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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é examinar, sob o enfoque da Linguistica Critica, o conceito
de masculinidade estampada nas capas da revista Men's Health. Vérios estudos
apontam a existéncia de uma masculinidade hegemoénica, exaltada na familia e na
escola, que se reflete, por exemplo, na pratica de esportes, representando um teste a
masculinidade dos garotos. Com referéncia a masculinidade hegemonica, a imagem de
homem sensivel que se vé atualmente na midia ndo revela a abolicdo do patriarquismo,
mas é, na realidade, uma forma moderna dessa tendéncia. Afigura-se, aqui, a questao
da identidade masculina, que opera simultaneamente em varios niveis, na intersec¢ao
entre o literal, o figurativo e o funcional. Para entender essa questdo, adoto um método
para a andlise da identidade, como sendo constituida na interacdo linguistica, e que
junta elementos da linguistica sociocultural em um modelo coerente que descreve o
estado corrente da pesquisa e oferece novas direcbes para a area. Um método de
andlise do discurso util deve preencher algumas condicdes minimas: ser dotado de
caracteristica multidimensional; envolver um método de analise multifuncional; e ser
critico. “Critico” implica mostrar conexdes e causas ocultas, pois as relacbes entre as
mudancas discursiva, social e cultural nem sempre sédo transparentes. Com base na
nocdo de Appraisal/Avaliatividade, é possivel mostrar relagbes avaliativas implicitas
presentes tanto na imagem quanto no discurso verbal de maneira conjunta. A analise
conta com o0 apoio da Gramética Sistémico-Funcional, envolvendo no¢bes como as de
Avaliatividade e de Modalidade. Recorro também a gramatica multimodal, que fornece
um enquadre teoricamente consistente para o exame das imagens das capas das
revistas e sua relagdo com os paradigmas linguisticos. A pesquisa visa a responder as
seguintes perguntas: (a) Que imagem masculina o discurso verbal e imagético da revista
Men's Health tenta retratar em suas capas na busca de identificacdo com o homem
brasileiro a partir de uma comparacdo com as capas da revista americana? (b) Que
aspectos ideoldgicos implicitos e explicitos podem ser detectados nesse discurso? Os
resultados apontam que atraves do discurso de vida saudavel e do culto ao corpo ainda
existem escolhas lexicais, sintdticas e imagéticas que sinalizam para a manutencdo de

ideologias tradicionais relacionadas ao género.

Palavras-chave: Masculinidade. Revista. Linguistica Critica. Multimodalidade.

Gramaética Sistémico-Funcional.
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ABSTRACT

The aim of this study is to examine, from the perspective of the Critical Linguistics, the
concept of masculinity stamped on the covers of Men's Health magazine. Several studies
indicate the existence of a hegemonic masculinity, exalted in family and school, which is
reflected, for example, in sports, representing a manhood test for the boys. With
reference to the image of sensitive man currently depicted in the media, it does not
reveal the abolition of patriarchy, but it is actually a modern form of this trend. In all these
issues is the matter of male identity which operates on several levels simultaneously in
the intersection between the literal, figurative and functional. To understand this issue, |
adopt a method for the analysis of identity, considering that it emerges in the linguistic
interaction and joins elements of sociocultural linguistics in a coherent model able to
describe the current state of research and offers new directions for the area. A useful
method of discourse analysis would fulfill some minimal requirements: be endowed with
multidimensional characteristics; involve multifunctional analysis and be critical. “Critical”
implies showing connections and hidden causes because the relations between the
discursive, social and cultural changes are not always transparent. Based on the notion
of Appraisal it is possible to show implicit evaluations both in image and in the verbal
discourse. The analysis is supported by the Systemic Functional Grammar, involving
notions such as Appraisal and Modality. | also use the multimodal grammar, which
provides a consistent theoretical frame for examining the images on the covers of the
magazines and their relations with the linguistic paradigms. The research aims to answer
the following questions: (a) What masculine image Men's Health magazine seeks to
portray on its covers in search of identification with the Brazilian men through a
comparison with the American covers of the same magazine? (b) What implicit and
explicit ideological aspects can be detected in the discourse? The results show that
through the discourse of healthy living and body worship there are lexical, syntactic and

image choices that signal to the maintenance of traditional ideologies related to gender.

Keywords: Masculinity. Magazine. Critical Linguistics. Multimodality. Systemic-

Functional Grammar.
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1 INTRODUCAO

Muitos autores (GOFFMAN, 1988; MOITA LOPES, 2002; CONNELL, 2005;
OLIVEIRA, 2004) acreditam que a masculinidade esteja em crise; j outros preferem
ver, nessa questdo, um periodo de ruptura e de transformacfes em que a
masculinidade se vé dividida entre fatores sociais e as caracteristicas naturais do
corpo. Estudos apontam a existéncia de uma masculinidade hegemonica, exaltada
na familia e na escola, que se reflete, por exemplo, na pratica de esportes, como um
teste de masculinidade para os garotos. A propdsito, Connell (2005) salienta que o
corpo exerce papel de destaque na construcdo dessa hegemonia.

O autor acredita que mudancas geradas pelo capitalismo e novas tecnologias
alteram as formas de os homens manterem seu prestigio social, financeiro e sua voz
de comando, fatores que ele chama de condi¢cdes de defesa da patriarquia. Além
disso, a masculinidade hegemonica varia de acordo com um padrdo socialmente
estabelecido. Assim, a cada época, uma forma de masculinidade é culturalmente
exaltada, e, nesse processo, diz Connell, essas mudancas podem abalar as bases
de dominagcdo de uma determinada forma de masculinidade, resultando em uma
nova hegemonia.

Segundo Connell, as definicdes normativas da(s) masculinidade(s) tém como
problema o fato de que nem todos os homens se encaixam no padrédo eleito. As
relacdes que constroem a masculinidade séo dialéticas e ndo correspondem a uma
via de mao Unica em relacdo ao modo de socializa¢do, gerando, entdo, a construcao
de masculinidades de “opc¢édo”. Um foco nas relagdes entre homens, continua ele,
deve levar em conta as mdultiplas masculinidades. No contexto atual, a
heterossexualidade compulséria é forcada aos homens e, como consequéncia, 0
corpo deve ser moldado para esse fim. A respeito da representacdo da
masculinidade hegemoénica na midia, Goffman (1988, p. 139) define o homem

perfeito nos dias atuais:

[..] um homem jovem, casado, pai de familia, branco, urbano,
heterossexual, protestante, de educacdo universitaria, bem empregado,
bom aspecto, bom peso, boa altura e com sucesso nos esportes.

Por outro lado, Connell sugere que a imagem de homem sensivel que se vé

atualmente na midia ndo revela a abolicdo do patriarquismo, mas é, na realidade,



uma forma moderna dessa tendéncia, e conclui que novos modelos de
masculinidade estdo sendo oferecidos na arena global.

