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Resumo: Observando o uso de vocativos femininos na campanha dos produtos da Linha
Nesfit, chama atengdo a opgdo da empresa por situar seu publico-alvo: o feminino. Serdo
apresentadas neste artigo algumas concepgoes de género social e a interface entre estudos
feministas e a Andlise de Discurso Critica, a virada metodologica empreendida pelos
estudos queer e resumo teorico da Teoria Semidtica Social, fundamentada na Linguistica
Sistémico-Funcional. Contrastando imagens e textos verbais, analisamos um processo de
reposicionamento discursivo da marca Nestlé. O estudo inicial aponta que a marca ndo
reposiciona a identificagdo da mulher por meio de um discurso mais emancipador, mas
acaba por situar suas praticas discursivas como mantenedoras de uma identidade
estereotipada, que subjuga a mulher ndo ao homem, mas a seu proprio corpo.

Palavras-chave Feminismo. Estudos criticos do discurso. Teoria da Semiotica Social.
Publicidade.

1 APRESENTAGAO

No presente artigo, que traz resultados da pesquisa de mestrado “Identidade de
género no espaco escolar: empoderamento feminino através do discurso” (GONZALEZ,
2013) e do projeto “Corpos e identidades como praticas sociodiscursivas: estudos em
analise de discurso critica” (RAMALHO, 2013; VIEIRA, 2015), desenvolvidos no
Programa de Poés-Graduacdo em Linguistica da Universidade de Brasilia (UnB),
pretendemos apresentar discussdes sobre género social segundo os estudos feministas e
a relagdo entre estudos feministas ¢ a Analise de Discurso Critica (ADC). Tanto o
conceito de género social quanto o de linguagem sdo probleméticos (MAGALHAES,
2008), devido a possibilidade de o feminismo ficar apagado pelo uso do termo ‘género’.
Além disso, algumas concepgdes de género essencializam tanto a condicdo da mulher
quando a do homem, por conceberem género com base no sexo biolédgico.
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Os estudos queer representam uma inovagdo e uma virada metodologica na
medida em que passam a tomar género ndo como um atributo social, mas como uma
performance do agente (sujeito), que pode modificar-se ao longo da vida e a depender a
situagdo social que a pessoa esteja vivenciando. Tomando esses estudos como norte,
apresentamos a interface entre a Analise de Discurso Critica, a Linguistica Sistémico-
Funcional e a Teoria da Semiotica Social. As trés correntes tedricas dialogam e
estabelecem a necessidade do estudo da linguagem com vistas a mudancga social e a
analise dos mecanismos de manutencao e estabelecimento de lutas de poder através do
discurso.

Estabelecemos a interface entre esses estudos para, entdo, proceder a analise.
Apresentamos trés imagens relativas aos rotulos de produtos da Linha Nesfit, da marca
Nestlé, e uma imagem do sitio eletronico da marca. Essa linha de produtos foi
desenvolvida especificamente para atender ao publico feminino e estabelece, através do
rotulo de suas embalagens, quais seriam as necessidades deste publico. E construido
discursivamente através de diversos recursos semidticos e multimodais um discurso
referente ao corpo feminino e as demandas deste publico, discurso este que ndao constroi
a identidade feminina em oposi¢@o a outras identidades, sendo a partir de si. O objetivo
deste artigo ¢, portanto, analisar como o feminino € construido em publicidades em que
ha um reposicionamento discursivo.

2 ESTUDOS FEMINISTAS E REPRESENTAGOES
PARA ALEM DO BINARISMO FEMININO E MASCULINO

Questdes e estudos feministas tém sido pensados ao longo do século XX e XXI
por diversas 4areas do conhecimento e com as mais diferentes abordagens e
colaboragdes. Segundo Virginia Olesen (2006), a investigacdo feminista ¢ dialética e
possui diferentes visdes que se fundem para produzir novas sinteses que, por sua vez,
formam as bases da pesquisa, da praxis e das politicas que estdo por vir. Ainda segundo
a autora, pesquisas para e sobre as mulheres ja constituem um campo do saber proprio e
autonomo, independente, em larga medida, de outras linhas de pesquisa e areas do saber
consolidadas, como Ciéncias Sociais e Ciéncias da Linguagem.

Ainda Olesen (2006) afirma que diferentes feminismos compartilham de
diferentes orientagdes tedricas e pragmaticas, refletindo contextos nacionais nos quais
as agendas feministas apresentam muitas diferencas. Tendo isto em conta, a Andlise de
Discurso Critica em si figura como uma das possibilidades de abordagem tedrica para
os estudos feministas. Falar em feminismo e andlise de discurso critica envolve sempre
a necessidade de delimitar o conceito de género, um dos conceitos fundamentais que
pretendemos problematizar neste artigo.

Segundo Joan Scott (1990), género ¢ um elemento constitutivo de relagdes sociais
fundadas sobre as diferengas percebidas entre os sexos, sendo assim uma constru¢do
social e historica dos sexos. E uma anélise do conceito e da categoria género no campo
das ciéncias humanas e sociais para as quais o conceito de género se refere a construgao
social do sexo anatomico ou o que se diz a partir das diferencas percebidas entre os
SeXO0s.
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Estudar género passa a se constituir como uma forma de compreender as relagdes
sociais a partir de conceitos e representacdes em praticas sociais desenvolvidas entre as
pessoas, como as praticas publicitarias. Como se constroem as relagdes entre as pessoas,
sejam elas do mesmo sexo ou de sexos diferentes, de idade, classe social, cor e ragas
iguais ou diferentes ¢ uma das preocupacdes no cerne das pesquisas em que se tematiza
o conceito de género e da compreensdo ou juizo de valor que as pessoas tém sobre as
outras a partir da anatomia sexual e conformacao social. A negacdo de diferengas
individuais, a imposi¢do de um padrdo e as representagcdes sobre os atores sociais sao,
também, objetos de estudos e analises.

