramentas de Kress e van Leeuwen (2006), compreendi que existem recorréncias
predominantes no contexto do corpus, comuns tanto em imagens estaticas quanto em

movimento.



Em se tratando da Metafuncdo Representacional das imagens analisadas, existem casos
de acdo/reacdo comportamental. A predominante € a reacdo via emocao (efeito) que se mostra
pelas expressoes faciais dos participantes (um bom recurso para a construgédo de significado) ou
pela descricdo da situacdo desencadeante (causa).

Esse fator pode ser representado visualmente por varios processos, como tristeza e choro
(processo reacional); ou alegria por rever alguém, ou receber um presente (processo de ac¢do). As
emocdes apresentadas por PR ou despertadas em PI, além de abrangerem as estratégias
interacionais, como olhar, sorrisos, expressao facial, etc., demonstram confianga e seguranca,
reafirmando a importéncia de se valorizar os diferentes arranjos familiares na atualidade. A
partir da analise da representacdo visual, quando ocorre 0 processo acional, 0s personagens
representados pela narrativa constroem suas atitudes como herdis, pessoas de bem,
responsaveis, que querem ser felizes. J& na predominancia do processo reacional, as formas de
PRnas imagens buscam a empatia, o desejo de despertar emogdes e sensagdes no telespectador.

Portanto, nos processos narrativos, as agoes e eventos se desdobram e s@o demonstrados
pelos vetores, que conectam os participantes entre si. Em termos dos vetores, as linhas mais
comuns sdo geralmente em diagonal e conectam 0s participantes por uma seta que expressa
dindmica da situacéo.

Nos comerciais, os “atores” Sd0 aqueles dos quais emanam 0s vetores e as “metas” que
representam os participantes para 0s quais 0s vetores sao direcionados e reforcam a unido entre
paise filhos, representam um elo de afetividade entre os elementos da familia, por exemplo. A
linha do olhar entre os participantes reforca a ideia do bem-estar da familia. Nesse caso, 0s pais
sdo colocados como os atores de onde os vetores partem e os filhos, a meta, ou seja, eles estdo
protegidos pelos pais naquele nucleo familiar. Ainda analisei as representacdes conceituais, que
categorizam e identificam os PRs de modo estatico e atemporal, visando formar um conceito.
Eles sdo denominados processos classificatorios, analiticos e simbdlicos e eu os avaliei, ndo
somente, mas preponderantemente, aproveitando os frascos e embalagens dos produtos das
publicidades.

Kress e van Leewen (2006), designam “atos de imagem” as interacdes estabelecidas pelo
olhar de oferta ou de demanda, e que apontam para maior ou menor interagdo com o
telespectador. No corpus, os olhares dos PRs, em sua grande maioria, séo de “demanda”. PR, na
imagem, olha para PI com um olhar sedutor e diretivo, demandando algo, procurando criar um
vinculo de intimidade com a finalidade de ser respeitado e admirado. PR aborda o publico de
modo direto e impactante, revelando, assim, um convite a Pl para ingressar naquela narrativa
ficcional. O efeito produzidopela acdo de receber o presente mostra-se estampado nos rostos de
PRs por meio dos sorrisos de contentamento. A expressdo ndo-verbal de satisfagdo pode ser
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facilmente reconhecida pelo desencadear de emocdes por parte do telespectador que pode “sentir”
0 bem-estar familiar retratadona publicidade.

Ainda observando os recursos interativos, posso dizer que, em relacdo ao distanciamento,
depende do enquadramento que demonstra maior ou menor distancia social e grau de
proximidade entre PR e PI. Dependendo do angulo de onde os participantes sdo retratados, estes
podem expressar uma relagdo imaginaria de amizade ou desconhecimento. No corpus ha grande
preponderancia da imagem enquadrada no plano médio (PR aparece fotografado até o joelho) e
do plano aberto (PR aparece de corpo inteiro, incluindo o cenario a sua volta). Todavia, 0s
produtores usam mais close-up quando querem reforcar o sentimento do protagonista, de
conquista, satisfacdo ou gratiddo. Quanto as atitudes, existe prevaléncia das imagens subjetivas,
em que PI pode ver atraves da perspectiva selecionada pelo produtor. Também ha a utilizagéo de
todos os tipos de angulos, dependendo da situacdo: angulo frontal (que imprime maior
envolvimento); angulo na linha dos olhos (que representa igualdade entre os participantes); um
angulo alto, para as paisagens (que faz os participantes parecerem pequenos) e do angulo baixo,
sobretudo quando retrata os filhos adotivos (fazendo PI se sentir impactado pela historia). As
imagens sdo altamente naturalistas, ricas em detalhes que levam o telespectador a considerar a cena
como real e acabe se identificando com a ficgdo representada.

Uma das mais importantes ideias, em se tratando de publicidade, é que ela cria habitos,
seduz, conquista e influencia o seu publico, convencendo-o persuasivamente da necessidade de
adquirir certo produto. Entretanto, atualmente, a publicidade € mais que um simples divulgador
de um produto. Para torna-lo conhecido, ela propala, concomitante, um padréo e estilo de vida,
de comportamento e de beleza que conduz determinadas expectativas e valores. Em se tratando
de atingir os consumidores com os modelos familiares, certamente, a publicidade parece ser
bem eficaz, tanto que estou aqui, tratando deste assunto na academia. No quq concerne as
questdes de ideologias hegemonicas, 0s produtores aparentemente tentam romper com 0S
tradicionais comerciais produzidos até entdo. Eles procuram um novo publico-alvo: com
diferentes formatos de familias. Para tanto, buscam veicular um perfil familiar mais
contemporaneo nas suas campanhas, que possa atrair pessoas empaticas a causa e, em funcao
disso, aumentar suas vendas. As relacbes que ela estabelece com o telespectador é de
identificacdo com os papéis parentais e todos se sentem de algum modo representados.

Os resultados dessa andlise indicaram que as pecas publicitarias apresentam um elevado
nivel deinformalidade e situagdes corriqueiras, bem como, evidenciaram as técnicas e caminhos

usados na producéo das publicidades visando persuadir e aumentar o0 consumo
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6.4.1.2.4 Modalidade

Existe modalidade sempre que houver uma tentativa de transmitir mensagens confiaveis
para um determinado publico. Para Kress e van Leeuwen (2006), os marcadores de modalidade
podem ser visualmente “pessoas, lugares e coisas [representadas] como se elas fossem reais,
como se elas realmente existissem de um modo, ou como se elas ndo existissem fossem
imaginarias, fantasias, caricaturas, etc.” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 156). Por isso,
surgiu a classificacdo, cujos marcadores moduladores basicos nas imagens ocorrem por meio
da contextualizacdo, da reproducdo das cores e do nivel de detalhes.

Uma imagem que apresenta os PR contextualizados em um cenéario bem detalhado,
utilizando cores, brilho, saturacdo e modulagéo se aproximam do que € visto a olho nu e eses

aspectos serdo observadas como naturalisticas, portando grande valor de verdade.

ey

BN

i

Em contrapartida, imagens que representam pessoas, objetos e coisas sobre um plano de
fundo neutro, num cenario com poucos detalhes, ou empregando cores supersaturadas ou
insaturadas, com pouca ou muita diferenciacdo, ou sem brilho ou muito exagerado, e até
mesmo em preto e branco, sdo agrupadas como ndo correspondendo a realidade ou ao espaco

temporal presente, por isso, possuem pouca modalidade.



“Sem Palavras” (17)

No que se refere a modalidade, Kress e van Leeuwen (2006, p.
165) propdem quatro tipos de orientagdo: a) orientagdo técnico-
cientifica, b) orientagdo naturalistica, ¢) orientacdo sensorial e d)
orientacdo abstrata. O realismo ira depender do contexto em que
for usado. Os autores argumentam que diferentes dominios,

como cientificos, abstrato, naturalista e sensorial tém

codificacdes de diferentes orientacoes e,
portanto, diferentes definigdes de alta modalidade (realismo).

Quando as imagens sdo julgadas no padrdo de dominio, orientacdo de codificacéo
naturalistica, elas sdo consideradas como tendo baixa modalidade (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006). Ja a orientacdo sensorial da modalidade, segundo Kress e van Leeuwen (2006), diz que o
principio do prazer é o dominante: certos tipos de arte, propaganda, moda, fotografia de comida,
decoracao de interiores etc., ou seja, conjunturas em que a cor € vista como uma fonte de prazer e
sentidos afetivos, e, por conseguinte, comunica alta modalidade: azuis tranquilizantes, brancos
assépticos, vermelhos vibrantes, entre outras. E possivel observar a orientacdo sensorial nos

frascos de diferentes campanhas que exemplifico a seguir:

Portanto, a modalidade no aspecto interacional da imagem, se regula pelo julgamento de
Pl sobre o realismo da imagem retratada. O realismo ou alta modalidade € alcangado com valores
de marcador de modalidade amplificados (por exemplo, cores e saturagdo) que sugere a Pl que a
imagem parece "mais do que real" quando em comparagdo com a codificacdo naturalistica

padréo. Contudo, contextualizacdo, representacdo, iluminagéo e brilho s&o os valores maiores
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que aumentam a modalidade das imagens. Como resultado, as imagens tém graus de realismo ou
credibilidade diferentes.

A modalidade refere-se ao grau de implicacdo do sujeito com o que produz em termos
discursivos, necessita de confianca e a credibilidade da mensagem. Por isso, Kress e van
Leeween (2006) afirmam, no Capitulo 05 do livro Reading Images. The Grammar of Visual
Design, que se da mais credibilidade as mensagens visuais do que as verbais, que precisam ser
apuradas com precaucédo, por meio de marcadores modais ou de pistas textuais. Por ser aspecto
interpessoal, a modalidade produz verdades que podem ou ndo ser compartilhadas e iréo
depender do grupo ou contexto social. As diferentes representacdes ocorrem porque, conforme
os autores, a realidade estd nos olhos de quem observa. E importante ressaltar que a
modalidade é pautada na percepcdo, por isso ser tdo complexa. A modalidade emprega
marcadores naturalisticos graduados em nuances que vdo da completa saturacdo até a auséncia
da cor. Para ser compreendida, necessita de total contextualizacdo, aliada a outra gradacao
tanto de iluminacdo quanto de brilho, além de exigir acurada observacdo da perspectiva e
profundidade. Desse modo, a mesma imagem pode ser ora abstrata, ora naturalistica. Os
padrdes de realidade ou abstracionismo da modalidade visual dependem de grupos sociais

peculiares e de contextos exclusivos, determinados por movimentos socio-historico-culturais.
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Representacéo de tipos de modalidade- baixa, média e alta

oBoticano

Acredite na beleza

.

Publicidade (06)

Ressalto que, no corpus que analisei, hd& o predominio de imagens altamente
naturalisticas com padres caracteristicos iguais e concebidos por um esquema de cores
moduladas, especialidade “da expressdo de verdades naturalistas, ndo abstratas” (VAN
LEEUWEN, 2011, p. 64).

Em se tratando da modalidade sensorial, as imagens com maior valor de realidade foram
representadas pelos liquidos dos perfumes, pois ofereceram a capacidade de exibir as qualidades
sensoriais das fragrancias. Em comum, todas as publicidades empregam, além da luminescéncia:

saturacdo, valor, diferenciacdo e pureza baixos; temperatura fria; modulagcdo alta; sem



fosforescéncia e brilho; e, apesar de leve transparéncia da modalidade abstrata, no inicio da
campanha “Anunciag¢do” (06), asdemais tendem a opacidade. Para a GDV, “escolher um design
implica selecionar um esquemade cores que talvez seja mais importante do que uma tonalidade
como operador de significado” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2002, p. 349-350). Ja que todos “os
esquemas de cores vivem além de seu periodo histérico como recursos semiéticos reconhecidos
que podem continuar a ser usadose combinados para sinalizar posi¢fes ideoldgicas diferentes”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2002, p.366).

Observei, nas publicidades, que as verossimilhancas produzidas pelas representacdes sao
uma atribuicdo de significados e, mesmo que o telespectador seja levado a fazer uma
interpretacdo de acordo com interesse dos produtores, seja ela informativa ou de entretenimento,
cada um fara a interpretacdo de acordo com seu background de vida, ou seja, ndo ha
fidedignidade na relacdo produtor-publicidade-telespectador. As diversas formas de
representacdo, denominadas modos semioticos, precisam dar conta de quaisquer tipos de
comunicagdo, verbal e ndo verbal. Por isso, toda composicdo que participa dos modos
semidticos (0 espaco, a disposicdo dos textos verbais e ndo verbais, luminosidade, cores, fonte,
layout — a distribuicéo espacial dos elementos no comercial, vestuario, cenario, personagens e sua
interacdo com o publico nas dimensdes do olhar, do posicionamento/enquadramento e
perspectiva, etc.) sdo intencionalmente escolhidos, o mais proximo da realidade, ndo somente
para transmitir ideias e valores como para aumentar 0 consumismo.

Como toda imagem carrega um sentido e significado, ja ndo € satisfatorio,
exclusivamente, identifica-las, mas interpreta-las para entender as implicaces discursivas. Por
isso, a énfase no uso da imagem naturalistica garante maior confiabilidade de transmissdo da
mensagem ao publico e lhe imprime a sensacdo que ele pode, de alguma maneira, se aproximar
ou mesmo se inserir no contexto familiar da publicidade, criando. assim, uma interacédo

(imaginaria) com PR.

6.4.1.2.1.5 Metafuncdo Composicional

A terceira dimensdo da GDV trata a composicao estrutural imagética pelo arranjo do todo, ou seja,
0 modo como os elementos se organizam visando se relacionarem uns aos outros, a maneira como
séo integrados em um todo significativo. A Metafungdo Composicional se relaciona as demais
presentes na imagem, para agregar sistemas de valores. Emmrelacéo as informagdes da imagem,
posso analisa-las sob trés focos: valor da informagéo (Dado — Novo, Ideal — Real), saliéncia (é a

maneira como 0s elementos se conectam na imagem) e estruturacdo (elementos mais salientes
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que conduzem a leitura) (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Nas 18 publicidades em anélise, pude observar que todos 0s elementos composicionais
existem e foram usados nas campanhas. Como tenho conduzido essa reflex&o, usarei apenas
alguns exemplos enxertados com alguns comentarios para cada, para ndo me alongar demais na

questao.

6.4.1.2.1.6 Valor da informacéo

O valor da informacdo reflete-se nos elementos da imagem no layout da composicéo e
inclui principalmente trés organizacdes com localizagdes especificas na pagina: 1) Organizacao
horizontal, com localizagéo esquerda/ direita; 2) organizacéo vertical, com localizagéo topo/base;
e 3) organizacdo centralizada, com localizacdo centro/margem. A concep¢do do enquadramento
relacionado a polarizagdo horizontal atua com o valor do dado e do novo, sendo dado aquele da
esquerda, novo o0 da direita, e na polarizacdo vertical, ideal do topo e real da base,
respectivamente. Atendendo aoestilo de leitura ocidental, os elementos sdo postos da esquerda
para a direita e de cima para baixo, o lado esquerdo sera oferecido como o lugar de onde o leitor
parte quando lé/vé a mensagem. Nas fotos retiradas da publicidade da Natura de 2014,

“Multimae” (02), demonstro a seguir as situacdes acima descritas:
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Valor da informacéo

1) Esquerda/ direita 2) Centro/margem 3) Topo/base

Publicidade (02)

Observo que, na primeira imagem, esquerda/direita, ser filho estd a esquerda, é algo
conhecido, ja ter duas mées estd a direita, demonstrando ser uma situacdo nova. Na segunda
imagem, centro/margem apresenta a importancia da unido entre as irmas, aquela que cuida e a
que recebe os cuidados. A alianca das médos dadas estd no centro da FIGURA. Na terceira
imagem, topo/base, aparece a mae no topo como uma maternidade idealizada, em que a mée sorri

feliz e na base esta o filho, bem real, exigindo cuidados com as questdes escolares, que costumam
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ser muito desgastantes para quem auxilia uma crianga diariamente.

A seguir apresento o exemplo de localizagcdo Topo/Base, Ideais e Reais.

Intuicéo (01)

Topo: um filho ideal, sem problemas fisico ou mental.

Base: uma mae concreta, real, no dia a dia.

Na imagem ao lado, da campanha de “O teatrinho”,
constato, no topo do cenario, as felicitagcdes
natalinas. No centro, os fantoches, motivacdo da

publicidade; no topo, a familia toda assistindo a

apresentacao.

Lakoffe Johnson (2002) descrevem que a parte superior estd associada com bondade,
felicidade, consciéncia, saude, vida, o futuro, alto status e poder. Goffman (1979). em seus
estudos sobre os anuncios de género. observou gque 0s homens mais jovens tendem a ser
colocados mais alto do que as mulheres e os idosos, o que reflete a subordinagéo sistematica das
mulheres e idosos aos homens, ainda renitente na sociedade. E o que pode ser demonstrado a

sequir:

“Multimae” (02) ' Linda para Sempre”(15)

Ja os elementos presentes na parte inferior da imagem, que pode ser denominada de base,
tendem a ser mais informativos, o produto é visualizado, fornecendo informagdes préaticas sobre
ele, poissdo qualificados como reais por exibir subsidios visuais especificos, quanto ao seu

proposito.



233

Publicidades diversas

Na primeira imagem da publicidade da natura de 2014, “Multimae” (02), ha a avo a
esquerda, representa o antigo, e afilha, a direita, a novidade ao contar que sera mae. Ja na segunda
imagem da mesma publicidade, a irmd@ menor é apresentada a esquerda como o ja dito, uma
situacdo conhecida, e a irmd que cuida dela a direita, com o titulo de “irmae” (o que € uma
denominacao nova).

“Multimae” (02)

Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que a composicdo de certas imagens é determinada
por um centro dominante e uma periferia. Eles afirmam que, para algo ser apresentado como
elemento central, significa que este esta sendo apresentado como o cerne da questdo, enquanto o0s
outros elementos representados as margens, agregam o valor da posicdo que ocupam e, de
alguma forma, dependem do elemento central. Contudo, nas sociedades asiaticas, outros
elementos podem ser posicionados no centro ou nas margens de uma imagem. Isso talvez
aconteca por eles enfatizarem que a hierarquia e harmonia dos elementos ndo sejam o principal
principio organizador semiotico em sua cultura (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).
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Observo a vulnerabilidade da velhice retratada
pela publicidade do amaciante Ipé “Carinho que
fiiica” (05), em que a mée é representada no
centro da imagem por meio das maos e bracos da

senhora, como o cerne da questao.

6.4.1.2.1.7 Saliéncia

A saliéncia diz respeito aos elementos na imagem que  ““ O carinho que fiiica” (05)
se encontram na posi¢do de fundo ou primeiro plano,
conforme o que se queira ressaltar, no caso ao lado, a
mensagem sobre as pessoas que estdo no fundo.

A Saliéncia pode ser alcancada pelo uso de diferentes
tipos de tipografia e fontes especificas que
representam certas qualidades e agfes. O uso

especifico de cores diferentes € outra forma de obter

destaque.

Caldas-Coulthard e Van Leeuwen (2021) apontam que a realidade é modulada através da
cor, foco e profundidade. As pessoas reagem positivamente as cores que as atraem, visto que estas,
em geral, sdocarregadas de significado social. Esses autores apontam que a cor € um importante
significante de género, por isso 0 uso de cores tradicionalmente femininas, como rosa, para
mulheres e os familiares azuis, cinzas e marrons, para homens, como demonstro nos exemplos a

sequir.

Cores tradicionalmente femininas Cores tradicionalmente masculinas

k1| lull&.“

Publicidades diversas
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A Saliéncia também pode ser alcancada por meio de elementos que definem o caminho de
leitura, como, tom e cores, diferencas de nitidez, tamanho, contraste, primeiro plano,
continuidade e descontinuidade nas cores, sobreposicéao e repeticdo de elementos dentro de uma
imagem (MACHIN, 2007). Ou seja, a saliéncia preconiza a hierarquia das informagdes com base
nos elementos que se destacam visualmente. O tom pode ser evidenciado em uma imagem em
que um elemento particular é destacado por iluminagdo direcional. Isso pode levar a criacdo de
uma aura muito leve em torno do préprio produto, dando-lhe uma quase aparéncia brilhante

(MACHIN,2007). Esse efeito também serve para aumentar a promessa do produto.

“Nao é meu pai”(10) “Anunciacao” (06)

6.4.1.2.8 Emolduramento

O framing refere-se ao emprego de molduras ou linhas para conectarem ou
desconectarem determinados elementos da composicéo (podem ser imagens, elementos verbais e
imagem, sO elementos verbais) visando criar significados de pertencimento ou ndo entre as
informacdes. Quanto mais forte for o enquadramento de um elemento, mais ele é apresentado
como uma unidade separada de informacdo. Quanto mais interconexdo houver, entre 0s
elementos em uma composicdo espacial, mais eles sdo significados como pertencentes juntos,
como exemplo, apresento as imagens extraidas da publicidade para o Dia dos Pais (07) e do
Natal (15):
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“ Linda para Sempre” (15)

Pai ndo. .. ”(07)

Posso conseguir a desconexdo por meio do uso de linhas divisorias, espago em branco
entre os elementos, ou por descontinuidades no uso de cores e/ou formas que parecam estar
separadas, desconectados dos outros elementos composicionais (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

5 ;. C'" +

4 . ~
\D_z,& gEL'AC‘A'O -
E UM PRESENTE. "/

Em contrapartida, a continuidade e a integracdo entre os elementos serdo percebidas por
causa da presenca vetorial que conecta o olhar de um elemento a outro na imagem; de cores e
formas que se mantém e se repetem no todo da composicao. 1sso pode ser observado no exemplo

a seguir da publicidade “Historia” (04).
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“Historia” (04)

Seguem exemplos de como a moldura demonstra 0 modo como o0s elementos estdo

conectados na imagem:

Publicidade (04) Publicidade (11).

