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Introducao

Este artigo € resultado das nossas pesquisas sobre os estudos
argumentativos e tem como finalidade a observacao das técnicas
argumentativas no texto publicitdrio. Verificamos com essa investi-
gacao que hd uma forte relacdo entre a argumentacao pelo modelo
e a questdo ideoldgica que perpassa o discurso publicitdrio. Nesse
sentido, temos como objetivo analisar a inter-relacao da técnica da
argumentacao pelo modelo e a questao das ideologias presentes
na condugdo argumentativa do género antincio publicitario de
cosmeético.

Para isso, utilizamos como aparato tedrico a proposta postu-
lada pelos estudos da Nova Retérica que defende a argumentagao
centrada no conjunto de técnicas argumentativas. Recorremos
ainda aos pressupostos de Bhatia (2004) e Sousa (2005) sobre a
caracterizacdo do género anuncio publicitario.

Ateoria em que nos pautamos como base para o estudo da argu-
mentacao, a Nova Retdrica, vem destacar o quanto a argumentacao é
uma atividade produtiva no que concerne aos estudos da linguagem,
mostrando-se como um tema bastante fecundo e que permite ao
pesquisador a possibilidade de adesao a diferentes perspectivas.
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Dentre as abordagens existentes para a analise da argumenta-
¢ao, a Nova Retorica defende que o ato de argumentar compreende
uma tese (logos) a ser defendida pelo orador/enunciador, a imagem
que este tem do auditério (pathos) e uma imagem que o orador ob-
jetiva construir perante o seu auditorio (ethos). Assim, seus principais
representantes (PERELMAN; TYTECA, 2005) defendem a argumenta-
cdo através de estratégias, utilizadas pelo enunciador para atingir e
persuadir seu auditério. Estas estratégias se organizam em quatro
grupos de argumentos: 0s argumentos quase-logicos; os argumentos
baseados na estrutura do real; os argumentos que fundamentam a
estrutura do real e, no quarto grupo, a dissociacao das nogoes.

E importante salientar que, dentre os conjuntos de argumentos
que compdem cada um dos grupos, detemo-nos em analisar, neste
trabalho, apenas a argumentacao pelo modelo. Essa escolha deu-se
pelo fato de tencionarmos refletir sobre a relacdo entre esta técnica
argumentativa e as ideologias presentes nos textos dos antincios
publicitdrios de cosméticos que compdem nossa amostra.

Para refletirmos sobre esta relacao, recorremos a Thompson
(1995) para concebermos a ideologia como uma caracteristica
criativa e constitutiva da vida social que € sustentada e reproduzi-
da, contestada e transformada, através de acdes e interacdes que
incluem a troca continua de formas simbdlicas.

Outra questdo que merece destaque é o que concebemos
como antncio publicitario. Nosso olhar acerca do género antincio
converge para os estudos de Bhatia (2004) e as pesquisas de Sousa
(2005) acerca dos tragos textual-discursivos do género anuncio.
Estas pesquisas oferecem grandes contribui¢cdes para uma melhor
compreensdo deste género no contexto pds-moderno. Em seus
trabalhos, Sousa (2005) concebe o antincio publicitdrio como um
género textual do dominio discursivo pertencente a constelacao
dos géneros promocionais de cardter persuasivo, cujo proposito
comunicativo € divulgar produtos do ambito da publicidade, prio-
ritariamente, e da propaganda (SOUSA, 2005, p.62-63).
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Para analisar os fendmenos em estudo nos antincios publi-
citarios de cosméticos, partiremos do trabalho de Sa (2014) que
concebe o género antincio publicitario de cosmético como um
tipo de antncio publicitario do dominio discursivo pertencente a
constelacdo dos géneros promocionais de cardter persuasivo, que
apresenta como proposito comunicativo o de divulgar produtos
indicados para a maquiagem e para os cuidados com a pele das
mulheres.

Na busca por analisar esses argumentos nos anuncios de
cosméticos, nosso percurso metodolégico é composto de dois
passos. No primeiro passo, fizemos a revisdao da bibliografia e,
no segundo, selecionamos os textos dos antncios publicitdrios
de cosmeéticos para a observacdo e andlise dos fendmenos. Faz-
se necessario salientar que, um maior detalhamento acerca dos
passos que constituem nossa metodologia, serdo apresentados na
secao que se destina a anadlise da argumentacdo pelo modelo nos
anuncios publicitarios de cosméticos.