Estudos de género também se preocupam com a dominagao do discurso e da visao
androcéntrica de mundo, segundo a qual o masculino ocuparia posi¢do central nas
relacdes e praticas sociais, configurando-se como género social dominante (SOUZA;
CARVALHO, 2003, p. 43). Género, em uma perspectiva relacional, refere-se ao que
Louro (1992, p. 57) diz a seguir:

o género, bem como a classe, ndo é uma categoria pronta ¢ estatica. Ainda que sejam de
naturezas diferentes e tenham especificidade propria, ambas as categorias partilham das
caracteristicas de serem dinamicas, de serem construidas e passiveis de transformacao.
Género e classe ndo sdo também elementos impostos unilateralmente pela sociedade, mas
com referéncia a ambos supde-se que 0s sujeitos sejam ativos e ao mesmo tempo
determinados, recebendo e respondendo as determinacdes e contradicdes sociais. Dai
advém a importancia de se entender o fazer-se homem ou mulher como um processo € ndo
como um dado resolvido no nascimento. O masculino e o feminino s&o construidos através
de praticas sociais masculinizantes ou femininizantes, em consonancia com as concepgdes
de cada sociedade. Integra essa concepgdo a ideia de que homens e mulheres constroem-se
num processo de relagio.

O conceito de género ¢ bastante abrangente e possui uma longa trajetoria de
estudos e problematizagdes por pesquisadoras e pesquisadores, a exemplo do que
aponta a publicacdo de Heberle, Ostermann e Figueiredo (2006). Sobre sua abrangéncia,
Grossi (1998) afirma que foi somente a partir de 1989 que o termo ‘género’ passou a ser
amplamente utilizado pelas Ciéncias Sociais no Brasil. O que os estudos de género
propostos a partir de entdo vao problematizar, assevera Grossi, ¢ justamente a
determinagdo bioldgica da "condi¢ao feminina". O conceito de género chegou até nos
através das pesquisadoras norte-americanas, que passaram a usar a categoria “gender”
para falar das "origens exclusivamente sociais das identidades subjetivas de homens e
mulheres”. O conceito de género esta colado, no Ocidente, ao de sexualidade, o que
promove uma imensa dificuldade no senso comum — que se reflete nas preocupacdes da
teoria feminista — de separar a problematica da identidade de género e a sexualidade,
esta marcada pela escolha do objeto de desejo. Mirian Grossi, também com base em
Joan Scott, ao falar em género, diz:

eu me refiro ao discurso sobre a diferenca dos sexos. Ele ndo remete apenas a ideias, mas
também a institui¢des, a estruturas, a praticas cotidianas e a rituais, ou seja, a tudo aquilo
que constitui as relagdes sociais. O discurso ¢ um instrumento de organiza¢do do mundo,
mesmo se ele ndo ¢ anterior a organizacdo social da diferenca sexual. Ele ndo reflete a
realidade biologica primaria, mas ele constrdi o sentido desta realidade. A diferenca sexual
ndo € a causa originaria a partir da qual a organizagdo social poderia ter derivado; ela ¢
mais uma estrutura social movedica que deve ser ela mesma analisada em seus diferentes
contextos historicos. (GROSSI, 1998, p. 5)
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Ambas as autoras, Grossi e Scott, concordam que o género ¢ uma categoria
historicamente construida, determinada, que ndo apenas se constroi sobre a diferenga de
sexos, mas, sobretudo, uma categoria que serve para “dar sentido” a esta diferenca.
Desta forma, os individuos nunca serao pensados sozinhos, mas estabelecendo relagdes
nas mais diversas esferas das praticas sociais, como nas praticas escolares; basta que
haja relacdo entre dois individuos para que o social ja exista e que ndo seja nunca o
simples agregado dos direitos de cada um de seus membros, mas um arbitrario
constituido de regras em que a filiagdo (social) ndo seja nunca redutivel ao puro
bioldgico.

Se género ¢ a categoria que utilizamos e criamos, enquanto pesquisadores e
pesquisadoras, para pensar as relagdes sociais que envolvem homens e mulheres em
suas relacdes sociais determinadas historicamente, fica facil confundir género com sexo
e deixar de lado os e as homossexuais, travestis e transexuais. Segundo Grossi, quando
falamos de sexo, referimo-nos apenas a dois sexos: homem ¢ mulher (ou macho e
fémea, para sermos mais bioldgicos), dois sexos morfoldgicos sobre os quais
"apoiamos" nossos significados do que ¢ ser homem ou ser mulher. Estas questdes nos
levam a refletir sobre a problematica da homossexualidade e sobre os desempenhos de
papéis de género fortemente associados as sexualidades. Um outro aspecto fundamental,
aponta a autora, além dos papéis de género desempenhados pelas pessoas e fortemente
associados a sexualidade, ¢ a questdo da identidade de gé€nero, algo um pouco mais
complexo, porque remete a constituicdo do sentimento individual de identidade.

Como as identidades sdo formadas, constituidas, negociadas, trocadas e como a
questdo da identidade de género foge a expectativa do corpo bioldgico sdo temas
centrais para os estudos que desenvolvemos. Neste ponto, Grossi relembra o papel
fundamental da lingua na constituicdo das identidades dos sujeitos, visto que “a lingua ¢
um elo fundamental do individuo com sua cultura”. Para Stoller (1978, apud GROSSI,
1998, p. 28), “todo individuo tem um nucleo de identidade de género, que ¢ um
conjunto de convicgdes pelas quais se considera socialmente o que ¢ masculino ou
feminino.”. Grossi (1998) aponta que a sexualidade ¢ também um produto de questdes
histéricas e culturais. Desta forma, a proibi¢do, criminalizagdo ou aceitagdo de praticas
homossexuais sdo elementos da cultura, podendo ser culturalmente alterados. A escolha
do objeto sexual ndo necessariamente dira respeito a uma mudanga na identidade sexual
de um individuo, ndo havendo, pois, a necessidade de se teorizar a respeito de um
‘terceiro género’. Segundo a autora,

devemos distinguir identidade de género de praticas afetivo-sexuais, porque a sexualidade ¢
apenas uma das variaveis que configura a identidade de gé€nero em concomitincia com
outras coisas, como 0s papéis de género e o significado social da reprodugdo. Categorias
como sexo € género, identidade de género e sexualidade s3o tomadas muito seguidamente
no Brasil como equivalentes entre si. (GROSSI, 1998, p.12)

Dessa forma, trata-se de analisar as relacdes que se estabelecem entre o universo
das préticas sociais e dos momentos dessas praticas no que diz respeito tanto ao
universo feminino quanto ao masculino, ndo se prendendo a feminilidade somente. O
conceito de género “serve, assim, como uma ferramenta analitica que ¢, a0 mesmo
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tempo, politica”. Dirigir o foco para o carater fundamentalmente social ndo nega a
biologia, mas destaca a construcdo social e historica produzida sobre as caracteristicas
biologicas (1998, p. 21). Cabe dizer que gé€nero e suas expressdes apresentam um
continuum entre o masculino e o feminino, frequentemente apagados discursivamente
nas representagdes e estilos.

