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MULTIMODALIDADE E GENERO SOCIAL NA PUBLICIDADE: REPRE-

SENTAgaES DE DIVERSIDADE EM ANUNCIOS

Resumo: O objetivo deste trabalho é analisar a multimodalidade em anun-
cios publicitarios, com foco nas construcdes identitarias. Para tanto, foram
escolhidas trés pecas publicitarias dos anunciantes Benetton, Airbnb e Skol,
por sua aparente diversidade de representacdes humanas. A anadlise multi-
modal dos textos foi feita a partir da Gramatica do Design Visual de Kress e
van Leeuwen (2006).

Palavras-chave: Multimodalidade. Publicidade. Género. Linguagem. Diversi-
dade.

MULTIMODALIDAD Y GENERO SOCIAL EN PUBLICIDAD: REPRESEN-

TACIONES DE DIVERSIDAD EN ANUNCIOS

Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar la multimodalidad en anun-
cios publicitarios, con foco en las construcciones identitarias. Para ello, se
eligieron tres piezas publicitarias de los anunciantes Benetton, Airbnb y Skol,
por contener aparente diversidad de representaciones humanas. El analisis
multimodal de los textos se hard a partir de la gramatica del disefio visual de
Kress y van Leeuwen (2006).

Palabras clave: Multimodalidad. Publicidad. Género. Idioma. Diversidad.

MULTIMODALITY AND GENDER IN ADVERTISING: DIVERSITY RE-

PRESENTATIONS IN ADVERTISEMENTS

Abstract: The aim of this work is to analyze the multimodality in advertise-
ments, focusing on identity constructions. In order to do so, three adver-
tising pieces were chosen from the advertisers Benetton, Airbnb and Skol,
because they contain an apparent diversity of human representations.
The multimodal analysis of the texts was made from the Visual Design
Grammar of Kress and van Leeuwen (2006).

Keywords: Multimodality. Advertising. Gender. Language. Diversity.
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1 INTRODUCAO

Por constituirem parte da cultura, as identidades dependem de praticas
de significacdo, tanto que, segundo Hall (1999) ressalta, sdo construtos cul-
turalmente estabelecidos e que se modificam conforme o contexto social,
variando ao longo da vida. Como elemento da identidade social, o género €
uma construcao cultural também mutavel, que se constitui como uma divi-
sao bdsica de poder e, dessa forma, seu estudo deve estar ligado ao contex-
to social e historico, para serem compreendidos os papéis sociais que sao
gerados a partir dos géneros (SCOTT, 1995).

Os discursos de género presentes nas praticas midiatizadas como a pu-
blicidade atuam no sentido de que, segundo Vestergaard e Schroder (2010,
p. 74), “os anuncios devem preencher a caréncia de identidade de cada lei-
tor, a necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida”,
realizando um elo de ligacao entre identidade e consumo. Desse modo, a
publicidade sera analisada sob um angulo de contextualizacao social, em
que ideologias serdo discutidas a partir das representac¢des encontradas na
linguagem.

A partir desse entendimento, este trabalho' tem como objetivo anali-
sar a multimodalidade em anudncios publicitarios com foco nas construcoes
identitarias presentes em pecas publicitarias dos seguintes anunciantes: Be-
netton, Airbnb e Skol. As pecas foram selecionadas por apresentarem apa-
rente diversidade de representa¢des humanas, o que esta relacionado ao
conceito das campanhas, conforme serd averiguado a partir dos resultados
encontrados.

A andlise multimodal dos anuncios sera feita a luz da Gramatica do De-
sign Visual de Kress e van Leeuwen (2006), que fornece um conjunto de ca-
tegorias proprias para o estudo das imagens. Por entender que as imagens
sao tao importantes quanto a linguagem verbal para a significacao de tex-
tos e discursos, a andlise multimodal contribui para a desnaturalizacao com
que geralmente é tratada a leitura de imagens. As categorias visuais, tais
COmMo processos conceituais, saliéncia e valor da informacdo, entre outras,
podem reforcar, contrapor, contrastar, destacar ou complementar o que é
verbalmente expresso em um anuncio publicitario, como sera investigado

1 O presente estudo integra um projeto de pesquisa PROBIC/UFN que tem como
objetivo investigar discursos de género contra-hegeménicos na publicidade por meio da
andlise critica do discurso e da multimodalidade.
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na linguagem.

Assim, o embasamento tedrico da pesquisa € a andlise critica do discur-
so, a qual propicia a compreensao de fendmenos socioculturais ao eviden-
ciar as representacdes na linguagem. A relevancia da pesquisa deve-se a
compreensao dos significados que sao encontrados na linguagem de anun-
cios publicitarios que exploram a diversidade de identidades, inclusive iden-
tidades de género, na sua tematica.

2 IDENTIDADE E GENERO

Aidentidade foi, por muito tempo, tratada como um elemento imutavel
e inquestiondvel na vida dos individuos. Na modernidade tardia e na pds-
-modernidade, em contraposi¢cao, comecaram a se destacar as teorias cul-
turalistas que interpretam as identidades como um processo amplo de mu-
dancas em que se deslocam estruturas sociais, a partir de uma premissa que
Hall (1999) coloca como a crise de identidade do sujeito, ou seja, a perda
do sentido de si e o descentramento dos individuos do seu lugar no mundo
social e cultural, um processo fortalecido pela globalizacao e pelos movi-
mentos sociais.

Segundo Hall (1999), a questdo da identidade pode ser entendida por
meio de trés concepcdes iniciais: o sujeito do lluminismo como um sujeito
centrado e unificado; o sujeito sociolégico como um sujeito formado com
relacdo a outras pessoas importantes em seu contexto social, com forte in-
fluéncia cultural; e o sujeito pds-moderno, que nao possui uma identidade
fixa, essencial ou permanente. Dentre os movimentos sociais, o feminismo
colaborou para o descentramento da identidade do sujeito, indo além de um
movimento politico e levantando questionamentos sobre espaco publico e
privado, evidenciando os lugares ocupados pelas mulheres historicamente.