Neste artigo, apresentamos as andlises dos fendmenos em
quatro anuncios publicitarios de cosméticos das marcas: Natura
(www.natura.net/), Avon (http:/www.avon.com.br) e Agua de cheiro
(http:/www.aguadecheiro.com.br) selecionados do meio digital.
Antes de discutirmos como os fenémenos analisados se apresenta-
ram em nossa amostra, disponibilizamos ao nosso leitor um breve
panorama do aporte tedrico que orientou nossa andlise.

1. Breve contextualizacdao sobre a argumentacao na Nova
Retorica

Assumindo que em trabalhos anteriores' ja discorremos so-
bre como a Nova Retérica concebe a argumentacdo, nesta secao,
restringimo-nos a apresentar em linhas gerais como, diante das
muitas orientagoes teoricas para a abordagem da argumentacao,

1 SA, J. 0. V. Argumentagio e processo referencial anaforico no amincio publicitdrio de cosmé-
tico. 2014. 191f. Tese (Doutorado em Linguistica). Universidade Federal do Ceard, Fortaleza,
2014.
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esta proposta delineia esse fendmeno. Podemos afirmar que a Nova
Retorica sofreu forte influéncia de alguns pressupostos da retoéri-
ca aristotélica, representando, nesta perspectiva, uma evolucao
natural acerca das teorias que discutem as estratégias retoricas
na linguagem. De acordo com seus principais representantes,
Perelman; Tyteca (2005), a argumentacao envolve todos os niveis
de comunica¢do, desde o menos formal ao mais especializado,
exigindo, apenas, a existéncia de uma linguagem comum ou de
uma técnica que possibilite a comunicagao.

Nesta perspectiva, para compreendermos como a argumen-
tacao pelo modelo manipula os elementos da argumentacao pre-
sentes nos antncios de cosméticos atendendo aos propdsitos dos
anunciantes, apresentamos, em linhas gerais, como a argumentacgao
é concebida pela Nova Retérica, para, a partir, de seus pressupostos
centrais, identificarmos como a argumentacao pelo modelo se mos-
tra nos antincios publicitdrios de cosméticos, atuando conforme os
objetivos de seus anunciantes. Passamos ao que defende Perelman;
Tyteca (2005) acerca desta proposta tedrica.

Para a Nova Retorica, o ato de argumentar compreende tanto
uma tese (logos) a ser defendida pelo orador/enunciador, como a
imagem que este tem do auditdrio (pathos), assim como, da imagem
(ethos) que objetiva construir perante o auditério, no caso deste
artigo, os seus leitores. De acordo com os autores, é durante o
processo de argumentar que o orador consegue a adesao do audi-
torio as suas teses, atingindo o objetivo maior de uma argumenta-
¢ao eficaz que € conseguir aumentar a intensidade de adesao, de
forma que provoque, no publico-alvo, a acdo pretendida ou, pelo
menos, crie neles uma disposi¢ao para tal, que se manifestara no
momento adequado.

Neste processo comunicativo, constata-se a importancia do
auditorio que, para a Nova Retdrica, constitui o alvo da argumen-
tacdo. Segundo seus pioneiros (PERELMAN; TYTECA, 2005), o
auditério define-se como o conjunto daqueles que o enunciador
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quer influenciar com sua argumentacao, podendo existir trés tipos
de auditério: o primeiro considerado universal por corresponder a
todos os seres humanos adultos, o segundo formado, no didlogo,
pelo interlocutor, e o terceiro constituido pelo préprio sujeito quan-
do ele delibera as razdes de seus atos, podendo tanto o segundo
quanto o terceiro ser caracterizado como particular.

De acordo com a proposta da Nova Retérica, o processo
argumentativo apresenta- se, no discurso, através de estratégias
utilizadas pelo enunciador para atingir e persuadir seu auditorio.
Essas estratégias se organizam em quatro grupos de argumentos:
a) os argumentos quase-l6gicos; b) os argumentos baseados na
estrutura do real; ¢) os argumentos que fundamentam a estrutura
do real; d) a dissociacdo das nogdes. Diante da complexidade dos
grupos de argumentos apresentados, mostramos, resumidamente,
estes grupos no quadro a seguir:

Quadro 1 - Grupos de argumentos

Quatro grupos de técnicas Subdivisao dos argumentos

Argumentos quase-logicos Contradicao, incompatibilidade, ridiculo,
identidade, defini¢do, analiticidade, tautolo-
gia, transitividade, inclusdo, divisdo, compa-
ragao, regra de justica e reciprocidade