Assim como com os estudos feministas, os estudos de género social reivindicam
para si um corpus especifico, uma vez que ainda ha insuficiéncia de foco tedrico para
explicar a manuten¢io das desigualdades existentes entre homens e mulheres. E
necessario que a categoria género dialogue com outras areas do saber ¢ da produgdo
cientifica, em uma tentativa de se estabelecer que este conceito ndo ¢ sindénimo do
conceito de mulher, segundo Matos (1994, p. 97):

Por sua caracteristica basicamente relacional, a categoria género procura destacar que os
perfis de comportamento feminino e masculino definem-se um em fungdo do outro. Esses
perfis se constituem, social, cultural, e historicamente num tempo, espago ¢ cultura
determinados. Néo se deve esquecer, ainda, que as relagdes de género sdo um elemento
constitutivo das relagdes sociais baseados nas diferencas hierarquicas que distinguem os
sexos, € sdo portanto, uma forma primaria de relagGes significantes de poder.

A despeito da presenga das relagdes de género na teoria feminista, Yannoulas
(2003, p. 15) diz que

o ponto de partida e a estratégia de analise proposta pelas feministas académicas afirmam
que género ¢ um dado crucial na investigagdo cientifica em fun¢do de duas perspectivas:
como forma de classificag@o social a ser resgatada ou procurada no ‘real’; e como dado
constitutivo da identidade do sujeito que investiga e produz saberes.

Isso implica que mulheres sdo simultaneamente pesquisadoras e objeto de
pesquisa, desconstruindo a no¢ao consagrada de neutralidade na pesquisa.

Segundo Gabrielli (2007), a critica a neutralidade empreendida pelas académicas e
pelos académicos feministas visa a demonstrar que a ciéncia denominada neutra ¢
construida desde o principio por homens. A Andlise de Discurso Critica também nao se
pretende neutra, e posiciona-se em favor da critica explanatoéria em busca de superagdo
de problemas que tenham a ver com situacdes de opressdo, dentro de lutas hegemonicas
e disputas de poder, dialogando perfeitamente, pois, com a teoria feminista.

Outra possibilidade de aproximacdo tedrica ¢ a que diz respeito a utilizacdo de
conceitos e teorias legitimadas no campo da ciéncia, buscando analisar esses conceitos a
partir do estudo das ideologias ali contidas. A andlise da conjuntura e condigdes de
producdo dos discursos também ¢ uma interface produtiva entre os estudos da ADC e os
estudos Feministas.

Segundo Magalhdes (2008), Sara Mills sugere que os conceitos de género e
linguagem sdo ambos problematicos. Segundo Magalhdes (2008, p. 63), “hé feministas
que se preocupam com o uso do termo “género”, a medida que o termo pode reduzir o
sentido politico do feminismo. Outras feministas defendem o termo, considerando que

999,

possibilita a ‘andlise da diferenca’”:
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Isso quer dizer que a diferenga sexual ndo é considerada como um dado, no qual todos os
homens sd3o classificados como se partilhassem certas caracteristicas opostas as
caracteristicas supostamente partilhadas por todas as mulheres. Ao contrario, as mulheres
sdo vistas menos como uma casta fixa, homogénea do que como um grupo de pessoas que ¢
atravessado por outras varidveis e elementos, como classe, raga, idade, orientagdes sexuais,
educagdo, e assim por diante, e que sofre a influéncia disso. (MILLS, 1995, apud
MAGALHAES, 2008, p. 63).

Magalhaes afirma que a maior mudanca de foco na area dos estudos de género
deve-se a Judith Butler (1990), que formulou, inicialmente, a seguinte defini¢do para o
termo: “Género ¢ uma estilizacao repetida do corpo, um conjunto de atos repetidos, num
quadro regulamentador altamente rigido, que congelam ao longo do tempo, produzindo
a aparéncia de substdncia, de um tipo natural de ser.” (BUTLER, 1990, apud
MAGALHAES, 2008, p. 63).

Magalhdes (2008) recorre a Foucault (em A4 arqueologia do saber) para explicar
os discursos e identidades de género, afirmando que

os sujeitos sdo constituidos por um sistema de relagdes, ¢ a ‘rede de lugares distintos’ que
os sujeitos ocupam nessas relagdes entre o espago institucional ¢ ‘codigos de percepgdo’,
entre ‘observagdes imediatas’ e ‘informagdes ja adquiridas’ e entre os multiplos papéis que
exercem no ‘espaco social’, constitui a dispersdo em suas identidades (FOUCAULT, 1987,
p. 59-60). Pode-se dizer, dessa forma, que as identidades de género sdo heterogéneas,
multiplas, metamorfoseadas. (MAGALHAES, 2008, p. 63).

De maneira conclusiva, as identidades de género deixam, assim, de ser vistas
como fixas, passando a ser vistas como construidas quando repetidas em um contexto
social de controle, como o da publicidade, de maneira multipla e multifacetada, como
também discute Ramalho (2009, 2010, 2013). Louro (1997) cita Joan Scott para
levantar a possibilidade de desconstru¢do do carater permanente de oposi¢cdo binaria
entre 0 masculino e o feminino, ou seja, a crenca de que hé entre os dois géneros uma
relagdo intrinseca de dominagao-submissao.

Como ja mencionado, o papel de Judith Butler para a compreensdo do conceito de
género e sua reconfiguragdo ¢ fundamental para o processo de desessencializacdo das
identidades. Ao analisar as identidades, ¢ importante salientar, devemos levar em
consideragdo criticas a heterossexualidade e a heteronormatividade como modelos
sociais prescritivos, criticas empreendidas pelas teorias queer, fundadas no inicio dos
anos 90 do século 20. Segundo Miskolci (2009), o didlogo entre a Teoria Queer e a
Sociologia foi marcado pelo estranhamento, mas também pela afinidade na
compreensdo da sexualidade como construcdo social e histdrica. O estranhamento queer
com relacdo a teoria social derivava do fato de que, ao menos até a década de 1990, as
ciéncias sociais tratavam a ordem social como sinénimo de heterossexualidade. O
pressuposto heterossexista do pensamento sociologico era patente até nas investigagdes
sobre sexualidades nao hegemonicas. A despeito de suas boas intencdes, os estudos
sobre minorias terminavam por manter € naturalizar a norma heterossexual.