Ocorre que os lugares ocupados pelas mulheres ao longo da histdria,
por muito tempo, foram justificados pelo argumento bioldgico. Segundo
Bourdieu (2005) explica, a analise bioldgica do corpo humano levou a inter-
pretacbes que responderam a indmeros questionamentos, tais como a in-
sercao do homem em atividades de mao-de-obra, que se deu pela nomeacao
do falo como “maquina”, ou seja, apenas o possuidor dela é capaz de de-
senvolver atividades que envolvam manuseio de ferramentas, enquanto as
mulheres foi designado o papel de permanecer no lar, a espera dos homens.
Entretanto, o autor afirma que a interpretacao da biologia corporal ja € uma
construcdo cultural, pois a partir do argumento bioldgico se criaram cate-
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gorizacdes que, no decorrer da evolu¢cao das mulheres e dos homens, se
tornaram questionaveis, pois serviam ao propdsito de justificar a dominacao
masculina mais do que a qualquer outra razao.

Dessaforma, o androcentrismo possibilitou, além da inser¢ao do homem
nos sistemas que regiam a colheita e a guerra, a segregacao das mulheres
de atividades sociais e de convivéncia, ao passo que as tarefas destinadas a
elas as mantinham nos espacos privados, como o cuidado com o jardime o
armazenamento de leite, além do cuidado dos filhos, como explica Colling
(2004). A autora também afirma que, por meio de teorias sobre afetividade
e reproducao ligadas a feminilidade, se justificava certa destinacao ao si-
|éncio e a obscuridade. Como reflexo disso, o espaco publico foi, por muito
tempo, um privilégio exclusivo dos homens, ja que os valores e normas de
conduta se deram por meio de referéncias androcéntricas que definiam o
homem como uma figura de virilidade, construida diante de outros homens,
enquanto a mulher era construida como uma figura de feminilidade, em
espacos restritos e domésticos.

Isso representa uma violéncia simbdlica, a qual, por vezes, segundo
Bourdieu (2005), acaba por minimizar a violéncia fisica, esquecendo-se dos
espancamentos e abusos. Essa forca se encontra na reproducao de dis-
cursos de dominagao pelos dominados, legitimando-a. Nessas estruturas de
dominacao, o autor acrescenta, além da prépria figura masculina a frente
da familia, todas as instituicdes sociais existentes, dentre elas: a Igreja,
as escolas e o prdprio Estado. Essas estruturas de formacao social sdo,
portanto, estruturadas sob influéncia do patriarcado, sendo expressas de
maneiras que justificam a desigualdade (BOURDIEU, 2005; COLLING, 2004).

A violéncia simbdlica se fortalece, também, nas relac6es que os do-
minados estabelecem entre si, a medida que ha mulheres que acabam dis-
seminando o consentimento sobre a violéncia sofrida, tornando-se adeptas
do mesmo discurso por julga-lo naturalizado. Esse aspecto € problematico
porque, segundo Taylor (2010), a identidade de cada pessoa € influenciada,
em grande parte, pela projecao dos outros, ou seja, uma pessoa se re-
conhece também com base nas opinides emitidas por seus entes préximos,
dai, a importancia das rela¢6es familiares nesse processo.

Para compreender aidentidade e os papéis diferentes destinadosaum e
a outro sexo com a finalidade de aprofundar a critica, Colling (2004 ) ressalta
que é imprescindivel incluir como categorias de andlise questdes de classe
e raca (ou, atualizando o conceito da autora, etnia), pois essas diferencas
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causam, no passado e no presente, grandes interferéncias na compreensao
do género e das relagdes sociais. A configuracdo dos sujeitos, no que diz
respeito género, possui simbolismos que fazem parte dos discursos que
circulam, levando em consideracao que o sexo feminino se originou de uma
categorizacao bioldgica mas nao é levado a sério como tal. A natureza foi,
durante muito tempo, a principal justificativa para a diferenciacao dos su-
jeitos femininos e masculinos, sendo a mulher considerada uma extensao
do masculino.

Ainda segundo Colling (2004), a proposta de uma igualdade entre as
pessoas diz respeito a seus direitos civis e politicos e ndo a sua condicao na
sociedade. A divisao entre os sexos nao propde uma hierarquiza¢ao, mas
sim uma maneira de estar no mundo, enquanto o género € considerado uma
categoria analitica que facilita a compreensao de uma condicao social de
hierarquizacao entre masculino e qualquer outro género.

Como mecanismos de perpetuacdao das relacbes de género e iden-
tificacbes presentes no senso comum, a publicidade produz discursos de
género que afetam as opinides socialmente compartilhadas. Assim, esses
discursos possuem forte influéncia na midia e na vida das pessoas, pois fazem
parte do cotidiano e contribuem para a construcdo do senso comum. Nesse
sentido, a linguagem nao soé serve como testemunho de visdes de mundo,
mas também reproduz, de certa forma, a realidade da sociedade. O papel da
publicidade como propagadora de estilos de vida acaba por assumir a ma-
nutencao, ou seja, atualiza o publico sobre tendéncias de comportamento e
atitudes (VESTERGAARD; SCHRODER, 2010).

A construcdo de identidades pode ser analisada também na inddstria
dos brinquedos, os quais, segundo Caldas-Coulthard e van Leeuwen (2004),
sao objetos semidticos que carregam potenciais significados em imagens e
textualidades no ambito social pois seu design transmite mensagens sobre
praticas sociais. Os brinquedos comunicam valores e significados e estao
divididos, geralmente, em duas categorias: para meninas, caracterizados
pela cor rosa, e para meninos, frequentemente na cor azul. Dessa forma,
os brinquedos materializam e reproduzem uma realidade especifica, porém
em escala menor, como uma visualizacdao da vida adulta que, tal como
outras vivéncias, segue padrdes estereotipados. Os autores constatam,
por exemplo, que os brinquedos denominados masculinos possuem articu-
lagdes, movimento e estabilidade ao ficar em pé, além de serem contextua-
lizados em espacos de acao, segurando objetos e propondo aventuras. Em
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contraponto, os brinquedos sinalizados como femininos s6 se estabilizam
dentro da embalagem, pois fora dela a estrutura nao se mantém em pé, e
as caixas e acessorios normalmente possuem temas ligados ao ambiente
doméstico, além de a estética das bonecas representar mulheres jovens ou,
inclusive, criancas.