Argumentos baseados Ligacdes simbdlicas, de sucessao e as de

na estrutura do real coexisténcia

Argumentos que fundamentam Os exemplos, as ilustragdes, o modelo/anti-

a estrutura do real modelo e a analogia

Dissociacao das nogdes O rompimento das nogdes de pares hierar-
quizados

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005).
Conforme assinalamos, restringimo-nos, por questdao de re-

corte, a andlise da argumentacao pelo modelo-na tessitura textual
do género anuncio publicitario de cosmético.
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Partindo dos pressupostos apresentados, outra questao
que devemos deixar claro é o que entendemos por argumen-
tacdo. Assumimos a concepc¢ao de que a argumentacao € uma
atividade comunicativa humana e interativa, que compreende
o ato de convencer o outro sobre a validade de uma opinido
defendida e consequente persuasao, caracteristica esta que, na
nossa concepc¢ao, € inerente ao género antincio publicitdrio, que
lida diretamente com um leitor que "precisa" ser persuadido a
adquirir algo seja um bem, um servi¢o ou um produto como no
caso dos anuncios.

1.1 A argumentacao pelo modelo

Pertencente ao terceiro grupo das técnicas argumentativas, 0s
argumentos pelo modelo possuem como caracteristica importante
o fato de encontrarem na realidade um universo que possibilita a
comparagao, sendo em muitos casos confundidos com o argumento
pelo exemplo. Vejamos como isso ocorre. O exemplo destaca-se,
no processo argumentativo, como um dos pilares que também
pertence ao grupo de argumentos que fundamentam a estrutura do
real. Esse tipo de argumento parte da generalizacao para os casos
particulares, tendo como base o exemplo. E importante salientar
que utilizamos, também, os casos particulares na argumentacao
através do modelo. Assim, nesse argumento, o caso apontado passa
de um exemplo a um modelo digno de ser seguido. Dai a tendéncia
do uso de um termo pelo outro.

Na concepcao dos principais representantes da Nova Ret6-
rica, nem toda descricdo de um fend6meno deve ser considerada
um exemplo. Para eles, serd argumento pelo exemplo quando
“fendmenos particulares forem evocados uns em seguida dos
outros oferecendo, entre eles, alguma regularidade, aspecto que
supde um acordo prévio entre os interlocutores que permita a
generalizacdo destes casos" (PERELMAN; TYTECA, 2005, p. 400).
A argumentacao pelo exemplo deve persuadir seu auditério, de
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modo que, um exemplo, adequadamente empregado, possa levar
a uma conclusdo, igualmente particular.

Partindo do exemplo como base argumentativa, obser-
vamos abaixo um caso atribuido aos antigos l6gicos indianos, em
que os autores destacam a exuberancia dos montes comparada
a fornalha que é, neste caso, flamejante e fumegante como um
monte.

(1) O monte é flamejante

Porque fumegante

Tudo que é fumegante é flamejante, assim como a fornalha;
Assim como este, logo, assim.

(ANNAMBHATTA, 1949 apud PERELMAN; TYTECA, 2005, p. 401)

Na nossa concepgao, a tendéncia dos modelos servirem como
fonte de inspiracdao de comportamentos destaca o fato de que
muitas caracteristicas apresentadas no argumento pelo modelo
envolvem também questdes que perpassam as ideologias existen-
tes nas diferentes esferas sociais. Estas constatagcoes motivaram
uma rapida discussao do que n6s compreendemos por ideologia,
vejamos no proximo topico.

2. Algumas reflexoes sobre a ideologia

Nosso objetivo nesta secdo ndo consiste em esgotar todos
os desdobramentos possiveis das questoes que versam sobre o
fendmeno da ideologia nos textos de nossa amostra, pretendemos
apenas apresentar pontos de convergéncias entre a argumentacao
pelo modelo e a ideologia presente nos textos dos antincios publi-
citarios de cosméticos analisados.

Por meio da concep¢ao de que as pessoas estdao imersas em
conjuntos de relagdes sociais e que estdo constantemente envol-
vidas em comenta-las, representd-las, verbalizé-las, recrid-las e
transforma-las, partimos do entendimento de que essas interagoes
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se dao por intermédio de acoes, simbolos e palavras. Desse modo,
a ideologia é concebida como caracteristica criativa e constituti-
va da vida social que é sustentada e reproduzida, contestada e
transformada, através de acdes e interagdes que incluem a troca
continua de formas simbdlicas (THOMPSON, 1995).

Nesta perspectiva, o autor ressalta que a andlise da ideologia
pode ser vista como parte integrante de um interesse mais geral
ligado as caracteristicas da acdo e da interacdo, as formas de poder
e de dominacdo, a natureza da estrutura social, a mudanca da es-
trutura social, a qualidade das formas simbdlicas e seus papéis na
vida social. Ao estudarmos a ideologia, de acordo com Thompson
(1995), estamos interessados tanto nos contextos da vida cotidiana
como naquele conjunto especifico de instituicdes que compreende
a esfera politica no sentido estrito.