Em todas essas situacdes, afigura-se a questdo da identidade masculina.
Bucholz e Hall (2005) definem identidade como 0 posicionamento social do self e do
outro, sendo constituida na interacao linguistica. Elas sintetizam trabalhos sobre a
identidade de vérias tradicbes para oferecer uma perspectiva linguistica de cunho
sociocultural da identidade — isto €, a que focaliza tanto os detalhes da lingua quanto
as atividades da cultura e da sociedade. A linguistica sociocultural envolve subareas
como a sociolinguistica, a antropolinguistica, formas socialmente orientadas da
analise do discurso (tal como a analise da conversa e a analise do discurso critica) e
a psicologia social de orientacdo linguistica, entre outras. Nesse sentido, Moita
Lopes (2006) diz que a escolha das multiplas identidades independe de nossa
vontade, sendo determinada pelas préticas discursivas, impregnadas pelo poder,
dentro das quais agimos. Dessa forma, as identidades sociais sdo construidas no
discurso.

Nesse contexto, tenho em mente a proposta de Li (2010), em que ele analisa
a ideologia subjacente a jornais americanos e chineses a respeito de um acidente
aéreo. No meu caso, estudo, com 0 mesmo objetivo, capas americanas e brasileiras
da revista Men's Health. O autor apoia-se, especialmente, em van Dijk (1993),
Fowler (1996) e Fairclough (1995) e considera niveis de analise. O primeiro nivel, a
superestrutura, refere-se a esquemas textuais que desempenham um papel
importante na compreenséo e na producdo do texto. Incluidas ai estdo a estrutura
tematica hierarquizada do texto, a organizacdo geral em termos de temas e topicos,
gue envolve ou engloba o segundo nivel, as formas linguisticas concretas do texto,
como as escolhas lexicais, variagdes sintaticas ou fonoldgicas, relacbes semanticas
entre proposicdes e tracos retdricos e estilisticos. Essas formas linguisticas no nivel
superficial implicam significados no terceiro nivel, a estrutura profunda. Aqui, o
analista critico examina, por exemplo, as posi¢coes ideologicas subjacentes
expressas por certas estruturas sintaticas, como as construcfes passivas, ao omitir
ou ao desenfatizar agentes da posicado de sujeito ou atribuir maior poder a certos
individuos ou grupos sociais por meio de escolhas retéricas especificas.

Essa proposta tenta relacionar a no¢gdo macro da ideologia as no¢cdes micro

dos discursos e das praticas sociais de membros de grupo, estabelecendo um elo



entre o social e o individual, o macro e o micro, o social e o cognitivo. Essa
abordagem da analise da ideologia e do discurso é especialmente Gtil no exame do
uso do discurso por diferentes grupos a fim de comunicar ideologias especificas
para membros do grupo ou fora dele. Além disso, essa abordagem permite ao
analista ver como os membros de diferentes grupos sociais podem articular e
defender discursivamente suas ideologias para servir aos interesses do grupo. Por
meio dessa andlise, pode-se entender como diferentes grupos sociais sao
construidos e diferenciados no texto com base na lingua e na ideologia e como eles
adquirem e reproduzem ideologias através do discurso.

A proposta de Li alinha-se a visdo de Fowler (1991), proponente da
Linguistica Critica, para quem qualquer aspecto da estrutura linguistica carrega
significacdo ideoldgica, ou, em outras palavras, qualquer escolha, em termos
lexicogramaticais, teréd sua razao de ser.

Nessa perspectiva, interessa a esta pesquisa a no¢ao de avaliacdo. O termo
“avaliacdo” traduz varios termos do inglés: stance, evaluation, appraisal, hedging,
intensity, evidentiality, vague language, attitude, affect, modality, epistemic stance
etc. Segundo Precht (2003), a avaliagdo é uma area de interesse permanente para o
linguista. E uma area de interseccéo entre o literal, o figurativo e o funcional. Para
Fairclough (1992), antes de ser uma codificacdo da certeza, da duvida ou de
atitudes, a avaliacdo € o ponto de interseccdo no discurso entre o significado da
realidade e a atividade das relacdes sociais — ou, em termos da Gramatica
Sistémico-Funcional, entre as fungdes ideacional e interpessoal.

Dito isso, para esse tipo de abordagem, segundo Li, deve-se recorrer a uma
metodologia que se apoie na gramatica da oracdo, para explicar o modo como 0s
tracos da estrutura superficial do texto comunicam ideologias especificas e
identidades de grupo no nivel profundo. Tanto ele como os analistas criticos, como
Fowler e Fairclough, indicam a Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), de Halliday
(1994), como sendo a teoria cuja metodologia melhor se adequa a esse propdésito
critico.

A presente pesquisa, em termos metodoldgicos, apoia-se nas palavras de
Fairclough (1992), para quem um método e analise do discurso util teria de

preencher algumas condicbes minimas. Ele deve ser:



(& um método para andlise multidimensional, que permita avaliar as relacdes
entre mudanca discursiva e social e relacionar sistematicamente propriedades
detalhadas de textos as propriedades sociais de eventos discursivos como

instancias de pratica social,

(b) um método de analise multifuncional, como a teoria sistémica da linguagem
(HALLIDAY, 1978, 1994), que considera que o0s textos representam
simultaneamente a realidade, ordenam as relacdes sociais e estabelecem

identidades;

(c) um método critico. “Critico” implica mostrar conexdes e causas que estdo
ocultas; as relacdes entre a mudanca discursiva, social e cultural ndo séo

transparentes para as pessoas envolvidas.

Para a analise das figuras estampadas nas capas da Men's Health, apoio-me
em Kress e van Leeuwen (1996, 2006), bem como em Macken-Horarik (2004), para
quem a GSF possibilita a analise multimodal, envolvendo o visual e o linguistico,
gracas a incorporacao de trés tipos de significados, ou “metafuncdes”, na anélise da
comunicacdo humana. Essa abordagem multifuncional tem proporcionado aos
semidticos categorias abstratas e gerais para a analise de diferentes sistemas
semioticos.

A analise multimodal, segundo Macken-Horarik (2004), € importante tanto em
termos sociais quanto educacionais. Primeiramente, lidamos com textos multimodais
diariamente. Essa andlise nos possibilitard entender melhor a contribuicdo de
diferentes modos nas praticas interacionais. Em segundo lugar, a multimodalidade é
um traco crescente nos curriculos escolares e precisamos tratar dessa questdo em
nosso trabalho educacional. Os nossos programas literarios precisam facilitar o
trabalho metassemiotico aos nossos estudantes.

Com relacdo as analises imagéticas em textos midiaticos que se apoiaram na
Avaliatividade, da Gramatica linguistica Sistémico-Funcional, merecem destaques: a
dissertacdo de mestrado de Silva (2012), “A persuasao na propaganda de cervejas”;
e a tese de doutorado de Martins (2012), “A persuasao em propagandas dirigidas as

criancas”, ambas defendidas na PUC-SP, sob a orientacdo da professora lkeda. Os



resultados indicaram que a propaganda destinada as criangas constitui-se, na
maioria das vezes, de imagens, e a linguagem verbal mostra-se reduzida. Os
avancos tecnologicos atuais permitem o uso cada vez maior de textos multimodais
como estratégia de convencimento.

