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PRESSUPOSICAO, ARGUMENTACAO E IDEOLOGIA:
ANALISE DE TEXTOS PUBLICITARIOS!

Vania Maria Bernardes ARRUDA-FERNANDES

RESUMO Este trabalho visa a verificar a importdncia dos conteiidos pressupostos no
desvelamento da ideologia subjacente e no processo de argumentagdo de um texto.
Para isto, analisamos textos publicitdrios escritos dirigidos ao piiblico feminino e ao
masculino, veiculados em revistas de distribuicdo nacional e selecionados ainda de
acordo com a época de publicagdo: inicio das décadas de 60 e 90. Classificamos e
catalogamos os textos publicitdrios de acordo com a natureza dos produtos
anunciados; identificamos as pressuposigoes lingiiisticas, procurando descrever a
Jungdo dos conteiidos depreendidos, e, a seguir, levantamos os valores, lugares e
hierarquias adotados como ponto de partida para o processo argumentativo.
Finalmente, a partir dos conteiidos pressupostos e dos objetos de acordo identificados,
tragamos o0 modo como o discurso publicitdrio retrata as relagoes mulher/homem,
mulher/proprio corpo e apresenta o lugar da mulher e do homem no mundo piiblico e
privado.

ABSTRACT The objective of the present research was to verify the importance of
presuppositions that reveal ideological positions underlying the process of
argumentation in a text. To this end advertisements, directed to female and male
audiences, that had been published in national magazines in the early sixties and, as a
second analytical period, the nineties were selected. This type of text was chosen
because of its characteristics in terms of advertising discourse. It was hypothesized that
ads in magazines for women and men reveal the predominant ideology in the society.
Ads were classified and cataloged on the type of product being announced. Linguistic
assumptions were identified descriging the functions and content that were inferred, as
well as the content and hierarchy of the persuasive process. Finally, based on the
assumptions and the products being advertised, advertisements depicting female/male
relations, the relationship of females to their bodies and the place of women and men in
the public and private spheres were described.

! Texto resultante da Tese de Doutorado apresentada ao Curso de Lingiifstica do Instituto de Estudos
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Todo discurso veicula atitudes, crengas, preconceitos do falante/escritor, como
também as que ele supde que o ouvinte/leitor possa ter. Se todo discurso reproduz a
representagdo que seu emissor faz do mundo, bem como a imagem que ele faz da
representagdo de mundo de seu interlocutor, o desvelamento deste contetido denunciard
sua visdo de mundo.

O sentido pleno de um texto se estabelece na medida em que se apreendem os
conteddos explicitos e implicitos, bem como todos os elementos da situagdo necessérios
a compreensdo destes contetdos. Entre os modos implicitos de expressdo, encontramos
a pressuposi¢do, que nos permite dizer algo sem efetivamente expressd-lo verbalmente.
Em fungdo disto, procuramos verificar a importincia dos conteidos pressupostos no
desvelamento da ideologia subjacente e no processo de argumentagio de um texto.

A partir de Ducrot (1977, 1987) e Vion (1992), consideramos pressuposi¢io tudo
aquilo que € dito em um discurso sem ser efetivamente expresso. O contetddo
pressuposto de um enunciado € parte constitutiva do sentido do enunciado, juntamente
com o conteddo informacional do posto e os demais elementos da enunciagdo. A
pressuposigdo coloca em pauta contetidos que, do ponto de vista do locutor, precisam
estar presentes na situagdo discursiva sem contudo ser objeto do discurso. Eles
concorrem para ancorar o enunciado na situagdo comunicativa e no contexto socio-
histérico-ideol6gico em que a interlocugio ocorre. Assim, embora o contetido
pressuposto ndo se apresente como tema do discurso, ele estabelece seu quadro
discursivo, conceitual, social, ideol6gico. Pode, pois, compreender valores culturais,
crengas, hibitos, comportamentos preferenciais, normas interacionais, categorizagoes do
real. Enfim, o conhecimento que o falante compartilha com o ouvinte, pensa
compartilhar, ou quer fazer crer que compartilha.

Argumentar, segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca (1976:5), ¢ “de provoquer ou
d’accroitre 'adhésion des esprits aux théses qu’on présente & leur assentiment’.
Compreende todos os meios empregados por um locutor para persuadir seu auditério,
para levd-lo a uma agdo efetiva. Entretanto, neste trabalho, nos limitamos a trabalhar
com a primeira fase do processo argumentativo, aquela que corresponde a acordos ou
premissas que buscam obter a atengdo do auditério e predispd-lo favoravelmente aos
outros passos do processo.