De modo semelhante, a publicidade, com suas imagens, reproduz fre-
quentemente identidades persistentes no senso comum, ainda que a cons-
trucao da imagem feminina passe, recentemente, por um processo de mu-
dancas, ja que o empoderamento e os discursos de ascensao feminina estao
em voga em contextos variados, como no ambito de trabalho e nas midias
sociais. Porém, ainda é possivel observar tracos de uma cristalizacdo de
caracteristicas do passado, as quais reforcam alguns esteredtipos conser-
vadores da sociedade. Como exemplo, no inicio dos anos 2000, a analise de
Ghilardi-Lucena (2003) do anuncio de um site que utilizava como referéncia
criativa a musica “Ai, que saudades da Amélia” de Ataulfo Alves e Mario
Lago, reforcava o esteredtipo da mulher que cuidava do lar e era submissa
ao seu companheiro, imagem que foi atualizada para vender uma plataforma
virtual de servicos ligados aos cuidados do lar e dos filhos. A redacao da
campanha fazia uso da letra da can¢ao, porém com alterac¢oes:

Amélia era tao competente que criou uma empresa enorme.
Chegou o maior site de solu¢des para o lar,

amelia.com.br

Amélia, que era mulher de verdade, agora virou virtual.
Amélia.com.br chegou para ajudar vocé nos servicos de casa.
Amélia faz compras de supermercado, eletrodomésticos, da dicas
de culinaria, nutri¢ao, jardinagem, ajuda a contratar mao-de-obra,
a cuidar dos filhos e muito mais. E, toda (Transcricdo de anuncio
publicado na revista Veja, 17-05-2000, citado por Guilardi-Lucena,
2003).

Sobre o consumo dessas publicidades, deve-se considerar que, nao
sendo percebidas as estratégias de manipulacao utilizadas na sua producao,
podem culminar na assimilacao do discurso midiatizado e na manutencao
de padrbes ha muito tempo presentes no senso comum, que se chocam
inclusive com os novos discursos de empoderamento feminino. Ja a repre-
sentacao da figura masculina nos anuncios, em contraponto a feminina,
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segundo Ghilardi-Lucena (2003), é caracterizada por razdo, forca, objeti-
vidade e ciéncia. Esses valores que enfatizam as diferencas de género estdo
presentes em uma propaganda da Nestlé analisada pela autora, andncio em
que a figura materna aparece preocupada com alimentacdao de seu bebé,
como a principal responsavel por essa tarefa, enquanto o pai se mostra
preocupado com a carreira profissional do filho que segura no colo na res-
pectiva imagem. Além disso, ambos os atores estdao posicionados em ce-
narios diferentes: a mulher é localizada em uma cozinha, e o homem em um
patio, remetendo a dicotomia privado e

Nessa direcao, € importante destacar que os modelos de consumo e as
identificacdes sugeridas pela midia, frequentemente, possuem como base
os esteredtipos, ou seja, falsas construcdes da realidade que sao resultados
de generalizacdes e de associacdes de comportamento e valores, como por
exemplo, arepresentacao da mulher como mae e zeladora do lar. Conforme
afirmam Lakatos e Marconi:

Os estereotipos baseiam-se em caracteristicas ndao comprovadas e
nao demonstradas, atribuidas a pessoas, coisas e situa¢des sociais,
mas que, na realidade, nao existem. Os principais esteredtipos re-
ferem-se a classe, etnia e religido. Pelo fato de um esteredtipo sa-
lientar qualidades em vez de defeitos, ndo significa que deixe de
ser esteredtipo. (LAKATOS; MARCONI, 1990, p. 106).

Conforme afirma Knoll (2018), aimportancia dos discursos de identidade
na midia é proporcional a relevancia da cultura, pois a midia pode ser situada
em meio as instituicdes culturais, ja que é difusora de bens, produtos cul-
turais, meios e locais para praticas sociais.

Dessa forma, a cultura que a midia produz ou reproduz é fundamentada
no consumo, e as identidades se encontram formuladas e definidas para
constituir esses modelos que favorecem a identificacdo entre produtos e
consumidores, processo em que a linguagem desempenha papel basilar.
Ainda, a fim de abordar estudos sobre identidade de género, cabe fazer um
recorte tedrico que inclui, pelo menos, quatro pesquisadoras que tiveram
uma contribuicdo histdrica para esse campo de estudos: Rubin (1975), Perrot
(2007), Scott (1995) e Lauretis (1994). Perrot (2007), no seu amplo estudo
sobre a histdria das mulheres, enfatiza que o desenvolvimento do género
rumo a emancipacao e ao questionamento dos papéis e lugares distintos
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ocupados por mulheres e homens ao longo da histdria, foi acompanhado de
certo silenciamento a respeito da participacao feminina, primeiro restrita ao
espaco privado e, apds, alcancando o espaco publico. Dessa forma, o ques-
tionamento dos papéis atribuidos na divisdo binaria da sociedade patriarcal
ocidental foi acompanhado da insercao das mulheres no espaco publico das
guerras, das pracas, das cidades, da politica e, principalmente, sua insercao
no trabalho. Os tensionamentos ocasionados com essas conquistas nao
passaram despercebidos, pelo contrario, os embates ideoldgicos, frequen-
temente, resultaram em a¢des de violéncia e repressao contra as mulheres
(PERROT, 2007).

Para a superacao dessas desigualdades e embates, foi fundamental o
desenvolvimento da civiliza¢ao, a medida que mais direitos sao alcancados e
restricbes sao contestadas. Porém, também com frequéncia, sdo retomadas
as disputas por poder sobre os corpos alheios, “com a tranquila seguranca
do direito de poder dispor livremente do corpo do outro, este corpo que lhe
pertence” (PERROT, 2007, p. 454).

O género como conceito relacional foi introduzido pelos estudos de
Rubin (1975), seguindo a corrente feminista e marxista francesa, que o
definiu como um sistema que demarca as diferencas da condicao sexual,
isto é, ““um conjunto de arranjos pelo qual a sociedade transforma a sexu-
alidade biolégica em produto da atividade humana” (RUBIN, 1975, s.n.).
Para a pesquisadora, esse é um sistema sexo-género que visa assegurar a
domesticacdo feminina e, a0 mesmo tempo, garante a reproduc¢ao de uma
economia politica do sexo. Dessa forma, enfatiza, de modo pioneiro, que a
opressao das mulheres estaria relacionada nao ao corpo biolégico, mas a
sistemas sociais, que incluem desde o0 parentesco entre as pessoas — uma
vez que eram os homens da familia que decidiam criar lagos sociais, e as mu-
Iheres eram utilizadas como meio de troca — até estruturas mais elaboradas
presentes na sociedade.