Em sintese, posso dizer que minhas percepcbes pos-analises com a GDV, sobre as
relacdes da publicidade com o publico, € que a funcdo primaria da publicidade € apresentar uma
ampla gama de bens de consumo e servigos ao publico. Ao longo dos anos, ela se tornou
gradualmente mais envolvida na manipulacdo de valores sociais e atitudes e menos preocupada
com a comunicacao de informac@es essenciais sobre bens e servicos (SANT-ANNA et al, 2016).
Isso € evidente nas figuras a seguir, em que a Unica informacdo fornecida é o nome e logotipo da

marca.



“ Pai ndo. ..”(07)

VOok ¢ © Mmokor troféu do seu pol
MO ele POde GONHOr Mmoes alguns

Destarte, como demonstrado anteriormente, as identidades e atitudes simbdlicas dos
personagens sdo essenciais e desejaveis porque sdo aproveitadas pelos produtores visando
promover seus produtos e servicos, transferindo os valores e as qualidades transmitidos pelos
personagens para os produtos. Pode-se observar isso, por exemplo, na pe¢a “O carinho que
fiiica” (05), em que os filhos se sentem privilegiados por cuidarem de suas mées idosas; também
acontece em campanha “Sem Palavras” (17), em que a garota vai aprender Libras sé para se
comunicar com a nova vizinha; ou ainda na publicidade “ #EscolhaOAmor” (03), em que 0s
personagens viajam longas distancias para buscar os seus filhos, entre outras atitudes das demais
publicidades. Como Dyer (1982) afirma, “O significado de uma coisa € transferido para outra,
tornado essa qualidade intercambiavel, cujo valor se atribui ao produto” (DYER, 1982, p. 116-
117). Isso é uma excelente estratégia, pois 0os consumidores em potencial se identificam com as
imagens exibidas e passam a vincular certos estados de espirito, sensacfes e imagens de si a
produtos especificos.

Das analises predominantes nas 18 publicidades que comp@e o corpus, constatei que, em
relacdo a Metafuncdo Representacional, apesar da prevaléncia absoluta das estruturas narrativas,
com a presenca de vetores ou de uma linha que sugira direcionalidade, todas as publicidades
trazem, ao seu final, uma ou duas imagens vinculadas as estruturas conceituais. As primeiras
apresentam acgdes e eventos, enquanto as segundas representam participantes em sua esséncia: de
sua classe ou significado (produto e logomarca). Nas publicidades pesquisadas, predomina os

processos de acdo transacional sobre 0s processos reacionais e mentais.
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Uma possivel conclusdo que observei foi de que uma das principais fun¢es dos andncios,
em relacdo a Metafuncéo interacional, é estabelecer relagdes sociais entre PR e PI. O primeiro olha
diretamente para o segundo, em demanda, comecando uma relacdo imaginaria de contato que
pode ser comprovada pelo vetor que liga o olhar de ambos. Desse modo, PR dirige-se a PlI,
convidando-o a interacdo e, simultaneamente, executa uma demanda oriunda do produtor, que
procura atuar sobre o observador da imagem. Evidentemente, algumas imagens trazem PR néo
olhando diretamente para PI, situagdo em que 0s primeiros se tornam objeto do olhar do
observador.

A distancia em que PR esté& posicionado representa uma relagcdo imaginaria de maior ou
menor distancia social entre estes e 0s observadores. Os autores distinguem, assim, varios tipos
de enquadramento e planos que se realizam num continuum e conforme a alternativa mais
proxima de um ou de outro extremo, que representam 0s participantes como mais intimos ou
distantes de quem os observa. No caso do meu corpus, predomina o plano médio ou americano,
com angulo frontal, procurando dar as relagcdes proxémicas, segundo distancia social, o olhar, a
perspectiva, o angulo horizontal e vertical, a ideia de que PR e Pl sdo descritos como iguais. As
imagens, apesar de naturalisticas, sdo subjetivas porque sdo retratadas a partir de um ponto de
vista escolhido pelo produtor e imposto tanto a PR quanto a Pl. Ademais, a alta modalidade dos
anuncios multicoloridos pode contribuir ainda mais para a promog¢édo dos produtos, afirmando a
Pl que as qualidades dos produtos sdo reais e podem ser obtidas. Ao estabelecer relacbes sociais
entre PR ePl, o anunciante pode alavancar suas vendas.

A Metafuncdo Composicional ou 0 modo como os elementos sdo organizados no texto
imagético se unem para formar um todo significativo. O valor informativo, a saliéncia e o
enquadramento empregados na composicdo da imagem podem ser observados pela integracao
entre diferentes codigos semioticos, que conferem unidade e coeréncia. A maioria das imagens
segue o eixo horizontal, implicando uma prevaléncia de igualdade e proximidade. Existe pouco
uso do eixo vertical, ou seja, 0s produtores evitam enfatizar as relacbes de poder. Também
procuram posicionar seus elementos dados, ou ja conhecidos, a esquerda e o Novo, ou as
novidades, a direita, que merece atencdo especial do observador.

Nesse caso, 0 uso dessa estrutura reproduz os valores culturais ja consubstanciados,
reafirmados e naturalizados (Dado), para apresentar a ousadia e novo paradigma (Novo).
Entretanto, essa estrutura, Dado-Novo, pode ser avaliada ideologicamente, posto que o valor
informacional que o produtor confere aos elementos da imagem pode ndo corresponder aos
de PI. Nos cenéarios de representacdo publicitaria das familias, sdo construidas significacbes da
seguinte forma: a esquerda s&o exibidos os modelos mais conservadores, sobretudo em relacéo a

protecdo familiar, pois aparecem mais 0 género masculino e pessoas mais velhas naquele nucleo,
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como na pega” Familia Negra” (12). Ja a direita, sdo apresentadas relacfes mais progressivas, 0s
casais “diferentes”, os novos arranjos familiares, o género feminino, o cuidado equanime com o
lar. Tudo isso é bem exemplificado na publicidade “Pai ndo. ” (07).

Observo o uso do triptico horizontal como uma forma comum de se combinar Centro e
Margem com Dado e Novo. Nesse caso, a composi¢do vem polarizada com o elemento central
age como um Mediador, ligando os outros dois elementos. Dentre as publicidades analisadas,
escolho exemplificar com a pega “O carinho que fiiica!”, que utiliza muito esse arranjo,
enquadrando as maes idosas no centro como nucleo informacional, atribuindo-lhes prestigio e
valor. Destaco ainda o uso da imagem de um descendente ao seu redor. Por se tratar de grandes
imagens, bem naturalisticas, ndo tem muito o que analisar em termos de Real e Ideal, a ndo ser
em relacdo a decoracdo das casas e cenarios, como na pe¢a “Reunidao” (08), em que ¢
basicamente a decoracdo que mostra a fantasia da crianca em ser astronauta, quando brinca com
0 pai.

Quanto a saliéncia, a integracdo coerente dos elementos resulta de varios fatores que
interrelacionam entre si, como foco, tamanho, perspectiva, contraste de tons e de cores,
posicionamento no campo visual, etc. Ja no enquadramento, observo o uso de elementos
conectados uns aos outros no agrupamento da composi¢ao em sua representacdo por meio do uso
das mesmas cores e formas em mais de um deles. Tanto a saliéncia como enguadramento séo
elementos essenciais para as publicidades com as familias, pois é por meio deles que se revela
disposicdo dos participantes nas imagens, o grau de importancia de cada membro e ainda fornece
os efeitos de sentidos na composicdo do comercial. Exemplifico a saliéncia no corpus pelo uso
estratégico de letras da logomarca, com as mesmas cores das fragrancias dos perfumes,
apresentados na base inferior e a direita do andncio.

Diante do exposto, fica inegavel a articulacdo da linguagem verbal e ndo-verbal nas
imagens que analisei. Interagi com os aspectos multimodais, que coloca em um mesmo nivel
analitico todos os modos de comunicagédo existentes (imagens, sons, gestos e outros) e a Semiotica
Social, a partir das postulacdes de Kress e van Leeuwen (2001; 2006) visando incluir a paisagem
semidtica, uma metafora fundante na GDV, que demonstra claramente como todas as trés
metafungdes trabalham conjuntamente, buscando criar e transmitir um significado. Nesse caso
especifico, pretendi reforcar o evento comemorativo com a ideia de presente da empresa
contratante. Essa perspectiva serviu para demonstrar a contribuicdo da aplicacdo da teoria para
essa pesquisa, ao produzir sentidos por meio dos significados multimodais e recursos semiéticos,
revelando para além dos limites.

De maneira abrangente e integrada, percebo como essa analise me possibilitou comprovar,

através do o processo de producdo de significado, minha proposi¢do de pesquisa, qual seja: 0 uso
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de um conjunto imaginario, com principios culturais e ideoldgicos que se manifestam na
publicidade, privilegiando as imagens estereotipicas vinculadas aos papéis e funcdes parentais
exercidos nas diferentes familias, atribuindo-lhe qualidades sexistas e patriarcais permeadas
pelas questdes de género.

Nesse caso, as pecas veiculadas com o tema familias partem de uma estrutura idealizada
de felicidade, com imagens que ndo buscam produzir um novo conceito, mas que empregam
disfargada e manipuladamente o mesmo modelo preexistente de familia ja ha muito veiculado, com
alguém predominando e os demais acatando as sugestfes. Ndo obstante apresentarem familias
homoafetivas, transgéneros, familias recompostas, de pais solos, filhos adotados etc, percebo que
as velhas concepcdes e expectativas acerca dos papéis de paternidade e maternidade, no cenario
familiar, se encontram diluidas e naturalizadas e ainda povoam o imaginario social. A
maternidade com mitos, deveres e prerrogativas, assume maior relevancia nas publicidades,
sendo a mée considerada insubstituivel, principal cuidadora e responsavel pelos filhos, embora
avos, irmas e madrastas, por serem “zelosas e boas cuidadoras”, possam ocupar o papel de
“mae”, como também exercer a responsabilidade pela conservacdo dos lacos familiares
(nucleares ou extensos). A paternidade pode ser bioldgica, adotiva ou com o consorte da mée. Ela
esta associada a FIGURA do homem protetor e provedor familiar, fato ratificado pelas imagens no
espaco profissional. Ainda hoje, em grande parte do Brasil, a divisdo de competéncias ainda é
transmitida como um valor socialmente determinado na vida familiar.

E fato que atualmente os desenhos familiares ainda deslizam entre o tradicional e o
contemporaneo, os estereotipos e a ruptura dos antigos padrdes parentais e de género. Algumas
familias procuram superar uma educacao baseada em modelos preconcebidos e normativos, para
ter maior flexibilidade e equidade no exercicio dos papéis em casa, desestabilizando, assim, as
crencas estruturantes dos estereotipos sociais.

Diante dessa constatacdo, observo a presenca de arquétipos hegemonicos de
masculinidade e de feminilidade com homens e mulheres ainda muito vigorosos e que a
maioria das pessoas ndao consegue desempenhar a parentalidade diferentemente dos modelos
rigidos e estereotipados que conheceram. Compreendo que a perpetuacdo desses paradigmas
produz impactos transgeracionaise estruturais sobre o entendimento e significagdo da nocao de
parentalidade. Essa visdo de familia continua sendo veiculada como nas primeiras publicidades
do passado e persiste reproduzindo os mesmos modelos em diferentes arranjos. Mesmo que eles
sejam apresentados de maneira “diferente”, persevera a estereotipia camuflada de modernidade.

Obviamente, é dessa maneira que a instancia compdsita, talvez até de forma inconsciente
e ndo intencional, se revela conservadora na enunciacdo publicitaria, mesmo tentando apresentar

novos modelos familiares. Para cumprir essa promessa, a publicidade emprega uma producdo
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milionaria, inUmeros recursos midiaticos, usa de todo o apelo emocional possivel e do discurso

publicitario contraintuitivo para atualizar os contetdos e dar visibilidade as familias, alvo das
estereotipias da midia. Ela oferece, no enredo narrativo, reflexdes e associa¢fes positivas, mas,
simultaneamente, cai no mesmo processo de repeticdo dos estereGtipos e das representacdes
tradicionais apresentado pelas publicidades de outrora.

6.5 Analises filmicas das imagens em movimento (1M)

A manipulagdo filmica transforma em discurso o que poderia ser apenas 0
decalque visual da realidade. (METZ, 2006)

Um filme é uma forma de contar uma historia visualmente. Seu processo de realizacdo
principia com alinguagem verbal durante o planejamento no papel. O deslocamento do papel
para a tela sugere que os elementos necessarios a representacdo visual do roteiro ja foram
definidos segundo a perspectiva do diretor. Cabe ao design de producdo (production design)
decidir, executar e gerenciar toda a visualidade da peca filmica e, por meio da atuacéo conjunta

da direcdo de arte, fotografia, figurino, efeitos visuais, efeitos sonoros, concretizar o projeto.

6.5.1 Décimo: Analises das IM

Em uma producdo de imagem em movimento (IM), a imagem e a palavra, apesar de
serem independentes, tornam-se interdependentes. O sentido global do filme é construido por
ambos, cada um fazendo sua parte. 1sso quer dizer que ha coisas mostradas pelas imagens que
ndo sdo ditas. Ha coisas que precisam ser ditas e ndo sdo mostradas pela imagem. Portanto, uma
acaba por reforcar a outra, visto que hd um apoio de um modo daquilo que se procura dizer/
mostrar com o0 outro modo semidtico. Esse ato termina preenchendo alguma lacuna existente.
Tais consideracdes me auxiliam no desenvolvimento de minhas analises das categorias da peca

filmica.

Apesar de o objetivo de um filme publicitario® localizar-se no contexto promocional
(divulgando,tornando conhecida a marca ou produto, uma ideia ou instituicdo entre outras coisas),
este usa muito bem das imagens. Quase sempre busca fazé-lo por meio do engajamento

emocional da parte do telespectador®®. Distintas finalidades promocionais demandam dispares

32 Nesta fase da pesquisa, Imagem em Movimento (IM), filme, filme publicitario, peca filmica, video, filme audiovisual e
narrativa audiovisual publicitéria serdo termos usados como sinénimos, apesar de ndo o serem, de modo a evitar repeti¢oes
num mesmo paragrafo ou frase.

33 Telespectador, espectador e publico serdo termos usados como sindnimos, evitando assim, repeticdes de palavras no texto.



formatos de representacéo audiovisual. E nessa perspectiva da dimensdo promocional que se
encontra a dimensao filmica do filme publicitario, uma producgdo de curtissima duragdo para ser
veiculado em meio da programacédo televisiva. A construgdo e encenagdo das composicoes
audiovisuais demandam determinadas ac¢Oes responsivas do seu receptor, sejam estas emocionais,
cognitivas ou sensoriais (GOMES, 2004). Na maioria dos casos, existe a associacdo dessas trés
acOes, conquanto, volta e meia, haja a predominancia de uma delas.

A publicidade ndo € neutra, pois tenta influenciar na comunicacdo. Dependendo dos seus
objetivos, ela articula a persuasdo e a informacdo. No entanto, o seu papel persuasivo é mais
apreciado do que o informativo, talvez em funcdo dos atributos materiais do produto que, néo
sdo, por si s6, suficientes para a aderéncia dos consumidores. Por isso, a funcdo persuasiva é bem
mais predominante. O fato é que os filmes publicitarios pretendem produzir efeitos
surpreendendo, emocionando, informando, conscientizando ou agucando os sentidos dos
telespectadores. Essas circunstancias, orientadas pela dimensdo promocional, ndo invalidam a
vivéncia estética de uma narrativa filmica prépria da peca publicitaria elaborada com as solucdes
e técnicas que constituem essa espécie de produto.

O filme publicitario revela seu parentesco genealégico com seus demais parentes
audiovisuais. A diferenca se instaura na forma como uma e outra sdo apreendidas. O cinema
busca construir os sentidos em cada filme, individualmente, com imagens maiores que as de
tamanho natural; a televisdo, grosso modo, na maioria das vezes, produz uma programacéo de
massa, ininterrupta e disponivel ao telespectador no ambiente doméstico, para ser exibida na tela
pequena, com rigida limitacdo de tempo para desenvolver uma historia do inicio ao fim e ainda
vender um produto/ideia. Entdo, a questdo temporal é compensada pelos argumentos
persuasivos, que evidenciam sua eficacia mesmo em ocorréncias em que passam despercebidos
(COVALESKI, 2009). Todavia, esses limites e contornos de producdo, na maioria das vezes, ndo
sdo tdo nitidos e torna-se mais uma questdo de prevaléncia do que de caracteristicas estanques e
da duracdo do tempo de exibicdo. Talvez por isso, as pecas publicitarias, em geral e
especificamente as brasileiras, se tornaram tdo sofisticadas e inovadoras que ja fazem parte da

expressao artistica da cultura popular brasileira.

Geralmente o filme publicitario é encomendado por uma agéncia publicitaria a uma
produtora de cine e video, que satisfaz rigidamente os critérios impostos pelos veiculos de
comunicacgdo, sendo que as duragdes mais comuns sdo os videos de 15s, 30s e 60s. O volume do
som, no intervalo entre 0s blocos dos programas, € propositalmente bem mais alto e com musica
estimulante, os didlogos sdo curtos e contém mensagens subliminares, as imagens apresentam o
méaximo de cores e movimentos possivel. Assim, quanto mais agressiva for a publicidade, mais

rapido ela atinge seu objetivo. Ela precisa prender as pessoas pela emoc¢do, Unico jeito de

243



conseguir o que deseja em pouco tempo (SANT’ANNA et al, 2016). Como a publicidade é
veiculada no momento em que o publico se encontra distraido ou ocupado com outra atividade,
este estd naturalmente mais afeito a aceitar, sem maiores questionamentos, 0s argumentos
estrategicamente presentes.

Tanto os comerciais quanto os filmes de cinema utilizam como mecanismo fundamental a
sequéncia de quadros de imagem, cuja montagem conduz e ordena os planos, visando criar o
sentido global da peca. Essa estrutura narrativa e os demais elementos que constituem o filme
(personagens, estilo, género figurino, cenario e outros) ou tecnolégicos (decupagem, movimento
de cadmera, efeitos especiais, etc.) servem como guia para o telespectador perceber um mundo
repleto de signos, que Ihe sugere a sensacdo de realismo nas imagens projetadas. Portanto, neste
estudo, procuro esclarecer sobre os efeitos provocados pelas técnicas da imagem em movimento e
seus efeitos em mensagens publicitarias, partindo do pressuposto de que o filme publicitario
possui duas dimensdes basicas: a estruturacdo da narrativa e a configuracdo dos varios modos

semioticos.

6.5.2 A estruturacdo da narrativa

A estruturacdo da narrativa de qualquer filme comercial pode ocorrer por meio da
sucessdo imagética, do discurso verbal escrito ou falado, da musica e dos sons, sendo que, em
geral, acontece a combinacGes desses elementos. Ja a configuracdo dos varios modos semidticos
envolve recursos como: a construcdo acional, a caracterizacdo dos personagens, até a alteracéo
do enquadramento, escala de planos, luz, cor, profundidade de campo, montagem e todos os

parametros de fotos, masica e componentes sonoros, como mostrarei exemplificando a seguir.

6.5.3 Os elementos cinematograficos da construcao da diegese

Através da concepcao de narrativas para o cinema, foi possivel compreender a linguagem
cinematografica no ato de contar historias e entdo organizar um conjunto de procedimentos
significantes tipicos (METZ, 2006). O modo de transmitir essas narrativas, assim como toda a
comunicagdo, transformou-se temporalmente a partir do aparecimento de novos meios de
transmissdo das mensagens. Com a evolucéo de novos suportes, as midias tornaram-se hibridas,
coexistindo, por meio de adaptagdes. Por conseguinte, a diegese filmica é um enunciado em que,
se observado como discurso, pode-se dizer que ha duas categorias de discurso: o discurso filmico

e o discurso imagético. A primeira é a propria mensagem do filme; ja a segunda se refere a uma
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linguagem interpretativa da imagem, que extrapola as fronteiras do mundo filmico.

O processo de construcdo da narrativa parte da composicdo das imagens regida pelos
seguintes planos: menor unidade do filme, onde ha um enquadramento e posicionamento da
camera; tempo regido pela sequéncia de imagens; o espaco e as agodes situadas e descritas nos
planos e as agdes determinados, entre um corte e outro, tornando a cena marcada pelo conjunto de
planos conduzidos por uma agao exclusiva (ZANI, 2008).

O cinema emprega somente a imagem em movimento (IM), mas, principalmente, o tempo
dessa imagem, sendo “o seu tempo narrativo: o passado, o presente e o futuro que compdem
qualquer narrativa cinematografica” (ZANI, 2008, p. 145). As informagdes sdo comprimidas por
intermédio de elipses, ou seja, cortes elaborados nas sequéncias filmicas de modo a expor
somente o que for proeminente para a narrativa, podendo ocorrer interrupcdo e/ou omisséo de
andamentos ou da continuidade da cena quando avaliadas como dispensaveis para 0 curso da
historia (MARTIN, 2005). A montagem tambéem contribui para o tempo e ritmo das sequéncias e
para ordenar os planos, essencial na construgdo da narrativa.