O objetivo desta pesquisa € desvelar, sob o enfoque da Linguistica Critica, a
ideologia da masculinidade contida no texto e na imagem da capa da revista Men's
Health, investigando as relacdes entre escolhas de certas formas linguisticas e
imagéticas e as ideologias e relacbes de poder que subjazem a essas formas. A
andlise conta com o apoio da Gramatica Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1994) e
seus prolongamentos envolvendo nog¢des como as de Avaliatividade (MARTIN,
2000) e Modalidade (HODGE; KRESS, 1988). Por outro lado, para tratar da questéo
do visual na andlise critica, recorro a no¢cao de multimodalidade proposta por Kress
e van Leeuwen (1996, 2006). Para tanto, irei responder as seguintes perguntas de

pesquisa:

(&) Que imagem masculina o discurso verbal e imagético da revista Men's Health
tenta retratar em suas capas na busca de identificagdo com o homem

brasileiro a partir de uma comparacdo com as capas da revista americana?

(b) Que aspectos ideologicos implicitos e explicitos podem ser detectados nesse

discurso?

Meu interesse em analisar a masculinidade teve origem nas pesquisas que fiz
para a dissertacdo de mestrado, intitulada “O Discurso Gay na Televisdo: Uma
Andlise das Representacbes Gays nas Novelas” (UFMG, 2009), em que analisei
duas telenovelas da Rede Globo com o intuito de averiguar se o discurso gay que
integrava essas novelas contribuiria ou ndo para a constru¢ao da identidade gay no
Brasil.

Minha opcdo em mapear revistas masculinas se deve ao fato de serem elas
espacos em que circulam diversas informacdes, crencas e saberes sobre os homens
e a identidade masculina. Além disso, a maioria das pesquisas e estudos sobre
masculinidades tém sido realizados por autores estrangeiros, sem levar em

consideracdo o contexto brasileiro; muitos estudos que consideram o papel das



representacfes midiaticas tém sido conduzidos por mulheres, sendo poucos 0s
trabalhos que buscam analisar as representacdes e os discursos direcionados aos
homens, mas realizados por homens. Nesse sentido, corroboro a visdo de Saxs
(2005), que acredita que o ponto fraco em pesquisas sobre género, sexualidade e
suas representacfes na midia atual é que elas consideram as diferencas entre os
géneros como sendo somente invencgdes artificiais ou conceitos culturais e sociais,
chegando a conclusdes generalizadoras.

Por outro lado, as pesquisas ndo se atém ao exame da microestrutura

linguistica, revelando o que Fowler (1991, p.7-8) ja dizia:

Todos reconhecem a importancia da lingua nesse processo de construcao,
mas na pratica a lingua recebe um tratamento relativamente pequeno. Por
isso, é seu objetivo dar a lingua a devida importancia, ndo somente como
um elemento de analise, mas também como um modo de expressar uma
teoria geral da representacéo.

No capitulo 1 desta tese, trato das diversas correntes e teorias sobre a
masculinidade, discursos e identidade masculina. Para tanto, busco apoio em Eckert
e McConnell-Ginet (2003), Bourdieu (2003), Horsley (2005), Kiesling (2007), Oliveira
(2004), Nolasco (1993), Connell (2005), Benwell (2004), Hay (2000) e outros autores
gue lidam com tais tematicas e cujas pesquisas se encaixam em meu projeto de
andlise.

No capitulo 2, encontra-se a fundamentacéo tedrica para a analise dos dados,
com base na Gramatica Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1995; 2004),
Avaliatividade (MARTIN, 2000), Modalidade (HODGE; KRESS, 1988),
Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996; 2006), Linguistica Critica, Andlise
de Discurso Critica (FAIRCLOUGH, 1994; 1995) e no método para andlise da
identidade (BUCHOTLZ; HALL, 2005).

No capitulo 3, encontram-se a analise e a discussdo dos dados. Sao
analisadas trés capas da revista Men’s Health brasileira e trés capas da revista
Men’s Health norte-americana com o intuito de responder as perguntas de pesquisa.
As revistas analisadas foram publicadas entre fevereiro e abril de 2011 e recorro a
trés tipos de andlise: (a) analise linguistica; (b) analise dos recursos visuais; e (c)

analise discursiva e ideologica.



Antes de iniciar a fundamentacgéo tedrica para as analises dos dados desta
tese, trago, a seguir, uma visdo geral sobre: (a) o dominio masculino; (b) a
masculinidade hegemaonica; (c) identidades masculinas; (d) diferencas mentais entre
homens e mulheres e (e) as revistas para o homem, o que contribuira para
contextualizar as discussdes sobre o tema em foco.



2 OS HOMENS E A(S) MASCULINIDADE(S)

2.1 O dominio masculino

Eckert e McConnell-Ginet (2003) estabelecem as diferencas entre sexo
bioldgico e género sexual. O sexo bioldgico representa o potencial reprodutivo; ja
0 género sexual é uma elaboracdo social do sexo biologico, capaz de acentuar a
diferenga bioldgica. O sexo baseia-se nas combinacdes anatdbmica, enddcrina e
cromossOmica; jA 0 género ampara-se em crencas culturais sobre o que faz alguém
homem ou mulher, como € o caso do uso de cores, amplamente relacionado com o
género. Segundo Eckert e McConnell-Ginet (2003), ndo sabemos como interagir
com outro ser humano sem atribuir-lhe um género. Assim, as meninas, em algumas
comunidades, séo tratadas de forma mais delicada, e os meninos, de forma mais
dura. Para Maccoby (apud ECKERT; McCONNELL-GINET, 2003), até a idade de
dois anos de idade, meninos e meninas apresentam 0S mesmos tipos de
comportamento, mas posteriormente passam a selecionar seus brinquedos, a
engajar-se em atividades diferentes, a0 mesmo tempo em que impdem sancoes
relacionadas a brincadeiras especificas de meninos e meninas.

Para Eckert e McConnell-Ginet existe um mercado heterossexual que reforca
essas diferencas através de imagens do casal perfeito. O homem ¢é alto, maior e
mais escuro e o0 casal aparece em poses em que o homem olha para frente,
confiante e direto, enquanto a mulher € mais baixa, magra, envolvida pelos bracos
do homem, tendo seu olhar sonhador voltado para ele. Connell (2005) chama de
“cathexis” o desejo de se adequar a esse modelo, para tornar-se objeto de desejo, e
0 aponta como uma forga poderosa na manutencéo da ordem de género.

Pode-se dizer ainda que o sistema de género baseia-se em um conjunto de
oposicées: homens séo fortes e mulheres sdo fracas; homens sdo destemidos e
mulheres sdo timidas; homens sdo agressivos e mulheres sdo passivas; homens
gquerem sexo e mulheres querem amor; homens sédo imparciais e mulheres sao
emocionais; homens sado competitivos e mulheres sdo coorporativas; homens sao

praticos e duros e mulheres sdo gentis. A ideologia de género apresenta essas



diferengas como qualidades essenciais e imutaveis de homens e mulheres, e essa
visdo € chamada por Eckert e McConnell-Ginet (2003) de “essencialismo”.