Para o reconhecimento do campo de estudos de género, também foi ne-
cessaria certa superacao da no¢ao de que género era sindbnimo de estudos
sobre mulheres ou para mulheres e, para tanto, foi de extrema relevancia
o trabalho de Scott (1995, p. 71-72) sobre género como “uma categoria util
de analise histdrica”, ou seja, uma categoria que, no sentido mais literal,
constitui “uma maneira de se referir a organiza¢ao social da relacao entre
os sexos”, conforme expressa a autora. Segundo explica, o uso do termo
nos anos 80, data de publicacdo do seu texto basilar, ainda estava atrelado
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aos estudos de feministas americanas a fim de enfatizar as relagdes sociais
envolvidas nas distin¢des de sexo, isto €, como forma de negar qualquer ar-
gumento bioldgico, uma etapa, sem duvida, importante para os estudos fe-
ministas, mas ainda uma compreensao um pouco restrita do conceito. ApJs,
estudiosas e estudiosos passaram a propor o estudo integrado de trés tipos
de relag8es, género, raca e classe: “o interesse pelas categorias de classe,
de raca e de género assinalava, em primeiro lugar, o envolvimento do a pes-
quisador/a com uma histdria que incluia as narrativas dos/as oprimidos/as e
uma analise do sentido e da natureza de sua opressao” (SCOTT, 1995, p. 73).

Entretanto, a autora ressalta que o problema nesse caso € que o uso
dessas trés categorias atreladas indica uma paridade entre os termos que,
na realidade, ndo existe, ja que a categoria de classe, por se fundamentar
em teorias econdmicas, é bem mais definida e rigida do que as demais, de
dificil definicao, como raca ou género. Assim, a emergéncia do género como
uma categoria de analise histdrica de processos sociais aconteceu no fim do
século XX, quando historiadoras e historiadores perceberam a necessidade
de ampliar os debates para além da oposicao bindria feminino/masculino
(SCOTT, 1995).

Prosseguindo com os estudos de género, a contribuicao de Lauretis
(1994) esta na elaboracdo do conceito de género como uma tecnologia que
se diferencia da diferenca sexual. Segundo Lauretis (1994, p. 2), o feminismo
instituiu “uma nova maneira de pensar sobre a cultura, sobre a linguagem,
a arte, a experiéncia e o proprio conhecimento”, a medida que redefiniu e
ampliou o debate politico, incluindo questdes antes consideradas pessoais
na agenda politico-social das pessoas.

Dessa forma, o género é proposto pela autora como representacao e
auto-representacdo, como produto de diferentes tecnologias sociais que
se encontram nas praticas institucionalizadas e na vida cotidiana. Nesse
sentido, o género “é arepresentacao de umarelacao, arelacao de pertencer
a uma classe, um grupo, uma categoria” (LAURETIS, 1994, p. 210), com a
ressalva de que, nesse caso, a classe refere-se a categorizacdao de pessoas e
entidades, e ndo a uma classificacao socioeconémica. Consequentemente,
o género é, ao mesmo tempo, um produto e um processo de praticas de re-
presentacdo e auto-representacao, pois constrdi relagées entre um sujeito
e outros sujeitos previamente constituidos como uma classe.

Por ser uma tecnologia, essa é “uma constru¢ao sociocultural” e, ao
mesmo tempo, ‘“‘um aparato semidtico”, pois “o fato de alguém ser re-

I”
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presentado ou se representar como masculino ou feminino subentende a
totalidade daqueles atributos sociais” (LAURETIS, 1994, p. 212). Segundo
explica, a construcdo do género depende de varias tecnologias do género
(p- ex., o0 cinema) e discursos institucionais (p. ex., a teoria) com poder de
controlar o campo do significado social e assim produzir, promover e ‘im-
plantar’ representacGes de género” (LAURETIS, 1994, p. 228). No entanto, é
também por ser uma tecnologia, um processo e um produto de praticas de
representacao que o género pode ter suas construcdes hegemodnicas des-
construidas e reelaboradas.

3 ANALISE CRIiTICA DO DISCURSO E MULTIMODALIDADE

A andlise critica do discurso (ACD) tem como premissa a definicdo de
linguagem como prética social (FAIRCLOUGH, 2001; WODAK, 2004), de ma-
neira que linguagem e relacdes de poder se vinculam em contextos politi-
cos, midiaticos, culturais, institucionais, entre outros, mediante o discurso.
Por esse viés, a andlise nao contempla apenas a materialidade dos textos
verbalizados, orais ou escritos, pelo contrario, como o objeto investigativo
é amplo, é possivel que seja feita uma descricao dos processos sociais que
levam a producdo dos discursos pelos sujeitos envolvidos, e o significado
que suas interacoes produzem a partir dos textos no contexto social (FAIR-
CLOUGH, 2001).

A midia se contitui como um espaco de disputas de poder mediante o
discurso, pois, segundo Wodak (2004 ), enquanto instituicdo social, o discur-
so como instrumento de poder e como instrumento de construcao social,
portanto, nao existe sem o discurso. Também é relevante compreender os
discursos que prevalecem ou sao melhor avaliados perante determinados
grupos, pois a linguagem, os costumes e as percep¢des sao construidas sob
outros pontos de vista, que nem sempre coincidem com os pontos de vista
dos produtores.

Conforme Fairclough (2001), o discurso é organizado em trés dimen-
sbes: o texto, a pratica discursiva e pratica social. O texto € a materializacao
do discurso de forma linguistica ou, por exemplo, verbo-visual; a pratica dis-
cursiva envolve a distribuicao e o consumo dos textos; e a pratica social se
encontra ligada ao contexto da realiza¢ao discursiva, com suas orienta¢des
culturais e ideoldgicas que acabam compondo o discurso.

Para analisar a materialidade discursiva, isto €, o texto, Kress e van Le-
euwen (2006) elaboraram a Gramadtica do Design Visual ([1996], 2006). Se-
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gundo os autores, uma imagem deve ser estudada como um sistema semi-
dtico que comunica significados e que funciona de modo auténomo, como
imagem, ou de forma combinada com um texto verbal. Uma multiplicidade
de recursos semidticos esta a disposicao e em foco nas mensagens produ-
zidas. Assim, a multimodalidade define-se como a caracteristica dos textos
que utilizam mais de um cddigo semidtico, lembrando que “escrever é por
si s6 uma forma de comunicacao visual”, devido a tipografia e as cores utili-
zadas no texto escrito (KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 17).