Na narrativa audiovisual, o cineasta conduz o telespectador para o entendimento da
narrativa por meio do enredo, criando estratégias de identificagdo com os protagonistas, cenarios,
conflitos, tempo cronoldgico, etc. Existem incontaveis estratégias usadas pelos produtores para
engajar o telespectador dentro do seu universo ficcional. Classicamente, a estrutura narrativa se
divide em trés atos: 1) a introducdo (personagens, conflito principal, tempo e espaco, etc.); 2) o
desenvolvimento (uma sucessdo de antagonismos que 0s personagens enfrentardo); 3) a concluséo
(aparece a confrontacdo final, o climax, o e ha um ponto de virada, que pode ser produzido de duas
formas: pela peripécia, pela revelacdo e a solucdo do conflito).

Observei a peripécia ou mudanca de acdo no sentido oposto ao que foi indicado, em
conformidade com o verossimil e necessario da narrativa na publicidade de O Boticario de 2016,
“Nao é meu pai”(10) , quando a garota abraca o padrasto depois da briga e Ihe entrega o presente,
dizendo que ele é muito mais que um pai. Ja o uso da revelacdo fica evidente na publicidade de
2015, “Linda para sempre” em que a jovem, no final da publicidade, da uma volta e se torna uma
senhora idosa. Na campanha de 2013 “Familia moderna” (13), a solugdo de conflitos com final
feliz é exibida quando o garoto quebra o cofrinho, compra um presente para 0s pais entregando-0s
em nome do outro e os trés passam o Natal juntos.

Em sua génese, o filme publicitario expde uma dimensao instrumental, que cobre todas as
suas caracteristicas figurativas: comega na direcdo de atores, passa pela composicao das imagens,
tipo de planos, iluminacdo e desemboca na producdo. O modelo de narrativa publicitaria é
adaptado, mas a presenca da marca, mesmo que ndo tenha a finalidade literal de comercializar, é

indeclindvel. Sempre aparecerdo signos referentes ao anunciante, seja na forma de um simbolo
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ou logotipo (a chamada identidade visual, que representa o “conjunto de elementos formais que
representa visualmente, e de forma sistematizada, um nome, ideia, produto, empresa, instituicdo
ou servico”(STRUNCK, 1989, p. 71), na assinatura ou slogan, uma frase ou duas que prepondera
a atividade da empresa, enfatizando um valor ou uma qualidade, ou auxiliando a explicar a
misséo da sua marca, que pode ser escrito e/ ou sonoro. Evidentemente, o discurso narrativo leva
0 telespectador a relacionar as dimensGes perceptual, cognitiva e emocional aos efeitos
provocados por meio da astlcia da marca que rubrica a pega.

A estratégia é veicular a vida idealizada de “pessoas reais” mostrando sua forma de ser e
viver, e a marca a ser apresentada apenas como uma opcao de presente. Os atributos evocados
nos filmes analisados nesta tese sdo percebidos como qualidades das marcas por analogia direta:
carinho, confianca, consideracéo, respeito e tradicdo. Sao pecas elaboradas com a finalidade de
emocionar, a partir da costura dessas realidades, obtendo uma resposta afetuosa positiva com
relacdo ao consumo dos produtos e marca. Por isso, nas pecas que usam a imagem da familia e do
aconchego do lar como um lugar que garante protecdo e seguranca, também pode ser acatado
como um recurso patémico, porquanto resgata os sentimentos familiares de pertencimento e
uniéo.

E fato que, em todas as 18 publicidades analisadas, a familia é o aspecto fundamental da
formacdo do lar, e as situacGes jamais apresentam sofrimento ou confusfes graves. Mesmo a
cena em que pai e filhos discutem é aceita como um conflito banal, irrelevante, em que tudo
termina bem e com abragos, como na publicidade “Familia negra”. Para isso, hd 0 uso da unidade
textual que objetiva manter a atencdo do interlocutor no tema. Ainda que exista uma gama de
informacdes, ela é sempre explorada na unidade, ligada ao tema central, e essa ideia €
complementada pelas imagens agradaveis e pela masica, cujas armas essenciais sdo simbdlicas, e

os efeitos pretendidos, sdo psicologicos.

Toda as narrativas do corpus procuram apresentar representacées sociopsicologicamente
comuns e rotineiras. O efeito de sentido pretendido é decorrente do ato de mostrar uma situacao
referencial por meio de figuras. Acontece que esse efeito de sentido ocorre devido a intensidade
das sensacdes que a imagem provoca no telespectador. Isso ocorre por que a imagem simboliza
os referentes da realidade, por meio do plano discursivo. Em consequéncia, diferentes estratégias
s80 organizadas para que o sujeito enunciador exista de forma mais ou menos clara no texto e
atrelado a posicéo do sujeito, por meio da objetividade/subjetividade, que traz a pauta a presenca
declarada ou na frustrada tentativa de auséncia do enunciador, visto que ele esta categoricamente
presente em todos os fragmentos do seu discurso e nas varias pistas de sua existéncia, dado que o
enunciado implica uma escolha, de determinados recortes, 0 que ja remete a existéncia da acdo

de um alguém. N&ao obstante, essas estratégias buscam estabelecer algum valor, como o de
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realidade.

A publicidade atua com um dispositivo de enunciagdo organizado com a intengdo de
persuadir o publico/telespectador sobre alguma ideia. As vezes, a peca publicitaria revela a
presenca do enunciador pela utilizagdo de vérios angulos de camera (criando diferentes
perspectivas), pelos recortes, aceleracdo/retardo do ritmo da narrativa, montagens, uso de
determinadas cores, imagens descontinuas, etc. Ademais, ela é um género hibrido que mescla
atributos de realidade e ficcdo (mesmo sendo totalmente ficcional). Entdo, como atua enquanto
ficcdo nas narrativas criativas e persuasivas, a publicidade também trabalha com a realidade,

assumindo um compromisso com a verdade daquilo que anuncia.

Nas narrativas publicitarias pesquisadas, as acdes dos personagens ndo expdem desvios de
conduta ou comportamentos inadequados com relacdo aquilo que se considera socialmente
aceitavel ou desejavel. Definitivamente, ndo ha lugar para brigas dos casais, pobreza, dividas,
doencas, adolescentes rebeldes, viciados ou idosos deprimidos. As historias exploram os
imaginarios sociais do publico sobre a importancia e a prioridade dos lagcos de familia e dos valores
tradicionais relativos a essa. Os fatos que poderiam ser considerados menos convencionais (Como
divorcio, adocao, casamentos reconstituidos, relacionamentos homoafetivos, monoparentalidade e
outros) tém sua importancia atenuada. Os filmes que abordam esses temas os tratam dentro de uma
apresentacao politicamente correta, sem problematizar, polemizar ou denegrir a ordem instituida.
N&o existe intencdo de arranjar os fatos da narrativa complexamente. Ao contrario, tudo € tratado
de maneira a serem percebidas como naturais. Isso fica claro nas publicidades “O 1° Dia dos Pais
de César” de 2017 (11), primeiro caso de publicidade trans na TV aberta do Brasil; em
“#EscolhaOAmor”, de 2015 (03), caso com diferentes perfis de adotantes, e em “Reunido” de
2016 que retrata o divorcio consumado.

Esse esquema narrativo resulta das representacdes sociais profundamente arraigadas em
um nivel estrutural. Cada uma das situacOes representadas poderia pertencer a vida das pessoas
comuns, sd0 momentos-chave vivenciados pela maioria do publico e simula, sem ambiguidades,
nos momentos da vida das personagens. Essa estratégia composicional auxilia o
publico/telespectador na identificacdo projetiva com a histéria e tendendo a se posicionar de
forma anéloga ao personagem. Quando o publico identifica, nas imagens de um filme, as
imagens vividas na vida real, a sua projegéo-identificacdo sofre um gatilho, gerando um impulso
participativo causado pela transferéncia que ocorre entre a cogni¢do do telespectador e a
identidade do filme.

N&o se trata de uma participacdo concreta, mas simbolica, visto que esse telespectador
ndo intervém na acgdo, sua participacdo é meramente afetiva. Assim, o telespectador se torna um

aliado ativo da imagem: emocional, perceptual e cognitivamente (AUMONT et al. 2012).
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Importante notar que, nesse caso, as emogdessao solicitadas em tom continuo. Por exemplo, nas

publicidades de O Boticario®, na primeira que cito, “Nio é meu pai”, de 2016 (10), a passagem
para a vida de casados em que um plano panoramico mostra a cena do casamento e o0 instante em
que 0s noivos selam a unido com um beijo no altar. A gravidez nos reclames “Intuigdo”, de 2013
(01), e “Pai ndo..., ” de 2013 (07), fica muito evidente com o uso do plano close up ou
primeirissimo plano, mostrando a emocdo dos personagens ao relatarem a descoberta da
gestacdo. Da mesma forma, o primeiro-plano mostra, no comercial “Linda para Sempre” de 2015
(15), a jovem se transformar em senhora num rodopio por meio da passagem do tempo nas rugas,
postura e nos cabelos brancos. Em todas as publicidades que ha passagem do tempo, este é
conduzido de modo muito suave, e com estruturacdo das elipses no universo diegético, ou seja,
sdo lacunas ou pequenos espacos que requerem um pluralismo de leituras semioticas. Com

certeza, ha um desempenho da constricdo temporal, ja que sdo décadas resumidas em um minuto.

Nas narrativas analisadas, ndo ha grandes variagfes poéticas, nem o uso de estratégias tentando
transformar ou subverter os efeitos provocados em algum ponto da historia. Pelo contrério, o
movimento evidente é de se aproveitar a0 maximo das ocasides patémicas, provocando as
emocdes.

As formas e conteddo sdo apresentados em uma linguagem consagrada que garante a
compreensdo da publicidade pelo telespectador médio, visando que este consiga interpreta-la e,
acima de tudo, identificar-se com as situacGes expostas. A gramatica empregada aproxima-se de
um padrdo mais melodramatico. Embora alguns telespectadores possam considerar exagerado o
acento emocional, para a maior parte, essa condicdo afetiva funciona bem. As relacdes da
ordenacéo cronologica dos eventos sdo dispostas na linha do tempo narrativo, isto €, existe uma
maneira tipicade apresentar os acontecimentos, bem como uma motivacéo interna da organizacao
sistematica desses fatos, sobretudo, na impressdao de contiguidade visual. E também ha a
incidéncia de certas estratégias persuasivas que apreciam, na prépria imagem, relacdes de
similitude, deslocamento, condensacdo entre as cenas, conferindo-lhes um sentido intenso de
fluidez.

A estratégia que suscita essa impressdo de continuidade narrativa e fluidez do tempo
acontece por meio das passagens entre os eventos. As mudancas de cena e 0s cortes na montagem
sdo ocultos por meio de varios artificios que visam rearticular as imagens de modo a contrairem
outros sentidos, sendo o mais reiterado deles o movimento de camera. Frequentemente, a

perspectiva oferecida é deslocada passando por um componente cénico que camufla os cortes.

34 Reitero, uma vez mais, que ndo tenho nenhum vinculo com as empresas detentoras das marcas as quais as publicidades
sdo vinculadas e que as mesmas se encontram em dominio publico no site: www.YouTube.com.
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Para o publico, a sensacio é de haver continuidade, entretanto, os personagens saem do quadro. E
0 caso retratado na campanha “Anunciac¢ao”, de 2018 (06), no periodo em que 0 personagem vai
atravessando as paisagens e volta mentalmente & infancia, ou quando a voz do garoto na
publicidade “Historia”, de 2016 (04), vai contando como ele escolheu sua mée e como seus pais
se conheceram.

Observo que tanto 0s recursos narrativos quanto os varios modos semidticos possuem
muita eficiéncia técnica, foram compostos intencionalmente, para produzir efeitos no publico por
suas faculdades perceptuais. Esse fenbmeno acarreta um processamento dos estimulos sensiveis
que produzem trés espécies de efeitos possiveis. O primeiro, denominado de efeitos cognitivos,
se traduz pelas significacBes cognitivas, tais como, o reconhecimento e classificacdo do que €
percebido, a compreensdo de eventuais mensagens essenciais, interpretacdo de metéaforas,
referéncias ou simbolos. A programacdo cognitiva de uma narrativa filmica, mesmo que seja
publicitaria e pequena, como no caso desta pesquisa, recobre uma tessitura de informacdes e de
sentido com jogos de revelagdo/ocultacdo, realiza elipses, emprega as metaforas e alegorias, 0
sentido literal ou figurado que se manifestam e se escondem simultaneamente como nas
publicidades “Reunido”, de 2014 (08), “Origem”, de 2015 (09), e “Primeiro Natal Juntas”, de
2014 (14).

O segundo, conhecido como efeitos sensoriais ou BrandSens, € uma ferramenta usada
para atrair o consumidor e fideliza-lo, por meio das experiéncias que envolvem os cinco sentidos:
visdo (corese formas), audicdo (musicas e sons), tato (texturas), paladar (azedo, amargo, doce,
salgado) e olfato (odores), oportunizando as sensacdes positivas. Essas experiéncias visam
ganhar a primazia na mente desse consumidor e formar um vinculo emocional com a marca. E
uma estratégia que ocorre por meio de associa¢des a uma lembranca ou sensa¢do com a marca, 0S
estimulos podem ser trabalhados em conjunto, de forma harmoniosa, ou separadamente, conforme
0 que faz maior sentido para determinado segmento de mercado. E em cima desses “sensores”,
acionados pela memoria, que é elaborado todo o planejamento e fortalecimento da marca
(PAVIM, 2013). Assim, as narrativas utilizam recursos adequados para agucar os sentidos e
produzir sensacdes por meio de processos sinestésicos, do emprego de planos fechados, da
potencializagdo de recursos sonoros, entre outros. Nas publicidades analisadas, 0s processos
sensoriais vém em forma da lembranga pelo cheiro, pela cor, comida, luzes, enfeites natalinos,
etc., como, por exemplo, nas publicidades, “Linda para Sempre”, de 2015 (15), “Sem Palavras”,
de 2017 (17), e “O coral”, de 2018 (18).

O terceiro, designado de efeitos animicos ou programas emocionais, refere-se aos estados
de animo, sentimentos e emocdes. Nas publicidades pesquisadas, sdo incessantemente

exploradas, visando emergir emocdes muito precisas, como ternura, saudade, satisfacéo,
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lembranca e indulgéncia, que dependeriam de referéncias as datas celebradas. Obviamente, em
um atimo de tempo, sdo adicionadas, na mesma peca publicitaria, referéncias ao segundo efeito,
os estados deanimo, que podem ser convertidas nas primeiras, 0s sentimentos. Um exemplo € o
uso da masica com o cheiro do perfume das roupas e o cuidado, nas publicidades, “O carinho que
fiiica”, de 2017, e “Multimae”, de 2014 (02).

Observo que a estruturacdo da narrativa usando os efeitos cognitivos tende a operar
enquanto pré-requisitos para outros efeitos, como a empatia, por exemplo. Entretanto, todo filme,
independente da sua duracgdo, deve ser avaliado como uma composi¢do singular que resume, a
sua maneira, as estratégias nele contidos. Destarte, a narrativa do filme audiovisual se apropria e
se constitui através da técnica de montagem cinematografica, enquanto seu carater persuasivo se
estabelece, estrategicamente, pelo discurso publicitario.

Ao trabalhar com narrativas multimodais, alinhando sincronicamente as linguagens
verbal, iconica, sonora e sinestésica, o filme da publicidade televisiva articula estratégias que
possibilitam construir suas representacdes, para os publicos em que emergem, do carater de
“verdade” com a intencdo de obter a adesdo do telespectador para aquilo que apresenta.
Ademais, a linguagem visual admite o atravessamento narrativo por outras interferéncias. Se a
linguagem verbal pertence ao dominio das associacdes, cabe a linguagem visual o espaco das

percepgoes.

6.5.4 Configuracao dos varios modos semioticos

Outros recursos também denominados meios ou dispositivos, formados por diferentes
materiais que, combinados e organizados, fazem a filmagem afetar o publico, sdo utilizados pela
publicidade televisual. Especificamente, encontram-se nessa categoria: a fotografia (tipos de
enquadramentos, movimento de camara e incidéncia angular, escala de planos, etc.), a
montagem, o padrdo cromatico, os cenarios, a iluminacdo e demais semioses (musica e
sonorizacdo, disposicdo espacial do elenco, as interpretagdes dos atores, figurinos e muitos
outros).

A andlise de todos esses elementos que integram a dire¢do de arte é importante, pois séo
efetivos na constituicdo da historia e dos personagens que compdem a ficgdo projetada. Esses
elementos atuam como um indicio, como um olhar sobre a vida interior da obra. Revelam
sentimentos e adiantam ocorréncias dramaticas. Rememoram o passado ou sugerem o futuro. O
manejo dos dados visuais € uma ferramenta poderosa e especializada da linguagem
cinematografica, constituindo o design do filme, aquilo que o sobressai, a sua identidade visual.

A fotografia na cinematografia € o componente que se refere a captacdo das imagens, por
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meio de filmagens em pelicula ou utilizando cameras digitais. Essa imagem se comunica de duas
maneiras: pelo contetido imagético e pela forma com que esse contetido é captado. O primeiro se
responsabiliza pelo sentido l6gico e racional. Ja a segunda possui a capacidade de minimizar ou
potencializar a dramaticidade do contelido. Essa competéncia pode ser traduzida pela distancia
do plano onde a cdmera capta o personagem.

A funcdo da fotografia € transpor para a exibicdo todo o clima e a linguagem imaginados
na pré-producdo, por meio de instrumentos técnicos como iluminacédo, lentes, movimentos de
camera, filtros, planos, cor, enquadramento, exposicao, iluminagdo, sons e outros mais. Alias, no
caso da publicidade, esse fotograma € material de expressdo basica formado por elementos de
uma mensagem audiovisual. Logo, por inferéncia, digo que o diretor de fotografia € o
profissional que se vale da iluminacdo e da cAmera para transformar o roteiro em imagens.

A consequéncia do trabalho fotografico no que se refere a luz trouxe a introducdo de
técnicas muito acuradas para controla-la. A luz aprimora o principio emocional e visual no qual o
diretor produz o filme, por meio de artificios especiais de iluminacdo. A evolucdo da fotografia
fez com que essa integrasse a estética e a narrativa cinematogréafica e, assim, o publico pode
aprimorar sua compreensdo e ampliar suas percepcdes para além da imagem estatica, para a
imagem em movimento.

Observei, nas andlises, que, para se produzir um comercial, é nitida a necessidade de se
encontrarem atores fotogénicos com o perfil da propaganda e que fossem bem fotografados
dentro do contexto por profissionais de exceléncia, ja que uma boa foto é imprescindivel. Entdo,
0 desafio é descobrir uma pessoa empatica, que fale de maneira descontraida, sobre a sua ficticia
vida pessoal em frente a uma camera. Como o filme publicitario é produzido com aspectos
significativos, a intencdo é fazer o telespectador apreender com precisdo o que foi proposto
literalmente e, se possivel, ainda tentar emociona-lo. Entendo que as 18 pecas filmicas analisadas
realizaram esse objetivo.

Neste mundo de faz-de-conta que domina a sociedade de consumo, a publicidade ratifica
seu atributo principal, que é apresentar inimeros bens, experiéncias, imagens e signos para que o
telespectador deseje consumi-los. “A propaganda reflete [...] os sistemas de valores da sociedade”
(VESTERGAAD; SCHZDER, 1994, p. 160). Alguns anuncios sdo muito perspicazes, por isso
mais perigosos, ideologicamente, quando a norma por eles posta continua no nivel imanifesto,
naturalizado, o que denota que o telespectador ira aceita-la sem questionamento, sem realizar um
exame racional. Nele a ideologia é compartilhada por meio do discurso, sendo um instrumento
que serve para garantir uma ideia, um valor, disseminando-o como uma representacdo legitima
possivel. Como exemplos, cito as publicidades de O Boticario de 2016, “ Reunido” (que fala do

divorcio), “ Nao é meu pai” (que fala dorecasamento) e “Historia” (que traz a idealizacdo do
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casamento heteronormativo), em que as realidades apresentadas ja sdo de certo modo corriqueiras
nas praticas sociais e a publicidade apenas constata e ratifica esses fenémenos, sem causa
estranheza.