Muitos pesquisadores acreditam que o género interaja com outras hierarquias
baseadas em categorias como classe social, idade, etnia e raca. Existe, por
exemplo, grande pressao social para que se consiga um(a) parceiro/a do sexo
oposto e da mesma raga. Para Eckert e McConnell-Ginet, o aprendizado de género
envolve coercdo direta e uma assimetria em que predomina a superioridade do
masculino, considerada uma estrutura de prestigio.

Para Bourdieu (2003), a for¢ca da ordem masculina evidencia-se por dispensar
justificativa: a ordem social seria uma enorme maquina simbdlica que tende a
ratificar a dominacdo masculina. A partir da diferenca entre os sexos bioldgicos,
enraiza-se a domina¢do masculina sobre as mulheres, baseada na divisdo do
trabalho e na realidade da ordem social. A diferenca bioldgica entre 0s sexos € vista
como justificativa natural da diferenca socialmente construida entre os géneros
sexuais. Para o autor, as proprias mulheres aceitam essa realidade nas relacfes de
poder em gue estdo envolvidas. Os dominados aplicam categorias construidas do
ponto de vista dos dominantes, de tal modo que essas relagbes de dominacédo sao
vistas como naturais.

Diz Bourdieu (2003) que a virilidade € entendida como a capacidade
reprodutiva, sexual e social, mas também como aptiddo ao combate e exercicio da
violéncia. Nessa perspectiva, atos violentos cometidos por gangues representam
uma afirmacdo de virilidade, e atos de covardia como matar e violentar estao
relacionados ao medo da perda da virilidade e da demonstragcéo de fraqueza diante
dos outros homens. Por outro lado, Horsley (2005) destaca trés caracteristicas
constantemente associadas ao papel masculino na sociedade: engravidar as
mulheres, proteger a familia dos perigos e promover o sustento da familia — o que
seria o0 papel do “reprodutor-protetor-promotor”.

Além disso, segundo ele, o trabalho de reproducdo da dominacdo masculina
esteve garantido pela Igreja, Escola, Familia e Estado. A Familia agia como a
principal instancia de reproducdo da dominacdo e da visdo masculina; a Igreja,
marcada pelo antifeminismo, condenava as falhas femininas e se voltava para a
familia dominada por valores patriarcais, através inclusive dos textos sagrados; a

Escola adotava estruturas hierarquicas baseadas em conotac¢des sexuais como suas



disciplinas e formas de representacédo das aptiddes; e o Estado, ratificou e reforgou
as prescri¢des patriarcais atraveés de leis e simbolos.

Sobre a religido e sua relacdo com a masculinidade, Oliveira (2004) cita a
tradicdo puritana, na Inglaterra e na Alemanha, que pregava um ideal de
masculinidade em que deveria prevalecer o controle sobre as paixdes, a moderagao
e a pureza sexual e mental. No século XIX, o casamento serviu como uma barreira
contra os vicios e a degeneracdo, ja que a constituicdo de uma familia tinha a
funcado de afastar davidas em relacdo a possivel orientacdo sexual do homem.

Quanto ao direito, as leis expressam, de modo evidente, a consolidacao legal
do poderio masculino sobre as mulheres e as criangas, bem como uma punigéo para
agueles que nao se enquadram dentro dos moldes desenhados para os homens na
sociedade. Assim, sexo € natural se for heterossexual; sexo genital € priméario e
determinante; o verdadeiro sexo € falocéntrico; e 0 sexo deve ocorrer,
preferencialmente, no casamento.

Kiesling (2007) aponta quarto principais discursos culturais de masculinidade

presentes nos Estados Unidos:

Diferenca de género: Os homens e as mulheres se diferenciam em termos
biolégicos e comportamentais.

Heterossexismo: Definicdo de masculinidade como sempre heterossexual.
Dominio: Associacdo entre masculinidade e dominio, autoridade e poder; ser
homem é ser forte, autoritario e estar sempre no controle.

Solidariedade masculina: Lagos entre homens. Os homens querem fazer coisas
em grupos e longe dos olhares das mulheres. Nesse caso, a homossociabilidade

marginaliza as mulheres.

Para Horsley (2005), os discursos atribuidos aos homens na cultura ocidental
contribuem para a formacao de um papel masculino ativo, contrastando com o papel
passivo associado as mulheres. Os trés principais atributos masculinos, segundo o
autor, sao forca, ambicdo e voz de comando, todos vistos a partir de uma
perspectiva positiva. Até mesmo caracteristicas ligadas a masculinidade tradicional,

como a agressividade, permanecem como indicador de poder e controle social.
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Bem (apud HORSLEY, 2005) afirma que as lentes de género reproduzem o
poder masculino de duas formas. Em primeiro lugar, os discursos e instituicoes
sociais colocam, automaticamente, homens e mulheres em diferentes e
incomparaveis situacdes de vida, estando os homens em situacdo de maior poder.
Em segundo lugar, os individuos gradualmente internalizam as lentes culturais e se
tornam motivados a construirem identidades coerentes com elas. Dessa forma,
somos motivados a construir identidades que nos permitam fazer sentido no mundo
a nossa volta e, assim, somos compreendidos e agimos de acordo com convencgdes

ja estabelecidas.

2.2 A masculinidade hegemoénica

Para Oliveira (2004), a masculinidade é um lugar imaginario e simbdlico,
apresentando-se como um significado social, um ideal culturalmente elaborado que
aponta para comportamentos ja sancionados. A palavra “masculinidade” deriva do
termo latino masculinus e comecou a ser utilizada apenas em meados do século
XVIIl, no momento em que se realizava uma série de esforcos cientificos para
estabelecer critérios mais explicitos de diferenciacao entre 0s sexos.

Estudos comprovam a existéncia da masculinidade hegemonica. O conceito
de hegemonia vem de Gramsci (1966) e esta relacionado a um grupo que clama e
sustenta uma posicdo de lideranca na vida social. A cada época, uma forma de
masculinidade é culturalmente exaltada. A hegemonia relaciona-se com uma
dominagé&o cultural na sociedade. As definicdes normativas da masculinidade s&o
probleméticas, pois nem todos os homens se encaixam no padrdo proposto.
Hegemonia, subordinacdo e cumplicidade sao relacdes internas de ordem de
género.

A dindmica do género é poderosa, suficientemente complexa e contraditéria.
A relacdo entre a masculinidade hegemonica e a masculinidade homossexual tem,
historicamente, envolvido a criminalizagdo do sexo entre homens, intimidagao e
violéncia. Oliveira aponta que, na sociedade contemporanea, duas principais
instituicbes continuam a ser centradas na dominacdo masculina: a Igreja, ao excluir

as mulheres de ocuparem certas posicoes e se submeterem aos principios
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patriarcais; e a midia, que tem como norma a heterossexualidade e enfatiza que o
papel do homem é o de escolher as mulheres, que devem fazer-se desejaveis.

Ja Nolasco (1993) acredita que haja, nos dias atuais, uma “autorizacao social”
para que os homens participassem de atividades que até entdo eram consideradas
femininas. Mediante tal autorizacdo social, que gera reconhecimento e valorizacao,
0os homens podem entrar em contato com situacdes cotidianas e sensacbes até
entdo interditadas a eles. Entre 0os novos elementos presentes na contracultura
estdo a necessidade de libertacdo da repressédo social e cultural, a tentativa de
ampliagdo da consciéncia de si mesmo e a busca de novas formas de compreensao
da realidade subjetiva e social.