Além disso, as tecnologias da informacao e da comunicacao ao alcance

I”

de diversos usudrios contribui para a multiplicacao dos discursos multimo-
dais na midia. Cabe ressaltar que a midia costuma utilizar textos multimo-
dais exatamente para ampliar o alcance e as possibilidades de significacao
de suas mensagens, as quais se tornam persuasivas ao publico (KNOLL,
2018). Kress e van Leeuwen (2006) consideram que os discursos multimo-
dais atendem ao foco capitalista de producao e consumo que a midia segue,
ja que potencializa a producao de sentidos, nao restritos a somente um cé-
digo signico. Assim, a estética é supervalorizada em sociedades nas quais os
discursos multimodais e midiaticos se fazem presentes.

Com a Gramatica do Design Visual, Kress e van Leeuwen (2006) fornece-
ram aos estudos da linguagem um conjunto de categorias e op¢des de ana-
lise de textos multimodais. Essa gramatica tem como base a Gramadtica Sis-
témico-Funcional de Halliday (1985), e os significados se ligam as diferentes
funcdes da linguagem: a metafuncao representacional refere-se ao modo
Ccomo se organizam as experiéncias de mundo na linguagem; a metafuncao
interativa se refere ao modo como os sujeitos interagentes se relacionam
socialmente por meio da linguagem; ja a metafuncdo composicional corres-
ponde aos modos de organizacdo do texto.

Kress e Van Leeuwen (2006) afirmam que as escolhas feitas para a com-
posicdo visual das imagens em determinado contexto de comunicagao re-
sultam na formacao de redes de significados que se referem: ao conteudo
e as experiéncias que sdo representadas na linguagem; as relacdes inter-
pessoais que se estabelecem entre os interlocutores e desses com as repre-
sentacdes; ao modo como o texto € organizado em sua unidade semantica.
Consequentemente, as metafun¢des ocorrem simultaneamente, contudo,
em um texto multimodal, uma fun¢ao da linguagem pode predominar em
relacdo as outras. Para cada metafuncao ha um conjunto de categorias mul-
timodais que podem ser descritas, conforme sera visto nas andlises dos
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anuncios.

4 ANALISE DOS ANUNCIOS: REPRESENTACOES IDENTITARIAS NA
PUBLICIDADE

Para contextualizacao da pratica social e discursiva realizada, os anun-
cios materializam a publicidade de produtos e servicos distribuidos mun-
dialmente, porém, dirigidos ao publico brasileiro em apenas um dos casos
e mundial em dois dos anuncios, escritos em inglés. Todas as pecas foram
veiculadas na internet, em blog e sites de rede social dos respectivos anun-
ciantes. O publico, nesse caso, nao pode ser contabilizado ou particulari-
zado, pois se refere a milhdes de seguidores e usudrios de internet, o que
ampliado conforme a divulgacao das campanhas em sites de marketing e
jornais que enfatizaram os discursos inovadores e rompedores de estere-
dtipos, como demonstram os casos dos anuncios de Skol, comentado pelo
jornal O Sul, Benetton, comentado por um site italiano e Airbnb, comentado
por um site de marketing digital como uma das principais campanhas de
2017 para midias sociais.

As categorias de analise multimodal utilizadas abrangem as metafun-
cOes representacional, interativa e composicional de acordo com Kress e
van Leeuwen (2006), categorias que estdo apresentadas e definidas no Qua-
dro 1.

GDV (Kress; van Leeuwen, 2006) Categoria e definicao

Metafuncao representacional Processos conceituais: descrevem a im-
agem em modos de ser, ou seja, o foco
das imagens ndo € uma acao realizada,
mas a forma de representar o ator.
Metafuncao interativa -Contato (oferta ou demanda) — como
oferta, a representacao do ator é de
forma estatica, posicionado com um
produto a ser apresentado ao especta-
dor; ja como demanda, consideram-se
os vetores (linhas) que partem do olhar
do ator representado na imagem.
-Distancia social — representacao do
ator em plano fechado ou plano aber-
to).

-Perspectiva — angulo da fotografia
(frontal, obliquo ou vertical).
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Metafuncdo composicional

-Enquadramento - existéncia ou nao de
molduras na imagem.

-Saliéncia - hierarquia, tamanho, cores
e posicionamento de atores e objetos.
-Valor da informacdo — posicionamento
dos atores e objetos a partir de cen-
tro e margem da imagem (dividindo a
imagem verticalmente, tem-se o dado
a esquerda e o novo a direita; dividindo
aimagem horizontalmente, tem-se o
ideal no topo e o real na base da ima-
gem). De modo geral, como valor da
informagao, ganham mais destaque o
elementos situados a direita (novo) e
no topo (ideal) da imagem.

Quadro 1- Categorias de andlise

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Na anadlise da metafuncdo representacional, foram encontrados pro-
cessos conceituais nas imagens dos trés anuncios: no primeiro anuncio (A1,

Benetton), foi encontrado processo conceitual classificatdrio de taxonomia
implicita; no segundo (A2, Skol), foi encontrado processo conceitual classifi-
catério; e no terceiro anuncio (A3, Airbnb), foi encontrado processo concei-

tual analitico.

A primeira imagem (Figura 1) mostra um conjunto de pessoas jovens, de
diferentes sexos, com diferentes cores de pele e de cabelos, de diferentes
etnias abracadas em contraste com um fundo branco. No canto inferior di-
reito se localiza um retangulo verde com o nome da campanha United Colors

of Benetton.

Figura 1: Anuncio de Benetton.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

&8 &

Fonte: Trevisotoday (2018).
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O processo conceitual classificatdrio se justifica porque as pessoas es-
tdo representadas caracterizando um grande agrupamento, e o foco da
imagem ndo é uma ac¢ao especifica, mas o fato de estarem todos mistura-
dos e abracados. E interessante observar que estdo todos aparentemente
sem roupa, o que pode significar estar livre de rétulos e vestir a prépria pele.
A taxonomia é implicita porque ainda que todos estejam fotografados nas
mesmas condi¢cdes e no mesmo plano médio, percebe-se que as pessoas
formam trés agrupamentos menores, o da esquerda com trés pessoas, o do
centro com duas e o da direita com quatro. Houve o cuidado na direcao de
arte da foto de incluir em cada um desses trés agrupamentos uma pessoa
de pele escura (afrodescendente). As pessoas dos trés grupos se abracam
entre si e ao mesmo tempo tocam as pessoas do grupo ao lado.

A segunda imagem (Figura 2) mostra trés pessoas jovens com diferentes
cores de pele e cabelo, sendo uma delas com vitiligo?, abragadas em con-
traste com o fundo marrom. No canto superior direito se localiza o logotipo
da marca Skol em branco. O processo conceitual classificatdrio se justifica
porque as pessoas caracterizam um grupo em que o ator central abraca so-
bre os ombros ambas as mulheres.