Como caracterizar a relagio entre pressuposi¢ao e argumentagfo? Acreditamos que
0s pressupostos tragam o quadro intelectual do discurso, delineiam seu quadro
argumentativo e podem funcionar como ponto de partida do processo argumentativo.

Assim, considerando ideologia como as representages das relagdes do individuo
com outros individuos e com suas condigdes de existéncia, e acreditando que estas
representagdes incluem idéias, valores, normas, regras, procuraremos desvelar a
ideologia presente em um conjunto de textos a partir da identificagdo dos contetdos
pressupostos e dos acordos tomados como ponto de partida do processo argumentativo.
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O MATERIAL DE ANALISE

Para comprovar nossas hipéteses, optamos por analisar publicidades veiculadas em
revistas de duas épocas diferentes - décadas de 60 e 90 - diri gidas ao publico feminino,
contrastando-as com publicidades enderegadas ao publico masculino. Por questdes
operacionais sentimos necessidade de limitar 0s dados que prioritariamente
utilizarfamos. Assim, entre as revistas femininas, optamos por Cldudia e Criativa, €
entre as masculinas, por Playboy e Ele e Ela. As revistas Cldudia e Playboy sio da
Editora Abril, Criativa, da Editora Globo, e Ele Ela, da Bloch Editores.

O texto publicitdrio caracteriza-se por ser argumentativo. Para Geraldi (1981:65),
“hd argumentagdo toda vez que um locutor, por seu discurso, procura interferir sobre
os julgamentos, opinides, preferéncias de seu interlocutor”. Assim, a argumentagio €
uma atividade direcionada para sujeitos, com a finalidade de modificar o modo de agir
destes sujeitos ou alterar as motivagdes para tais ag0es. Se o locutor pretende interferir
nos julgamentos ou nas opinides de seu interlocutor, a imagem que ele faz de seu
interlocutor é fundamental na estruturagiio do discurso, pois influenciard a escolha dos
argumentos e sua hierarquizagao.

O objetivo do texto publicitdrio, além de apresentar 0 produto e posiciond-lo, €
persuadir o ouvinte/leitor da qualidade de suas propriedades, convencendo-o0 a adquiri-
lo. Como o auditério ou destinatirio de um texto publicitirio ¢ um conjunto de
individuos desconhecidos, o emissor, ao elaborar sua mensagem, projeta um perfil
idealizado de seu piiblico alvo, e apela para este perfil como pressuposto que sustenta o
“didlogo” publicitdrio. Por esta razdo, a0 levantarmos 0s pressupostos de um conjunto
de textos publicitdrios, podemos levantar hdbitos, conhecimentos, crengas, atitudes
negativas e positivas, visio de mundo, estilo de vida, que o emissor atribui a seu
publico-alvo.

A anilise e a comparagio de textos publicitdrios de ¢pocas diferentes nos parece
uma estratégia para ajudar a tornar mais transparente a ideologia subjacente ao material
analisado. Além disso, procuramos fazé-lo no que diz respeito a um aspecto especifico:
o lugar que nossa sociedade atribui ao homem e & mulher. Os individuos dos dois
géneros nunca compartilharam igualdade de condigoes: historicamente, diz Beauvoir
(1991), ”a mulher determina-se e diferencia-se em relagdo ao homem, e ndo este em
relagio a ela; a fémea é o inessencial perante o essencial. O homem é o Sujeito, 0
Absoluto; ela é o Outro”. Entretanto, mesmo se aceitdssemos a unilateralidade da
relagio homem/mulher, isto ndo facilitaria a tarefa de definir o Sujeito sem colocar
imediatamente a questdo do Outro, ou ainda, de entender o Outro sem fazer alusdo ao
Sujeito.

Assim, nosso objetivo é comprovar até que ponto 0s contetidos pressupostos
denunciam a ideologia do falante; os textos publicitdrios escritos enderegados aos dois
géneros sio os instrumentos escolhidos para atingir esse objetivo.
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DESCRICAO DOS DADOS

Inicialmente analisamos as pressuposi¢des inscritas na frase, consideradas como
aquelas em que elementos da seqiiéncia lingiifstica fazem remissio a um contetido
exterior ao texto, preexistente no universo em que se insere o discurso. Seguindo Koch
(1984, 1992) consideramos os seguintes elementos introdutores de conteddos
pressupostos: advérbios (ainda, agora); verbos factivos (lamentar, sentir, saber) ou
indicadores de permanéncia/mudanga de estado (ficar, passar, tornar-se); conectores
(desde que, antes que), oragdes clivadas. Incluimos ainda os grupos nominais definidos,
comparagdes e negagdes. Estes elementos funcionam como pistas para desvelar o
conteddo pressuposto, como exemplificado nos enunciados (la-c), retirados do texto
publicitdrio do bronzeador Califérnia, da Max Factor, veiculado em Cldudia 62:

(1) a. “(...) dd aquele bronzeado natural do sol da Califérnia”.
b. “evita que aparegam bolhas, que descasque e outros efeitos prejudiciais do sol.”
¢. “Ndo contém ingredientes para bronzear artificialmente.”