Desta forma, a ideologia é definida pelo autor como o estu-
do dos modos pelos quais o significado mobilizado pelas formas
simbdlicas serve, em circunstancias especificas, para estabelecer,
manter e reproduzir relagdoes sociais que sdo, sistematicamente,
assimétricas em termos de poder, podendo ocorrer, principalmente,
de cinco formas: legitimacao, dissimula¢do, unificacao, fragmen-
tacdo e reificacdo.

Objetivando nortear nosso leitor na compreensao destas for-
mas, comentaremos, brevemente, cada uma delas. A legitimagdo se
caracteriza, de acordo com Thompson (1995), quando as relagoes
de dominacdo sao apresentadas como legitimas, justas e dignas
de apoio, podendo ser afirmadas através das seguintes estratégias
de construcdo simbdlica: a racionalizagdao, a universalizagdo e a
narrativizacdo. Ja na dissimulagdo, as relacoes de dominagao se
estabelecem e se sustentam através de sua negacao ou ofuscacao,
podendo se realizar pelas construcdes simbolicas de deslocamento,
eufemizagdo ou tropo (sinédoque, metonimia e metdfora).

O terceiro modo de operacgao da ideologia, a unificagdo, se
estabelece pela construcdo simbélica da unidade, podendo ocor-

106



GENEROS: DO TEXTO AO DISCURSO

rer através das estratégias de padronizagdo e da simbolizacao.
Ja a fragmentagdo se da através da segmentacdo de individuos e
grupos que, se unidos, poderiam oferecer obstaculo a manuten-
¢ao do poder, tendo como estratégias de construcao simbolica
a diferenciacdo e o expurgo do outro. E importante salientar,
segundo o autor, que na reificacdo as relacoes de dominagao se
estabelecem e se sustentam quando uma situacao transitdria €
representada como permanente, podendo ocorrer através das
estratégias de naturalizacdo, eternalizacdo, nominalizagdo e
passivacao.

No processo de reproducdo da ideologia, Thompson (1995)
ressalta a importancia das formas simbdlicas para os meios de
comunicacdo de massa, caracterizando estas formas como acdes,
objetos e expressdes significativas de varios tipos em relacdo a
contextos e processos historicamente especificos e socialmente
estruturados dentro dos quais, e por meio dos quais, essas formas
simbolicas sao produzidas, transmitidas e recebidas.

Os aspectos apresentados pelo autor nos fazem concordar com
ele e assumir essa concep¢do para este artigo, admitindo, ainda,
os textos dos antincios publicitarios de cosméticos como formas
simbdlicas que reproduzem ideologias cultivadas pela industria dos
cosméticos. Reconhecendo que estes textos sao produzidos e rece-
bidos por sujeitos inseridos em um contexto social, considerando
também que tais textos podem servir de meios de reproducado de
ideologias para manutencao de relacdes de dominagao existentes
na sociedade contemporanea.

E convergindo para os desdobramentos das questdes que en-
volvem a ideologia que Thompson (2009) ressalta que o poder, no
sentido mais geral, é a capacidade de agir para alcangar os proprios
objetivos ou interesses, caracterizando-se ainda pela capacidade
de intervir no curso dos acontecimentos e em suas consequéncias.
Segundo o autor, no exercicio do poder os individuos empregam
os recursos que lhes sdo disponiveis, sendo estes recursos 0s
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meios que lhes possibilitam alcancar efetivamente seus objetivos
e interesses.

Neste contexto, o autor destaca o poder dos meios de comuni-
cacao em massa na reproducao de ideologias através da circulagao
das formas simbdlicas, aspectos com os quais concordamos e que
motivaram nosso olhar sobre este tema. Vejamos, na proxima se-
¢do, uma breve caracterizacao sobre o género antincio publicitdrio
de cosmético.

3. O género observado: caracterizando o anuncio publicitario
de cosmético

Antes de iniciarmos a caracterizacao do género antncio de
cosmético, é prudente admitir que em trabalho anterior ja discor-
remos acerca da etimologia do termo. Contudo, convém apontar
aqui alguns aspectos importantes acerca desta discussao. Etimo-
logicamente, o termo cosmético vem do grego kosmetikds, com a
raiz kosmein - adornar - e, posteriormente, kdsmos - ordem?.

A definicao etimolégica do termo nos revela uma variedade de
substancias que se enquadram na categoria dos cosméticos. Essa
caracteristica tornou-se evidente durante nossa observacao dos
anuncios de cosméticos nos sites das marcas analisadas.