Figura 2: Anudncio de Skol.

Fonte: O Sul (2017).

A terceira imagem (Figura 3) forma um mosaico de rostos de pessoas,
também com diversidade de cores de pele e de cabelos, além de diversidade
de idades. No canto inferior direito se localiza o nome da campanha #weac-
cept e o logotipo da marca sob um fundo vermelho alaranjado. Sobre cada
rosto, sdo lidas as seguintes frases: No matter, who you are, where you’re

2 Vitiligo é uma doenca que se caracteriza pela perda de coloracao da pele em le-
sbes (SBD, 2018, online).
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from, who you love, or who you worship, we all belong, the world is, more be-
autiful, the more you, accept.

Figura 3: Anudncio Airbnb.
o\ /4

Fonte: Escalate Digital Marketing (2017).

O processo conceitual analitico se caracteriza pela representacao de
fragmentos do rosto de pessoas que unidos formam cada rosto. Verifica-
-se isso em enquadramentos da segunda e da terceira linha do anuncio, em
que ha rostos formados com a lateral e principalmente os olhos de pessoas
diferentes. Ao segmentar a imagem do rosto, o anuncio realiza o processo
analitico, que da mais enfoque as partes da imagem do que ao todo. Ainda
assim, todos os rostos se encontram na mesma tela ou pagina.

Passando a analise da metafuncao composicional, encontra-se enqua-
dramento com recurso de moldura (framing) apenas no terceiro antncio,
0 que pode ser explicado pela existéncia do processo conceitual analitico.
Também, considerando que o anunciante Airbnb é uma empresa que viabili-
za a hospedagem em casas de pessoas comuns, a imagem se compde como
um mosaico de seres humanos que se unem na sua individualidade. Diferen-
temente dos dois andncios anteriores, as pessoas nao se encontram unidas
por um abraco, permanecem cada uma no seu proprio enquadramento, en-
tretanto, se unem na composicao.

Quanto a hierarquia, no primeiro anuncio nao ha propriamente uma hie-
rarquia, pois os individuos estao todos representados no plano médio em
posicdo semelhante e com uma distribuicao de cores também equilibrada,
ja que houve o cuidado de colocar pessoas de pele clara e pele escura igual-
mente distribuidas. A Unica diferenca encontrada é em relacao a altura das
pessoas, sendo que a dupla do centro é levemente mais baixa que os outros.
No segundo anuncio, hd uma hierarquia distinta: o homem esta posiciona-
do no centro da imagem, tem altura maior do que as outras participantes
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e abraca ambas na regidao do pesco¢o. Sua pele é diferente da delas pelo
vitiligo, e apenas suas maos e bracos sao visiveis na imagem, ou seja, as mu-
Iheres s6 aparecem dos ombros para cima. Ambas se inclinam em dire¢ao ao
ator, a da esquerda volta seu olhar para o lado, em direcdo a ele, enquanto a
da direita mantém o olhar no espectador da imagem mas inclina sua cabeca
em direcao ao ator. Ja no terceiro anuncio ha uma hierarquia principalmen-
te pelo tamanho maior e pela posicao central de uma das imagens, o rosto
masculino formado por pelo menos duas faces diferentes. Os demais rostos
variam em tamanho mas ndo em posi¢ao.

Em relacdo as cores, os trés anuncios possuem diferentes tonalidades
de bege e marrom, pois representam a diversidade das cores de pele. Isso
ocorre pela intencdo de simbolizar a unido e a diversidade de seres huma-
nos. A particularidade que se observa é que o anuncio da Benetton coloca
essa diversidade sobre um grande contraste com o branco total do fundo.
Bege e marrom sdo cores quentes e, assim, 0s andncios aproximam imagem
e espectador.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), o contato se estabelece com
base na forma como participantes representados (que estdo presentes na
imagem) interpelam os participantes interativos (que fazem parte da intera-
cdo social, por exemplo, o leitor de um anuncio). Nas trés pecas analisadas,
ha o direcionamento do olhar dos participantes representados diretamente
para os participantes interativos, ou seja, os olhares se direcionam para o
espectador, realizando contato do tipo demanda ou interpelacdo. A repre-
sentacdao que foge desse padrao esta no anuncio da Skol, em que uma das
participantes representadas olha para o outro participante representado, o
homem no centro da imagem.

Além do contato, na metafuncao interativa ha a distancia social, que
pode ser maxima ou minima, dependendo do plano ou tipo de corte da ima-
gem. No primeiro anuncio (Benetton), o corte estd no plano médio, ou seja,
todas as pessoas estdao fotografadas da cintura para cima, aparentemente
nuas em um plano conjunto. O plano conjunto auxilia a estabelecer o pro-
cesso conceitual classificatério de taxonomia implicita. Por haver o plano
médio, a distancia social nesse caso nao é maxima, nem minima, é mediana.
No segundo anuncio, a Skol utiliza o primeiro plano, isto €, o corte da linha
dos ombros para cima, para reduzir a distancia social, que nesse caso se
torna minima. Com isso, 0 anuncio busca aproximar o vinculo com o leitor.

Ja no terceiro anuncio, o Airbnb interpela o espectador com distancia
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social minima por meio do close, em que 0 enquadramento mostra as pesso-
as do queixo até o topo da cabeca, além do plano detalhe, que mostra parte
do rosto de algumas pessoas para compor os participantes representados.
Dessa forma, o anunciante traduz na imagem o conceito de sua campanha,
referente a romper barreiras entre pessoas de origens e culturas diferentes,
fortalecendo a ideia presente na hashtag (#weaccept): fazer parte do Airb-
nb é aceitar entrar na casa ou oferecé-la a diferentes pessoas.

A anadlise da perspectiva considerou o angulo utilizado nas representa-
¢des, o que pode ser frontal, obliquo ou vertical (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006). O anuncio de Benetton apresenta a imagem com angulo obliquo,
pois todos estao representados lateralmente, ainda que facam contato com
o espectador por meio do olhar. O andncio da Skol apresenta angulo frontal
em dois participantes e obliquo naquela modelo que volta seu rosto para o
outro participante. Por sua vez, o Airbnb representa todos os rostos no an-
gulo frontal, reforcando novamente o sentido do anuncio.