Em (la), o demonstrativo aquele traz para o universo do discurso um fato
preexistente e apresentado como j4 conhecido dos interlocutores: o bronzeado do sol da
Califérnia. Em (1b), o verbo evitar também € complementado por um fato dado como
do conhecimento de seus leitores: os efeitos prejudicias do sol. Similarmente, (1c)
veicula uma informagdo pressuposta: a existéncia de bronzeadores com ingredientes
artificiais.

Na andlise que realizamos, observamos que os conteddos pressupostos podem
fazer referéncia a propriedades® do produto anunciado ou de concorrentes, a fatos ou
situagdes que podem influenciar a aquisi¢io do produto anunciado, ao piblico-alvo, 2
imagem do produto ou da marca e a individuos ou instituigdes que dio credibilidade ao
produto.

A partir dos contetidos pressupostos levantados com a andlise de todos os textos
publicitdrios de nosso corpus restrito, procuramos identificar os valores, lugares,
hierarquias e nogdes utilizados como acordos, isto &, como ponto de partida do processo
argumentativo.

Os acordos sido premissas que precisam ser aceitos pelo auditério. A apresentagdo
eficaz dessas premissas € essencial para toda argumentagfo, j4 que poderd predispor ou
ndo o auditério a aceitagio do ponto de vista a ser defendido pelo orador. Estas
premissas podem ser enunciadas explicita ou implicitamente: geralmente, as premissas
conhecidas por todos ou aquelas sobre as quais ndo se pretende chamar a atengio nfo
sdo verbalmente expressas, mas pressupostas.

Assim, a partir da seguinte seqiiéncia lingiifstica retirada do texto publicitrio do
Ferro de Passar Roupas Arno, publicado em Criativa 91;

% e ; 5 3 ; . .
Nio estamos empregando o termo “propriedade” em sentido 16gico, mas em um sentido mais geral
referindo-se a qualquer caracterfstica, particularidade, qualidade ou atributo do individuo.
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(2) “Tio lindo que ndo d4 pra passar sem ele!”

depreendemos o pressuposto se for bonito ndo dd para ficar sem, ou melhor, se for
bonito, precisa ser adquirido, que se liga a uma idéia mais geral sobre a importincia da
Aparéncia, apresentando-a como critério apropriado para convencer o leitor a comprar
0 produto.

Para nossa andlise, partimos basicamente dos critérios cldssicos de Aristételes e
dos conceitos de valor e lugar de Perelman & Olbrechts-Tyteca, assim como da
distin¢@o entre lugar da qualidade, da quantidade, da esséncia, da pessoa, e encontramos
muitos dos valores atribuidos a estes lugares, tais como, unicidade, originalidade,
durabilidade, rentabilidade, belo, raridade, ficil. Entretanto, como estas nogdes
mostraram-se insuficientes para fundamentar a argumentag¢@o encontrada em nosso
corpus, baseamo-nos na prépria conceituagdo de lugar e de valor e incluimos nogdes
como xenofilia, tecnologia, modernidade, tradigfio, histéria, natural.

A seguir, partindo dos contetidos pressupostos e dos objetos de acordo
identificados, caracterizaremos o texto publicitdrio e tragaremos o modo como retratam-
se as relagdes mulher/homem, mulher/proprio corpo e apresentam-se o lugar da mulher e
do homem no mundo piblico e privado.

(RE)LEITURA DO TEXTO PUBLICITARIO

No discurso publicitdrio, as premissas do processo argumentativo podem ser
relativas ao produto, ao auditério ou ao proprio anunciante.

Os produtos podem ser apresentados por seu valor de uso, suas caracteristicas
essenciais ou estruturais, propriedades inessenciais, tais como forma, cor, aparéncia
estética, ou pelo seu valor simb6lico. A &nfase a um ou outro aspecto depende da
propria natureza do produto, da época de divulga¢do da mercadoria e do provdvel
comprador.

As propriedades pressupostas podem ser atribuidas ao proprio produto ou aos
concorrentes. Ao pressupor propriedades de produtos similares, o texto publicitdrio
procura apresentd-las como indesejdveis ou insuficientes, para posicionar o produto
anunciado como isento de tais defeitos ou qualitativamente superior.

As caracterfsticas essenciais ou estruturais das mercadorias, aquelas que realmente
o definem ou sdo fundamentais para o seu funcionamento técnico, sio as menos
freqlientemente apregoadas. As caracteristicas inessenciais parecem preponderar nos
textos analisados.