Em um encadeamento associativo, a montagem veio com as fotografias estaticas e se
desdobrou posteriormente, como técnica, para o procedimento filmico audiovisual, j& que essa
permite a organizagdo narrativa do filme, porquanto possibilita contar histérias em certo tempo e
espaco, com determinado ritmo e movimento. “A montagem ¢ a organizacao dos planos de um
filme em certas condi¢des de ordem e de duragdo” (MARTIN, 2005, p. 132). Por constituir um
exercicio em que as sequéncias e as cenas sdao escolhidas, a montagem € elaborada com intuito
de instaurar um sentido para filme, procurando seduzir, convencer e despertar ao nivel da
persuasdo. A continuidade de dois planos possui a seguinte regra: “diante de cada novo plano, a
fim de que o enredo fique perfeitamente claro, o telespectador deve perceber de imediato o que
se passa, e, eventualmente, onde e quando (em relagdo ao que precede)” (MARTIN, 2005, p.
142). Apesar disso, na montagem, cada novo plano néo necessariamente revela de forma cristalina
o teor filmico e suas explicacdes. A publicidade filmica é feita de selecdo e ordenacao dos dados
visuais que séo significativos e dardo a continuidade constituinte da narrativa. Vale relembrar
que existem varios tipos de montagem e sequéncia como: a) linear (é a mais classica e segue uma
ordem logica e cronologica), b) invertida (consiste no desrespeito a ordem cronoldgica com
flashbacks, ou seja, mistura de um momento passado no presente da apresentacdo, e
flashforwards, mistura de um momento futuro no presente da apresentacao), c) alternada (quando
se narram duas historias de forma interposta, em que se corta uma sequéncia para ceder espaco a
outra, revezando-se), e d) paralela (baseia-se na aproximacdo simbdlica de varias acGes com a
intencdo de emergir uma significacdo de sua sobreposicdo). Portanto, a montagem é a forca
motriz da organizacdo narrativa, tanto dos filmes quanto das pecas publicitéarias, pois sera por
meio da escolha e justaposicdo de cenas que a historia se constituira.

Durante a filmagem, o cineasta pode usar a cadmera objetiva, ou seja, a posi¢cdo do
telespectador assistindo o desenvolvimento do fato de modo neutro e passivo; ou usar a camera
subjetiva, em que a atitude do personagem interage na cena ao simular sua visdo. Esse recurso é
largamente empregado na construcdo narrativa de muitos produtos filmicos publicitérios. Ja se o
diretor opta pela camera subjetiva, essa funciona como visdo do terceiro que da o encadeamento
narrativo dasimagens: é a pessoa que olha por uma lente, na imagem. E o olhar do sujeito que vé
o personagem filmico. Nesse caso, 0s olhares do personagem e telespectador/camera coincidem
e se integram em maior ou menor grau. Esses olhares que atuam no eixo de profundidade servem
para questionar e mesmo denunciar a ilusdo de transparéncia narrativa. Por ser o olhar dirigido a

camera, torna-se tdo perturbador a interpelacdo do olhar direto a cdmera, como faz a personagem

252



de da pega de O Boticario, de 2013, “Pai ndo”, quando o0 pai estd em um curso sobre a
maternidade, aprendendo a banhar uma boneca. Portanto, a camera subjetiva constitui
coordenadas de inclusdo cognitiva e de percepcdo para que o publico possa usufruir dos dados
I6gicos dispostos pela organizagdo filmica, construindo simultaneamente um discurso e
mediando uma experiéncia.

Observei 0 uso dos recursos expostos acima no corpus. Também verifiquei a
coordenacdo e marcacao de todas as acOes efetivas nas 18 publicidades analisadas, como sempre,
ambas estdo muito em funcdo da posicdo da camera e também do angulo a partir do qual o diretor
deseja narrar a historia. As acfes dos atores sao conduzidas com a intencionalidade de parecerem
criveis, espontaneos e naturalista. A direcdo do filme sempre evita gestos maiores, visto que
qualquer movimento brusco ocasiona um engrandecimento exagerado da acéo e também fiscaliza
a intensidade dos olhares na lente da cdmara, para que 0s personagens exibam, na maioria dos
filmes, um olhar terno e suavizado.

Nesse contexto, a lente da camera também atuou como um bom filtro. Ela agiu como o
primeiro olhar frente a acdo dos atores, aprovando e desaprovando os infimos detalhes de cada
frame, por isso operou cirurgicamente com muita precisdo nas acdes para que nao houvesse dano
a linguagem do filme publicitario. O filtro da camera, muitas vezes, causa uma interpretacéo
engessada dos atores e, para se livrar dessa questdo, os atores precisam se adequar cognitivamente
a circunstancia, suplantar a condicdo de estar dentro de um mundo inteiramente limitado e
marcado, e ainda assim passar vivacidade e carisma a cena e ao seu personagem, como fica bem
exemplificado no comercial de O Boticério de 2014, “Reunidao” (08), que é uma peca sem grandes
apelos emocionais, mas que 0s protagonistas se envolvem e pai e o filho usam a fantasia para
brincarem de astronautas. A campanha “Multimae” (02) também ¢ mais utilitaria € com menos
apelo emocional, quem da um toque mais humoristico e suaviza a peca € a atriz que faz a bisavo.
Sem duvidas, os recursos técnicos atuam auxiliando a criar uma verossimil construcdo das
representacdes de familia pelas publicidades.

Vejo também que o olhar do publico é representado por um terceiro nas cenas das pecas
analisadas. E um olhar recorrente de um observador-personagem, um terceiro elemento que
representa o telespectador dentro do filme, como, por exemplo, nas publicidades natalinas de O
Boticario, como a de 2018, “O coral”, em que a mée assiste a apresentacao do filho na escola; e
na publicidade de “Linda para sempre” (15), de 2015, em que o senhor olha apaixonado para a
mocinha e tem uma garota que acompanha a cena. Esse lugar valoriza a performance do
protagonista e faz o papel do publico. Outro olhar do telespectador importante na narrativa da
publicidade encontra-se nas campanhas natalinas nas quais a cAmara faz todo o encaminhamento

da narrativa. Ela vai chegando na casa com algumas pessoas, fica em panoramica mostrando tudo
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que acontece e vai se afastando pela janela no final da peca, o que penso representar o olhar de
telespectador indo embora.

A iluminacdo é outro ponto fundamental, pois ela permite a exposi¢do e aumenta o efeito
dramatico de filmes ficcionais, melhorando a qualidade das imagens. A luz realca a atmosfera de
determinadas cenas, decide as nuances emocionais e produz resultados positivos nos cenarios,
atores, vestimentas e acessorios, ressaltando o carater apropriado as cenas com climas diversos
(MARTINS, 2005). A iluminacdo como parametro visual pode ser empregada para dar
delineamento a cena e permitir que as imagens comuniquem significacbes que passam muitas
vezes desapercebidas pelo pablico, mas que o auxiliam na interiorizacdo e compreensao do clima
das cenas, além de colaborar para criar espagos cénicos, afetando ndo somente o plano
iluminado, como a composicdo da realidade. Com o emprego adequado da luz, a cAmera pode
atingir excelentes efeitos de profundidade de campo, empregada de maneira sutil ou expressiva.

Outro recurso essencialmente importante e indissociavel do filme sdo as cores ou a falta
delas. Associado com a iluminagdo, o cromatismo possui desempenho expressivo e metaférico
para transmitir maior realismo a cena, construir climas e transmitir mensagens psicoemocionais
ou criticas. Por isso, as cores desempenham um papel fundamental nos meios fisicos, mentais e
emocionais das pessoas e se destacam em diversos tipos e classificacdes, apresentando linguagens
simbolicas.

O cromatismo, em um contexto filmico, pode adquirir varios significados, que definirdo,
cinematograficamente, qual serd o género trabalhado (drama, comédia, etc.). Assim, estdo
presentes e sdo essenciais em qualquer filme, pois exercem papel basilar ao explicar fatos que nao
sdo mencionados pelos atores em suas falas e acGes. Tendo um grande campo de significados, as
cores sdo prévia e cuidadosamente estudadas visando a construcao das atmosferas do cenario em
funcdo da exposicdo da simbologia que atua indiretamente. Com a evolucdo do estudo das cores
e das reacOes das pessoas a elas, as cenas filmicas passaram a usar planos mais gerais, cenarios
mais bem elaborados. A iluminacdo é precisa, visando valorizar os detalhes, principalmente do
figurino especifico de cada personagem baseado no vestuario real. Assim, as cores tornaram-se
fundamentais para os elementos internos e externos da narrativa, tornando-se indispensavel para a
mensagem audiovisual. Portanto, a cor e suas simbologias atuam como um dos construtores de
identidades filmicas. Sua eficiéncia procede de sua aptiddo inata de estar em um objeto e fazer
deste mais do que um simples elemento do cenério. Eisenstein (2002, p. 82) revela que as “cores
particulares exercem influéncias especificas pelo qual relacionamos cores, sons e imagens”.

O cenério, sendo o0 componente mais palpavel do conjunto visual, transformou-se em um
dos parametros de sucesso de uma direcdo de arte. Ele é o que demarca e determina o espago da

acdo, isto e, ele atua como uma ancora para 0s demais elementos. Geralmente é o pano de fundo
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para a agdo, € usado para acrescentar significado, dar credibilidade a historia, auxiliar a
potencializar a narrativa e comunicar visualmente determinados aspectos da narrativa
(EISENSTEIN, 2002, p. 27). No espago doméstico apresentado nas publicidades analisadas,
onde a producdo intenciona visibilizar um ambiente de intimidade, a cdmera cria uma atmosfera
de aconchego e protecdo que, paradoxalmente, também se compBe como um espaco de aceitacao
incondicional e liberdade, como na publicidade de O Boticario de 2018, “Familia negra” (12) e
da Gol de 2015, “#EscolhaOAmor” (03). Ja em termos do cenario ¢ exploragdo as paisagens em
panoramica, nenhuma outra publicidade das analisadas o fez como na de O Boticério de 2018
“Anuncia¢ao” (06).

O figurino ¢ outro marcador visual essencial em um filme. E ele quem determina o status
dos grupos, a classe social, a historia de vida e mudancas do personagem e também demarca a
temporalidade da trama, motivos pelos quais, ele €, em grande parte, 0 maior responsavel pela
estratégia persuasiva da peca filmica. Sem um bom figurino dos personagens, o resto da trama
visual ndo se sustenta, pois serd ele quem balizard previamente o espaco temporal dos papéis,
antes de qualquer atuacéo, fala ou cenario. Os elementos visuais que o publico pode ndo perceber
conscientemente pertencem ao figurino. Razdo pelas quais sdo importantes, visto que eles
transmitem a ideia de época, localizagdo geografica, estacdo climética, situacdo politica,
econémica e social, cultura, religido e estilo do personagem, seus aspectos psicolégicos, entre
outras coisas que estdo ligados ao figurino e aos aspectos de estilos, formas, volumes, cores,
texturas, tecidos. Por isso, ele deve estar em sintonia com demais elementos cénicos, como
cenario, iluminacdo, outros atores, o espaco temporal da narrativa.

Entre as informacGes que participam da elaboracdo do figurino, estdo as cores, as
texturas, o volume e a silhueta. “O figurino € muitas vezes uma cenografia ambulante, um
cendrio trazido a escala humana e que se desloca com o ator” (PAVIS, 2011, pg.165). I1sso me
faz inferir que posso compreender o figurino como um cenario presente no personagem, como
sua extensdo, uma metafora para se fazer referéncia a caracterizacdo por meio do vestuario.
Portanto, o figurino traduz todo um conjunto de elementos: gesto, movimento, aspectos
psicolégicos do personagem, sons e indumentaria. Esse fato fica claro nas publicidades
apresentadas como “reais e testemunhais”, que s&o bem emotivas, descontraidas, cativando a
todos que as assistissem. Esse foi a proposta das publicidades de 2017, da IPE “O carinho que
fiiiica” e do GGB, “O 1° Dia dos Pais de César”; e também a da Gol de 2015,
“#EscolhaOAmor”.

Por Gltimo, o som é outro elemento que enfatiza a imagem, auxiliando em todo o contexto,
ao construir um novo sentido na narrativa. A trilha sonora exerce vérias fun¢bes dentro de uma

trama e os diferentes elementos sonicos amplificam as probabilidades criativas de concretizagao
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da pratica audiovisual. Os componentes sonoros podem ser compostos por ruidos, musica vozes e
todo fendbmeno audivel em cena. Inclusive o siléncio pode tomar parte da trilha sonora filmica.
Com suas variantes entre diegético e incidental, percebivel ou ndo perceptivel, o som vem
aumentando sua importancia desde o seu aparecimento no cinema, anteriormente mudo. E a
mausica que cria o clima e a atmosfera, causa emocdes e identifica o personagem, contribuindo
para a construcdo do universo filmico. Embora a especificidade do filme seja o que define a
singularidade, caracteristica e a pujanca narrativa de cada componente sonoro associado a
imagem, é incontestavel a eficacia expressiva que 0 som amolda a uma obra audiovisual. Percebo
no corpus analisado, que as trilhas sonoras orquestradas de fundo, em campanhas diversas, tanto
quanto na musica titulo que inspira a publicidade “Anunciagdo” (06), quanto na musica cantada
na publicidade “O coral “ (17) “Stand by me”, traduzida simultaneamente para Libras pelo garoto
surdo, séo pilares fundamentais utilizados para capturar a emocao do publico.

Sintetizando: depois da escolha da histéria, elabora-se o roteiro, vem a parte do
planejamento, da definicdo e selecdo de todos os elementos que compdem a narrativa filmica da
imagem. Entdo comeca a etapa das filmagens. Posteriormente, inicia-se a edi¢éo, a colocacéo do
som e vozes, seguindo a mixagem e pos-producdo. Dai o filme esta completo para ser exibido.

Esse processo vale para qualquer tipo de producéo filmica.

6.5.5 Exemplos de analise de alguns filmes publicitarios

A unidade minima que escolhi para a analise foi de uma imagem dinamica sem cortes de
camera dentro de um espago-tempo. Para tanto, utilizei os frames ou fotogramas®. Quando o
trabalho é realizado apenas por meio do audiovisual, os Unicos sentidos estimulados
materialmente serdo a visdo pela luz e a audicdo pela propagacdo do som. No entanto, se paro
para avaliar a imagem em movimento (IM), por meio das narrativas audiovisuais filmicas, que
tem uma gramatica propria, descubro que esta linguagem possui modos de dizer e de mostrar que
despertam os demais sentidos, criando sensacdes, usando 0s processos perceptuais e sinestésicos.
Nesse contexto, entra a descricdo das acdes, a distancia, a perspectiva, o foco do olhar e a
redacéo.

Apos ter concretizado a fragmentacdo da linguagem visual por meio da segmentacéo da

3% Os frames ou fotogramas, eles sdo formados por 24 imagens impressas quimicamente na fita de celuloide de um filme e
entdo sdo todas projetadas na cadéncia de segundo, produzindo a ilusdo de movimento. Esse fato ocorre devido a incapacidade
cerebral de processar, como fotografias separadas, as 24 imagens enviadas pelo nervo Optico, quando dispostas
sequencialmente nessa velocidade (1/24). Essa constancia visual determina que o cérebro componha as imagens, causando 0
efeito de movimento natural. Considerados como unidade de tempo, os frames marcam sua precisao e cadéncia pela projecao
utilizada em cada sistema filmico.
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imagem em movimento (IM) e de posse desta unidade minima para anélise, passo a trabalhar com

a tomada (a acdo de filmar um plano) (IEDEMA, 2001; BALDRY; THIBAULT, 2007;
BATEMAN, 2013) ou mise-en-scene (O’HALLORAN, 2004). Busquei, em cada frame que
compde as 18 publicidadesescrutinadas, a prevaléncia, para tentar interpretar e compreender as
experiéncias por trds dos mdultiplos simbolos usados na estrutura dessa categoria de texto
hipermidiatico, a saber, a imagem filmica.

Assim, esta analise procura dar conta da estruturacdo filmica de publicidades, com
proposito promocional e, também, da relacdo que se estabelece entre estas duas dimensoes:
narrativa e multimodal. Com o intuito de demonstrar o funcionamento da perspectiva proposta,
analisei as 18 publicidades que compGem o corpus desta pesquisa. Em todas as pecas
publicitarias, o cenario se compde de dois ambientes internos ligados, e a transi¢cdo acontece por
meio do deslocamento lateral do ponto de vista 6tico ofertado. No primeiro plano dos filmes, é o
enquadramento que cumpre essa fungdo. Este trabalho foi elaborado com o corpus completo
(que pretendo posteriormente publicar como artigos separados), mas resolvi selecionar duas
analises das 18 prontas e vou apresenta-las a seguir.

As pecas foram: de 2018 de O boticario para o Dia das Maes, “Anunciagdo” (06), e para
0 Natal de 2017, “Sem palavras”, (17) da Renner.

A seguir apresento a analise de “Anunciacio” (06) de 2017°%:

36 Todas as fotos das analises foram retiradas do site; www.YouTube.com.br.



http://www.youtube.com.br/

COLO DE MAI

A narrativa do filme comeca com um homem andando em uma estacdo de trem. No plano
seguinte,aparece a cena do protagonista e de um motorista de caminhdo exibidos pela janela do
veiculo, enquadrados da cintura para cima. Nos planos seguintes, passam a ser apresentadas, em
cada quadro, paisagens distintas e, enquanto o homem as atravessa, vai se tornando mais jovem,
até se tornar um garoto de aproximadamente dez ou onze anos, na porta de um casebre. Na cena
seguinte, apresenta-se 0 homem parado frente a porta da casa, demonstrando que o retorno a
infancia foi sua regressao psiquica e que a crianga se encontra dentro dele. Entdo, no corpo de

um homem, ele entra e abraca a propria mae, que se encontra dentro do casebre.
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Uma caracteristica desse filme € a prevaléncia de movimentos de cdmera em travelling:
lateral, frontal (ou Dolly) e vertical. Também h& predominio de panorémicas, tanto horizontal
quanto vertical (ou Tilt) com o auxilio de um equipamento, a “grua”. Ademais, a movimentacdo
intensa da cAmera gera a impressao de se estar perante ocorréncias continuas, que se sucedem
rapidamente e sem pausas. Além disso, como o tempo é comprimido, produz um sentimento
saudoso.

Existe uma articulagdo entre presencas e auséncias fisicas, que acontece em diferentes
niveis e se garante pela complexidade. Por ser constituido, em sua maioria, pelo protagonismo
das imagens de uma viagem, estas conferem certa camada documental a peca, dando-lhe uma
semiautonomia relacionada a narrativa ficcional construida na conexao dessas imagens com a voz
do narrador em off. Essa postura talvez ocorra pelo tom ensaistico do filme, que flerta com o real
onde o personagem ira aparecer. Esse aspecto deslizante entre o real e o ficcional € o principal
mote da questdo. Por ser produto dessa relacdo do personagem com as imagens, o filme contrai
novos sentidos e o telespectador acredita na sua mensagem, ou seja, por mais distante
fisicamente (ou psiquicamente) que um filho esteja, ele cobrira longas distancias em viagens
“aventureiras e miticas” para rever sua mae e voltar a sua casa de origem. Isso denota que a
publicidade esta colaborando com a manuten¢do do esteredtipo da “parabola do filho prodigo”,
daquele que sempre volta ao lar. Sem transgredir o modelo tradicional, essa publicidade mantém
as premissas culturais e as énfases sociais ja naturalizadas.

O tema da auséncia decorre da memdria que as imagens evocam e faz destas a propria
estética adotada pelo filme, que, de algum modo, fala de uma memdria arquetipica e imaginaria
do telespectador e ndo se refere apenas ao momento da viagem do filme publicitario. Outras
camadas de memorias que provavelmente sdo ativadas sdo as dos diretores e produtores que
atualizam na obra, 0s arquivos de seus proprios eventos passados, vinculando-os as imagens
pertencentes a viagem do personagem. A trilha sonora também faz parte da questdo da memdria.
Ela permeia grande parte daquilo que norteia a viagem: a vontade de rever a “grande mae boa”,
arquetipica e idealizada, que faz lembrar um tempo feliz da infancia. Portanto, ndo se trata
somente de metaforizar no relato as auséncias e distancias de um tempo em que se sonhava com
um futuro maravilhoso e cheio de vitdrias, mas de torna-las partes constitutivas do processo
filmico, em que a caminhada cheia de tropecos representa o dia a dia de qualquer pessoa € a

vontade de voltar para o colo da mae e ser crianca € uma constante nos tempos dificeis.
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A sequéncia da publicidade parece resumir toda a narrativa que representa o cotidiano de
uma pessoa comum, em que presencas e auséncias se demandam e se articulam na transformacéo
que o personagem, durante o percurso da viagem, acaba vivenciando. A paisagem atua como 0s
obstaculos no cotidiano das pessoas e parece ganhar mais forca durante a entrega aos
imprevistos do caminho que a viagem seguia, em uma harmonia entre o espago subjetivo da letra
da musica (quem fala) e as imagens (o espaco exterior). Novamente a vida cotidiana do
personagem ocorre no percurso da viagem, por meio das diversas agdes fisicas que o envolvem:
se mover, andar de moto, de canoa (remando contra a correnteza), caminhando até chegar o topo
do morro e se refazer protegido nas memorias da infancia, para ap6s um tempo (férias) renovar a
vontade de mergulhar na vida, cheio de coragem, a mesma coragem de outrora que o levou a
crescer um dia e virar adulto. A espontaneidade do registro das dificuldades do cotidiano parece
criar um pacto de cumplicidade com o publico. Esse personagem ficcional, com uma experiéncia
ficticia, busca a redencéo pessoal que ndo ocorre sendo, no filme, no colo da mée.

O figurino do protagonista &€ mais um elemento essencial na composi¢do da tatica de
continuidade visual. Ele estd sempre com uma blusa vermelha sobreposta a uma camiseta cinza-
claro, o que robustece a sensacao de que é mesma pessoa em situacOes distintas. Ao contar as
peregrinacdes das experiéncias do aventureiro em apenas trinta segundos, o filme tende, por
analogia, a recordar a quem o assiste sobre a velocidade da vida e como ela deve ser aproveitada
com entusiasmo.