Na andlise do valor da informacao, foram considerados os eixos hori-
zontal e vertical das pecas, com as estruturas de ideal e real e dado e novo
de Kress e van Leeuwen (2006). As setas vermelhas mostram as estruturas
encontradas (Figura 4):

Figura 4 - Valor da informacdo nas imagens (ideal e real, dado e novo).

Fonte: Elaboracao propria.

Assim, constata-se que o primeiro e o terceiro anuncio colocam logo e
slogan dos anunciantes na posicao do real, ou seja, como elemento concre-
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to da peca, enquanto o segundo anunciante assina a peca lateralmente na
posicao de ideal, como elemento idealizado. Considerando os participantes
representados, o anuncio de Benetton mantém, na posicao de ideal, cabeca
e ombros de todos os modelos; o anuncio da Skol mantém na posicdo de
ideal a maior parte do rosto dos seus modelos; ja o anuncio de Airbnb dis-
tribui praticamente de forma equilibrada rostos no ideal e no real da peca.

Em relacdo a estrutura de dado e novo, a assinatura de todos os anun-
ciantes estd situada com o valor de novo, ou seja, é a informacao ja per-
manente dessas marcas sendo anunciada como nova. Na posicao de dado
prevalecem as imagens, sem particularidades observadas, ja que as compo-
sicdes visuais estao predominantemente centralizadas nas telas ou paginas.

O carater social da pesquisa possui grande relevancia de forma a levar
a assimilar construcdes de género que acabam afetando as praticas sociais,
0 que tem se materializado em anuncios publicitarios. A marca Skol com a
campanha intitulada “Skolors” procurou criar identificacdao quanto a diver-
sidade do publico consumidor de seu produto, alterando as cores das latas
de cerveja aos tons da pele humana, enquanto, Benetton propde uma unidao
das diferencas perante a marca, nomeando a campanha de “United Colors
Of Benetton”. O Airbnb defende a aceita¢ao das diferencas das pessoas ao
passo que todas vivem no mesmo mundo. Esses trés conceitos de campa-
nha sdo constatados verbo-visualmente, sendo que as imagens possuem
uma importancia mais proeminente do que os textos verbais nas pecas se-
lecionadas. Os dados da anadlise confirmam que os trés anunciantes tentam
valorizar as diferencas entre as pessoas, diferencas centradas em género,
cor da pele, etnia e faixa etdria3.

Considerando o género social, o anuncio da Skol se destaca porque, a
partir de um primeiro olhar busca valorizar a presenca de duas figuras fe-
mininas em rela¢do a uma masculina e, com base nas categorias analisadas
acaba dando mais importancia visual a figura masculina localizada no centro
do anuncio que esta em uma posicao de poder ou de hierarquia superior, o
que é reforcado pelo seus bracos apoiados sobre os ombros das mulheres e
pelo olhar contemplativo de uma delas. E essa diferenca de género coexiste
com uma valorizacao da diferenca das cores de pele.

Na analise critica do discurso, é importante captar o fio discursivo em

3 Com aressalva de que representacdes de diferentes idades sé estdo bastante mar-
cadas no terceiro anuncio de Airbnb.
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que se situam os discursos dessas marcas para a compreensao da dimen-
sao social. Assim, recuperando discursos anteriores, o anuncio da Benetton,
intitulado United Colors of Benetton, realiza uma atualizacao e, ao mesmo
tempo, uma nova investida na estratégia inaugurada pela marca ha mais de
50 anos atras, com o mesmo slogan “Cores unidas da Benetton”. A marca
italiana de vestuario sediada em Nova York quis, desde o primeiro andncio
com esse conceito, utilizar imagens de inclusao e de diversidade de género,
cor, etnia e caracteristicas fisicas, relacionando tal diversidade com as cores
diversificadas e vibrantes de suas roupas. Nos anos 80, esse discurso de Oli-
viero Toscani foi considerado polémico, pois fazia uso inclusive de pessoas
com Sindrome de Down ou pessoas amputadas, raramente mostradas em
qualquer campanha por critérios estereotipados de escolhas tradicional-
mente realizadas pela publicidade. Com isso, desde o principio, a marca Be-
netton se colocou a favor do rompimento de barreiras nas representacdes
de seres humanos. Com o0 novo anuncio, considerando os discursos anterio-
res, percebe-se a preservacao do culto a diversidade, porém, a estratégia
visual adotada ndo é o uso de cores de roupas diferentes unidas na mesma
fotografia, mas o uso de cores de peles diversificadas e a auséncia de cores
vibrantes.

Ja arecuperacao de discursos anteriores da marca Skol demonstra uma
situacdo diferente, pois o histdrico de campanhas da marca de cerveja inclui
a forma mais arraigada de se fazer publicidade desse género de produto:
mulheres eram representadas oferecendo cerveja ou sendo ofertadas jun-
tamente com o produto, por uma exploracdao de corpos femininos nas ima-
gens. Além disso, em 2015, ocorreu uma crise de imagem de marca quando
foi veiculada uma campanha que, em sua interpretacao pelo publico, foi vis-
ta como um incentivo ao assédio no carnaval. Segundo o site UOL (2015), a
campanha daquele ano, que fazia uso da chamada “Esqueci o Ndo em casa”,
foi considerada irresponsavel pela maioria dos internautas que se manifes-
taram publicamente nas redes. Desse modo, o anuncio intitulado Skolors foi
amplamente divulgado em midias sociais porque foi nessas midias que ocor-
reram manifestacdes recentes de consumidoras rechacando o esteredtipo
machista utilizado pela marca anteriormente. Em certa medida, o anudncio
atende ao propdésito de enfatizar a diversidade de cores de pele. Por outro
lado, acaba recorrendo a estruturas multimodais de contato, perspectiva,
distancia social e valor da informac¢ao que, uma vez descritos, demonstram
diferencas e assimetrias de género social persistentes.
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O terceiro anuncio analisado, do Airbnb, intitulado #weaccept, tem uma
particularidade que favorece a liberdade de interpretacdao da peca porque,
por se tratar de uma marca relativamente nova de servicos, seu historico
publicitario ndo € muito amplo. Sendo assim, ha um emparelhamento de
seu anuncio recente com a premissa de divulgacao do prdprio servico: abrir
as portas de sua casa para estrangeiros do mundo inteiro, em troca nao so
de compensacao financeira, mas, principalmente, de experiéncias humanas
e de viagens. Isso € declarado nas imagens de diversidade e por meio do
slogan, com o uso da segunda pessoa plural (“nds”) e o verbo “aceitamos”.
Realizando uma reflexdo a respeito da construcao sociocultural de género
e diversidade na publicidade, a partir das teorias consultadas, cabe retomar
um dos questionamentos propostos por Scott (1995): “Se as significacoes
de género e de poder se constroem reciprocamente, como as coisas mu-
dam? De um ponto de vista geral, a resposta é que a mudanca pode ser ini-
ciada em muitos lugares” (SCOTT, 1995, p. 92). Naquele momento, a autora
propds que um local propicio para o rompimento das desigualdades social-
mente estabelecidas era a politica. Mas, para além da esfera politica, tém-se
testemunhado mudancas de discurso que ocorrem de fora para dentro das
estruturas sociais mais rigidas ou institucionalizadas, ou seja, a partir das
vozes multiplas e diversas do publico, outrora considerado mero receptor
de mensagens.