Quanto A utilidade ou serventia do produto, ou seja, seu valor de uso, ele €
normalmente explicitado no momento de langamento, quando sua fung¢fo prética ainda
ndo ¢ conhecida do publico. Posteriormente, pressupde-se ou subentende-se 0
conhecimento destas fungdes. Na verdade, os textos publicitdrios analisados retratam um
interesse relativamente pequeno pela descri¢fio estrutural, funcionamento técnico ou
especificidade prdtica dos objetos, quando comparados com a &nfase atribuida a
aparéncia e a fung@o simbdlica.
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A publicidade coloca os bens e servigos anunciados como capazes de resolver as
necessidades materiais, emocionais e sociais dos individuos. Estas necessidades muitas
vezes sdo criadas e exploradas a partir de necessidades reais e legitimas, tais como
reconhecimento social, identificagio com grupos sociais de prestigio, imagens pessoais
idealizadas. E os produtos sido apresentados como capazes de realizar estas necessidades
e de transferir ao seu usudrio prestigio social.

Mas a transferéncia de prestigio ndo ocorre apenas desta maneira. Ao evocar um
individuo respeitado pelo publico-alvo para endossar as qualidades do produto, a
publicidade também transfere para o produto os valores individuais que lhe sdo
atribuidos. Nesta perspectiva, considerar o conhecimento prévio do préprio produto ou a
marca do produto anunciado como argumento por autoridade passa a ter uma dupla
atribui¢@o de prestigio: a0 mesmo tempo que transferem seu prestigio e starus ao objeto
anunciado, também canalizam o prestigio de serem considerados argumentos suficientes
para atestar credibilidade e legitimidade ao produto.

A publicidade funciona ainda como uma salvaguarda do status quo ao reforgar as
normas sociais. Entretanto, ela pode sugerir que normas sociais consideradas opressivas
sejam rompidas, desde que interpretado como uma forma de obter confianga do
consumidor, como o texto publicitirio de soutiens Peter Pan (Clatdia 61), sugere 2
leitora que desobedega ao preceito comum de resistir as tentagdes e adquira o produto
anunciado:

(3) “(Se voce se sente tentada, ndo resista) (...) as mulheres mais elegantes nio
resistem ... em 54 pafses”.

Entretanto, a publicidade € vista como agente de manuten¢do do status quo
principalmente por nilo interferir nas relagdes sociais estabelecidas pelas relagoes de
produgdo, embora imponha uma nova catalogagdo da sociedade, cujas classes seriam
definidas de acordo com os produtos consumidos.

Por outro lado, a publicidade pode levar a alteragdes de comportamento quando
introduz produtos novos, inexistentes até entio no mercado. Ela pode também ser vista
como termdmetro da temperatura ideoldgica de uma comunidade, quando indica
transformagdes sociais em curso. A publicidade, porém, ndo se porta com
vanguardismo, mas age nos limites da consciéncia possivel, ou seja, retratanto
“possibilidades no plano do pensamento e da ac¢do numa estrutura social dada”
(Goldman, 1976:99). Assim ¢ que o inconformismo feminino em ter de esfregar
panelas, explorado na publicidade das Panelas Tramontinas, publicada em Criativa 93,
parcialmente transcito em (4), ndo encontra similar nas publicidades veiculadas na
década de 60, pois, embora o feminismo ji tivesse langado suas raizes, ndo havia ainda
no Brasil uma consciéncia favordvel a este comportamento:

(4) “A Tramontina acha que voce nilo tem mesmo que ficar esfregando panelas.”

A andlise de nossos textos confirma que os conteddos reconhecidos como de
consenso social sdo, na maioria das vezes, apresentados como premissas do processo
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argumentativo ndo expressas verbalmente. Por outro lado, quando se deseja refutar tais
conhecimentos, abordar assuntos polémicos ou que afrontam o consenso social vigente €
necessdrio fazé-lo explicitamente, com argumentos devidamente selecionados e
hierarquizados3. E o que ocorre na seqiiéncia lingiifstica acima, em que 0 anunciante
identifica-se com seu publico-alvo ao contestar 0 pressuposto mais geral Mulher tem
que esfregar panelas .