A escolha do termo gueer, segundo o autor, serviria “para se autodenominar, ou
seja, um xingamento que denotava anormalidade, perversdo e desvio, servia para
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destacar o compromisso em desenvolver uma analitica da normaliza¢cdo que, naquele
momento, era focada na sexualidade.” (2009, p. 151). A teoria queer passa, entdo, a
compreender a sexualidade como um dispositivo historico de poder, um dispositivo
heterogéneo de discursos e praticas sociais sendo que “sua estrutura estd no dualismo
hetero/homo, mas de forma a priorizar a heterossexualidade por meio de um dispositivo
que a naturaliza e, a0 mesmo tempo, torna-a compulsoria.” (MISKOLCI, 2009, p. 156).

Os tedricos e as tedricas queer focaram na analise dos discursos produtores de
saberes sexuais por meio de um método desconstrutivista. Ao invés de priorizar
investigacdes sobre a construgdo social de identidades, estudos empiricos sobre
comportamentos sexuais que levem a classifica-los ou compreendé-los, os
empreendimentos queer partem de uma desconfianca com relacdo aos “sujeitos sexuais”
como estaveis e foca nos processos sociais classificatorios, hierarquizadores, em suma,
nas estratégias sociais normalizadoras dos comportamentos. As teorias gueer, assim
como a Anélise de Discurso Critica, impdem as Ciéncias Sociais a necessidade de rever
seus pressupostos, de forma a focar no hegemodnico como objeto de estudo e analise
critica.

Dos principais e mais consideraveis legados da teoria queer ¢ exatamente a nogao
de desconstrucdo metodoldgica ¢ de andlise. Levaremos em conta este aspecto e
contribuicdo da teoria para analisar como a constru¢ao da representacao identitaria da
mulher pode ser feita sem, necessariamente, a proposi¢do da oposicao do feminino ao
masculino. O feminino pode e vem sido construido em si e a publicidade, ao optar por
direcionar produtos para um publico especifico, o feminino, coloca de lado a méxima do
masculino genérico em nome de focalizar suas representacdes na construcdo de uma
identidade de mulher descolada do binarismo.

3 TEXTOS COMO EVENTOS SOCIAIS E
SEMIOTICOS NA ANALISE DE DISCURSO CRITICA

Para fins de andlise, tomaremos a publicidade como um evento social e uma
entidade comunicacional (FAIRCLOUGH, 2003; KRESS; VAN LEEUWEN, 2001), ou
seja, adotaremos um olhar apropriado a uma visdo multimodal das semioses sociais.
Para tanto, com base também em Fairclough (2003), levaremos em considera¢do os
quatro estratos apontados por Gunther Kress e Theo Van Leeuwen (2001) e que dao
sentido a teoria multimodal da interagdo: (1) o discurso como uma construgao social de
conhecimentos e de (alguns aspectos) da realidade, ou seja, o discurso como
representacdo; (2) o design, que € uma construgdo social que ocorre mediante interagdo
social entre um conteudo e sua expressao, ou seja, o lado conceitual da expressao e a
expressao do conceito; (3) a produgdo, que corresponde a organizacdo em um meio de
execucdo. Por ultimo, (4) a distribui¢do, que embora tenda a ser vista como algo nio
semiodtico, € semiotica, pois acrescenta significado.

A teoria multimodal leva em conta 0 modo como o conteido usa um meio para
expressar-se. Ou seja, para citar um exemplo, as cores sdo diferentes da linguagem
como modo, uma vez que ouvir a palavra ‘azul’ ¢ diferente de ver esta cor diante de si.
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A mesma cor, o azul, carrega um significado que ¢ atribuido socialmente, ou seja, em
nossa sociedade, e de modo geral no ocidente, o azul ¢ associado ao masculino, ao passo
que o rosa ¢ associado ao feminino, como apontam os autores, ou seja, a cor ¢ ao
mesmo tempo significante e significado. O modo inclui as imagens visuais, 0s corpos
no espaco, a linguagem como fala, os gestos, a linguagem como escrita, entre outros.

Kress e van Leeuwen (1996) defendem que as estruturas visuais apontam para
interpretacdes particulares da experiéncia e da interacdo social, constuindo-se como
importante ferramenta para a analise das praticas sociais. Dado que os significados das
imagens pertencem sempre a cultura, a teoria da Semidtica Social da Representagao
olhard para as relagdes entre significantes e significados como motivadas e
convencionadas a fim de construirem uma dada realidade e um dado discurso.

A partir desta no¢do de producdo e circulagdo dos significados e da valorizagao
dos estudos semidticos na comunicagdo e nas praticas sociais, foi sistematizada uma
Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996), visando a orientar o
estudo das inter-agdes visuais produzidas e disseminadas no ocidente. Embora o termo
‘gramatica’ sugira a ideia de conjunto rigido de regras, a gramadtica do design visual
sinaliza para a necessidade de se analisar as formas como se d4 a combinacdo entre
pessoas, lugares, cores, gestos, formando um todo significativo.

Dentre as relagdes entre a teoria da semidtica social, a Analise de Discurso Critica
e a Linguistica Sistémico-Funcional, cabe destacar a importancia da compreensao e do
foco nos sentidos propostos por Halliday (1985) e adaptadas por Kress e Van Leeuwen
(1996). Segundo os autores, ndo ¢ possivel estudar as formas gramaticais, seja de textos
escritos ou imagéticos, desvinculando essas formas de seus significados, que sdo
sociais. Essas formas seriam, entdo, concebidas como recursos para codificar
interpretagdes das experiéncias e formas de interagdo social. A questdo social, o
contexto de cultura (HALLIDAY, 1985), as ideologias e lutas hegemonicas
(FAIRCLOUGH, 2003) e estruturas de poder sao centrais para a compreensao do design
visual das imagens e simbolos.

Além dos sentidos, os significados tém papel central nas trés teorias. Fairclough
(2003) e Kress e Van Leeuwen (1996) assumem uma concep¢ao multifuncional do
texto, apresentada por Halliday (1985). O texto seria definido, pois, de duas formas: 1)
como dimensdo semioOtica da pratica social; e 2) como contribui¢do discursiva
produzida em um contexto social para ser retomada, incorporada, questionada, ironizada
ou transformada em outros contextos temporais.

A gramatica proposta por Halliday (1985) organiza-se em trés metafuncdes: a
ideacional, através do sistema de transitividade, que se refere a oragdo como
representacao; a interpessoal, através do sistema de modo, que se refere a oracdo como
troca; e a textual, através do sistema tema, que se refere a oracdo como mensagem. Na
Gramadtica do Design Visual, essas trés funcdes correspondem as representacdes
narrativas, as representagdes conceituais, € as interagdes.