Atualmente, sabe-se que a comunicacdo € dialdgica e pressupde a capa-
cidade de resposta aos discursos circulantes, inclusive na midia (BAKHTIN,
2010). E, nesse sentido, a publicidade como pratica discursiva e social pode
funcionar como um elemento de transformacao ou, pelo menos, de inclu-
sao das diferencas e do rompimento com constru¢des hegeméonicas ou es-
tereotipadas. Conforme Scott (1995, p. 93) complementa, “a natureza des-
se processo, dos atores e de suas a¢des, s6 pode ser determinada de forma
especifica, no contexto do tempo e do espaco. Nds sé podemos escrever a
historia desse processo se reconhecermos que "homem" e "mulher" sdo, ao
mesmo tempo, categorias vazias e transbordantes”. Sendo assim, a inclu-
sao de questionamentos sobre as representacdes visuais diferenciadas para
homens e mulheres ou sobre a raridade de discursos de diversidade humana
é, em si, um rompimento, porque traz a luz construtos sociais e imagéticos
que, por outro lado, poderiam ja estar sedimentados no tecido social a pon-
to de passarem despercebidos. Assim como Scott (1995, p. 93) ressalta, é “a
exploracdo dessas questdes [que] fard emergir uma histdria que oferecera
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novas perspectivas sobre velhas questdes”, ou seja, ndao se constroem no-
vas praticas sem questionarmos velhas praticas”.

Além disso, os anuncios exploram a nocao de pertencimento a uma clas-
se de seres humanos diversos e, nesse caso, € possivel fazer o paralelo com
a teoria de Lauretis (1994), segundo a qual o género como tecnologia de
representacdo e auto-representacao atribui a uma pessoa um status ou uma
nocao de pertencimento a uma classe de pessoas previamente construi-
da. Essa construcao ocorre ha muito tempo na sociedade e, ultimamente,
““continua a ocorrer nao sé onde se espera que aconteca — na midia, nos
tribunais, nas escolas publicas e particulares, na familia nuclear, extensa ou
monoparental (LAURETIS, 1994, p. 209). Para a subversdo desses sistemas
e ainda dentro da concepcao de género, esta a sua desconstrucao como
forma de construcao, ou seja, desconstruir o que se entende por género ja é
em si uma nova forma de construgao. Assim, a autora considera que ha “no-
vos espacos de discurso” ou “pontos-cegos”, isto é, “espacos nas margens
do discurso hegemonico” em que podem ser realocados novos significados
associados ao género (LAURETIS,1994, p. 236), visando a novas compreen-
sOes das relac¢des sociais.

5 CONSIDERA(;GES FINAIS

Este trabalho prop6s-se a analisar andncios publicitarios com base na
teoria da multimodalidade de Kress e van Leeuwen (2006), a partir de anun-
cios com aparente diversidade de identidade e género social de trés anun-
ciantes de segmentos diferentes de produtos e servicos. Os resultados da
analise permitem concluir que os trés anunciantes possuem recorréncias na
forma de elaborar seus discursos da diversidade, que sao: todos possuem
representacdes humanas com diferencas de género, cor da pele, etnia e
idade; o processo conceitual classificatdrio é predominante, sendo que o
sentido de classe refere-se a unido de diferentes seres humanos; nas cores
predominam tons de bege e marrom para enfatizar o significado da diver-
sidade de cores de pele; todos os andncios contém imagem de demanda,
que interpelam diretamente o leitor por meio do olhar; apresentam angulo
obliquo ou frontal nas imagens; colocam a assinatura dos anunciantes como
elemento novo.

Quando se menciona a andlise do discurso, a tendéncia é valorizar o tex-
to verbal, entretanto o que este trabalho demonstra é que as imagens sig-
nificam tanto quanto o texto verbal e tornam-se proeminentes no caso das
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trés pecas analisadas, que possuem texto verbal minimo ou bastante cur-
to em relagdo a riqueza e ao detalhamento das imagens. Nesse sentido, as
ferramentas de analise fornecidas pela gramatica de Kress e van Leeuwen
(2006) foram essenciais para averiguar se os sentidos que se compreendem
das pecas em uma leitura primaria coincidem ou divergem com os dados ob-
servados na leitura analitica. Destaca-se, nesse caso, a andlise do anuncio da
Skol, em que persistem hierarquia e, portanto, assimetrias de género, ainda
que seu discurso valorize a diversidade das cores de pele. No anuncio da
Benetton, destaca-se que a unido de cores afirmada no seu slogan (United
colors of Benetton) se materializa visualmente na unido de maos, bracos e
corpos. Ja o anuncio do Airbnb, ainda que seja o Unico que utiliza o recurso
de moldura (framing), em vez de compartimentar as pessoas em diferentes
quadros, acaba unindo todas elas na composi¢cao do mosaico visual e, com
o uso do close e do plano detalhe destaca-se como o0 andncio com menos
distancia social dos trés analisados.

A analise critica do discurso no modelo de Fairclough (2001) enfatiza a
importancia da andlise integrada ao contexto social e, por isso, foram recu-
perados sentidos produzidos em discursos anteriores presentes no histori-
co de cada marca. E esse viés de andlise que possibilita considerar, também,
o discurso como pratica social que ndo so reproduz discursos ja ditos ou
esteredtipos frequentemente encontrados na publicidade. Contrariando o
senso comum, a publicidade pode investir no rompimento de constru¢des
identitarias estereotipadas e preconceituosas, e a andlise demonstrou trés
casos que exemplificam esse rompimento e a realizacdao do discurso como
elemento de transformacao ou, em um primeiro momento, como um indice
sensivel das mudancas sociais que sao, cada vez mais, valorizadas e exigidas
por consumidoras e consumidores.
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