No que tange aos estudos que versam sobre a definicao do
termo, Palacios (2004) define o cosmético como um substantivo
que nomeia uma substancia ou preparado, com consisténcia, colo-
racao e formulas especificas, produzido quimica e industrialmente
em laboratorio e armazenado em embalagens apropriadas. Nesse
caso, esta substancia € destinada a embelezar, preservar ou alterar
a aparéncia do rosto ou de outras dreas da superficie do corpo,
por meio de processos de limpeza, coloracdo, hidratacao, dentre
outros.

2 Online Etymology Dictionary. Disponivel em: < http: www.etymoline.com>. Acesso em: 3
de margo de 2013.
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Como ja mencionamos na introducao desse trabalho, os
antincios coletados do ambiente virtual mesmo sem, obrigatoria-
mente, estarem disponiveis em outros suportes de divulgacao dos
produtos, como por exemplo, as revistas, apresentam todos os
elementos necessdrios para o enquadramento no género antincio
e, ainda, possuem o propdsito comunicativo de promover, divulgar
e persuadir a compra dos cosméticos. Tais aspectos nos permitem
conceber esses textos como antincios publicitdarios. Para uma
ilustracdao, que comprova a aproximag¢ao entre os anincios com
circulagdo nas revistas de outros antncios disponiveis, no meio
digital, apresentamos, a seguir, o exemplo do rimel "Super Shock
Max", como um caso de antncio selecionado de nossa amostra,
vejamos no anudncio que representa a figura (1):

Figura 1 - Super Shock Max

' |

ATY /7- \”mi\

superSHOCK
M AX

{UII{I{I(" além do
“dos cili

Fonte: Natura (2012)

Observamos, no exemplo apresentado - um dos anuncios
selecionados de nossa amostra - que os elementos ndo verbais
articulam-se aos recursos verbais na tessitura de sentidos do
género, com o proposito de convencer a consumidora de que o
rimel anunciado aumentara em "até 15X mais o volume" natural
dos cilios da usudria do produto. Esse aspecto mostrou-se bastante
produtivo nos antncios analisados para este artigo.
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E importante salientar o fato de que, na observacio do antn-
cio, percebemos, claramente, que os elementos verbais e ndo
verbais, disponiveis na constitui¢ao do antincio, convergem para o
proposito comunicativo do anunciante que é de promover, divulgar
e persuadir a compra do cosmético.

Adiantando um pouco do que sera discutido em nossa ana-
lise, no que concerne a questdo apresentada, evidenciamos que
os elementos nao verbais disponiveis nos andncios corroboram
também para a reproducao de complexos fenomenos, como no
caso das ideologias, relacionadas a constituicao e divulgacao do
género estudado.

Diante do que foi discutido, faz-se necessdrio destacar que,
partimos da concepgao de Sousa (2005) sobre o género antncio
e dos pressupostos de Palacios (2004) sobre os cosméticos e do
trabalho de S (2014), para definir o andncio publicitario de cosmé-
tico como um tipo de antncio publicitdrio do dominio discursivo
pertencente a constelacdo dos géneros promocionais de carater
persuasivo, com o propdsito comunicativo de divulgar produtos
indicados para a maquiagem e para os cuidados com a pele das
mulheres. Apds definirmos o que consideramos um antincio pu-
blicitario de cosmético, passamos, em seguida, as discussoes dos
principais aspectos que se revelaram em nossa analise.

4. A argumentacao pelo modelo e as ideologias presentes no
género anuncio publicitario de cosmético

A argumentacdo pelo modelo e a questdo das ideologias
mostraram-se bastante produtivas nos antincios publicitdrios de
cosméticos analisados. Dessa forma, pretendemos partir da discus-
sdo do percurso metodoldgico da pesquisa para evidenciar, através
da andlise de quatro antncios selecionados, como se apresentam
os dois fendmenos analisados e quais os aspectos mais relevantes
dessa andlise.
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4.1 O percurso metodolégico

Este artigo tem por base uma pesquisa que se caracteriza como
qualitativa, principalmente, por compreendermos a natureza social
e dialética dos fenomenos analisados e, ainda, por entendermos,
assim como Flick (2009), que este tipo de pesquisa oferece ao pes-
quisador a possibilidade de observar a constru¢ao do social como
realidade de estudo suscetivel ao didlogo com outros discursos,
neste caso, a questao das ideologias presentes na argumentacgao
dos antincios publicitarios de cosméticos.