Na teoria social do discurso, de Fairclough (2003), relacionam-se aos principais
significados dialéticos do discurso: representacional, (inter)acional e identificacional,
como resumem Ramalho e Resende (2011) e Resende e Ramalho (2006, p. 41):
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Figura 1 - Recontextualizagéo da LSF na ADC

LSF ADC ADC
Halliday (1991) Fairclough (1992) Fairclough (2003)
F. Ideacional F. Ideacional S. Representacional

F. Interpessoal \ F. Indentitaria S. Identificacional
F. Relacional \

F. Textual F. Textual =| S. Acional

Fonte: Elaboragdo propria

Como mencionado anteriormente, a Analise de Discurso Critica, desenvolvida
inicialmente por Fairclough (2003) e Chouliaraki e Fairclough (1999), ¢ uma
abordagem cientifica interdisciplinar para estudos criticos da linguagem como pratica
social, com foco na explanagdo de problemas sociais parcialmente sustentados por
relagdes de causa-efeito do discurso no mundo, e vice-versa. Considerando a
disseminag¢do e o amplo alcance dos discursos publicitarios hegemodnicos da grande
midia brasileira, trazemos para explanagdo um exemplo de campanha publicitaria com
potencial ideoldgico para legitimar e reificar a imagem da mulher como um objeto, com
base na valorizagao de um ideal de beleza e estética fora dos padrdes encontrados com
recorréncia na sociedade.

4 REPOSICIONAMENTO DISCURSIVO DA PUBLICIDADE
PARA A INCLUSAO DA MULHER COMO CONSUMIDORA POTENCIAL

Segundo Magalhdes (2005), o texto publicitario possui como caracteristica um
destacado hibridismo inerente na relacdo multimodal entre escrito, oral e visual. Assim
como a autora, nosso interesse ¢ analisar a construcdo semiotica das identidades de
género, no caso a constru¢do semidtica do género feminino representado através da
supressao do uso do masculino genérico € nao sendo contrastado com o género
masculino, como um fluxo dindmico de representagdes sociais mediadas por aspectos
textuais, tais quais: o vocabuldrio, a gramatica (modalidade), a interdiscursividade e a
representacao imagética, discutidas por Kress e van Leeuwen (1996, 2001).

Segundo Knoll (2012), a comunica¢do midiatica, em especial a publicidade, atua
sobre a manutengao, produgdo e transformacao dos discursos de género social. A autora
observa que a publicidade atua em dois polos: o da producao e o do consumo. Do ponto
de vista de nés que consumimos, o produto a ser consumido ndo possui s6 um valor de
troca ou de uso, mas um valor simbdlico. H4 demandas psicossociais em jogo no ato de
consumir, que envolvem sentimentos como autoestima, status, evolucdo pessoal e
conquista (MASLOW, 1984, apud KNOLL, 2012, p. 243). Dessa forma, a caréncia de
identidade se transforma na caréncia do produto.

Veremos, mais adiante, que a marca sui¢ca Nest/é, conhecida do publico
consumidor do Brasil desde 1876, opta por direcionar sua publicidade ao publico
feminino, reposicionando seu discurso de empresa que vende produtos de baixo valor
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nutritivo e alto teor calorico para uma empresa preocupada com os cuidados da saude e
da estética feminina. Ao adotar esta estratégia, a empresa foca-se nas demandas
psicossociais que estdo em jogo no ato do consumo, abandonando o discurso do
masculino genérico para direcionar como consumidoras finais de seus produtos
mulheres em busca de um corpo em forma.

Procederemos a andlise dos textos multimodais a seguir buscando elencar
elementos presentes nas imagens que constroem discursivamente a identidade feminina,
de maneira desvinculada do masculino genérico, como potencial consumidora de uma

linha de produtos que reposiciona o discurso tradicionalmente adotado pela marca
Nestleé.

Figura 2 - Frente da embalagem dos produtos Nesfit

Na Figura 2, vemos trés embalagens do mesmo produto da linha Nesfit. Em
destaque, formando um angulo obliquo com as demais, aparece uma embalagem que
coloca em destaque, no alto da embalagem e em cor destacada, a palavra “novo” que
sugere um diferencial do produto e uma forma de a marca demonstrar seu
reposicionamento discursivo, com um novo compromisso em vender produtos em que a
preocupacdo com a saude e a boa forma sejam foco. Nao ha representacdes e nem
processos narrativos em nenhuma das capas das embalagens, ou seja, por mais que o
produto sugira as atividades fisicas aliadas a alimentagdo sauddvel como chaves para
alcancar o corpo “fit”!, ndo ha representacdes nas embalagens de produtos que sugiram
atividades fisicas nem representem esses processos.

G CEINT3

! Palavra que em lingua inglesa sugere “encaixar-se”, “caber”, “adequar-se”, no sentido aqui de estar ou
entrar em forma.
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A imagem de uma silhueta feminina e, dentro dela, de uma colher com cereal
matinal, pode ser analisada como representacdes conceituais, que desenham construtos
sociais. A imagem da silhueta, recorrente em todas as embalagens dos produtos Nesfit,
carrega em si um significado ou identidade, tratando-se de um atributo simbdlico.
Segundo Kress e van Leeuwen (1996), atributos simbolicos sdo representacdes salientes
posicionadas fora do fundo de uma imagem, com tamanho exagerado, bem delimitado,
e em cores contrastantes. Possuem gestos que ndo podem ser interpretados como agoes,
nem realizam uma conexao visual com outros participantes. Além disso, eles parecem
desconectados do todo da imagem e sdo associados convencionalmente a alguns valores
simbdlicos. Aqui, temos a silhueta de uma mulher, ou seja, o produto estd marcando
quem ¢ sua interlocutora preferencial e qual o valor estético e corporal que ele pretende
vender. Trata-se de um produto destinado ao publico feminino que deseja alcangar ou
manter um padrdo corporal proximo ou semelhante ao da silhueta estampada no roétulo.

Os cereais na colher estdo representados em close-up, ou seja, estdo bem
préximos as consumidoras, e possuem alta modalidade, uma vez que tém nitidez, cores
proéximas ao real e apresentam um aspecto bem naturalistico, sugerindo que a
consumidora que comprar o produto encontrara, aliado aos beneficios de um corpo “fit”,
um produto de boa qualidade. Fotos de comidas em revistas e publicidade, asseveram os
autores, terdo maior modalidade quanto mais a imagem criar uma ilusdao de toque, cor,
gosto e cheiro, como na imagem em questao.