A oscilagiio que observamos em nossas andlises entre posi¢des contrérias, como
aceitagiio ou recusa de normas coercitivas, ou entre valores contraditorios, como
tradigdio, modernidade, artesanato, tecnologia, nacionalismo, xenofilia, pode ser
interpretada como um reflexo das contradigoes existentes na prépria sociedade, mas
também pode ser vista como indice de subjetividade. Assim é que a subjetividade se
denuncia nio s6 na escolha dos recursos lingiifsticos adequados 2 situagdo e ao interesse
comunicativo, mas também na escolha dos argumentos que podem favorecer 0 locutor a
obter a adesio de seu auditorio e até mesmo no angulo de abordagem em que se situa o
locutor. Desta forma, podemos ver o discurso publicitirio como dialégico, j4 que
constitui sujeitos e a prépria lingua.

Finalmente, ¢ preciso notar que a influéncia da publicidade no que diz respeito ao
refor¢o das normas sociais existentes deriva ndo somente do que ¢ dito, implicito ou
pressuposto, como também do que € silenciado.

0 HOMEM E A MULHER EM NOSSA SOCIEDADE

Nesta parte, deter-nos-emos nas premissas relativas ao auditorio. Ndo procuramos
fazer uma caracterizagio a priori deste auditorio. Reconhecemos a importincia, por
exemplo, da definigio da classe social do publico leitor da revista, mas nos limitamos a
considerd-lo como de poder aquisitivo médio ou médio-alto, tendo em vista a
possiblidade de serem compradores potenciais dos produtos anunciados. Assim, sdo 0s
valores, normas e regras dominantes nesta parcela da sociedade os desvelados por nossa
andlise.

De um modo geral, valores e lugares niio se alteram de acordo com a época em que
os textos foram publicados ou com o género do publico-alvo. As grandes diferengas
ocorrem na hieraquizagio dos valores € no modo como eles sdo concretizados.

H4 valores, tais como, Unicidade, Raridade, Autenticidade, Individuagio,
Originalidade, que parecem ser comuns as duas épocas estudadas e caracterizar o
proprio discurso publicitdrio, que se nutre do fato de o individuo, ao comprar, procurar
nfo tanto um produto mas realizagdo social. Assim, a individua¢do do auditorio, a
propalada unicidade do produto ou a pretensa singularidade dos objetos anunciados
conferem ao futuro usudrio a ilusdo da prépria notoriedade.

Outros valores, tais como, Tradi¢do, Tecnologia, Modernidade, Artesanato,
Xenofilia, Natureza também ocorrem em todo 0 corpus, mas assumindo peculiaridades

3 - . o,
Exceto quando usamos da pressuposi¢io retérica para estabelecer as possibilidades de fala do
interlocutor, dificultando assim a contestagio do contetido pressuposto.
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distintas. Algumas podem ser determinadas pela influéncia do desenvolvimento
cientifico, tecnolGgico e industrial; outras parecem ser indicativos de transformagdes
culturais. O Natural, por exemplo, na década de 60, refere-se ao que é préprio da
natureza; ja na década de 90, notamos uma apropriagio do discurso ecol6gico e o
natural passa a funcionar como pretexto

Mas alteragdes no modo de enfocar determinados valores podem indicar modos
diferentes de ver o mundo ou representar transformagdes culturais profundas, tal como
ocorre com Artesanal. Em 60, o Artesanal aparece como uma valorizagio dos
produtos feitos em casa ou por artifices especializados. J4 em 90, procura-se realgar as
qualidades técnicas inovadoras dos produtos industrializados, minimizando os defeitos
de uma produgfio em massa, mas raramente encontramos a valorizagio do trabalho
manual feito pelas préprias leitoras. Assim, se consideramos que saber costurar e saber
cozinhar, pressupostos em publicidades de 60 como qualidades femininas, e se
considerarmos a niio valorizagio de tais habilidades em 90, detectamos uma
transformagdo cultural significativa. Esta transformagfio nfo indica apenas a troca do
hébito artesanal de “fazer em casa” pela tendéncia de “comprar pronto”, mas representa
uma alteragdo em relagdo & imagem da mulher e ao espago reservado a ela em nossa
sociedade.

Jd a valorizagiio da Aparéncia, principalmente quando relacionada A aparéncia
fisica, varia de acordo com a época e o género. Em 60, os textos publicitirios
caracterizam suas leitoras como, belas, elegantes, com personalidade; ji em 90, elas sdo
irresistiveis, mulheres por inteiro, bonita de verdade, dona do préprio nariz. Para o
sexo masculino, a Aparéncia pessoal ndo ¢ colocada explicitamente como motivadora

Além dos valores e lugares j4 mencionados, encontramos ainda Qualidade (de

modo geral), Sentimentalismo, Amor materno e familiar ocorrendo prioritariamente,
quando ndo exclusivamente em revistas femininas, e¢ Comodidade, Prazer,
Durabilidade, Rentabilidade, Modernidade, Avancos Tecnolégicos, Autonomia
Pessoal, e Sensualidade ocorrendo prioritariamente em revistas masculinas.
Pode-se objetar dizendo que os objetos de acordo a que chegamos a partir do
levantamento dos conteddos pressupostos foram determinadas pela natureza do produto
anunciado. Reconhecemos que o tipo de objeto que se pretende vender influencia a
escolha dos valores acordados, mas o perfil do consumidor que se pretende conquistar
tem papel decisivo. Se ndo fosse assim, por que as publicidades de refrigeradores ou de
processadores ndo priorizaram as descrigdes técnicas ou a durabilidade, por exemplo?