Este tipo de pesquisa apresenta ainda a vantagem de rever e
aperfeicoar os conceitos e hipdteses durante o processo da pes-
quisa, possibilitando, neste caso, a adaptacao dos métodos aos
objetivos propostos pelo pesquisador, aparando arestas divergen-
tes e, consequentemente, agindo no aprimoramento da pesquisa
e em seu delineamento, visando resultados produtivos. Para isso,
seguimos trés passos:

O primeiro compreendeu a revisdo da literatura sobre o tema,
momento em que, ap6s vasculharmos a literatura existente, sele-
cionamos e delineamos a teoria de base do nosso artigo. O segun-
do foi a selecdo das amostras analisadas passo que descrevemos
melhor na secdo seguinte. Ja no terceiro momento, detivemo-nos
as andlises das amostras selecionadas e sistematizacdo do artigo.
Vejamos os aspectos que se revelaram mais importantes nos antin-
cios analisados.

4.2 Analisando a amostra

Na sociedade contemporanea, o habito do uso da web tem se
tornado rotineiro em nossas vidas. A partir desta realidade, os sites
da web sdo usados para fins variados inclusive para a aquisi¢ao de
produtos e servicos. Diante dessas facilidades, habitos anterior-
mente restritos ao contato face a face, hoje, podem ser realizados
com um rdpido acesso aos sites. Nos ambientes mididticos, ativi-
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dades como a de compra e venda de produtos e servicos também
sofreram alteragdes.

As transformacgdes sociais ocasionaram mudancas de atitude
também dos anunciantes e dos linguistas, motivando o interesse,
cada vez maior, em observar a linguagem no meio digital. Essa
tendéncia tem influenciado, também, os estudos dos géneros
textuais, inseridos no contexto social da sociedade p6s-moderna,
interconectada pelas ferramentas disponiveis no meio digital.

Partindo destas constatagdes, salientamos que os antincios
analisados fazem parte do banco de amostras do grupo de estudos
Geéneros Textuais: Perspectivas Tedricas e Metodologicas® (GETEME)
do qual somos integrantes. Ainda sobre a selecdo, afirmamos que os
anuncios foram retirados do meio digital por amostragem teérica*
durante o periodo de dezembro de 2011 a maio de 2012. Neste pe-
riodo, exploramos sites de algumas marcas brasileiras de cosméticos,
como: Natura (www.natura.net/), Avon (http://www.avon.com.br) e
Agua de cheiro (http:/www.aguadecheiro.com.br) para a composicio
da amostra da qual foram selecionados os antincios analisados aqui.

No processo de selecao da amostra, decidimos considerar o
hipertexto® como uma "ferramenta" para a compreensao do género
anuncio publicitario de cosmético no meio digital. Portanto, é ne-
cessario esclarecer que diante da diversidade e complexidade dos
recursos digitais presentes nos anuncios selecionados nao ambi-
cionamos, neste artigo, analisar o funcionamento das ferramentas
digitais disponiveis nos anuncios que compdem nossa amostra.
Nosso olhar analitico repousa sobre a andlise do objetivo deste
artigo, ja identificado na introducao, sobre o género em estudo.
Dentre os textos selecionados para este artigo, delimitamos quatro

3 Grupo de estudos vinculado ao grupo de pesquisa PROTEXTO que atua na linha de pesquisa
Praticas Discursivas e Estratégias de Textualizagdo do Programa de Pds-Graduagdo em Lin-
guistica, Universidade Federal do Ceara.

- Estratégia da pesquisa qualitativa que se caracteriza por revelar, através dos métodos e/ou do
universo selecionado, um potencial de aprofundamento das hipdteses da pesquisa.
S Assim como Coscarelli (2006), concebemos o hipertexto digital como um documento composto

por nds conectados por varios links, em que os nos sdo unidades de informagéo, como textos
verbais ou imagens, por exemplo, e os links sdo conexdes entre esses nds.
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deles para ilustrar as principais reflexdes apresentadas no decorrer
de nossa andlise.

Com relacdo ao que observamos sobre as ideologias e a ar-
gumentacgao pelo modelo, os antincios revelaram alguns aspectos
importantes. Podemos resumir os seguintes aspectos como prin-
cipais. A ideologia de que a mulher brasileira deve ser alegre e
feminina pode ser facilmente observada no anuncio "Natura Aqua-
rela" através da passagem: "sdao novos produtos com embalagens
exclusivas para realgar a alegria da mulher brasileira". Isso reforca
fortemente a ideia de que a mulher brasileira é mais feminina do
que as mulheres estrangeiras, associando e reproduzindo essa ide-
ologia através do uso do produto. Outro aspecto a ser comentado
é o fato do antincio remeter ao argumento pelo modelo através
da passagem: "Mulher que valoriza suas tradi¢des e reinventa suas
histérias com ar moderno e contemporaneo." Como podemos
observar no anuncio "Natura Aquarela”.