Ao analisar o contexto brasileiro, Nolasco (1993) destaca que a familia
funciona como fonte provedora e catalisadora dos afetos masculinos. A liberdade
sexual masculina configura-se num blefe, pois ha uma expectativa social definida a
revelia dos préprios homens. Um homem ndo escolhe o que ele quer ser, pois iSso
foi definido a priori e socialmente, cabendo a ele endossar aquilo que sob a forma de
crenca significa ser homem.

Segundo Trevisan (1998), os homens buscam a estruturacdo a partir de
elementos exteriores capazes de compensarem sua estrutura interna fragilizada,
sendo a obsessao pelo trabalho, a seducdo sem compromisso afetivo e o culto ao
corpo nas academias de ginastica as formas de estruturacéo.

Segundo Connell (2005), a masculinidade ndo é apenas uma no¢ao ou uma
identidade pessoal, ela se submete a relagbes sociais organizadas e € necessario,
para entendé-la historicamente, estudar também as transformacdes nas relactes
sociais. A masculinidade produzida em uma fabrica é diferente da masculinidade
gerada em um escritorio ou na classe média. O processo de classe alterou a
conexdo entre masculinidade e maquinario. As novas tecnologias da informacéo
requerem uma organizacao mais sedentaria do trabalho, o que, inicialmente, era
classificado como feminino. Os corpos dos homens de classe média, separados por
uma velha divisdo de classe baseada na forga fisica, agora encontram seu poder
modificado pelos modernos sistemas cibernéticos.

Nesse sentido, 0s esportes e o treinamento fisico constituem excelente ponto
de apoio para a veiculacdo dos ideais viris da modernidade. A disseminacao da

atividade esportiva como um dos principais espetaculos e atividade de lazer
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transformou-se em uma grande vitrine nas quais 0s tipos masculinos ideais estédo
sempre sendo admirados.

Oliveira (2004) lembra que, com relacdo a pratica de esportes e os valores
masculinos, ha uma conexdo que perdura até os dias atuais, podendo ser
comprovada através da relagdo masculinidade-futebol. No século XIX, a ginastica
era comum entre os jovens, e a forca fisica se tornou um indicio de coragem e
moral. Devido ao alistamento obrigatorio, os treinamentos e as atividades esportivas
receberam um impulso extra e se disseminaram, na Europa, como atividades
tipicamente masculinas. Os esportes e 0 treinamento fisico constituiam excelente
ponto de apoio para a veiculacdo dos ideais viris da modernidade. Os jovens
adquiriam vigor e tornavam-se robustos e, dessa forma, adquiriam a admiracéo e
respeito, mantendo-se longe dos vicios que levavam a degeneracao fisica, moral e
espiritual.

A disciplinarizacdo do corpo masculino, por meio dos esportes e treinamento
fisico, fazia parte de um processo social mais amplo em que os métodos aplicados
de forma consciente permitiam o controle minucioso das operacfes do corpo,
realizando a sujeicdo de suas forgcas e impondo-lhes uma relacdo de docilidade e
utilidade. Esse processo de subjetivacdo era quase igual ao processo de sujeicao
presente nas forcas armadas, nas escolas, internatos, colégios, quartéis, presidios,
hospitais, asilos etc.

Ja Bem (apud HORSLEY, 2005) chama de “androcentrismo” a concepc¢ao que
coloca os homens e suas experiéncias como uma norma padrédo e, dentro dessa

concepcao, tudo aquilo que foge a tal norma é tido como desvio grave.

2.3 Aidentidade masculina

A pessoa é um mosaico intrincado de diferentes potenciais de poder em
relacdes sociais diferentes, afirma Moita Lopes (2006). As mudltiplas identidades
independem de nossa vontade, sendo determinadas pelas praticas discursivas,
impregnadas pelo poder, nas quais agimos. Dessa forma, as identidades sociais séo

construidas no discurso. Portanto, elas ndo estdo nos individuos, mas emergem na
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interacdo entre esses individuos, que agem em préticas discursivas particulares nas
quais estao posicionados.

Existem, para Moita Lopes, trés tracos que correspondem a caracteristicas
das identidades sociais: fragmentacdo, contradicdo e processo. A natureza
fragmentada das identidades sociais refere-se ao fato de as pessoas nao terem uma
identidade social homogénea, mas complexa ao ponto de coexistirem, na mesma
pessoa, identidades de género, classe social, raca, idade etc. Com relacdo a
contradicdo, as identidades vém a tona dependendo de como as pessoas estejam
posicionadas e de praticas discursivas especificas em que estejam inseridas. O
terceiro trago, o0 processo, indica que as identidades ndo sao fixas e estédo
constantemente mudando e em processo. E por meio da participacdo em discursos
diferentes que aprendemos a ser quem sSomos.

A respeito das identidades de género, Butler (2003) acredita que a fonte da
acdo pessoal e politica nao provém do individuo, mas se da pelas trocas culturais
complexas entre corpos; assim, a identidade é construida, desintegrada e
recirculada no contexto de um campo dinamico de relacfes culturais. O processo de
ser ou se tornar homem ou mulher ndo tem nada de fixo. O género nédo deve ser
constituido como uma identidade estavel ou um locus de acdo do qual decorrem
varios atos, mas sim como uma identidade tenuemente constituida no tempo,
instituida através de uma repeticdo estabilizada de atos. Para a autora, a propria
ordem de ser de um determinado género ocorre por caminhos discursivos. A
coexisténcia ou convergéncia de varias injuncdes discursivas produz a possibilidade
de uma reconfiguragédo e um reposicionamento complexos.

Ao tratar dos novos focos da midia na masculinidade, Macnamara (2006)
acredita que um dos grandes desafios das representacdes e discursos masculinos
na midia atual € a politica de backlash, ou seja, a crenca de que essas
representacdes e discursos sado armadilhas para oprimir as mulheres e merecem
sancdes sociais.

Para o autor, o corpo é fator chave para a construcdo identitaria masculina, e
muitos pesquisadores apontam a paternidade, considerando os aspectos biologicos
e sociais, como problematica nas sociedades modernas. Atualmente, os homens

vivem em complexos contextos culturais nos quais as experiéncias de ser homem e
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pai sdo ricas e diversas, mas, a0 mesmo tempo, confusas e contraditérias, j4 que a
propria definicdo de pai é algo contestado.

Para Macnamara (2006) outra area em que a identidade masculina tem sido
afetada e potencialmente remodelada € a educacdo. Nessa area, as garotas
destacam-se nos éxitos alcancados, e h4 maior numero de mulheres matriculadas
em cursos superiores. Além disso, existem mais rapazes envolvidos com crimes,
drogas e alcool.