Em termos do apelo patémico, a trilha sonora € cantada pelo autor pernambucano Alceu
Valenca, que compds em 1983 a cancdo denominada “Anunciagdo”, a qual cumpre seu papel
principal. Ela é uma musica popular que traz o ritmo nordestino muito familiar ao brasileiro, que
também quase sempre sai de casa, do seu estado e fica anos sem voltar para visitar seus
familiares, suas raizes. A execu¢do da musica toca apenas a primeira parte até o refrdo, sem
variacdes ou interrup¢des durante o filme. Esse fato contribui no sentido de ligar todas as
passagens exibidas. Todavia, 0 aspecto mais marcante seguramente esta na letra da cancdo, que
apresenta, subjetivamente, atributos femininos, a partir de uma perspectiva do corolario cristéo,
que associa o colo de mae com o sagrado feminino de Maria, mae de Jesus, que a todos amparia
e acolheria sem julgamentos. A letra também enfatiza a agdo daquilo que as imagens apresentam,
a viagem que o protagonista empreende, a saudade que o move, a distancia fisica e emocional
que ele enfrenta enquanto tenta voltar para seu lar de infancia. Nesse contexto, a cangédo
apresenta uma carga semantica precedente ao filme e recobrada na publicidade. A intencéo
dessa peca parece ser o de reforcar a ideia de um relacionamento repleto de confiabilidade e de
longevidade entre a marca e o consumidor, pautado na semelhanca da intimidade da relagéo

familiar intrinsecamente visceral entre mae/filho.
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Apesar de o contrato presente na narrativa publicitaria ser bem convencional quanto a

exibigdo, a margem de manobra prevé uma lacuna para a novidade. Nesse caso, esta foi
trabalhada em termos das experiéncias do relato da viagem, ainda que permeadas pela fantasia do
aventureiro que, no imaginario popular, rompe com a monotonia passiva do cotidiano. A
subjetividade e a liberdade formam uma cadéncia narrativa e produzem numerosas camadas de
sentido. A falta de preocupacdo com a narrativa linear e 0 uso de paisagens afetivas apresentam-
se para o telespectador como um lugar entre a ficcdo e a ndo ficcdo, a autobiografia e os
documentarios, ja que, apesar de ndo lhe ser comum, é passivel de acontecer. A viagem adquire o
ato de peregrinacdo em que, embora movimente, fica implicito um ponto de chegada pré-
definido, mas ndo peremptorio, a viagem torna-se o préprio alvo.

A pega filmica “Anuncia¢ao” (06) ¢ uma estratégia poética promocional e estruturada no
forte engajamento emocional por parte do publico causado por meio das sensacOes de fluidez e
compressdo espaco-temporais, ressaltados pelas paisagens e pela musica. Em razdo disso, néo
demanda grandes esforgos cognitivos ou de raciocinio para ser compreendida, mesmo a
montagem observando uma sequéncia invertida que consiste em flashback misturando o passado
com o presente e que haja elipses disfarcadas por artificios que tecem uma continuidade entre as
diferentes fases da vida do protagonista. Este usa diversos meios de transporte em cenas onde o
ator se encontra no passado: adolescéncia e infancia, até que homem e crianca chegam juntos a
casa de sua mée e a surpreendem entregando-lhe um presente de O Boticério, terminando o filme
como narrador dizendo o conceito da pec¢a: “Viva a magia de voltar para o colo da sua mae”.
Assim, a narrativa produz uma afetividade positiva associada a percepcdo da marca O Boticario.

Outra peca cuja analise mostrarei é a “Sem palavras” (17) da Renner de 2017%".

87 Todas as fotos das analises foram retiradas do site: www.YouTube.com.br.
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O comercial traz uma garota pré-adolescente que é surda e sofre dificuldades durante a
infancia, com a dificuldade de interacdo social e de fazer novas amizades. A primeira cena da
narrativa comega com a chegada do caminh&o de mudanca da familia da garota surda para um
condominio, onde ja reside outra garota, Rita, que regula idade com ela. Na cena seguinte, Rita
anseia por fazer amizade com sua novavizinha, tenta se apresentar e ndo € bem acolhida. Entdo
ocorre um raccord®, simulando o olhar de Rita olhando os detalhes da mudancga, em primeiro

plano. Na cena seguinte, Rita é enquadrada e sua expressdo dela, enquanto observa a nova

3 Raccord, na linguagem filmica consiste, sempre do ponto de vista do telespectador, “pensar que o plano B [vizinhaantiga]
mostra que vé& um personagem apresentado no plano A [vizinha nova]” (JULLIER; MARIE, 2009 p. 47).
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moradora, é de ser rejeitada. Entéo, o primeirissimo plano Ihe destaca a expressdo contemplativa.

Na proxima cena, Rita continua a observar a vizinha, que parece ignora-la. E ai que Rita percebe
que a garota ndo escuta. Rita se mobiliza e comecga a aprender Libras (Lingua Brasileira de
Sinais) para conseguir se comunicar com a nova vizinha. A mudanga de cena traz uma elipse de
tempo e uma surpresa: acontece a festa de Natal na casa de Rita. A familia da menina surda
comparece. Na cena seguinte, Rita deseja um Feliz Natal, por meio de sinais, e convida a sua
vizinha para brincar. Na cena seguinte, a garota se emociona e retribui o cumprimento em Libras.

A estrutura narrativa retrata a exclusdo em paralelo com a incluséo, pois uma crianga se
sente excluida das brincadeiras com outras criancas, mas logo em seguida apresenta a antiga
moradora se esforcando para aprender Libras. Por conseguinte, a narrativa demostra que criancas
com deficiéncia podem conviver no mesmo ambiente que as outras e que realizam, por vezes, as
mesmas atividades que os demais, por isso podem e devem ser incluidas de forma efetiva na
sociedade.

Nesse filme h4 uma preponderancia de movimentos de camera panoramica horizontal, e
swish pan,ou seja, 0 movimento executado com a camera é o0 mesmo efetuado pela panoramica,
porém com maior velocidade. A camera que enquadra uma pessoa ou objeto move ligeiramente e
de subito para a esquerda (ou direita), a procura de outra pessoa ou objeto. Também acontece 0 uso
maior de planos longos ou geral e médios.

Os efeitos visuais de transicdo entre as cenas ou pontuadores atuam como influenciadores
da estética e da narrativa e sdo recursos de composicdo que conferem estilo e operam como
elementos narrativos apropriados para indicar passagem de tempo e espaco, mudanca de assunto,
alteracdo de ritmo, entre outras motivacoes, dentro de uma narrativa (AUMONT et al., 2012). No
caso especifico da publicidade analisada, utiliza-se muito o cluster®® e a transigdo por corte, que é
um efeito transacional invisivel por ndo ocupar espaco ou tempo de tela. Esse tipo de transicéo
funciona como uma lamina que corta e cola discretamente. Um dos aspectos mais relevantes desse
trabalho esta na maneira como a condensacdo temporal traz fluidez e ritmo sem perder a
continuidade de tempo ou de espaco.

A sequéncia da publicidade parece tentar atingir simultaneamente trés camadas: primeiro,
o lugar das deficiéncias, tanto nas familias quanto na sociedade (quem ndo tem um ou mais casos
na propria familia das mais diferentes patologias?), ou seja, o lugar da inclusdo/exclusdo do
outro, mas também do proprio parente. Segundo, “aquele que nunca se sentiu inadequado,
diferente, rejeitado, excluido ou ndo sofreu bullying que atire a primeira pedra”. Essa € uma

questdo intrapsiquica de todos e representa o cotidiano que uma pessoa comum cedo ou tarde

39 Cluster- uma concepgdo moderna de transicGes de maneira conjunta com objetivo de pontuacio Gnica.



acaba vivenciando. Terceiro, a sociedade constantemente classifica as pessoas e busca encaixa-
las em determinados pardmetros ou estere6tipos e, quando surge uma diferenca, as excluses
acontecem, sobretudo, com as consideradas minorias sociais, sempre tdo discriminadas. Em se
tratando de seres sociais, 0 pertencimento € de importancia fundamental e uma das questes
basicas da humanidade. E por meio do reconhecimento e aceitagio do outro que o sujeito se auto
reconhece e, por causa desse, que a vida social se torna possivel.

A busca pelo pertencimento em um grupo passa por questdes como autoestima, dignidade
e aceitacdo, ndo ha divida que o tema mexe com camadas abissais do inconsciente humano. E
fato que o problema da néo inclusédo, seja de um grupo, seja de um individuo que foge ao que é
considerado pela sociedade como normalidade, suporta as implica¢cdes do ndo reconhecimento,
passa a vivenciar a soliddo da exclusdo até descobrir seu grupo de semelhantes ou ter a sua
diferenca acolhida. Desse modo, tanto na vida real como na ficcdo, aqueles que superam o
estigma sdo vistos como exemplos. A inclusdo social depende de uma serie de fatores e, sem
diminuir a dificuldade inerente a questdo, cabe lembrar que a sensacdo de ndo pertencimento €
algo que todas as pessoas sabem identificar, dai pensar e falar da exclusdo e da soliddo que ela
origina é uma maneira de perceber o quanto dependemos de aceitacdo social, e como, no final, o
reconhecimento de si ndo deixa de ser um reconhecimento do outro.

Em qualquer producdo filmica, o figurino € muito mais do que a roupa que 0S
personagens vestem. Cada componente que o compde tem um pretexto especifico para encontrar-
se ali. Por ele o telespectador consegue definir realidade representada. No caso da publicidade, as
criancas se vestem como é concebido para a faixa etaria de uma determinada estratificacdo
social. Por exemplo, na publicidade “Sem Palavras” (17), as meninas usam vestidos mais
atemporais: soltinhos ou rodados, com estampas delicadas, tons suaves, lacos e babados algumas
vezes com lacos ou arcos nos cabelos e sapatos infantis, com a mesma paleta de cores das
roupas, e sdo confeccionados com materiais mais finos e design delicado. Elas sdo filmadas em
poses que denotam leveza delicadeza e candura esperadas a uma menina, além de uma
pretensa feminilidade.

Ja 0s meninos aparecem brincando na rua, estdo vestidos com roupas de cores mais
escuras, tém desenhos com apelo ao urbano e ao esportivo, além de serem mais largas e
compridas. Os calcados propostos para 0s meninos ndo variam tanto nas formas, sendo,
essencialmente, sandalias ou ténis, que muitas vezes possuem cores fortes, confeccionados com
um design mais simples e materiais mais grosseiros. Esse fato traduz uma ha um predominio de
valores tradicionais, que pode ser observado tanto na inspiracdo e na modelagem mais cléssica.
As criangas pertencem & mesma raca, possuem aparéncia semelhante e as duas familias

representadas sdo constituidas por um casal heterossexual, ou seja, mde do sexo feminino e pai
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do sexo masculino. Isso reforca a ideia do tradicionalismo em uma época em que existem diversos
modelos de familia.

Na publicidade especifica, a trilha sonora, no inicio, fica a cargo de muitos cantos de
passaros. Em seguida, entra uma musica instrumental suave, que marca a passagem do tempo-
espaco. Assim, percebo que a trilha sonora auxiliou a narrativa, situando o telespectador em
relacdo ao tempo de observacdo e aprendizagem de Libras, ao ambiente em que as criancas
viviam e ao periodo natalino. A audi¢do de determinados sons relacionados ao local onde a
historia acontece, como o canto dos passaros e o barulho de criangas brincando na rua, por
exemplo, traz associagdes com um ambiente natural e saudavel, aumentando o grau de
veracidade na perspectiva do telespectador, fazendo-o sentir-se mais identificado com a trama.

O principal desempenho dessa publicidade denominada contraintuitiva, além do seu
cunho mercadologico, é claro, estd em trazer uma proposta que visa a dissociacdo de antigos
estereotipos negativos fixados na memoria das pessoas, ao apresentar outra informacao,
diferenciada e atualizada, ampliando o olhar para a valorizagdo das vitimas de atitudes e
comportamentos preconceituosos ao exibir, em seu enredo, dados que explicam e/ou
caracterizam tais pensamentos como conceitos negativos e ultrapassados. Desse modo, pela
eficacia da justificativa e pela ininterrupta exibicdo de mensagens desse tipo, € possivel fazer um
deslizamento cognitivo e de raciocinio do telespectador no que diz respeito aos estereotipos
negativos.

O contrato publicitario mercadologico foi produzido pela Renner para o Natal, de 2017,
“Sem Palavras” (17), campanha na qual uma crianga aprende Libras para fazer amizade com a
nova vizinha. Mesmo com uma mensagem que se apropria de questdes sociais, como o discurso
inclusivo, repetidamente ele procura vender os produtos da marca, por meio da persuasdo. Vejo que
peca acomoda questdes que, de certo modo, atravessam a sociedade, como a inclusdo social da
pessoa com deficiéncia auditiva e constitui uma relacdo de contraponto entre as tematicas
inclusdo/exclusdo, com a forma que a empresa avalia como solucdo, por meio da atitude de
compreensdo, visando cooperar com a ideia de inclusdo de pessoas com deficiéncia na sociedade.

Durante a narrativa publicitaria, a patemizacdo e o afeto sdo predominantes, pois todo o
enredo é construido abordando os sentimentos. O mesmo tema e a mesma forma de abordagem
sdo empregados na publicidade de O Boticario de 2018, “O coral” (18), pega em que um garoto
surdo participa do coral da classe em que estuda. E fato que a familia se constitui em uma instancia
coletiva muito importante quando se trata do tema. Todavia, quando as publicidades retratam
essa situacdo, bem aceita e sem conflitos, fica na ordem do altamente idealizado, pois o
nascimento de um filho com qualquer deficiéncia acarreta uma série de embaragos nas relaces

familiares, acompanhados de sentimento culpa, de frustracdo, negacdo do problema, entre outros.
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E esses problemas tendem a se avolumar se a familia ndo tiver recursos suficientes fisicos,
emocionais e materiais para reconhecer a crianga como um sujeito que, ainda assim, possui
outras possibilidades. Numericamente, ainda sdo infimas as publicidades que abordam a inclusdo
do deficiente na familia e, quando o fazem, na sua maioria, &€ com a representacdo de um sujeito
com Sindrome de Down, bem estereotipado, que se apresenta como coadjuvante na cena. Em
relacdo as demais deficiéncias, inexiste um nimero expressivo de campanhas, apesar de esse
publico e seus familiares também consumirem.

Verifiquei, na analise filmica das 18 publicidades do corpus, a importancia da observacao
das relagbes entre as duas dimensdes fundamentais do filme publicitario: a estruturacdo da
narrativa e a configuragdo dos varios modos semidticos. Ambas evidenciam, principalmente, o
valor dos propositos promocionais que atuam subjacentes as estratégias filmicas. Trata-se de um
fato extremamente relevante, porquanto o resultado de uma andlise puramente instrumental da
peca, relegando essas estratégias criativas e artisticas que alicer¢cam a sua finalidade promocional,
seria ingénua, careceria de elementos que desvelam motivacOes por trés das estruturas filmicas
que visam produzir efeitos de sentido. Se assim operasse, a analise ficaria incompleta e so
parcialmente verdadeira. Ressalto que, em todas as 18 campanhas, essas duas dimensdes estiveram
sempre presentes, mesmos que houvesse uma prevaléncia maior de uma delas em alguma peca
publicitaria.

Observei que o discurso narrativo do corpus analisado trouxe um universo do lugar-comum e dos
estere6tipos, mesmo que na superficie propusessem fazer diferente. Os formatos das pecas estdo
centrados na exploracdo emocional. Predomina nas pecas uma caracteristica da pOs-
modernidade, a fragmentacdo narrativa, exequiveis em consequéncia da edicdo ndo-linear da
historia. Sdo demonstradas a rotina dos lares contemporaneos, as imagens do modelo ideal de um
way of life, seja este global ou local, que por si s6 ja sdo fragmentos da realidade, posto que 0s
filmes publicitarios comprimem, em 30 segundos ou no maximo em 60 segundos, todo o
trabalho narrativo, criativo e do ator, que € suplantado pela importancia da venda do produto
para a sociedade que s6 pensa no consumo desesenfreado.

Reitero que, em um contexto pds-moderno, as marcas estdo compostas de aspectos
semidticos cada vez mais simbdlicos. Nesse contexto, a tentativa de encontrar diferenciacdo com
as concorrentes estd cada vez mais acirrada. O mercado estd quantitativamente bastante
diversificado e saturado. Por isso, com rarissimas exce¢des, uma marca ndo consegue se impor
sozinha, sem uma estratégia de comunica¢do. Em funcédo disso, as marcas desenvolvem projetos
e acdes provendo aspectos subjetivos e intensos, ndo tdo-so relacionados a funcionalidade dos
produtos e servigos.

Ao abordar as filmagens de poucos segundos, sejam elas de formatos convencionais,
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experimentais ou hibridos, em que as demarcacdes entre conteido, publicidade e entretenimento
parecem muito ténues, observei e inspecionei 0s dados e maneiras de funcionamento de cada uma
das duas dimens6es do filme publicitario: a estruturacdo da narrativa e a configuragdo dos varios
modos semiGticos. E na articulagio dessa relagio que se encontra a particularidade mais singular
e sutil da peca publicitaria em relacdo a outros formatos audiovisuais, a0 menos no que tange ao
seu aspecto intrinseco: atuar com a verossimilhanga e produzir lucro.

As pecas publicitarias, assim como os demais dispositivos midiaticos, se caracterizam

pela pluridiscursividade, isto é, um produto é sempre o mesmo, porém pode ser elaborado
discursivamente em diferentes formatos, dependendo dos valores que os produtores desejam
manifestar. Ja a forma de dizer transforma os tipos de relacionamento entre o consumidor e a
valoragdo do produto. E essa investigacdo que permite discernir as formas de adequac&o entre 0s
estratos sociais que efetivam a aquisi¢cdo do produto. A linguagem cinematografica usada pela
publicidade contribui para criar uma relacdo mais profunda com o telespectador ao permitir a
construcdo de novos significados a partir do uso de seus elementos. Ela atribui dinamismo a
imagem, agregando codigos externos do cinema, visando contribuir com a ativacao sensorial do
publico e complementar o significado da campanha.
A partir das analises das imagens em movimento (IM), percebi a importancia das elipses e da
montagem para produzir a sequéncia dos acontecimentos relevantes e conduzir o tempo da
narrativa no corpus apresentado. Conferi também o ritmo e a criacdo de sensacdes, de dinamismo,
e curiosidade, visando atrair a atencdo do telespectador, vistos nas publicidades “Anunciagdo”
¢ “Historia” (04). A boa estruturagdo das sequéncias contaram a historia e possibilitaram a sua
compreensdo, mesmo com dialogos escassos entre 0s personagens e com a omissao de uma
narracdo em off, como nos exemplos “N&o é meu pai (10), “Familia Negra” (12), “Sem Palavras”
15) e “O coral” (18). Desse modo, a propaganda se apossa de uma linguagem diferenciada, para
representar os tipos diferentes de familias brasileiras, o que propicia a verossimilhanca por meio
da composicao, figurinos, cenografia, etc., da trama e da atuacdo e expressao dos atores, onde 0
publico pode se projetar e consumir, por meio da evocacdo emocional acionada pela estratégia de
persuasao que age sobre seus centros sensoriais para alcancar essa meta.

Por meio da veiculagdo de produtos, marcas e servicos, a publicidade busca satisfazer as
necessidades da sociedade através de uma representacdo da vida cotidiana. Ela exibe cenas de
formas de convivéncia e de relacionamentos interpessoais que assemelham serem corretas,
positivas e “normais”, na maioria das vezes. Parece que os produtores buscam pela identificacdo
da maioria e, para tanto, acabam recorrendo ao emprego convencional dos estereétipos de
familias de pertencentes as classes médias, em situa¢fes que, na grande maioria das vezes, sao

idealizadas, mas que tendem a se solidificar ainda mais na sociedade, em funcgéo da alta repeticéo
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e naturalizacdo desse modelo familiar veiculado.

A reiteracdo do uso dessa tipificacdo talvez aconteca pelas seguintes questdes: uma
campanha publicitaria na televisdo é extremamente limitada e dispendiosa. Esse fato leva a
necessidade do emprego sociodiscursivo de representacbes previamente conhecidas,
naturalizadas, tidas como despretensiosas, originado uma producéo de sentido no menor espago e
tempo possiveis. Talvez por esse motivo, 0 uso de esteredtipos de estruturas familiares ja
conhecidas, nas campanhas em geral, termina sendo bastante frequente, porquanto replicam a
complexidade de grupos de forma simples. Ideologicamente carregadas, as estereotipias
influenciam opinides e comportamentos sociais. Adiciono, ainda, que difundir representactes
sociais em publicidades coopera ativamente na composicdo de uma cultura consumista e
midiatizada, determinando e replicando as maneiras de ser da sociedade, ou mesmo identidades
atravessadas por padrdes de consumo (GASTALDO, 2013).

Em funcdo das proposicOes dessa pesquisa, das perguntas e dos objetivos propostos,
ressalto que os imaginarios, principios culturais e ideologicos de familia ja conhecidos, que nado
ameacam o cotidiano heteronormativo da familia heterocéntrica “tradicional”, estdo presentes
nas 18 publicidades analisadas pela questdo filmica, j& que estas, mesmo tentando
discursivamente apresentar outras propostas, estruturalmente continuam trabalhando com apelo
emocional, estereétipos, representacdes e imaginarios relacionados aquilo que é considerado
normal e motivo de felicidade nos novos arranjos familiares, ou seja, uma vida estavel,
estruturada, com muito afeto, sem conflitos, com bom nivel financeiro, com o cuidado, a
seguranca e a protecdo a todos os individuos garantidos, talvez em consequéncia da identidade

das pessoas que compdem a instancia composita.
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CAPITULO 07: REFLEXOES CRITICAS OU DO LUGAR DE ONDE SE FALA

“E preciso esconder a profundeza.
Onde? Na superficie.”
(HOFMANNSTHAL, 2002, P. 72).