A MULHER COMO PESSOA NO MUNDO

O mundo feminino na década de 60 girava em torno do lar; em 90, a mulher alarga
seus horizontes, entra no mercado de trabalho, mas sua responsabilidade com a casa, o
marido e os filhos ndo se altera muito. J4 a postura feminina diante do encargo de cuidar
da casa apresenta mudangas notdveis. Em 60, as tarefas domésticas sdo apresentadas
como prazerosas e gratificantes, como posto e pressuposto em (5) (fogdo Brastemp,
Cldudia 61):
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(5) “... e a tarefa de cozinha tournou-me muito mais agraddvel!”

Em 90, mostra-se o descontentamento feminino com tais servigos, como apresentado
anteriormente em (4).

No nosso corpus restrito, cuidar da casa, no sentido de limpar, arrumar continuam
sendo tarefas exclusivamente femininas. Mas as atitudes em relagio ao ato de cozinhar
comega a apresentar alteragdes. De acordo com a variedade de alimentos anunciados, a
andlise de contetidos pressupostos e considerando a publicidade de forno micro-ondas
em revista masculina, o homem comega a se interessar pela preparagdo das refeigdes.

Além disso, os assuntos domésticos relacionados com o lazer, o descanso, 0
conforto e a diversdo parecem efetivamente fazer parte do mundo masculino. Isto pode
ser corroborado observando que, com excegdo de um amincio de forno de microondas e
um de mdéveis, todos os textos publicitdrios relacionados com a vida doméstica
publicados. nas revistas masculinas sdo de objetos relacionados ao lazer e conforto,
como televisor, videocassete, condicionador de ar, filmadora, sistema de som,
apetrechos para bar.

Voltando ao mundo feminino, observamos que, em 60, embora cuidar da casa
fosse uma “obriga¢iio” da mulher, a sua inser¢fo no mercado ji comega a se concretizar.
Encontramos em nosso corpus alguns timidos antincios de turismo, instituigdes
financeiras, publicagdes, que podem ser vistos como indicativos dos primeiros passos
femininos no mundo publico.

Em 90, os trabalhos domésticos continuam fazendo parte das fungdes femininas,
mas nio sio colocados como “naturais” ou “normais”. A ampliagio do mundo feminino
pode ser observada nos conteddos veiculados como também no significativo niimero de
publicidades de hotéis, turismo, institui¢des financeiras, planos de seguro e de saide e
publicag@es. A presenga de antincios destes produtos significa a crenga dos anunciantes
de que se trata de bens e servi¢os do interesse feminino, ou seja, a inclusdo das mulheres
entre seus clientes ou fregueses.

A mulher remove as antigas fronteiras, conquista novos espagos, alarga sua esfera
de interesses, mas o mundo feminino e o masculino, tal como delineado pelos textos
publicitdrios analisados, ainda permanecem bastante diferenciados.

Encontramos nas revistas masculinas rarissimos acordos pressupondo o amor
familiar ou argumentos que se sustentem no amor paternal e nenhum texto publicitirio
de produtos infantis. Ji nas revistas femininas, ao contrdrio, foram inimeras as
publicidades de produtos infantis (roupas, calgados, fitas de video, fraldas, escova de
dente, protetor solar, etc.), além de argumentos que apelam para 0 amor materno.

Se o privado ainda reserva ao homem um espago relativamente restrito quando
comparado ao da mulher, no mundo publico ocorre o inverso, como 0 demonstram a
variedade de produtos anunciados nas revistas masculinas, bem como a diversidade de
situagdes postas ou pressupostas para motivar a aquisi¢io do produto ou para justificar
algumas de suas propriedades. Por exemplo, entre as situag@es motivadoras encontramos
provas do Mundial de Rally na Argentina, na Africa do Sul, na Suécia ou na Austrélia;
barcos em alto mar; topo de uma montanha; telhado da propria casa; atividades como

27



mergulhar ou velejar. J4 nas revistas femininas encontramos trajetos menos ambiciosos
como os do trecho abaixo, da Sanddlia Exercitadora Schollita, em Cliudia 91:

(6) “Caminhar no shopping, no supermercado ou mesmo num simples passeio, se
torna muito mais sauddvel com Schollita.”