O mesmo autor afirma que o atual posicionamento masculino na sociedade e
a suposta crise identitdria masculina ndo estdo sendo causados pela erosdo das
formas tradicionais de masculinidade causada por fatores econémicos, sociais e
tecnolégicos, mas por uma espécie de vacuo que estd sendo preenchido por
discursos negativos sobre os homens. A palavra “homem” aparece na midia atual
em contextos negativos e passou a ser considerada como um atributo negativo,
estando relacionada a abusos sexuais, violéncia, falta de sentimentos e
preocupacao excessiva com poder e controle social.

Macnamara (2006) analisou artigos relacionados a masculinidade publicados
em jornais e revistas e constatou que os artigos analisados retratam a masculinidade
de forma negativa, ou seja, 0s homens sédo apresentados, predominantemente, em
contextos desfavoraveis que envolvem violéncia e agressdo, quase nunca em
contextos educacionais. A respeito do comportamento social masculino e sua
imagem na midia, o autor aponta que 0s metrossexuais tornaram-se figuras
proeminentes na midia de massa, porém aspectos mais tradicionais da
masculinidade, como forca e poder, ainda sao apresentados.

O “homem de familia” ainda recebe algum destaque, embora seja menos
frequente do que o metrossexual. O “gentleman” permanece como imagem positiva,
mas o “agressor’” € uma imagem muito mais difundida, embora seja altamente
negativa. O “companheiro” (entendido na pesquisa como aquele que interage e
pertence a um grupo de amigos) € uma imagem presente na midia, porém sua
conotacdo positiva ou negativa depende de um contexto social mais amplo. Em
certos casos, 0 “‘companheiro” esta relacionado a excesso de bebida, violéncia,

agressao, abuso sexual, violéncia domestica, direcao perigosa e drogas.
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Ainda com relagdo a representacdo masculina na midia e suas analises,
Connell (2005) aponta quatro perspectivas usadas pelos pesquisadores para estudar

as masculinidades:

Positivista: relaciona-se ao estudo do comportamento masculino ou a descri¢cdo de
padrdes comuns na vida dos homens;

Normativa: considera aspectos sociais que definem “o que os homens devem ser”;

Essencialista: focaliza aspectos da masculinidade considerados essenciais, como
tracos de personalidade ou a presenga do hormdnio masculino;

Semidtica: contrasta masculinidade e feminilidade em espacos simbdlicos. Os
significados de masculinidade s&o contrastados com 0S néo-
masculinos para examinar relacdes simbdlicas de poder entre homens
e mulheres, e a auséncia do falo pode ser usada como base para esse

contraste.

Ao consideramos as perspectivas usadas pelos pesquisadores para estudar a
masculinidade, minha pesquisa se enquadra, principalmente, na perspectiva
normativa, porque analiso um recurso midiatico a partir de concepcfes sociais e
culturais sobre como o0 homem da era tecnoldgica e globalizada deve ser e quais
atributos, caracteristicas e simbolos ele deve possuir para ser aceito socialmente e
manter seu prestigio social. As outras perspectivas, também, sdo contempladas de

forma mais indireta.

2.4 As diferencas mentais entre homens e mulheres

De acordo com Saxs (2005), as pesquisas atuais sobre género fracassam ao
desconsiderarem as diferencas inatas entre homens e mulheres, chegando a
afirmacdes bizarras de que homens e mulheres sao invencdes artificiais de nossas
culturas e, nessa perspectiva, as nocdes de masculino e feminino seriam apenas
conceitos culturais. O autor rejeita afirmacdes de muitos pesquisadores que
acreditam que rotular uma crianga como homem ou mulher seria apenas uma

decisao social. Por outro lado, ele reconhece que existem pesquisas que reafirmam
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tais diferencas, mas as usam como refor¢o para muitos estere6tipos sociais e para a
manutencao dos papéis sexuais tradicionais.

Ao analisar a identidade masculina, amparo-me nas pesquisas de Bucholtz e
Hall (2005), Moita Lopes (2006) e Stuart Hall (2005), que consideram a identidade a
partir do principio do relacionamento, ou seja, a identidade dos individuos se
constréi a partir do olhar do outro. Porém, as pesquisas de Saxs (2005) séo
importantes para meu estudo, pois a midia atual leva em conta as diferencas
biolégicas e mentais entre homens e mulheres para a producdo de suas mensagens
e para atingir o publico-alvo.

Saxs (2005) aponta que pesquisas que se iniciaram em 1964 relatam a
existéncia de diferencas anatdmicas na organizacdo cerebral de homens e
mulheres. Nas Ultimas décadas, estudos demonstraram que o hemisfério esquerdo
do cérebro € especializado nas funcdes linguisticas nos homens, sendo tal
assimetria menos perceptivel nas mulheres. Um homem que sofre um derrame
cerebral e tem seu lado esquerdo do cérebro atingido irA perder parte de sua
habilidade linguistica, o que pode ndo ocorrer com uma mulher.

Saxs destaca que estudos realizados pela universidade de Cambridge
apontam que as meninas nascem com uma grande habilidade para o
reconhecimento de rostos, enquanto 0s meninos possuem maior habilidade para o
reconhecimento de objetos em movimento. A retina, parte do olho que converte a luz
em sinal neuroldgico, é dividida em duas camadas. Em uma camada estdo os
fotorreceptores, os bastonetes e os cones. Os bastonetes sdo sensiveis ao preto e
branco, e os cones sdo sensiveis as cores. Os cones e bastonetes se comunicam
com as células ganglionares. Algumas células ganglionares sédo grandes, ou macro
(M), e outras, pequenas (P). Elas executam funcdes diferentes.

Pesquisas realizadas por Edwin Lephart (apud SAXS, 2005) apontam que a
retina € cheia de horménios sexuais, sendo a retina masculina mais grossa que a
feminina. Saxs afirma que dai surge a crenca de que o mundo das artes e cores
esteja mais ligado ao universo feminino.

O autor destaca que o as areas do cérebro relacionadas com a lingua e
habilidades motoras mais elaboradas amadurecem seis anos antes em mulheres do
gue em homens, e as areas relacionadas com direcionamento e memoaria espacial

amadurecem quatro anos antes nos homens.
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Os homens e mulheres usam areas diferentes do cérebro para as tarefas
espaciais. As mulheres usam o cértex, area mais avancada do cérebro, e os homens
usam o hipocampo, area mais primitiva do cérebro destinada para essa funcao. Tal
diferenca traz implicacdes para a aprendizagem de matematica e geometria e para a
percepcao dos numeros. Saxs destaca que isso faz com que os rapazes se sintam
mais confortaveis com os problemas matematicos e nimeros mais cedo do que as
garotas. O autor reafirma que ndo ha diferenca entre o que 0s rapazes e mocas
podem aprender, mas a forma de transmissdo do aprendizado deve ser observada.

Ja com relagdo ao sexo, o hormdnio feminino relacionado a atracéo sexual é
a oxitocina, mesmo horménio liberado quando a mé&e amamenta o filho; j& nos
homens, € a testosterona, que media o impulso agressivo. A experiéncia sexual
masculina, na concep¢do de Saxs (2005), torna-se mais relacionada a agressao.
Para o psiquiatra Stoller (apud SAXS, 2005), em certos homens, a hostilidade gera
excitacdo sexual e sua auséncia leva a indiferenca. O desejo masculino visa a
atividade sexual em si; ja o feminino busca além disso e vislumbra consequéncias e

resultados a partir do ato sexual.