O “banho de imersao” no corpus das 18 publicidades televisivas veiculadas entre 2013-
2018 nas datas de maiores vendas/consumo para o comércio (Dia das mdes, Dias dos Pais e
Natal), me permitiu descortinar as trincas e fissuras sob os discursos publicitarios e, a partir delas,
obter um conhecimento mais aprofundado sobre as questdes subjacentes e quase nunca visiveis
em uma campanha publicitaria. A proposic¢éo da pesquisa, a delimitacdo de um tema no tempo e
espaco, as leituras e fichamentos infindaveis e a construcdo de uma estratégia metodologica
envolveram a producdo de uma experiéncia bem especifica, para ndo dizer singular. Foi da
interface entre esses subsidios que e originaram as analises, sobretudo, como um espaco
existencial composto pelas relacdes entre minhas praticas e os saberes, inclusive, como
pesquisadora. Assim, nesta secdo, irei responder as perguntas colocadas, as preposicoes
levantadas e 0s objetivos propostos.

Ao escolher realizar esta pesquisa, cujo titulo é “O que eu mais queria era ter uma familia
normal!: As representacdes discursivas da familia brasileira em pecgas publicitarias”, minha
preocupacao consistia em compreender como o universo das familias reais que existem por todo o
pais era representado nas publicidades televisivas. A experiéncia de mais de trés décadas como
Psicoéloga na Clinica me deu a conviccdo de que, apesar da diversidade de género, idade, raca,
cor, classe social, etc., as pessoas que me demandam profissionalmente até hoje, por mais distintas
que fossem, tinham um problema que desaguava na questdo “familia”, fosse essa a de origem ou
a por ela constituida. A situacdo perpassa aqueles que a tém, que ndo a tém ou nunca a tiveram,
que a queriam e ndo realizaram o sonho de té-la. Enfim, e ndo menos importante, havia também
toda uma série de pendéncias ligadas a prole: por terem ou néo filhos e as reverberacdes de cada
uma dessas alternativas.

Uma das queixas que mais escuto no consultério é a seguinte: “Eu queria tanto ter uma
familia normal!”. Eu, sempre provocadora, logo quero saber o que é uma familia normal. Sempre
recebi como resposta uma concepcao de familia que corresponde ao modelo hegemdnico nuclear,
burgués, monogamico, com um casal de filhos ou até talvez mais, todos bonitos, saudaveis,

inteligentes e a familia vivendo sob um bom poder aquisitivo (SZYMANSKI, 2011). Eu sempre
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sorri e pensava, comigo mesma, que nunca havia conhecido uma familia normal, nem mesmo a
minha escapava, j& que esse modelo é somente uma idealizagdo, totalmente distante da realidade.
Com minhas experiéncias, fui a pesquisa. A partir da minha proposta de trabalhar com as
representacOes discursivas da familia brasileira em pecas publicitérias, resolvi olhar um sujeito
social coletivo discursivisado, pela publicidade, uma instancia compdsita, formada por pessoas
oriundas de determinada classe social, com saberes, crengas e ideologias solidificadas, com seus
trabalhadores e donos das marcas. Instancia essa que recebe demandas e representa interesses
especificos na imagem da familia contemporanea, uma instituicdo social dificil de definir, que
provoca reflexfes a partir do lugar que a pessoa se situa como ser humano, sujeito politico e
social, que pertence a uma familia ou mais, segundo o entendimento que se tem desse espaco.
Afirmo que a familia € um conceito essencialmente politico, constituida por um grupo de
elementos, formatada pelas instituicbes e pela legislacdo; agente reprodutor e replicante das
desigualdades politico-sociais. Ela contribui influenciando a formacéo do cidaddo. Em seu seio, 0
cuidado e a afetividade s&o naturalizados como bens basicos e essenciais. Todavia, esses
sentimentos familiaresndo sdo naturais, mas determinados pelas influéncias socioculturais e pelas
necessidades que tais fatores impdem a familia. Enquanto instituicdo, a familia tenta adequar-se
entre os valores herdados, os partilhados e os novos valores ligados a situacédo financeira, cultural,
afetiva, de cuidado e novas necessidades de consumo que lhe adentram o lar, por meio do contato
com outras informagcdes e com outros segmentos da sociedade. E fato que as familias se constituem
e provém de diferentes culturas, sdo muitas e sdo plurais. Por isso, estas encontram-se imbricadas
com o coletivo e ndo somente com os individuos que lhe formam e com suas particularidades.
Portanto, ao analisar as representacfes sociais da familia na publicidade televisiva, observo como
esta exerce um papel constituinte, reprodutor e disseminador de uma ampla quantidade de
informacdes, estilos de vida, crencas e valores, visando a formacdo e orientagcdo
cognitivo/comportamental dos seres humanos. Nessa conjuntura, a publicidade influencia a
maneira como a sociedade vé as diferentes familias e as compreende, ostentando um sério papel
na formacéo dos grupos sociais.
A familia atual tem uma dimenséao publica vivida pelas transformacdes ocorridas no mundo, tais
como dos avancos tecnologicos; do aumento da expectativa de vida; das conquistas das mulheres,
e sua inser¢cdo no mercado de trabalho e na contribuicdo da renda domeéstica; do aumento da
unido consensual, de divércios ou separagdes legais; da ampliacdo significativa de mulheres
chefes de familia e das familias monoparentais; do planejamento familiar; da prote¢do social
garantida em leis e de outros fatores que alteraram as relages familiares, reduzindo o nimero de

filhos e permitindo a existéncia (ndo sem resisténcia) de outros arranjos ou composigdes
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familiares.

Com isso em mente, levantei trés proposi¢cdes. A primeira era de que existe um conjunto
imaginario, com principios culturais e ideoldgicos que se manifestam no interior da relagdo entre
0 senso comum e a publicidade, que privilegia as imagens estereotipicas em que persistem
determinados padrdes de representacdo reforcados pela identidade das pessoas que compdem a
instdncia compdsita. A segunda era de que as imagens veiculadas sobre 0s novos arranjos
familiares se constroem, muito fortemente, a partir de uma estrutura ideal de felicidade, com
imagens de preponderancia heterocéntricas, que ndo buscam revestir-se e reproduzir um novo
conceito, mas utilizam, de forma disfarcada e manipulada, 0 mesmo modelo preexistente de
familia ja h&d muito veiculado. E aterceira era a presenca do apelo emocional nos novos arranjos de
familia, influenciando as lembrangas e associa¢fes do consumidor com relacdo a marcae sua
consequente avaliacdo positiva ou negativa sobre os aspectos utilitarios e de atitude frente ao
produto apresentado na publicidade.

Posteriormente, ao final deste trabalho, mediante a analise dos casos representativos nas
18 publicidades e da verificagcdo da existéncia das trés proposi¢des, conclui a pesquisa elaborando
uma validacaofavoravel de todas as proposicOes, subjacentes aos contetdos latentes e manifestos
durante a exibicao das pecas filmicas, sendo as mesmas complementares.

Em seguida, procurei responder as questdes que nortearam toda a pesquisa e as

conclusdes deste trabalho, as quais apresento e respondo a seguir:

1) Como as diferentes formacoes familiares sdo representadas discursivamente nas publicidades

televisivas?

A peca publicitaria busca suscitar um efeito de sentido de totalidade, como se todos 0s
modelos de familias pudessem ser contemplados pela publicidade televisiva. As pecas
apresentavam uma narrativa marcada pela importancia de relacionamentos entre familia e
amigos. Destaco ainda a exibicdo da ilusdo transmitida ao telespectador de que todas as familias
sdo iguais, tenham elas quaisquer modelos, basta terem unido entre seus membros e terem amor.
A situacdo é bem mais complexa e exige compreender como se instaura as relacdes de poder e
os conflitos inerentes a cada familia, nelas estdo imbricadas e reverberam em forma de ciimes,
inveja, privilégios, comparagdes, etc.

Ao exibir diferentes arranjos familiares, as campanhas publicitarias permitem ao
telespectador o confronto com diversos imaginarios de familia. Embora tenha havido uma
tentativa de demonstrar as pluralidades (de raga, género, sexualidade e classe social), as imagens

referiram-se aos modelos mais comuns de viver de uma familia tradicional, com boa casa,
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condicOes de vida estaveis, sem problemas e sem conflitos.

Em seu discurso, a publicidade manipula representacdes, ideias, valores e atitudes,
impondo a perspectiva de uma classe dominante. Isso ocorre por meio da persuaséo, de coerc¢des
sociais, do convencimento e da seducdo, impregnados em uma linguagem que lhe é propria.
Assim, imp6e, nas linhas e entrelinhas, mitos, idealizacfes, fantasias e outras questdes
simbdlicas, valendo-se dos recursos linguisticos. O discurso publicitario se enquadra nos
discursos socialmente determinados e, desse modo, é possivel perceber 0s mecanismos
ideoldgicos presentes em pecas cujos sentidos sdo mostras materiais significativas, por meio das
quais se revela os significados culturais.

O uso da linguagem é tarefa simbdlica com a qual a pessoa constroi sua humanidade num
processo cheio de paradoxos e que ndo esta, de maneira alguma, acabada. Em se tratando da
familia, um tema tdo amplo, Szymanski (2011) diz que a familia é o primeiro grupo social que
permite, por meio da linguagem, do contato, a interacdo entre os individuos no tempo e no
espaco. Entdo, nada mais justo que observar a instancia familiar veiculada na publicidade
discursivamente. Percebi que, nas pecas selecionadas, o publicitdrio usou uma estratégia
discursiva ao trazer a propria “voz” (ora dos pais, ora dos filhos) para contar seu ponto de vista
sobre aquela narrativa. Ja a voz da marca entra sempre via o locutor em off. Em analogia ao
pensamento de Sarti (1996; 2004) sobre os assuntos parentais na familia, penso que 0 mesmo
ocorre com a publicidade, uma vez que esta, apesar de aparentar veicular um discurso moderno, é
mantenedora do antigo; por conseguinte, 0 que se propde a ser inovador nada mais € do que
conservador travestido de novo.

Aliés, é possivel compreender a ideologia acionada no discurso publicitario em prol de
uma ideia hegemonica. No caso, a publicidade difunde que todos fazem parte de uma familia,
portanto, sdo iguais a todas as pessoas no mundo. Nesse contexto, sdo apagadas e silenciadas as
diferencas tanto socioculturais e de classes quanto as fisicas e psiquicas, levando o publico a uma
identificacdo e consumo do produto. Contudo, ndo posso negar que os ideais mais comuns de
representacdo da familia que permeia discursivamente as publicidades brasileiras sdo de amor,
fraternidade, pertencimento e de reunido, motivo pelo qual estdo todos presentes, e pelo qual o
produto anunciado é mais que apropriado ao momento, ou seja “a familia margarina normal” que
a maioria gostaria de ter. Esse resultado corrobora aqueles que eu obtive no mestrado
(QUEIROZ, 2012), mesmo que o foco fosse diferente. Para muitas pessoas, o pote de margarina
estava “vencido e rangoso”, mas, ainda assim, elas preferiam sonhar com o modelo de familia
heteronormativa e idealizada dos “contos de fadas, do Felizes para sempre!”.

Agora, com a pesquisa voltada para as familias que se sentiram fracassadas frente aquele

sonho e tiveram que se reinventar frente ao “principio de realidade”, vejo que essas pessoas
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existem, resistem e se agregam querendo também encontrar a felicidade em relagdes reais e

dentro do possivel, saudaveis.

2) Que significados sdo construidos sobre a familia nas publicidades televisivas que contribuem

para a formacao de representacOes sociais sobre essa instituicao?

Um dos significados recorrentes nas publicidades analisadas € que a familia constitui uma
instituicdo social e, independentemente dos diferentes formatos, se organiza como um lugar de
iniciacdo e aprendizado da vida, dos fendmenos e das relagdes sociais. Também é vista como uma
unidade de renda e consumo organizada de acordo com uma forma de consumo que lhe pertence.
N&o significa que ndo haja interesses individuais, escolhas pessoais, mas estas ndo sobressaem as
finalidades propostas por todos os membros daquele lar.

Entendo, numa situacdo de mais escassez como a brasileira, porque a familia é conhecida

como nucleo social do consumo, onde afinidades e os gostos sdo construidos, redesenhados e
repassados. Entdo, quando a publicidade compreende essa relevancia da familia para os padrées
de compra e venda, ela passa a transferir significados aos produtos, criando uma magia sedutora
para o consumidor. Para tal, ela precisa perceber a abrangéncia do significado cultural inserido nas
relacdes sociais do seu publico-alvo e de que formas acontecem as decisfes de aquisicdes dos
potenciais consumidores. Desse modo, nada melhor do que usar esteredtipos que ja sdo falas
validadas, instaladas na memdria social, como padrdes valorativos de aceitacdo ou rejeicéo
populares e fazem parte das representacdes sociais de um povo.
Apesar da complexidade da formacdo da familia brasileira, que ndo concebe nem cabe em um Unico
modelo como representante heterogénico, as publicidades, por mais criativas e tecnoldgicas que
sejam, ainda recorrem a representacao social do esteredtipo da familia nuclear tradicional idealizada,
com dois adultos, uma ou duas criancas, as vezes um animal (geralmente cachorro de raca, muito
bem cuidado), com uma pelagem impecéavel e uma boa casa de condominio (inferéncia que faco pelas
calcadas, ruas amplas muito arborizadas, bem cuidadas, e os jardins sem muros).

H4, nesse estereodtipo de familia, um pai que também é um marido carinhoso e atencioso,
além de muito bem-sucedido. Vai para o trabalho, mas antes, com a maior alegria, deixa os filhos
na escola. Esse papel pode ser exercido por outra pessoa que cumpre a fungdo considerada
masculina. Quem exerce esse papel ainda é provedor e protetor. A mée é o protdtipo da boneca
“Barbie”, bela e bem arrumada, acorda todos os dias de bom humor para preparar uma bela mesa
de cafe. Essa mée, ou outra pessoa que cumpre a “maternagem”, identifica-se por ser mais
cuidadora, que administra o lar, se preocupa com a educacdo dos filhos e do bem-estar de todos
0s membros da casa. Apesar da diversidade dos arranjos familiares que ganharam visibilidade nas
ultimas décadas, do aumento das separagdes e recomposi¢des conjugais, da familia monoparental
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feminina ou masculina, a familia homoafetiva, dentre outras, no contexto contemporaneo, ainda

persevera, no imaginario social, essa forte vinculacdo da nocao familiar. Essas cenas reforgadas
pela publicidade tornam tranquila a identificacdo por parte do publico com o modelo apresentado
e questdes de consumo sdo, assim, aceitas. Assim, a publicidade, na esfera da producdo,
circulacdo e consumo da mensagem, torna-se um lugar privilegiado para perceber e compreender
as representacdes sociais que orientam os processos de identificacdo da familia.

O discurso publicitéario responde as imposi¢des sociais e culturais dependentes do contexto
em que estdo sendo produzidos. Por isso, eu 0 considero como dispositivo de clara influéncia para
todos, independentemente da faixa etaria. E provavel que ele opere em conjunto, tornando-se
convincente no processo das representacfes sociais, dentre elas, as relagdes familiares. Penso
que, no processo criativo, ha um atravessamento discursivo do “Outro” que nao se refere tao-
somente aos demais discursos, mas tambeém aos produtores do discurso publicitario. Assim, esse
“Outro” é desdobrado no discurso produzido e dos interlocutores, os dois responsaveis pela
producdo de sentido. Ademais, o discurso “Outro” tanto pode advir pelo ato interdiscursivo
quanto pelas vozes dos interlocutores.

O processo de criacdo publicitario (re)produz praticas e sentidos sociais. Em
consequéncia, confere aos criadores a falsa ilusdo da liberdade criativa, porém, na pratica, isso €
irreal, porque quando se assina 0 contrato com a marca, todo 0 processo € automaticamente
direcionado para atender aos desejos do anunciante. Ao mesmo tempo, os publicitarios precisam
considerar a repercussao do seu dizer, de modo que o telespectador atribua sentido aquilo que
assistiu, reconheca e entenda. Diante deste contexto, afirmo que o publico também intervém e dita
suas regras e desejoao processo criativo, marcando uma presenca ausente. Nessa situacdo, cabe
ao discurso publicitario sustentar-se como um processo produtivo de sucesso, evitando arriscar-
se, acontecimento nem sempre € bem-visto. Em funcdo do exposto, por mais ousado que seja, 0
processo criativo do discurso publicitario, ele sempre se aproxima de uma repeticdo do conhecido,
pois, a criacdo na publicidade raramente atreve ser um lugar para o contraditério e para o diferente.
Por isso, ndo me contentei em aceitar o discurso publicitdrio como heterogéneo, necessitei

esclarecer seu funcionamento no processo criativo. Acredito que tive éxito.

3) De que modo a imagem e lingua interagem visando contribuir para a producéo de sentido (ou

significados) sobre a familia nas publicidades em questdo?

O dominio da linguagem é uma atividade cognitivo/ discursiva dos modos semioticos (o
verbal ouescrito), usado por uma comunidade como requisito de integral participacio social. E
por meio desse sistema simbdlico subjacente & linguagem que ocorre a comunicagdo, as pessoas

expressam ideias, constituem relagdes interpessoais e influencia-se mutualmente, transformando



275
suas representacdes da realidade.

Ao pensar na producdo de sentido, revisito o carater polissémico dos elementos
linguistico-semanticos, apontando alguns sentidos sob os quais ela pode ser adotada. Assim, me
pauto na nocdo de que o sentido se encontra na questdo enunciativa e se constitui sécio
historicamente, a partir de um evento do dizer, tornando-se uma realizagdo discursiva que
emprega as estratégias atreladas aos efeitos de sentido que se ambiciona produzir e aos que estdo
efetivamente produzidos nas mensagens. A presenca do nao verbal de uma prosodia, uma imagem,
um diagrama, um gestual, da sensorialidade tateis, sonora e gustativa possui todo um processo
significativo de verbalizaco, causado pelo “gatilho” de inferéncias intelectuais e/ou afetivas,
resultados interpretantes “ndo simbolizaveis”, mas “indicaveis” ou “imitaveis” (FERES, 2014, p.
151). Ademais, o0s textos publicitarios, como instancias multimodais que s&o, ndo dependem da
verbalizagdo apenas. Ressalto ainda que possa haver um privilégio da palavra escrita ou falada,
outros modos semioticos contribuem para a construgdo de significados, um nédo dependendo do
outro, cada um tem suas possibilidades de significar a realidade e sdo agregados a publicidade.

Nesse contexto, o discurso publicitario, por ser eminentemente persuasivo, seduz o
publico através de mensagens verbo-visuais. Pela mensagem visual, o produto é exibido na sua
materialidade, ou seja, basta olhar para a imagem que se entende qual produto estd sendo
anunciado. Fora a atribuicdo de ancoragem, a mensagem verbal ainda exerce as funcgdes
persuasiva e informativa. A persuasiva permite influenciar na decisdo do destinatario,
transformando o desejo do produto em uma necessidade aos olhos do consumidor. A informativa
ressalta as caracteristicas, atributos e beneficios do produto. Em um comercial a dimenséo
persuasiva da linguagem verbal encontra-se, sobretudo, no slogan e na narrativa. O primeiro
advem de uma frase simples e sucinta, de memorizacdo facil, que sintetiza as propriedades de um
produto.

Como narrativa, a peca estabelece limites, instalando contextos significativos a partir de
eventos dispersos. Ja a dimensédo informativa implica uma relacdo de coexisténcia entre o relato e
a imagem do produto. Visa exclusivamente descrever a existéncia e beneficios do produto. Essa
dimensdo vem sendo cada vez menos utilizada ou diluida na funcdo cada vez mais persuasiva.
Contudo, para além de ser informativa e persuasiva, a finalidade da publicidade é seduzir o
publico, aproveitando das imagens que agradam os olhos do publico. No caso da familia, as duas
linguagens, verbal e ndo verbal ou imagética, estdo integradas no todo, robustecendo para uma
construgdo de sentidos, quase que sinestésica, devido a quantidade de elementos emotivos.

Partindo da visdo de familias, no plural, busquei responder os objetivos propostos para
esta pesquisa dentro de uma perspectiva discursiva das duas vertentes da Anélise do Discurso,
Semiolinguistica e Gramatica do Design Visual (GDV). O objetivo geral de minha tese foi entender
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como os arranjos familiares veiculados na publicidade televisiva brasileira produzem e refletem

0s imaginarios sociodiscursivos e as representacfes sociais, replicando e difundindo valores,
crengas e comportamentos.