Acreditamos ter apresentado acima os aspectos mais relevantes depreendidos dos
textos publicitdrios de nosso corpus restrito, no que diz respeito A visdo do mundo
feminino e masculino. Passaremos agora a relatar o modo como estes textos apresentam
arelagdo da mulher com seu corpo.

Em 60, elementos icOnicos e seqiiéncias lingiifsticas se unem para formar a imagem
de uma mulher quase assexuada; camisolas e soutiens recatados fazem apelo ao
romantismo, a feminilidade, 2 elegincia. As mulheres retratadas se apresentam
comportadamente, e a descrigio dos produtos procura enfatizar conforto, praticidade ou
a propriedade de realgar as qualidades femininas naturais.

Em 90, os textos publicitdrios de roupas intimas divulgam bodies e conjuntos de
calcinhas ¢ soutiens bastante audaciosos, apresentados com forte apelo erdtico. As
fotografias apresentam modelos femininos usando as mercadorias, e modelos
masculinos compondo a situagdo motivadora. Estas situag¢des evocadas pelas fotografias
e seqiiencias lingiifsticas sdo variadas, e geralmente direcionadas para o jogo da
sedugio.

Os textos publicitdrios de roupas fntimas encontrados nas revistas masculinas
diferem dos femininos quanto A quantidade - apenas dois - e A perspectiva em que
situam o homem e a mulher. As roupas intimas masculinas sfo divulgadas pelo seu
conforto e qualidade, enquanto as femininas, como instrumentos eréticos, como
podemos observar nos trechos abaixo, retirados do antincio de roupas {ntimas femininas
Erotike Collection, veiculado em Ele e Ela 91:

(7)“A 1* colegdo de roupas intimas exclusivamente desenhadas para pessoas que
procuram tornar suas fantasias realidade.

(...) Use e abuse.

(...)Desfrute desse prazer.”

Os trechos em (7) colocam a mulher como um objeto, cujas qualidades podem ser
intensificadas pelos produtos anunciados. Assim, a perspectiva em que o texto
enderegado ao publico masculino coloca a mulher ¢ muito diferente dos textos para o
publico feminino. Nestes, apresenta-se a mulher independente, com desejos e fantasias
sexuais, dona de seu corpo; na perspectiva masculina, apresentam-se 0 objeto mulher e o
objeto roupas intimas - mercadorias para satisfazer as fantasias do macho.

Assim, as contradigdes existentes em nossa sociedade estio presentes também no
mundo retratado pelos textos publicitdrios. E interessante observar ainda como estas
contradi¢des sdo colocadas em cena no discurso publicitdrio: em 60, na maioria dos
casos, contetidos postos, pressupostos e elementos icOnicos parecem apontar para uma
imagem da mulher dona-de-casa/mde; os conflitos geralmente nio sio ditos, mas
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silenciados. O mesmo parece acontecer com o discurso enderegado ao publico
masculino, mas apontando para a imagem da mulher-objeto. J4 nos textos publicitdrios
veiculados nas revistas femininas da década de 90, os elementos icOnicos sdo mais
erGticos do que o conteido expresso pelas seqiiéncias lingiifsticas, além disso
predominam mais as insinuagdes do que as pressuposigdes.

E interessante observar que os indicios de transformagdes apontadas pelos textos
analisados coincidem com a luta feminista. De acordo com Toscano & Goldenberg
(1992), até a década de 60 as reivindicages feministas tinham um cunho politico e
trabalhista, evitando-se discussdes sobre a sexualidade feminina. A partir de 60, a luta
feminista se intensifica, a questdo da sexualidade feminina entra em pauta. Os textos
analisados refletem os passos desta luta: no inicio da década de 60, mostram indicios
dos primeiros passos da mulher fora do lar; no inicio de 90, apresentam as atividades
femininas fora do lar como normais ¢ denunciam mudangas no modo de se tratar a
sexualidade feminina. Entretanto, do ponto de vista masculino, a imagem de mulher-
fémea e sua valoriza¢iio parece ndo ter se alterado. Infelizmente, nossos textos néo
permitiram constatar até que ponto a dualidade mulher-do-lar e mulher-objeto ainda
persiste na mentalidade masculina.