2.5 Arevistaparao homem: ironia, contradicdo, humor e celebridades

Para Horsley (2005), as revistas que tratam de estilo de vida masculino
representam um fendbmeno comercial novo que trouxe novas controvérsias nas
discussdes sobre identidade de género. Alguns autores, como ja fora destacado
anteriormente, acreditam que tal fenbmeno esteja relacionado a mudancas na forma
de se compreender a masculinidade, o que significa que a construcdo da
masculinidade é afetada por fatores do mercado e que esse mercado € capaz de
captar as mudancas na sociedade.

Cook (apud HORSLEY, 2005) aponta tendéncias a “hipermasculinidade” nas
revistas masculinas. Pode-se dizer que essas revistas sdo espacos caracterizados
pela contradigéo, ja que, de um lado, encontra-se um homem sensivel e consumidor,
e, do outro lado, destacam-se o0s aspectos hipermasculinizantes ligados a

masculinidade tradicional.
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Por outro lado, Horsley (2005) destaca que as revistas masculinas
ressurgiram na década de 1990 e misturam ingredientes essenciais, como ironia,
contradicdo e humor. Com relacéo a ironia, o autor julga que ela serve para camuflar
aspectos polémicos como sexismo, homofobia e outras atitudes. A ironia age como
uma forma de defesa as criticas, e aqueles que concordam com a ironia permitem
gue o produtor resguarde sua face e fazem com que discursos e atitudes continuem
a circular sem restricdes, através de uma atmosfera de brincadeiras.

Benwell (2004) analisa a ironia em revistas sobre o estilo de vida masculino, e
para ela a ironia € um componente ativo e poderoso na confec¢do dos discursos
apresentados nesse tipo de midia, tendo a funcao de explorar e fragmentar no¢cées
de identidades fixas e monoliticas, mas, por outro lado, confirma o “vazio no
coracao” desse tipo de revista — ou seja, essas revistas apresentam uma identidade
constituida pela oposicéao a outras identidades e pela falta de uma definicao.

Por outro lado, 0 mesmo autor acredita que a ironia pode estar relacionada
com negociacdo, evasdo e 0 hdo comprometimento com posicdes ideoldgicas de
qualquer tipo. A negociacdo esta relacionada com uma espécie de permissao para
que outras vozes adentrem as paginas da revista, como os politicamente corretos e
as feministas.

Com relacao a contradicdo, ha uma mistura de ambiguidade e incertezas que
caracteriza a masculinidade moderna; aqueles que falam de forma mais efetiva com
0s homens sdo mais aceitos, e as revistas capazes de reconhecerem tais tensées
acabam vendendo mais exemplares. Para Horsley (2005), tais revistas ndo apenas
demonstram o0 que esta proposto, mas trazem outras caracteristicas ou qualidades
que elas tentam afastar. Dessa forma, o forte apelo heterossexual sugere um
subtexto homoerético escondido por baixo da ironia e inconsisténcia, pois as revistas
ndo apenas demonstram aquilo que é proposto, mas trazem outras caracteristicas,
como corpos nus e produtos de beleza, aproximando, assim, qualidades que tentam
afastar. Dessa forma, muitos gays tornam-se compradores de um produto e discurso
destinados ao publico heterossexual.

O humor representa um dos aspectos mais presentes nesse tipo de revista.
Segundo Frobert-Adamo (2002), a palavra possui iniameros significados, e a sua raiz
“‘umor” significa “liquido” ou “fluido”. Na Idade Média, humor se referia a um fluido

corporal ou estado emocional que determinaria a saude e disposi¢do dos individuos,
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mas na atualidade, “humor” significa “qualidade de ser risivel ou cémico”, estando
relacionado a um estado de disposi¢céo e espirito.

A autora lembra que o humor pode representar uma perda de tempo, caso a
audiéncia ndo reaja positivamente, ou seja, ndo entenda o falante e ndo coopere
com ele. Frobert-Adamo recorre as teorias de Halliday e acredita que o humor seja
uma forma de modalidade, a partir da perspectiva de oracdo como troca. O humor
seria uma estrutura presente na mente da audiéncia através de um grande acumulo
de sinais.

J. Hay (2000) aponta quatro fung¢des principais do humor: gerar solidariedade;
controlar; explorar e enfrentar; estabelecer Ilimites. Solidariedade e poder
aparentemente estdo em lados opostos, mas sdo elementos que se completam. Ao
usar o humor e ser bem-sucedido, o status do falante é positivamente afetado. Ele
diverte a plateia e mostra que divide as mesmas ideias e concepg¢les, criando e
mantendo a solidariedade entre o grupo.

Para a autora, explorar e enfrentar estdo enquadrados na categoria
psicolégica do humor, e tais funcBes servem para colocar alguém em uma
determinada posicdo ou esclarecer uma situacdo mais séria. Ela acredita que a
funcdo de manutencao da solidariedade seja mais ampla que de todas as outras. As

funcdes do humor podem ser resumidas no seguinte quadro:

Quadro 1: Func¢bes do humor

SOLIDARIEDADE PSICOLOGICA PODER
Compartilhar Defender Criar conflito
Esclarecer Resolver Controlar
Estabelecer limites Estabelecer limites
Cacoar Cacoar

Fonte: Hay (2000).

A SOLIDARIEDADE se divide em quatro estratégias: compartilhar, esclarecer,
estabelecer limites e cacoar. O ato de compartilhar através do humor se relaciona
com deixar que o publico tenha um conhecimento maior sobre o falante. O
compartilhamento de informacdes indica que o falante confia no publico a quem ele

se dirige. Ja esclarecer esta relacionado ao compartilhamento de ideais, interesses e
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similaridades entre os falantes. O estabelecer limites reforca normas, valores e torna
explicitos os limites de aceitagdo. Atitudes como fazer piadas sobre estranhos
reforcam solidariedade e estabelecem limites de aceitacdo. Por outro lado, a
ridicularizacdo de pessoas ou grupos impde limites de aceitagdo. Cacoar é outra
estratégia que funciona de duas formas. Ela pode expressar solidariedade e
afinidade ou servir para manutencéo de poder. Essa estratégia ndo é sempre verbal,
pois pode ser expressa através de olhares, expressodes faciais etc.

As FUNCOES PSICOLOGICAS do humor sdo duas: defender e resolver. A
funcdo de defender se relaciona com identificar a prépria fraqueza antes que alguém
o faca. Ja a funcao de resolver pode ser agrupada em duas categorias: resolver um
problema contextual ou ndo contextual. No primeiro caso, o humor € usado para
resolver problemas que surgem no decorrer de uma conversacdo, como gafes
sociais. No segundo caso, o humor é usado para lidar com problemas gerais como
morte e doenca. A diferenca entre o primeiro e segundo caso € que, no segundo
caso, 0s problemas nao precisam ser resolvidos de forma mais imediata, mas em
certo periodo de nossas vidas.