Apos elaborar os objetivos propostos e antes de respondé-los, familiarizei-me com as 18
pecas publicitarias a serem analisadas e, devido & minha base tedrica funcionalista, optei por seguir a
metodologia da AD e levantar as categorias necessarias para o trabalho por esse viés. Para isso,
trabalhei com os conceitos de Comunicacéo Publicitaria, que demonstram a importancia da imagem
na Publicidade e as conformacdes formais utilizadas pela publicidade; o discurso publicitario; o
contrato de comunicacdo, 0S pressupostos tedricos e conceituais sobre a Familia e seus
desdobramentos sociais e legais. Fiz uma contextualizacdo do corpus no que tange aos aspectos de
um percurso semidtico-historico-social, estudando as teorias da Analise do Discurso,
Semiolinguistica de Charaudeau; Gramatica do Design Visual (GDV), de Kress e Van Leeuwen e, 0
processo de trabalho com as Imagens Dinamicas. A partir de entdo, segui os caminhostodologicos
escolhidos para esta pesquisa.

Antes de prosseguir, responderei sobre os meus objetivos especificos escolhidos. Meu
primeiro objetivo procurou compreender e identificar, num determinado espago temporal, as
estratégias linguisticas e discursivas carregadas pelos imaginarios sociodiscursivos e
representacdes sociais presentes em publicidades televisivas que trazem valores intrinsecos,
expressos nos arranjos familiares tanto no modo verbal quanto no imagético.

Compreendi que o atual interesse dos produtores em incorporar produtos associados ao
universo simbdlico das representagdes dos novos modelos de familias pode ser explicado pelo
fato de que esse conteldo seja uma necessidade que atinge a todos e um dos raros temas
inteiramente universal. Por isso, no corpus constituido, observei a existéncia de diversos modos
de dizer que constituem as abordagens publicitarias sobre o assunto, evidenciando as estratégias
linguistico-discursivas, sobretudo, manifestadas na materialidade verbal das pecas, por meio das
historias, slogans, assinatura das marcas e trilhas sonoras. Tais estratégias representadas pelos
modos de dizer trazem diferentes vozes enunciativas que convergem para a producdo do discurso
ao longo da enunciacéo.

Observei que o elemento comum de representagdes sociais, presente nos comerciais, advém de o
fato da familia ser simbolicamente representada pela casa. E evidente que sentir-se em casa é um
sentimento puro e natural de retorno ao lar. Para isso, elementos como textura, cor, luz e forma
traduzem conforto e bem-estar, tdo imprescindiveis a recuperagéo e sobrevivéncia. Um ambiente
residencial organizado e aconchegante comunica, aos seus residentes, conforto e seguranca.
Dentro da casa, 0os cdmodos sala e cozinha sdo muito exibidos e explorados nas pecas filmicas.
Esses dois comodos fazem parte dos imaginarios como ambientes domésticos. A sala de estar,
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como um elemento de recepcdo da novidade, do externo, representa o imaginario de ethos que o

dono gostariade ser. Dessa forma, geralmente ela € composta pelo melhor mobiliério, tapecaria,
quadros e objetos decorativos. A cozinha ainda é o elemento mais reservado do lar, carrega uma
simbologia ancestral, porquanto a casa, como hoje é conhecida, surgiu do imperativo de proteger
o fogo, que ficava exatamente no ambiente de elaboragdo das refei¢cOes. Por esse motivo, esse
comodo traz a ideia de acolhimento, possibilitando a reunido familiar para algo t&o vital e intimo.
O ato de se alimentar implica também um valor simbdlico, complexificado, que demanda outra
abordagem, ja que, para o ser humano se alimentar, é preciso que haja o o ato culinario, pois a
espécie humana é a Unica que cozinha e combina ingredientes. Esse fendmeno, repleto de
imaginarios e representagdes sociais, conduzem normas e valores, criados pela sociedade com
significacOes e sentidos Unicos.

No caso do lar, esse imaginario social ou coletivo precede da interacdo entre 0s membros
de um determinado grupo. Entretanto, ressalto que as abordagens publicitarias sobre as casas sao
maultiplas e sempre pautam suas narrativas nas conhecidas figuras do imaginario cultural ocidental.
Assim, concluo que trazer os diferentes arranjos familiares para as narrativas publicitarias pode
representar uma atual tendéncia que os publicitarios entreveem como mais um modo de atrair a
atencdo, provocando visibilidade para os inimeros produtos de consumo.

Ja meu segundo objetivo foi apresentar as caracteristicas linguistico-discursivas das
publicidades televisivas que mostram como os arranjos familiares evidenciam as estratégias
persuasivas de encenacdo e de que maneira esse modelo influencia a representacdo ideal da
identidade de familia harmonica.

Percebi que as analises revelaram pistas importantes, principalmente, no que se traz a
baila as implicacGes de fortalecimento e divulgacdo das culturas das marcas ancorado no produto
e pelo uso de recursos multisemioticos que servem de apoio a uma visada persuasiva do texto em
questdo. Para compreender a cena de uma publicidade, foi preciso ressaltar que as vozes e 0s
modos de dizer atuavam simultaneamente, originando uma acdo enunciativa persuasiva que
colaborava para uma forma interpretativa que gerasse um desejo e uma atitude (o consumo final
do produto). Para tanto, escrutinei cada publicidade e reconheci nelas uma “imagem do produto”
que se adequava perfeitamente aos padrbes pré-estabelecidos que acolhem as representacdes
sociais partilhadas no perfil cultural onde o produto € consumido. Para alcancar tal intento, o0s
produtores realizaram um grande investimento no filme ou teaser, na masica, na narrativa, etc.

Comprovei, nas publicidades pesquisadas, duas estratégias recorrentes, a de ocultacdo e
de seducdo/persuasdo. A primeira estratégia ocorre quando as relacBes de interesse sdo mais
benéficas para o publicitario que para o consumidor. Para conseguir tal intento, o produtor faz
com que o produto enunciado ostente maior honestidade e credibilidade para o pablico. O mesmo
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acontece com o consumidor que nédo se interessa pelo produto, mas no que ele pode proporcionar.

J& na segunda estratégia, o publicitario, por desconhecer o seu consumidor, instaura uma imagem
persuasiva, com a qual o consumidor se identifique e torna-se predisposto & compra. Assim, fica
claro que o interesse da publicidade é econdmico e ndo social.

Entendi, nos comerciais, que os modelos de familias atuais se expandiram da definicéo
tradicional heteronormativa, entretanto, a diversidade familiar ainda ndo tem total aceitacédo social.
Poucas sdoas marcas e publicitarios que ousam um viés mais vanguardista. Os parametros de
modelos ideaisde familia veiculados ainda se pautam em estratégias ilusdrias que identificam
facilmente o consumidor com os padrdes idealizados que se encontram subjacentes nos produtos
ofertados. O maior problema que isso pode causar é que alguns telespectadores, que possuem
uma psique mais fragil, ao ndo alcancarem essas representacdes, podem sofrer um “gatilho” e
desencadear conflitosemocionais inconscientes. Este fato acaba afetando o comportamento desse
teleséctador em relacdo a imagem de si e a que faz do outro. A partir dai, ele pode se sentir um
fracassado e/ou tentar camuflar suas diferencas, passando uma falsa aparéncia totalmente oposta a
que vive, por medo de ser pré-julgado como pessoa oriunda de familias incompletas, tdxicas,
desestruturadas e ser excluido. Neste caso, aqueles que ndo conseguem fazer parte da
representacdo de familia veiculada sofrem por ndo conseguir, por ndo atingir esse objetivo. Ja
que muitos telespectadores comprovam sua integracdo a sociedade de consumo, ao perceber o
mundo sob a ética da propaganda, repetida varias vezes aodia, ele passa a mirar-se nos espelhos
que refletem e refratam sua percepcao, em torno dos recortes de vida associados as marcas.

As discrepancias sociais que as publicidades replicam fazem muitos estragos na mente
humana, sobretudo dos mais jovens. As propagandas ndo exibem a verdadeira realidade acerca
das familias atuais. Aquela instituicdo cheia de problemas e dificuldades: com pais trabalhando o
dia inteiro, filhos que ficam semiabandonados em casa, horas e horas no computador, na televisao
ou mesmo estudando, da mée que chega cansada e ainda enfrenta dupla jornada com as questfes
domésticas, da instabilidade financeira, das despesas inflacionadas, do estresse e outros tantos,
nada disso é sequer aventado. O que é exibido na TV, até pelo excesso de repeticdo, acaba gerando
comparacOes e é fonte de alienacdo da maioria dos telespectadores, que perseguem a harmonia e
felicidade vividas pelos personagens. Por todas as consequéncias tangiveis do processo, considero
que as praticas enunciativas e argumentativas sdo indissociaveis, ndo prescinde que sejam
avaliadas como uma estrutura ampla e aberta, onde existe uma interatividade linguistica,
discursiva e socio historica.

Por fim, meu terceiro objetivo foi avaliar a funcdo da imagem e a suaimportancia na
construcdo da representacdo de familia e de como esta seria expressa na publicidadetelevisiva ou

ndo, por meio da interdiscursividade, em diversos niveis de abstracdes: conteldo,
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interacdo e composicao.

Conforme o homem foi evoluindo, as imagens passaram a fazer parte do seu mundo em
diferentes contextos culturais. Com o tempo, surgiu a fotografia, o cinema, a TV, a publicidade e
presentemente, a internet. Esses formatos trouxeram uma nova concep¢do de producdo e
distribuicdo do conhecimento e a cultura advém, cada vez mais, pelo uso da imagem.
Consequentemente, apareceram modos contrarios de interpretar todo esse arsenal de informagéo,
a partir de perspectivas que sdo também formas de construcdo das imagens mentais. Em funcgéo
disso, as imagens transformaram-se na narrativa do mundo, formando didlogos com ele e ndo
sendo apenas representacdes dele. De acordo com Dondis (1991, p. 03), “dentre todos 0s meios de
comunicacdo humana, o visual ¢ o Unico que ndo dispdem de um conjunto de normas e
preceitos”, de processos ou de “metodologia e nem de um Unico sistema de critérios definidos,
tanto para a expressdo quanto para o entendimento dos métodos visuais”.

Como a publicidade é multimodal por natureza, nela incidem mdltiplas modalidades de
comunicagdo simultaneas, cada uma delas com cddigos distintos e socialmente partilhados que
conjugam simultaneamente texto, imagem e som, olfato, tato, etc. Nessa concepcdo, existe uma
articulacdo entre uma enunciagdo, um enunciado concreto (imagem) e um enunciado abstrato
(simbolos), que abrange dados de intencionalidade, interdiscursividade, situacionalidade,
intertextualidade e outros, que determinardo a estratégia argumentativa. Lembro ainda que a
interdiscursividade é intrinseca a constituicdo do discurso, porquanto um discurso traz outros
discursos Como fendmeno social, esse é um lugar de trocas enunciativas em que a histdria pode
inscrever-se (MAINGUENEAU,1997).

Dentro dessas circunstancias citadas, o marketing utiliza a estratégia de produzir contetudo
que auxilie o consumidor em todo processo de aquisicdo e o atraia, de forma natural e
espontanea, para aquele produto. Esse conceito consiste em informar o telespectador fazendo com
que ele ndo sb respeite a marca, mais a tenha como referéncia; e que futuramente se torne um
cliente fidelizado. Para obter tal éxito, os produtores empregam a funcéo estética das cores, da
tipografia, da disposicdo topoldgica dos elementos, texto, atores/celebridades e humor,
caracteristicas que emergem do bom gosto da composic¢éo e que valorizam os produtos, atribuindo-
Ihes maior qualidade, por meio imagético usado como “ato projetivo”, ou Seja, essa imagem
conseguindo criar associagOes a partir de um campo relacional entre o produtor e o telespectador
na presenca de um objeto mediador representado pelo produto.

As mensagens publicitarias empregam, tanto nos codigos verbais quanto nos cddigos
visuais, a intencdo de suscitar proximidade e identidade com o interlocutor. O uso da representacéo
da familia e sua importancia tanto individual, para o sujeito, quanto coletiva, para o social, possui

relevancia que, por certo, ndo pode ser ignorada. Entretanto, enquanto se perpetuarem
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esteredtipos que sobrevém com facilidade, a publicidade ainda estard mantendo as representagdes

estereotipicas, os quadros de audiéncia, ndo conseguindo combaté-las. O mais provavel é que, se
as pecas comecarem a ficar mais ousadas e fugirem desse enquadramento, o publico passe a
enfrentar com estranheza tudo o que escapar dessas referéncias.

Penso que a publicidade ndo se dedica a satisfacdo das necessidades fundamentais das
pessoas, nem trabalha com indispensaveis a sobrevivéncia delas. 1sso porque o consumidor sabe
onde comprar e quais sdo 0s bens importantes para suas necessidades basicas. O foco da
publicidade é outro: ela atua sobre os impulsos consumistas e propde despertar 0s anseios mais
ocultos do consumidor, garantindo que este inclua, em sua vida, a existéncia e importancia dos
demais produtos, veiculando, para tanto, a representacdo de estilos de vida os mais apraziveis
possiveis. A publicidade utiliza estratégias interdiscursivas para fazer o telespectador interagir
com a vida da narrativa exibida, ou seja, com aquela familia perfeita e feliz, sentindo que aquele
modelo esta ao seu alcance e ele sera t&o feliz na vida real como apresentado na campanha assim
que adquirir o produto anunciado e havera sempre um final feliz em sua vida... algum dia!

Como resultado das analises das 18 publicidades, consegui perceber que, para retratar

uma sociedade existente, a publicidade ainda emprega exemplos com caracteristicas de idade,
etnia, formatos corporais, género e outros, bem hegemoénicos. Em uma campanha que contenha o
tema familia, a representatividade ndo se vincula somente a esteredtipos pré-estabelecidos ou
inalcancaveis pela maioria das pessoas. O comercial também tenta exibir imagens que a producao
imagina estarem o mais proximo da realidade do publico-alvo. Agora, o lugar de onde se
originam esses profissionais, que tentaram em vao se apagar, se torna muito visivel, é revelado e
pode ser captado discursivamente.
Ao trabalhar com mensagens que falam de representatividade, inclusdo e diversidade, os
publicitarios querem introduzir os valores de uma nova estética e ética da marca, fato este que
cativa o publico e alcanca maior aprovacdo. A publicidade se exibe de modo efetivo para o grupo
ao qual a mensagem foi encaminhada. Desse modo, as marcas O Boticario, Renner e Ypé buscam
seguir uma disposicao atual da comunicacdo publicitaria, marcada pelo interesse nas causas sociais.
N&o obstante, observei que, talvez por causas da intencionalidade da peca, excluindo as campanhas
das marcas Ypé, de 2017, “O carinho que fiiica” (05), da viagdao Gol, de 2015, “#EscolhaOAmor”
(03), e de O Boticario, 2018 na pec¢a “Familia negra” (12), as demais ainda continuam a mostrar,
predominantemente, atores considerados bonitos pelo padrdo hegeménoco: brancos, com dentes
lindos, alvos e perfeitos, pessoas sem deficiéncias, jovens, magras e financeiramente estaveis.

As criangas tambem revelam algumas caracteristicas interessantes. Em quase todas as
pecas em que sdo protagonistas, elas estdo nafaixa etaria mais frequente dos cinco até aos dez
anos, excetuando os casos das pecas de 2013, com bebés, “Pai nao” (07) e “Intuigdo” (01), e com
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um publico mais adolescente como, de 2016 “Néao € meu pai” (10), e de 2018, “Anunciagdo” em

que se utilizam criangas com idades diferentes das mencionadas. Percebo perfeitamente que a
prevaléncia do biotipo caucasiano, da crianga de pele clara, de péssego, sorriso com dentes
branco cristal. As criancas de etnia africana séo representados em sua predominancia pelos
adotados, como nas pegas, de 2015, “Origem” (09) e “#EscolhaOAmor” (03). A Unica excec¢do € a
peca de 2018, com os filhos da “Familia negra” (12), que foi uma campanha singular, Gnica a
época. Mesmo expondo discursos modernos, as marcas ainda se mostram estruturalmente bastante
tradicionais, até mesmo nos comerciais que tentam levar uma mensagem inovadora

Nas publicidades, o apelo emocional é uma escolha que visa envolver o ser humano, ja que
este se move pela emocdo, busca do seu prazer e bem-estar. Por isso, 0s comerciais buscam
vender ndo um produto, mas um modo de vida imaginario, com valores que se esforcam para
criar uma maior afetividade com a marca a longo prazo. No caso da familia, a publicidade
geralmente representa o cotidiano e a realidade de um jeito encantador, revelando o lado belo e
bom do mundo. Como a publicidade deseja a acdo do consumo, nada melhor do que uma
campanha cujo enunciado leve a isso, indiretamente, através da emoc¢do e comogdo. Para isso, a
publicidade usa os recursos persuasivos e a exposi¢éo imagetica, com alto poder de sugestdo para
exibir uma historia em 30 segundos ao telespectador. Para mim, é a ferramenta de vendas mais
atraente ja inventada.

Como demonstrei, a cena enunciativa é muito maior que a soma das partes e,
metaforicamente, atua como um colar cujas contas sdo bastante caras, porém, o que o torna valioso é
o fio que unifica todas as pecas, dando-lhe o formato de uma joia. A encenacao enunciativa também
é formada por componentes preciosos que aqui apresentei fragmentados, desmembrados sob a égide
de categorias, para melhor entendé-los e dar-lhes o devido destaque. Contudo, entendo que todos 0s
elementos se encontram juntos no discurso publicitario e pertencem a mesma enunciacdo, com
intrincadas competéncias que produzem sentidos atraves de uma intencionalidade, de suas

estratégias e estruturas retoricas; por isso, é preciso vé-las em um todo “gestaltico”.
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CONSIDERACOES FINAIS OU REFLEXOES (IN) CONCLUSIVAS

“A experiéncia, e ndo a verdade, € 0 que da sentindo a escritura [...] escrevemos
para transformar o que sabemos e néo para transmitir o ja sabido”
(LARROSA, 2014, p. 01)

Esta tese foi pensada a partir do olhar da Analise do discurso francesa de Charaudeau
(Semiolinguistica) e inglesa de Kress van Leeween (GDV). Ambas consideram as linguagens
como principal foco de interatividade entre individuo e sociedade. Minha abordagem buscou
identificar os mecanismos pelos quais a publicidade televisiva, partindo do contrato de
comunicagdo, do desempenho multimodal e do uso da tecnologia filmica, adquiriu sua
capacidade de exibir experiéncias ficcionais de natureza emocionalmente proximas as vividas
pelos telespectadores para usar este desempenho com o pretexto de homenagear pessoas queridas
em datas de maior consumo na TV aberta, com a finalidade subjacente de promover o consumo.

Considero a indissociabilidade entre sujeito e sociedade e, como consequéncia, que a
histéria da construcdo social da familia depende da inclusdo do sujeito numa determinada
coletividade. Valorizei a experiéncia veiculada em cada uma das 18 publicidades analisadas,
entendendo que essa percepcdo € caracterizada a partir de estratos simboélicos construidos e
apoiados em relagdes particulares. Abordei a representacdo da familia nas publicidades como um
fendmeno de comunicacdo social, que ocorre priorizando as fungdes de pertencimento, procurando
compreender as regulacdes sociais que ora se atualizavam nos funcionamentos cognitivos em
situaces silenciadas nos relacionamentos intergrupais e interpessoais numa cultura mais extensa.

Para tanto, me apoiei nas teorias e nos estudos epistemologicos que pressupdem que,
entre elementos de um grupo, existem crencas comuns, porém, também ha disparidades nas
tomadas de posicdo e efeitos de sentidos diante desse mesmo objeto e essas ocorréncias se
ancoram em distintas realidades coletivas simbdlicas. Em se tratando dos novos arranjos
familiares, a pesquisa me permitiu compreender que o conhecimento do novo é muito importante.
Sei que indmeros trabalhos sdo publicados acerca das configuracdes familiares, em diversos
campos do saber, contudo, ainda existem muitas lacunas e insuficiéncias que precisam ser
respondidas. Observei que, mesmo com todas as transformagdes no conceito social da familia e
as reverberagcOes nos rearranjos familiares nos niveis privado e publico, a concepcdo de familia
internalizada ainda é a nuclear, heteronormativa, reprodutora de preconceitos e impregnada de
relacOes arquetipicas.

Saliento que, nas Ultimas décadas, a sociedade ocidental se deparou com inumeras

modificacbes nas mais diversas areas que influenciaram também o contexto familiar. As
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transformacg6es da organizacdo no lar foram um dos aspectos que mais afetou os individuos que

compBem uma familia einterferéncias do mundo social, de novas realidades, produziram pessoas
peculiares e novas subjetividades, oportunizando a naturalizacdo de novos arranjos familiares,
como formas de oferecer cuidado, amor e protecdo. Como foi exposto, atualmente, ja se
reconhecem legalmente 26 novos modelos familiares.

As organizacbes familiares vdo se transformando, dependendo das variagOes
socioecondmicas, do trabalho e historicas que acabam interferindo nos vinculos afetivos, e esses
vao se formando de maneiras muito diferenciadas. Certos membros da sociedade mais resistentes
as mudancas sofrem um conflito, pois ainda vivem sob um ponto de vista preconceituoso e
estereotipado, ndo aceitam a visibilidade das discriminacdes resultantes das diferencgas, que
ocorrem tanto pela afirmacdo e manipulacdo quanto pela negacdo ou dissimulacdo. Nessas duas
possibilidades de ndo reconhecimento, a falta de respeito as diferencas se faz presente, gerando
duplos padrdes de dor e sofrimento, para si e para os que sofrem essa acdo. No que lhes concerne,
alguns elementos, frutos dos novos desenhos de familias, recebem os olhares de condenagéo,
padecem, se sentindo em desigualdade ou minoria. Certamente, isso ocorre, em grande parte, por
desconhecimento por parte da populacdo acerca dos dados do IBGE sobre as caracteristicas das
familias brasileiras pesquisadas no Censo de 2010. Todavia, para 0s componentes dessas novas
configurac@es familiares, vitimas de alguns preconceitos, cujos membros sdo unidos ou ndo pelos
lagos consanguineos, existe a formacéao de relacdes intersubjetivas peculiares.