CONCLUSAO

Neste trabalho, consideramos o pressuposto como o conteddo constitutivo de um
enunciado que € dito sem ser verbalmente expresso. Defendemos a posi¢do de que o0s
conteidos pressupostos delineiam e orientam as possibilidades argumentativas do
discurso, funcionando também como ponto de partida do processo argumentativo, além
de ajudar a ancorar o enunciado na situagio comunicativa e no contexto social, historico
e ideol6gico em que o ato de interlocug@o ocorre. Definimos a argumentagdo como 08
meios empregados por um locutor para persuadir ou convencer seu auditério, para levd-
lo a uma agfio efetiva. Entretanto, neste trabalho, nos limitamos a trabalhar com a
primeira fase do processo argumentativo, aquela que corresponde a acordos ou
premissas que buscam obter a atengdo do auditério e presdisp0-lo favoravelmente aos
outros passos do processo. Entendemos ideologia como as representagdes das relagdes
do individuo com outros individuos e com suas condi¢cdes de existéncia. Estas
representagdes incluem idéias, valores, normas, regras, construfdas na e pela sociedade,
que lhes atribui {ndices de valor.

Para atingir nossos objetivos, procuramos, em um conjunto de textos, depreender
os contetidos pressupostos e, a partir deles, chegar as premissas da argumentagdo e
ideologia subjacente. Fizemos, entdo, o inverso do processo discursivo e da construgdo
de uma argumentagio: para perceber as dire¢des para onde um enunciado aponta,
procuramos inicialmente perceber de onde ele sai.

Para isto, analisamos textos publicitdrios escritos dirigidos ao publico feminino e
ao masculino, veiculados em revistas de distribui¢do nacional e selecionados ainda de
acordo com a época de publicagdo: inicio das décadas de 60 e 90. Optamos por
trabalhar com recortes do discurso publicitirio pelo cardter eminentemente
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argumentativo deste discurso e pelo fato de interpelar o individuo como publico,
privilegiando assim acordos tacitamente aceitos pela sociedade e se sustentando
naqueles valores tradicionais, reconhecidos como inevitdveis pela maioria dos membros
da sociedade.

Limitamos os textos aos veiculados em revistas masculinas e femininas com o
objetivo de tornar mais claro o processo proposto por nés para desvelar a ideologia
predominante na sociedade. Restringimos assim o quadro ideoldgico a ser detectado as
relagdes entre 0 homem e a mulher, ao lugar de cada um dos géneros na sociedade.
Logo, os textos publicitirios enderegados aos dois géneros foram os meios que
escolhemos para atingir nosso objetivo.

A andlise permitiu observar a visdo comum de nossa sociedade, tal como a retrata
o discurso publicitdrio, no que diz respeito as relagdes mulher/homem, mulher/préprio
corpo, bem como ao lugar da mulher no mundo privado e no publico. Possibilitou ainda
verificar o que € valorizado em cada segmento e qual a visdo do que € ser feminino e do
que € ser masculino. Foi possivel também detectar as transformacdes ocorridas nas
ultimas décadas, ndo s6 na demarcag¢@o do mundo feminino como também na do mundo
masculino. Entretanto, se o objetivo de nosso trabalho fosse apenas o de mostrar a
ideologia existente em nossa sociedade com relagdo ao homem e & mulher, poderia ser
acusado de se resumir a validar conhecimentos ji existentes. Nosso intuito foi o de
mostrar uma maneira de detectar a ideologia subjacente a um conjunto de textos
relacionados entre si, 0 que nos permitiu mostrar também como o discurso publicitirio
veicula esta ideologia, concorrendo assim para a manutenc¢do do status quo, ou seja,
manutengdo da visdo do mundo vigente, das relagOes existentes entre os individuos.
Como o conjunto de textos publicitdrios analisados deixou antever também alterag¢des
nestas relagdes, o discurso publicitdrio pode ser visto como um termdmetro social. Ele
retrata, na verdade, a consciéncia possivel de um grupo social.

A identificagdo dos conteidos pressupostos mostrou-se de grande valia no
desvelamento dos valores, lugares e hierarquias predominantes nos textos analisados. O
emprego de um mesmo dado como ponto de partida do processo argumentativo ora
como valor ora como desvalor foi interpretado como prova de subjetividade, ji que
reflete 0 modo como o locutor seleciona os recursos argumentativos de acordo com a
situa¢io e com seu objetivo comunicativo. Entretanto, tdo importante ou até mais
revelador, foi o jogo do posto com o pressuposto, do apenas insinuado ou do silenciado.
Em outras palavras, o grau de explicitagio de um conteddo, juntamente, € claro, com a
identificagido deste conteido, mostrou-se altamente significativo no desvelamento da
ideologia.

Acreditamos, pois, que nosso trabalho atingiu os objetivos propostos previamente e
que os resultados até mesmo ultrapassaram nossa expectativa inicial. Isto nos autoriza a
acreditar que o desvelamento dos contetidos pressupostos € um ponto de partida
eficiente na detecgdo dos objetos de acordo do processo argumentativo e da ideologia
subjacente em conjuntos de textos de um modo geral.
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