Por fim, ocupa posi¢do central na embalagem, emoldurada e em cor com
destaque, o nome do novo produto da Nestlé: Nesfit, sugerindo que o que esta no centro
¢ o produto que esta sendo ofertado, isto €, nlicleo da informagdo para a qual os outros
elementos sdo subservientes. A moldura da palavra “Nesfit” é conectada a silhueta
feminina, sugerindo a interligacdo dos valores que ambas representam.

Chama aten¢do, na ultima embalagem, a imagem de um ziper que se abre dando
origem, sob um fundo preto, aos dizeres “opera¢do biquini”. O ziper também pode ser
compreendido como um atributo simbodlico, que, em nosso contexto de cultura, ¢
interpretado como um vildo para as pessoas que fazem dietas com o fim de emagrecer e
alcancar o corpo “fit”. Em outras embalagens a campanha “operagdo biquini” também ¢
evidenciada, como pode ser visto na figura 3, mais adiante.

Tanto na embalagem da Figura 2 quanto da Figura 3 a campanha “operagao
biquini” aparece realgada por um fundo preto. Na Figura 3, a moldura lembra uma tarja
preta. Aqui € possivel estabelecer uma relagdo de interdiscursividade entre o discurso
publicitario e o discurso médico. A sociologia do corpo tem-se preocupado em verificar
como os discursos médicos ocuparam posicdo central nas explicagdes relativas a
sexualidade e ao género, desde o século XIX (FOUCAULT, 1997). A questao do corpo
saudavel e magro e da ditadura da beleza, no caso da publicidade em questdo, faz uso da
interdiscursividade com o discurso médico tanto ao recorrer ao uso da tarja preta para
chamar atengdo de suas consumidoras quanto pela escolha lexical do termo “operagao”.
Tarjas pretas sdo simbolos semioticos utilizados para informar aos consumidores e
consumidoras que um medicamento ¢ de alto risco e, consequentemente, muito eficazes
no combate de doencas também de alto risco, s6 podendo ser prescritos por médicas e
especialistas. A palavra ‘operagdo’, utilizada no contexto da saude, significa um
procedimento terapéutico invasivo € complexo no corpo das pacientes.
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Figura 3 - Frente da embalagem dos produtos Nesfit
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Aqui, “operacdo biquini” remete a uma série de atitudes que deveriam ser tomadas
por parte da consumidora em nome de, em apenas 14 dias, estar “apta” a utilizar um
biquini, ou seja, uma série de procedimentos invasivos e complexos estdo sendo
sugeridos as consumidoras em nome de elas alcancarem o ideal de um corpo digno de
ser exposto. A palavra ‘biquini’ remete ndo s6 a peca de vestudrio utilizada por
mulheres (e novamente elas, excluindo-se, pois, os homens como potenciais
consumidores do produto), mas a todo um conjunto de atributos simbdlicos valorizados
em nossa sociedade: o corpo magro, a objetificacdo do corpo e os cuidados pessoais.

Na Figura 3, do lado direito, como um “dado” ou ponto de partida para a leitura
da imagem da “operacdo biquini”, aparece fotografia da atriz de telenovelas Paola
Oliveira. A escolha desta atriz ¢ a forma como ela ¢ representada sdo bastante
significativas. Tomando a imagem como um processo analitico, a atriz seria considerada
uma Carrier de Atributos Possessivos, neste caso, o biquini. Ela, uma mulher magra,
branca e simbolo de beleza, representa aqui a pessoa que pode usar um biquini, o ideal a
ser perseguido pelas consumidoras do Nestlé Nesfit. A modalidade aqui ¢ baixa, uma
vez que, escrutinando os processos atributivos de Oliveira, percebemos que o fundo ¢
plano e que o fato de a atriz posar para a foto adiciona artificialidade a imagem. Mas,
embora seja um processo analitico, a sua intencdo ¢ mais interacional e emotiva que
representacional. Ha um estabelecimento de relagdo entre a atriz e as consumidoras com
seu olhar de demanda, visto que o vetor do olhar forma um angulo reto com quem fita a
imagem. O sorriso revela uma relacdo de afinidade, de cumplicidade, como se a imagem
quisesse pedir algo para as pessoas que olham para ela. A mao de Paola esta
posicionada sobre a cabega, evidenciando o biquini e objetificando o seu corpo pronto
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para o uso desta peca de indumentaria. O corpo da mulher ¢ apresentado como um
exemplo objetificado de sucesso supostamente obtido pelo uso do produto, e a imagem
define, potencialmente, quem € a pessoa que a olha: uma mulher cimplice, admiradora,
quase uma parceira ou amiga, revelando uma relacdo simétrica que, novamente, exclui
os homens do processo.

Figura 4 — Verso da embalagem dos produtos Nesfit

O desafio
para sentir-se em
forma neste verdol!

Na Figura 4, verso das embalagens de cereais matinais da linha Nestlé Nesfit, ha
alguns outros aspectos relevantes a serem analisados. H4 uma mescla maior entre
elementos escritos e imagens e varias molduras que interconectam textos escritos e
imagens. No canto superior direito, emoldurada por um circulo preto, vemos a imagem
de uma mulher vestida com uma fantasia de carnaval, como o texto ao lado da imagem
sugere. Essa mulher foi fotografada a uma distancia social longa (long shot), revelando
seu corpo todo. Alguns motivos podem explicar a distdncia. Nao se trata de uma pessoa
famosa e que fale diretamente com as consumidoras, como ¢ o caso da imagem de Paola
Oliveira. No entanto, o fato de a imagem ser frontal, objetiva, o vetor do olhar formar
um angulo reto com as pessoas que olham a imagem, a postura corporal ereta e o sorriso
revelam que a mulher da imagem se comunica de alguma forma com suas
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interlocutoras. Além de se comunicar, o braco apoiado sobre a cabeca, a outra mao
sobre a cintura, o ventre nu, a perna posada e a disposi¢do corporal da mulher da foto
revelam que ela estd colocando em evidéncia atributos simbolicos do que seria um
corpo “pronto para o carnaval’. Essas conclusdes podem ser afirmadas mais
categoricamente quando associamos a leitura da imagem ao texto que estad emoldurado
ao lado direito da foto da moga, representando o “novo” dado ou informacdo que
complementa a leitura da imagem, ponto-chave da leitura. O texto questiona “Voc¢ esta
pronta para o carnaval?”. Esta oragdo interrogativa requer uma informacao relativa a
polaridade (HALLIDAY, 1985), ou seja, s6 abre a possibilidade de as leitoras da
imagem responderem entre o polo positivo e o negativo.