Cada um dos arranjos de familia, dentro dos referenciais socioculturais da época e de cada
sociedade, confere significados distintos a sua convivéncia e cada elemento vivera sua experiéncia
particular. Contudo, sejam modernas ou tradicionais, os diferentes tipos de familias coexistem
sendo marcadas pela diversidade, tanto na maneira de viver a “conjugalidade”, a afetividade e as
individualidades, quanto as suas subjetividades, produzindo outras formas de percepcéo e sentido
e, também, de orientar seus membros perante a vida. A familia, como espaco de formacéo
identitaria, se constitui como primeira instituicdo para socializacdo da pessoa e carrega hoje um
grande desafio das novas demandas sociais, de promocao de experiéncias democraticas pelas quais
se aprende a acolher e respeitar a diversidade.

A legislacéo reflete os costumes da sociedade e se constitui baseada nas tradigdes de cada
povo. Todavia, a sociedade muda celeremente e as leis nem sempre evoluem com a mesma
agilidade. A familia mudou conceitualmente, seu modelo estrutural e comportamental e, como
consequéncia, as leis que a regem sofreram significativas alteragdes. Ndo obstante, no que diz
respeito a sua esséncia organizadora do tecido social, a familia continua a mesma, regida por um
conjunto de normas visiveis e invisiveis tanto nos niveis subjetivos e materiais quanto funcionais.

Em relacdo a seu funcionamento, percebo que novos arranjos familiares surgiram, mas outros que
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estavam silenciados tiveram mais visibilidade e até mesmo o reconhecimento.

No rapido exame da vigente Constituicdo Brasileira de 1988, identifiquei o tratamento
dado as familias como um direito fundamental estreitamente conectado com o direito a
informacdo e a afirmacg&o da identidade coletiva, além do explicito reconhecimento do pluralismo
social. Os dois artigos de maior importancia, a esse repeito, da Constituicdo Federal de 1988 sdo
0s Arts. 226 e 227, que ampliam o conceito de familia e redimensionam o conceito de filiacdo. O
atual Cédigo Civil (2002) trouxe, dentre outras inovaces, a proibicdo de qualquer distin¢do entre
os filhos e estabeleceu os mesmos direitos e qualificacfes, ndo podendo ter quaisquer designagdes
discriminatorias relativas a filiacdo; reconhece a unido estavel como entidade familiar, a familia
monoparental; e preconiza a igualdade de direitos e deveres entre o0 homem e a mulher na
sociedade conjugal.

Analisei os principios fundamentais juridicos brasileiros relacionados ao assunto e percebi
que os principios fundamentais do Direito de Familia sdo: Principio da protecdo da dignidade da
pessoa humana (art. 1°, Ill, da CF/1988); Principio da solidariedade familiar (art. 3°, I, da
CF/1988); Principio da igualdade entre filhos (art. 227, 8§6° da CF/1988 e art. 1.596 do CC);
Principio da igualdade entre conjuges e companheiros (art. 226, 85°, da CF/1988 e art. 1.511 do
CC); Principio da nédo intervencdo ou da liberdade (art. 1.513 do CC); Principio do maior
interesse da crianca e do adolescente (art. 227 da CF/1988 e arts. 1.583 e 1.584 do CC); Principio
da Afetividade; e, por fim, o Principio da funcdo social da familia (art. 226, caput, da CF/1988).
O meu argumento para apresentar essa visdo legal na tese € de que ndo se pode tratar das questdes
relativas a vida familiar, que abrange afetividade, pertencimento e conflitos inerentes as emocdes,
sem se referenciar as normas reguladoras protetivas. O Direito de Familia necessita adequar as
regras as novas formatacGes de familia ainda desprotegidas pela legislacdo atual, como:
abandono afetivo; alienacdo parental; familias recompostas; paternidade socioafetiva;
reconhecimento das familias homoafetivas; a utilizacdo do termo convivéncia familiar ao invés de
guarda compartilhada; e autocuratela (novo instituto para pessoas com deficiéncia, por exemplo,
terem um curador nomeado) dentre outras situacdes (PLS 470/2013).

Existem duas principais associacdes que militam sobre esse tema: a Associacdo de Direito
de Familia e das Sucessdes (ADFAS), cuja finalidade é compreender e difundir os estudos sobre
o Direito de Familia; e o Instituto Brasileiro de Direito de Familia (IBDFAM), cujo objetivo é
produzir e divulgar pesquisas sobre as familias, expondo suas realidades e aspira¢des, de modo a
representar a sociedade. A diferenca entre ambas é ideoldgica: a ADFAS entende que o rol de
familias presente no art. 226 da CF/1988 é taxativo, ndo admitindo interpretacdes extensivas,

além de “ter como principio a monogamia nas relagdes conjugais, de casamento e de unido
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estavel” (inciso V, art. 2°, do Estatuto da ADFAS, 2013). Por isso, penso que a visdo da ADFAS

restringe as modalidades de familia, ndo abrangendo a realidade brasileira. Como o conceito de
familia é dindmico, a analise de principios do Direito Constitucional e de Familia (dignidade
humana, autonomia da vontade, funcdo social da familia, afetividade, liberdade ou néo
intervencgdo), que se encontram sob os direitos fundamentais, concluo que quaisquer empecilhos
aos diferentes arranjos familiares violam tais principios, pois impossibilitam a concretizacdo dos
direitos fundamentais. Por ser o Direito de Familia muito além do que se encontra nas leis,
defendo a aprovacdo do Estatuto das Familias (PLS 470/2013), pois este traria grande seguranca
juridica e uma normatizacéo para todas as familias.

Ainda que o acolhimento aos diferentes tipos de familias cause estranhamento e até
indignacdo em algumas pessoas e acarrete muitos desafios para o Estado e para o Direito, isso
ndo pode ser um impedimento ao acolhimento desse ndcleo pela legislacdo, e esse fato precisa
ocorrer para que o ordenamento juridico acompanhe a realidade social. Ao proibir certos tipos de
familia, mesmo que pela omissdo, o ordenamento juridico tolhe a materializacdo do principio da
solidariedade familiar, porquanto, com ou sem consentimento legal, uma variedade de familias
sempre existiu. E quando essas familias se deparam com as barreiras legais, sua fungdo ndo pode
ser plenamente exercida. Como demonstrei brevemente sobre esse assunto, sem tentar esgota-lo,
é importante que qualquer pessoa, independente de género, possa constituir sua familia, sem
passar por constrangimentos. O Codigo Civil de 2002 ainda € predominantemente patrimonial e a
Constituicdo de 1988 ndo conseguiu ser suficiente para protecdo de todos os formatos de
familias. O amparo dessas configuracfes familiares vem sendo julgado, as decisdes se baseiam
nos principios, inclusive na utilizacéo da lei por analogia.

Mereceu minha atencdo a relacdo entre a publicidade e TV, explorei as apropriacfes e
interfaces, para, em seguida, discutir o movimento/acdo em que esses fazeres se consubstanciam.
Tratei a divulgacdo publicitdria como um movimento discursivo empregado tanto para a
promoc¢do de produtos, quanto para transmissdo de valores. A publicidade reflete os valores
vigentes e respalda a perspectiva dominante, contudo ndo é a responsavel Unica pelas opinides e
normas hegemonicas, muito menos pode ser absolvida de responsabilidade por elas. Até porque,
como espelho, a publicidade carrega as contradi¢fes sociais da sociedade em que esta inserida.
Para entender como a instancia composita publicitaria pensava a familia e se posicionava diante
das mudancas nela ocorridas, averiguei que, pela complexidade do fendmeno, este ndo poderia
ser apreendido por uma forma significativa e manifesta, posto que, algumas vezes, o discurso
verbal omite aquilo que o imagético revela e ambos escondem algo que a expressao grupal dos
receptadores da mensagem evidencia.

Compreendi que, no &mbito da comunicacdo publicitaria, a minha intencdo foi refletir
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sobre os discursos produzidos quando se propde a promocéo de produtos. Percebi que a verdadeira

regra do sistema capitalista € tratar a publicidade como uma férmula explicita de estimulo ao
consumo, usando uma técnica hibrida que propde, simultaneamente, promocéo e oferta do produto,
que acaba adquirindo entdo outro sentido, no momento em que é balizado por algum personagem
da trama.

No discurso publicitéario das pecas que analisei, 0 contrato comunicacional que se institui
entre diferentes sujeitos, sob rela¢des de influéncia do contexto sécio histérico, de acordo com
sua intencionalidade. Ele confirmou que o discurso publicitario atua com a persuasao, usando
estratégias legitimas; por esse motivo, ndo pude considera-lo somente manipulador e responsavel
pelo resultado, visto que demanda e necessita do pleno consentimento do telespectador, a quem é
destinado o discurso. Assim, compreendi ndo haver passividade ou indiferenca do publico frente a
um discurso, ja que, de alguma maneira, este gera e mobiliza alguma reacdo do telespectador,
originada pela propria subjetividade, valores, crencgas, dificuldades e possibilidades instaurados
sob um sistema de significados simbolicos da cultura.

A reflexdo que fiz sobre a publicidade televisiva sob o viés da AD (inglesa e francesa)
levou-me aobservar que as marcas discursivas sdo tdo ou mais importantes que as ideias expostas
Sé&o esses codigos que, ao serem identificados, revelardo o modo como o discurso foi construido.
Esses indicadores sdo: de pessoa (Eu e Tu); de tempo (quando) e espaco (onde); ou ainda a voz
passiva e ativa; tambem ressalto a materialidade linguistica do discurso, repleta de contradigdes
que devem ser reveladas, permitindo destacar os efeitos do acontecimento discursivo no interior
do comercial.

Sobre a Teoria Semiolinguistica (TS), compreendi o seu carater inter, multi e
transdisciplinar, 0 que demonstra, em sua esséncia, aquisi¢cdes tedricas vindas de outros campos
de saber. Esse intercambio com diferentes areas constitui um arcabouco tedrico-metodoldgico
importante para o trabalho, com problemas sociodiscursivos atrelados a nogcdo dos géneros
discursivos; sujeito; as questdes ethéticas; ao contrato de comunicacdo (suas estratégias e
finalidades); ao modo de organizacdo dos discursos e as representacGes sociais suscitadas pela
linguagem. A TS considera o ato de linguagem como efeito da combinacdo entre o verbal e o
situacional, beneficiando a analise imagética que o sujeito enunciador projeta de si em seu
discurso, quando usa as restri¢cdes e espacode manobras discursivas.

Outros dois principios basicos que participam do ato de linguagem sdo o da alteridade e
da identidade tanto a social quanto a discursiva. A aplicabilidade dessa teoria € ampla podendo
ser utilizada em diferentes campos discursivos, pois opera com o ato de linguagem, tanto no nivel
do explicito quanto do implicito. Essas duas dimensdes sdo indissocidveis, uma depende da outra

para a construcdo de sentidos, sendo a dimensdo explicita vista como uma simbolizacdo
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referencial. A TS permite examinar ndo somente a linguistica do texto, ela prevé a articulacdo da

enunciacdo de um determinado lugar social, concedendo ao analista entender de que maneira a
linguagem representa o mundo ao redor, além de observar quais estratégias sdo empregadas pela
instancia de producdo, considerando a instancia de recep¢do para a qual o discurso é dirigido.

Em relacdo a Gramatica do Design Visual (GDV), observei que as representacdes de
mundo produzidas nos textos multimodais se encontram respaldadas na Semiotica Social e na
Gramaética Sistémico-Funcional (GSF), proposta por Halliday (1970, 1978, 1985) para descrever
0 texto verbal. Nela se baseou a teoria GDV, que busca analisar textos ndo verbais e compreender
como eles sdo construidos e como significam. Para tanto, a GDV usa trés metafuncGes: a
Representacional; a Interacional; e a Composicional.

A GDV fornece grande contribui¢do tanto para a analise quanto para a producéo de textos
multimodais, enfatizando as estruturas visuais (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). A aplicacdo
dessa teoria a textos publicitarios confirma que as imagens ndo estdo aleatoriamente em
determinados espacos e que também nédo sdo produzidas com elementos fortuitos. Desse modo, as
estruturas visuais precisam ser lidas do mesmo modo que as estruturas verbais, pesquisando uma
interpretacdo para as formas de sentidos que as atravessam. O aproveitamento das categorias da
GDV a linguagem verbal e visual prescinde o aproveitamento da alfabetizacdo visual e o
letramento multimodal. Por isso, ambas se tornaram preeminentes, visto que a sociedade atual
privilegia os textos multimodais.

Outra investigacdo que efetuei, com as pecas publicitarias, foi por meio da analise da
Imagem em Movimento (IM). Discuti sobre o protagonismo da imagem e como ela faz para
comunicar e persuadir sob uma inabalavel seducdo. Observei gque as captacdes da imagem em
movimento deram a publicidade uma nova possibilidade de producdo para as propagandas
filmicas, replicando as caracteristicas e influéncias do cinema no modo de compilar e transmitir
suas mensagens. A IM demonstra a projecdo de significados e as relacfes de intertextualidade
entre 0 cinema e a publicidade, evidenciando a construcdo da narrativa, que recusa ser tao-
somente vinculadora de uma mensagem mercadoldgica. Ela pretendeu e priorizou fazer parte da
diversdo, do entretenimento e fomentar o consumo implicitamente. Consequente a isso, a
publicidade emerge como um discurso marcado pela integracdo de maltiplos codigos semidticos,
colaborando para a construcdo dos sentidos implicitos e manifestos, especialmente por meio da
convergéncia com outras tipologias audiovisuais. A linguagem cinematografica colabora criando
uma maior relagcdo com o telespectador por permitir a constru¢cdo de novos significados,
empregando suas ferramentas, atribuindo dinamismo a imagem e congregando codigos externos
ao cinema, como 0s recursos semioticos, para ativar sensorialmente o telespectador e completar o

significado da pega filmica.
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A andlise de imagem é um processo que precisa de reflexdo, compreensdo, descri¢do e

contextualizagdo, sob perspectivas e teorias diversas, com objetivos muito especificos.
Compreender a analise imagética e seus significados permite a interpretacdo e, com isso, trazer a
luz certas relagOes entre os dados observados. Para este trabalho, precisei decompor e separar as
partes do filme, em seguida constituir as conexdes entre os elementos decompostos, agambarcando
suas relagcdes. Usei, nesse contexto, as duas categorias: a dinamica da narrativa e 0 eixo
multimodal, que atrela os seguintes pontos de vista (por exemplo, o angulo da camera e as
especialidades dos planos); a cena (decomposi¢do plano a plano da cena) e demais elementos
semidticos: fonte, luz, cores, textura, cendrios, vestudrios, dimensdo, contraste, ritmo, etc.
Destaco que o método ou procedimento € o também descricdo, uso de codigos ou padrbes e
interpretacéo.

Os comerciais, em sua maioria, possuem tempo de duracdo de trinta segundos. E sejam
eles em formatos convencionais, experimentais e/ou hibridos, as demarcagdes entre publicidade,
entretenimento e contetdo parecem dissolver-se, tornando conveniente a observacdo e a
decupagem dos componentes e dos modos de funcionar de cada uma das dimensdes envolvidas
no fazer publicitario. Por ser um filme pequeno, as elipses e a montagem de criagdo séo
essenciais para se obter uma mensagem objetiva, determinada por uma sequéncia de eventos
relevantes e a geréncia do tempo da narrativa consoante com o ritmo, a criagdo de sensacdes como
dinamismo, suspense, curiosidade e novidade, que atrai a atencao do telespectador. As sequéncias
precisam ser bem estruturadas para dar conta da narrativa e proporcionar sua compreensao mesmo
com poucos didlogos e até, em alguns casos especificos, a auséncia de um locutor em off. Desse
modo, a publicidade se apodera de uma linguagem distinta, que proporciona a verossimilhanca por
meio dos seus aspectos estéticos (composicdo, cenografia, figurinos, etc.) e da dramatizacdo
(atuacdo dos atores). A partir disso, o telespectador fara sua projecéo e consumira, em um primeiro
momento, a obra, deslumbrado com a linguagem cinematografica, cheia de apelo emocional e
usada como persuasdo; e, em um segundo momento, consumira o produto ao qual ele
efetivamente aderiu.

Empregando uma pesquisa qualitativa-interpretativa em categorias previamente
estabelecidas pela AD, cujo método demanda uma exegese dinamica da realidade, considero que
0 corpus por mim analisado ndo pode ser justificado fora de um contexto sécio cultural, politico,
econdmico e ideologico. O tema abordado, os novos arranjos familiares e suas reverberagdes, me
levou a considerar que, para o exercicio hermenéutico, é imprescindivel estar respaldado em
teorias e fatos passiveis de verificacdo, pois, para interpretar os elementos verbo-visuais,
necessitei de conhecimentos ou background de outros campos do saber como a Antropologia, a
Comunicacdo, os Estudos Culturais, a Filosofia, a Mitologia, a Publicidade, a Psicanalise, a
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Psicologia e a Sociologia, dentre outras.

Por fim, tentei, nesta pesquisa, ler as entrelinhas das publicidades, refletindo sobre as
relacbes da sociedade com as novas configuracdes familiares no pais. Percebi que, por estar
intrinsecamente conectadas as classes dominantes e ao poderio econdmico, a publicidade
televisiva, na maioria das vezes, atua com um discurso hegemonico que sustenta e legitima
determinadas representacOes estereotipicas ja ha muito existentes na sociedade. Apreendi que a
publicidade exibe uma representacdo da familia que preconiza a felicidade em seu discurso como
0 bem maior a se conquistar na vida. Para tanto, a pessoa sO precisa de um espaco familiar
divertido, alegre, sorridente e sem quaisquer problemas. Tive a oportunidade de observar como
mesmo as familias representantes de modelos pouco usuais ainda reproduzem modelos de
estrutura e funcionamento condizente com o antigo padrdo existente, mesmo que tentem exibir
lares formados por pais separados,recasados e convivendo com seus enteados, pai e mée solo, pais
homoafetivos, a multiparentalidade, etc.

Considero serem as agéncias publicitarias as grandes construtoras dos discursos
difundidos pelas marcas. Desse modo, a publicidade pode atuar ampliando a consciéncia da
sociedade, levando-a se expandir em direcdo a novos valores, mais éticos e humanos que séo,
pouco a pouco, absorvidos pelas pessoas, ja que, como instancia produtora, possui grande
responsabilidade sobre os padrbes de crencas, valores e comportamentos reproduzidos na
sociedade. Penso que os publicitarios devem refletir sobre essa replicagem dos valores
capitalistas vigentes, que visam ao consumo exacerbado e o condicionam ao sucesso e a
felicidade. Espero que mais estudos sobre este tema, os arranjos de familias e publicidade, sejam
elaborados, ilustrando os demais modelos e, dessa forma, possam ajudar a dirimir os esteredtipos
e gerar um consumo mais sustentavel e respeitoso.

Penso que uma das limitacdes deste estudo foi o uso de apenas publicidades brasileiras,
talvez seu alcance fosse maior e com resultados mais relevantes se eu tivesse utilizado
publicidades televisivas de outros paises com culturas similares a nossa.

Agora s6 me resta esperar que, no futuro, os publicitarios usem a criatividade e promovam
todas as representacdes familiares sem preconceitos, equalizando os direitos de todos os grupos
sociais. Como isso ocorrerd? Como acontecerdo as transformacgdes nas pecas publicitarias em
relacdo as configuracfes familiares? N&o sei. SO me resta esperar e, quem sabe, conduzir outro

estudo, mas ai entdo, sera outra histoéria.
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ANEXOS

Links para as 18 publicidades no Google Drive, para 0 caso de ndo serem mais exibidas pelo
YouTube:

01bit.ly/tese-propaganda-01
https://drive.google.com/file/d/180Zrr2Y OeLAUekG4dpQKcKn8CY HUvgT/view?usp=sharing

02bit.ly/tese-propaganda-02
https://drive.google.com/file/d/IH6CDXIJVLXI86GNIY8H1iviDiXQY 1dE/view?usp=sharing

3bit.ly/tese-propaganda-03
https://drive.google.com/file/d/1 eiRdpasxZ-feWnnADp4Jr4oL-YiHp2B/view?usp=sharing

04 bit.ly/tese-propaganda-04
https://drive.google.com/file/d/1181UImMOKViLp25Dk92iZykib1N4A7WagA/view?usp=sharing

05bit.ly/tese-propaganda-05
https://drive.google.com/file/d/1ddFkgXHtivwGV-ScskAHzsNI46RpXoZ2/view?usp=sharing

06bit.ly/tese-propaganda-06
https://drive.google.com/file/d/14VVgngKvaZb9KI ditX30gDgZUI6ZCnmz8/view?usp=sharing

07bit.ly/tese-propaganda-07
https://drive.google.com/file/d/1F3R1UO9dYglrLVUe XvYMXLMh9a8HHcU/view?usp=shari

ng

08bit.ly/tese-propaganda-08
https://drive.google.com/file/d/1nW1ZmTH8RddIekVpBjXdYeqgyLY Cwlf2k/view?usp=sharing
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