Figura 2 — Natura Aquarela

A arte de ser brasileira.

Natura Aquarela é a maquiagem da mulher que vive sua brasilidade com arte.
Mulher que valoriza suas tradigdes e reinventa suas histérias com ar moderno
e contemporaneo. Sao produtos que realgam a pele e os ldbios e destacam o
olhar, com texturas leves e confortaveis, com varias opgdes de cores para traduzir
alegria e feminilidade.

Drnatura Coleca Vil
la $40 o
Bordado a mao

Fonte: Natura (2012)
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Podemos afirmar que, ao remeter a mulher brasileira como
modelo de valorizagao das suas tradi¢cdes, o anunciante enfatiza
também esse posicionamento através de detalhes. Isso pode ser
observado nas rendas na roupa da modelo, dispostas também ao
lado da figura da modelo e ao lado do primeiro produto a esquer-
da, combinando também como os detalhes nas embalagens do
produto. Esses aspectos nos autorizam a afirmar que a ideologia
apresentada no antincio é alimentada também através da explora-
¢ao dos aspectos semioticos nos textos dos anuncios de cosméticos
e que acreditamos ter forte aceitagao entre as consumidoras.

Outra ideologia bastante enfatizada pela empresa de cosméti-
cos e, na nossa concep¢ao, com forte aceitacao entre as consumido-
ras € a de que, em geral, a mulher tem que aparentar estar sempre
bonita e aparentar sempre mais jovem. Para isso, 0s anunciantes
usam fotos de modelos lindas e jovens, como podemos facilmente
evidenciar no antincio “Renew Genics”, logo em seguida.

Figura 3 — Renew Genics
RENEWGENICS ?*

Pele até
10&\05 MAIS JOVEM

em apenas 8 semanas®

REVOLUCAO
GENETICA anti- idade

“agarroe = e Daseey o 552

amns o S

Fonte: Avon (2012)

No que concerne ao texto verbal dos antincios, verificamos em
letras grandes a passagem: "Renew Genics pele até 10 anos mais
jovem em apenas 8 semanas*'. E importante destacar que também
na base direita do anuncio, em letras pequenas, funcionando como
uma espécie de nota de rodapé no anuncio, verificamos a presenca
do trecho: "aparéncia da pele. Baseado em estudo de percepcao
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com consumidora de 45 a 50 anos durante 8 semanas" e da expres-
sdo "REVOLUCAO genética anti-idade", que apresenta o primeiro
vocabulo "REVOLUCAO" em letras maitisculas.

Estas passagens revelam também a argumentacgdo pelo modelo
que, no caso deste antincio, revela-se por apresentar o cosméti-
co anti-idade "Renew Genics" como o modelo de produto para
uma renovacao de pele rdpida e eficiente apresentando, neste
caso, outra ideologia a da legitimacao dos produtos da marca.
Essa ideia € representada, no caso do andncio em questdo, na
passagem: "Baseado em estudo de percep¢ao com consumidora
de 45 a 50 anos durante 8 semanas", ja destacada anteriormente.
Nesse sentido, observamos que a referida passagem relaciona-se
perfeitamente com a argumenta¢ao pelo modelo de produto para
deixar a mulher mais jovem, atendendo aos padrdes ideolégicos
impostos pela sociedade.

Outro caso em que a ideologia da legitimacao dos produtos
da marca evidencia-se claramente é no antincio do produto "Avon
Care" a seguir. Nesse antncio, percebemos que esta noc¢ao de le-
gitimidade se revela em mais de uma passagem. Vejamos:

Figura 4 — Avon Care

[IDRATACAO

ner terrncirhier I//l‘tl//n/u/ voee

nora

D = @2

Embalagem especial decorada
por Paulo Von Poser.

7 Lawvins lee ripiches oo,
ot e Obeo de \lggunbivar
Mol gunymonsons e proke et
o oo texpune svlucliacs,

 Hadrateacrior powr 25 huowns

Fonte: Avon (2012)
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Na reproducao da ideologia que aponta a legitimacao dos
produtos da marca, neste caso, o hidratante "Avon Care" é apon-
tado pelo anunciante como o produto "ideal" para a consumidora.
Ainda sobre o trecho em destaque, verificamos que ele revela nesta
passagem também a argumentac¢do pelo modelo como podemos
verificar no trecho: "HIDRATACAO no tamanho ideal para vocé",
remetendo ao efeito do "zoom" sobre a embalagem do hidratante,
fazendo o produto se destacar na composi¢ao do antncio por ter
o tamanho de um litro.