Por mais que se simule abertura para o didlogo com as consumidoras, a Nestlé
endereca diretamente as leitoras com o uso do “Vocé€” e do processo relacional
intensivo e atributivo “estd”, além do uso do modo interrogativo, ndo havendo escolha
para a leitora sendo responder de maneira afirmativa ou negativa ao antncio. A
resposta, estando associada a imagem posicionada do lado esquerdo, o ponto de partida
da leitura deste quadro, o dado, estd subjugada ao quao proximo o corpo da leitora esta
do corpo exposto na imagem. H4 uma falta de reciprocidade, neste caso, e em todas as
formas de leitura, que realiza o poder codificado na leitura do texto, isto €, ndo sobra a
leitora a possibilidade real de dialogar com o anuncio, rejeitar a pergunta ou
problematiza-la. O uso da interrogativa evidencia ainda mais a postura de imposi¢ao de
valores para as mulheres e a falta de escolha da consumidora, que deve adaptar-se ao
padrdo estético apresentado pela empresa em nome de poder desfrutar do carnaval e
mesmo de poder exibir seu corpo em um biquini. Novamente, o uso do vocativo
feminino com a marcagdo em “pronta” revela que a identidade masculina ndo ¢ aqui
acionada, nem de forma genérica, em nome de auxiliar, através da diferenca, a
construcao da identidade da mulher.

A marca de pontuagdo exclamativa ao final da sentenca que aponta para os 14 dias
da operagdo que esta sendo anunciada revela uma entonacao exaltada e uma forma de o
anuncio enfatizar e buscar chamar atengcdo das consumidoras para este aspecto. A
exclamacdo pode ser entendida também como um apelo sentimental, que se seguird no
restante do texto escrito no anuncio.

A moldura preta no topo da pagina pode ser entendida como aquilo que ¢ ideal, ou
que desempenha o papel protagonista na leitura total da pagina. Abaixo e no canto
direito ha uma moldura redonda rosa. Segundo Kress e van Leeuwen (1996), formas
redondas ou circulares se opdem, nas culturas ocidentais, a formas quadradas ou
retangulares, pois sao tidas em nosso contexto de cultura como formas mais organicas,
naturais, e as segundas como mais mecanicas ou tecnoldgicas. Em geral, na
representacdo de diagramas, como os representados na embalagem, hd a opgdo por
formas de linhas retas, por estas estarem associadas mais a racionalidade, eficiéncia e
veracidade. O que teria levado a Nestlé a optar por molduras redondas? As autoras
Telles (2008), Rohden (2001) e Sorj (1992) sugerem que ha um longo histérico, desde
os discursos médicos, das artes e religiosos, de associacdo do feminino com formas e
expressdes da natureza, em oposi¢cdo a racionalidade e tecnologia. Lé-se, dentro do
circulo rosa, a seguinte frase: “O desafio de sentir-se em forma neste verao”. Ha aqui a
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atribuicdo de um processo mental reflexivo que representa uma experiéncia interna da
leitora. Além do uso do reflexivo, que omite o agente localizando na posi¢ao tematica o
fendmeno “desafio”, trata-se de um processo mental do tipo emotivo, ou seja, ha
progressao tematica se considerarmos a oragdo exclamativa do quadro anterior. Essa
progressao revela o apelo a processos psicossociais que envolvem sentimentos, comuns
ao género publicitario. H4 um apelo de engajamento das leitoras do anuncio para
alcancarem um desejo que, na verdade, ¢ do anunciante. Abaixo, a mensagem que se
segue ao chamado:

(1) Cuide de vocé e aprenda a ter uma vida saudavel. Inclua NESFIT® no seu cardapio,
tenha uma alimentagdo saudavel ao longo do dia e pratique exercicios. Seguindo o
programa em 14 dias vocé equilibrara sua alimentagdo podendo se preparar para curtir
a0 maximo o verao! Veja como ¢ simples e pratico:

Ha neste pequeno trecho, em sequéncia, 5 processos mentais com alta modulagao
de obrigacdo (HALLIDAY, 1985). Oragdes materiais sdo definidas como oragdes do
“fazer e acontecer”. Esse quadro estd posicionado abaixo e no canto esquerdo em
relacdo ao anterior e isto significa que as informagdes ai contidas informam como
aquilo que ¢ ideal pode ser tornado real, isto €, como o corpo idealizado da modelo da
foto pode se tornar o corpo da consumidora dos produtos Nesfit. No entanto, 0s
processos materiais todos tém como referente o ator “vocé€”, ou seja, a agéncia ¢ de
responsabilidade da consumidora. Indo além, no segundo paragrafo a empresa ndo
garante que, mesmo que siga os passos indicados, a mulher alcancara o corpo “fit”,
visto que ha o uso de duas modalizagdes de baixa probabilidade. A modalizagao revela
que aquilo “como o que vocé se compromete ¢ parte significante do que vocé ¢”
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 166), ou seja, ao ndo se comprometer, a empresa nao valida a
“operac¢do” no corpo da consumidora, ndo assume valor de verdade naquilo que vende e
se omite em garantir aquilo que promete.

A empresa aproveita mais dois baldes, abaixo e de menor tamanho, para lancar
mao de processos materiais de alta modulacao para solicitar que o ator dos processos, as
consumidoras, consumam outros produtos da empresa, como o leite Molico, e para
frequentar a academia Bodytech. Além disso, sugere que, para mais informacgdes, as
consumidoras do produto acessem a pagina na internet da Linha Nesfit. Na figura 5,
mais adiante, podemos ver o que hé no sife da linha:

Kress e van Leeuwen (1996) chamam ateng¢do para o fato de, em representacdes e
interagdo, haver uma relacio assimétrica entre as pessoas que escrevem ou produzem os
textos e as pessoas que recebem ou os consomem. No entanto, com a era virtual, salas
de bate-papo, redes sociais e outras midias interativas rompem, de certa forma, com esse
padrao. Nosso intuito, ao acessar o site da Nesfit, foi, além de buscar saber mais sobre o
programa ‘“‘operacdo biquini”, saber se, de fato, a marca abriria um canal de
comunica¢do mais interativo com as clientes e consumidoras de seus produtos. Ao
clicar no link “fale com a equipe”, em destaque na primeira pagina do site, nos
deparamos com a imagem apresentada na Figura 5. O fale conosco da Nest/é ¢, na

GONZALEZ, Carolina Gongalves; VIEIRA, Viviane Cristina. A mulher como alvo de campanhas publicitarias:
uma analise semiotico-social das campanhas Nesfit, da Nestlé. Linguagem em (Dis)curso - LemD, Tubarao,
SC,v.15,n. 3, p. 347-365, set./dez. 2015.