Passamos a analise da ideologia da padronizacao da mulher,
que é bastante produtiva nos andncios de cosméticos. Ela é usada
no discurso dos antincios como estratégia ideoldgica que busca a
unificacdo e padronizagao dos individuos. Convém salientar que a
ideologia da padronizacdo pode ser percebida em passagens como
a ja mencionada anteriormente: "HIDRATACAO no tamanho ideal
para vocé". Neste caso, o pronome de tratamento "vocé€" aponta
para todas as mulheres leitoras do antincio em um processo claro

de generalizagao das consumidoras.

Figura 5 — Princess Pink

Fashion, descolada e super na moda. O universo
Princess Pink é perfeto para meninas assim!
:}'

a partir de RS 12 g 90

Fonte: Agua de Cheiro (2012)
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Outro exemplo da ideologia de padronizacao da mulher apa-
rece também revelada no antincio "Princess Pink", uma vez que o
anunciante instiga a consumidora através da passagem: "Fashion,
descolada e super na moda. O universo Princess Pink é perfeito
para meninas assim!". E importante destacar que, logo abaixo do
termo "assim", o anunciante disponibiliza a figura feminina como
modelo de jovialidade a ser seguido em associa¢do aos termos:
“fashion”, "descolada" e "super na moda". Os recursos multimodais
no antncio reforcam a argumentagao pelo modelo sugerindo um
exemplo a ser seguido.

Desse modo, verificamos que os argumentos pelo modelo,
no caso dos antincios publicitdrios de cosméticos, revelam marcas
ideologicas que "convidam" as consumidoras a assumirem posicio-
namentos tanto de mulheres belas, quanto de mulheres alegres e
bem resolvidas socialmente. Por essa razao, a ideologia predomi-
nante € a de que: para ser uma dessas mulheres, é imprescindivel
que a consumidora faca uso dos produtos anunciados. Passamos
as nossas consideracoes finais.

Consideragoes finais

Pudemos constatar, com base na analise do nosso corpus, que a
argumentacao pelo modelo e o fendmeno da ideologia mostraram-
se bastante produtivos no género analisado. Acreditamos que a
apresentacao de modelos a serem seguidos, utilizando para isso
figuras de lindas mulheres, tem a func¢ao de, no meio publicitério,
persuadir o auditorio que, neste caso, sdo as consumidoras a com-
prarem os produtos anunciados. Para isso, os anunciantes enfati-
zam a necessidade de estar na moda e de ser uma mulher bonita.
Assim, os anuncios consistem na indug¢ao do auditério em atender
aos padroes de beleza impostos pela sociedade contemporanea
por meio do consumo destes produtos.

Uma constatacdo importante desta pesquisa estd no fato de
os anunciantes, além de usarem a argumentacao pelo modelo para
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apontar exemplos a ser reproduzidos, fazem uso também da inter-
relacdo entre os aspectos verbais e os ndo verbais para reforgar a
persuasdo inerente ao género analisado. Ainda sobre os fendmenos
observados, ressaltamos que, em muitos casos, ocorre a concomi-
tancia da argumentacao pelo modelo e, nas mesmas passagens dos
anuncios, a remissdao a um tipo de ideologia reproduzida. Nossa
andlise nos permitiu reforgar, ainda, a natureza versatil e dialdgica
da argumentacao pelo modelo, caracteristica que a faz adaptar-se
também a natureza multimodal dos antincios.

Na procura por relacionar os objetos analisados, podemos
destacar a inter-relacao entre a argumentacao pelo modelo e a
reproducdo de valores que, acreditamos, atender diretamente aos
objetivos comunicativos de venda dos produtos pelos anunciantes.

Por fim, reconhecemos a possibilidade da continuac¢ao da pes-
quisa para um melhor aprofundamento dos estudos e dos desdo-
bramentos decorrentes da relacao existente entre a argumentacgao
pelo modelo e as ideologias reproduzidas pela sociedade. Neste
sentido, € inegavel a tendéncia de padronizacdo e uma idealiza-
¢do da figura feminina fixada na beleza e na leveza, muitas vezes
bem diferente da realidade vivida pela maioria das mulheres na
sociedade atual.

As constatagoes discutidas aqui s6 refor¢am a relevancia do
didlogo entre as teorias estudadas, para que possamos conhecer
ainda mais sobre as diferentes possibilidades de sentido na tessitura
dos diferentes géneros, como no caso dos antincios de cosméticos
analisados neste artigo.
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