Pégina3 6 2

Linguagem 4} UNISUL

CONHECIMENTO PARA CADM FASE DA VIDA_

§Discurso

ISSN 1982-4017 on line | ISSN 1518-7632 impressa

verdade, um local que apresenta uma suposta equipe que auxiliaria as mulheres a
entrarem em forma e montarem dietas equilibradas e rotinas de exercicios. Chama
atencdo o uso do termo Fé, em vez da apresentagdo da profissional de saude Maria
Fernanda por seu nome completo. Segundo Joss (1967, apud KRESS; VAN
LEEUWEN, 1996) ha uma série de estilos de formalidade que podem ser identificados
na linguagem escrita. A linguagem de intimidade, geralmente reservada a membros da
familia ou pessoas muito proximas e intimas, em geral estd associada ao uso de um
1éxico particular, compartilhado apenas pelas pessoas desse circulo de convivio e uso de
apelidos. A linguagem da intimidade em termos visuais pode ser identificada pelo uso
de close ups, ou seja, de fotos tiradas bem préximas, pela selecdo de angulo frontal e
pela objetividade de uma imagem. Vemos na Figura 4 que ambas, linguagem verbal e
visual, recorrem aos aspectos relativos a linguagem da intimidade. Gonzalez (2013)
analisa como ha um discurso referente a intimidade e conchavo entre mulheres, uma
forma de naturalizar aspectos como uma suposta fala excessiva, emotiva ¢ de
cumplicidade entre as pessoas deste gé€nero, que naturaliza e reifica representacdes
ideologicas do feminino. Embora Maria Fernanda seja uma profissional da saude,
qualificada para dar informagdes sobre cuidados e procedimentos para as consumidoras
do produto, ela é aqui retratada, em um primeiro momento, como uma amiga, quase
como uma conselheira, uma cumplice.

Figura 5 — Pagina da Linha Nesfit na internet

Fale com a Fé server
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SCA
v
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martérias ng seu a-mail?

Fonte: <http://www.nestle.com.br/nesfit/> Acesso em: 12 out. 2014
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Em seguida, alguns argumentos de autoridade sdo acionados, como a formacao e
o local onde estudou Maria Fernanda, junto de seu nome completo e titulagdo. A Nestlé,
no entanto, nio abre um canal direto de comunica¢io com suas consumidoras. E
sugerido que, ao final das pautas selecionadas pela “equipe” de profissionais de saude as
mulheres possam direcionar suas perguntas e dividas. Ou seja, a mediagdo e controle
das pautas e tematicas fica a cargo da empresa e ndo da consumidora final dos produtos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Levando em consideracdo que vivemos em um mundo multimodal em que hé a
exigéncia de leituras multiplas da realidade que ¢ construida, significada e representada
através de imagens e outros meios, fica evidente a necessidade de aprendermos e
desenvolvermos nossa capacidade para lermos criticamente o que esses meios podem
significar. A Teoria da Semidtica Social defende que os participantes em posi¢cdo de
poder sdo aqueles que constroem os signos e que levam as pessoas que recebem os
signos a compreender e interpretar as mensagens ali dispostas. No caso da publicidade,
como ja foi dito, estio em jogo constru¢des psicossociais de valores, desejos e
identidades. A identidade feminina, diferentemente do que propdem algumas teorias
sobre o conceito de género, pode e vem sendo construida por si, como uma identidade
auténoma que nao se estabelece a partir da diferenca e do binarismo.

No entanto, nas representagdes do feminino aqui analisadas, hd uma série de
elementos que podem ser problematizados: a reificacdo da imagem da mulher como um
objeto, uma valorizacdo de um ideal de beleza e estética fora dos padrdes encontrados
com recorréncia na sociedade, a desvalorizagdo da profissional mulher que da lugar a
uma identidade de amiga e a sugestdo de operacdes sobre os corpos femininos em nome
de ideais professados como uma verdade a qual as mulheres devem se submeter.

Por mais que a mulher seja aqui representada por si, h& um processo de
reposicionamento discursivo da marca Nestlé, conhecida por vender produtos
destinados a todos os géneros sociais € de baixo valor nutritivo (cereais matinais com
alto teor de acucar, leite condensado, chocolates e alimentos para criangas como
papinhas e mingau). Ao selecionar um novo nicho do mercado, um novo publico
consumidor alvo, as mulheres, € um novo nicho de consumo, o de produtos “saudaveis”
e que contribuem para o emagrecimento, a Nestlé ndo o faz com vista ao
empoderamento feminino e a constru¢do de uma nova identidade para a mulher. A
marca nao reposiciona a mulher através do uso de um discurso mais emancipador, mas
acaba por situar suas praticas discursivas como mantenedoras de uma identidade ja
conhecida, que subjuga a mulher ndo ao homem, mas a seu proprio corpo.

Hé uma série de outros canais de comunicagdo abertos pela empresa em nome da
venda desse ‘“novo” produto, que incluem propagandas na televisdo, outdoors e uma
pagina na rede social Facebook na qual sdo postadas mensagens diarias com imagens e
textos que reforgam o esteredtipo que foi apresentado neste artigo.

Por fim, os textos aqui analisados, apenas uma parte de uma campanha muito
grande de uma empresa bastante poderosa, revelam aspectos ideologicos e os interesses
das pessoas que veiculam esses textos a criagdo de necessidades para as consumidoras.
Reconhecer o valor e a importancia de treinarmos o nosso olhar para a leitura critica e
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multimodal destas imagens que sdo tdo fortes e significativas na nossa rotina, focar
nossas analises criticas nas diversas semioses envolvidas na produgdo de sentidos como
um meio legitimo de método de andlise podem ser ferramentas importantes para
pesquisas sociais que almejem mudangas sociais.
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Abstract: By using the female vocatives in the publicity Nestlé Nesfit campaign situates
their main public: women. This article presents some definitions of gender and the interface
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methodological contributions of queer studies and a theoretical summary of Functional
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does not replace the identification of women through a more emancipatory discourse, but
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Resumen: Observando el uso de vocativos femeninos en la camparia de los productos de la
linea Nesfit, llama la atencion la opcion de la comparia para precisar su publico
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