J4 o PODER se subdivide em quatro estratégias: criar conflito, controlar,
estabelecer limites e cacoar. Para criar conflito o falante pode usar o humor para
discordar claramente de uma pessoa ou grupo. Na estratégia usada para controlar, o
humor é capaz de influenciar comportamentos, agindo como mecanismo regulatério.
O estabelecer limites cria ou mantém limites através do exemplo de alguém
presente. Ja cacoar pode ser expresso através de criticas genuinas ou detalhes
pessoais que servem para aumentar ou manter o poder do falante.

A funcdo do humor mais comum em revistas masculinas é funcdo que visa
gerar solidariedade entre um grupo, ou seja, essas revistas recorrem a frases e
contextos masculinos para serem mais entendidas e aceitas no universo masculino
e pelos leitores idealizados. O humor funciona como forma de pertencimento a um
determinado grupo social.

Com relagdo a presenca de celebridades nas capas de revistas, Horsley
(2005) acredita que esse fato esta relacionado a forma pela qual a midia legitima os
modelos politicos e econémicos do capitalismo através da promoc¢éo de ideologias.
Para ele, uma imagem popular atua como um lembrete do sistema capitalista,

direcionado aos fas, e serve para reinterpretar valores capitalistas e dar significados
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a muitas configuragbes sociais. Dessa forma, as celebridades funcionariam como
bandeiras capazes de agrupar em torno de si muitos significados culturais e padroes
de consumo. As celebridades funcionam, ainda, como uma identidade semiestavel e
como icones que contém diversas formas culturais e estabelecem uma identidade a
gue os leitores sé&o capazes de atribuir determinado valor cultural.

As celebridades representam, ainda, a materializacdo do desejo e encorajam
0s consumidores na construcdo de si proprios enquanto objetos capazes de
despertar sentimentos, desejos e aprovacdo dos outros, da mesma forma que as
celebridades interagem com seus fas.

Horsley (2005) argumenta que os esforgcos das celebridades para a
manutencdo de personas populares e coerentes, na midia, refletem nossa luta
interna para projetar um “eu” consistente e significativo para os outros. Em termos
de construcdo da identidade, a funcdo das celebridades seria mostrar aos
consumidores como se constrGi uma persona coerente.

Outro aspecto relacionado com as revistas masculinas e a presenca de
celebridades em suas capas € a construcdo da identidade masculina através de
imperativos e a associacdo das celebridades com tais imperativos: “Tenha um
cabelo como este sem fazer muito esfor¢o”, “Tenha uma barriga de tanquinho em 1
més”. Os imperativos se resumem nha seguinte mensagem: “seja como ele”. Assim,
padrées de consumo sdo difundidos na busca de se obter o “segredo do sucesso
das celebridades”. Ter um cabelo bonito ou uma barriga de tanquinho sdo metas a
serem atingidas pelo homem moderno, mas, se isso estiver relacionado com uma
celebridade, o desafio passara a ser maior, pois equivale a “faca sucesso com as
mulheres”.

No capitulo a seguir apresento a fundamentacédo tedrica para analise das
capas de revista. A andlise dos dados referente as representacdes e ao discurso da
identidade masculina recorre, basicamente, a Gramética Sistémico-Funcional (GSF)
(HALLIDAY, 1994; HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004), que abriga as nocdes de: (i)
Linguistica Critica (FOWLER, 1991); (ii) modalidade (HODGE; KRESS, 1988); (iii)
Dimensdes Avaliativas (LEMKE, 1998); Avaliatividade (MARTIN, 2000), contando,
assim, com instrumentos analiticos que possibilitam a relacéo entre a macroestrutura
da ideologia e a microestrutura linguistica (LI, 2010). A GSF tem sido a teoria de
apoio para andlises dos discursos midiaticos (FAIRCLOUGH, 1994; 1995), bem
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como da Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996; 2006). Sobre a questao
da identidade, apoio-me no método proposto por Bucholtz e Hall (2005).

23



3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

3.1 Gramatica Sistémico-Funcional

Em meados dos anos 60, M. A. K. Halliday comecgou a desenvolver sua teoria
com base em linguistas como Firth e sociélogos como Bernstein. A GSF baseia-se
na concepcgao sociossemiotica de sistema, de Firth, de que uma teoria sistémica é
uma teoria de escolhas, em que cada escolha é avaliada em relacdo as que nao
foram feitas.

Sistema, neste caso, serd entendido como um conjunto de opc¢des de
significados interrelacionados, que servem de base para outros sistemas e
subsistemas, formando uma rede. Cada sistema da rede representa a realizacédo de
escolhas que o locutor pode fazer em diferentes niveis para a comunicagdo, em que
o produto final é o texto. Os elementos linguisticos sdo analisados em producdes
textuais auténticas e descritos em termos da funcdo que eles desempenham no
sistema.

Para a GSF, a lingua serve para construir, simultaneamente, trés significados,
ou metafuncdes, segundo Halliday (1985; 1994) e Halliday e Matthiessen (2004).
Séo eles:

° Metafuncao ldeacional, que representa os eventos das oracdes em termos de
fazer, sentir ou ser, por meio do sistema da Transitividade, que envolve: (a)
participantes; (b) processos e (c) circunstancias. Em fungdo dos diferentes
processos (em numero de 6), diferentes também serdo os Participantes em
cada um deles, os quais podemos resumir no Quadro 2.

° Metafuncéo Interpessoal, que envolve as relacbes sociais com respeito as
relacbes entre as pessoas expressas na linguagem. Refere-se a dar ou pedir
informacéo ou bens e servicos.

° Metafungéo Textual, que organiza os significados ideacionais e interpessoais
de uma oracéo. Trabalha os significados advindos da ordem das palavras
na oracado, considerando as escolhas que compéem o Tema e o Rema da

oracao.
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Quadro 2: Relacdo Processos/Participantes

Processos Participantes Circunstancias
Material Jodo vendeu suachacara ao vizinho devido a seca.
Ator Meta Beneficiario
Ele caminhou pelo sertdo.
Ator Extensao
Comportamental | O sertanejo gemia de agonia enquanto seguia.
Comportante Comportamento
Mental Ele ndo mais acreditava em milagres.
Experienciador Fenémeno
Existencial A seca se faziapresente. no nordeste.
Existente
Relacional Ele era um retirante.
(a) Atributivo: Portador Atributo
O retirante era o0 Jodo.
(b) Identificativo: Caracteristica Valor
Verbal O homem contou- nos horrores sobre a seca.
Dizente Receptor  Verbiagem Alvo

Fonte: Halliday (1994).

Essas metafungbes ocorrem ao conjuntamente: cada escolha que fazemos
realiza as trés metafuncbes. Portanto, tudo que expressamos linguisticamente
contém, simultaneamente, trés coisas: a informacdo (Ideacional), dita a alguém
(Interpessoal), de algum modo (Textual). Veja como o exemplo “Certamente, ele
estudou inglés no passado” seria analisado.

Em relacdo a metafuncdo Ideacional, o verbo “estudar” expressa um
Processo Material; “ele”, um Participante “Ator”; “inglés”, um Participante “Meta” e
‘no passado”, uma Circunstancia de tempo. Esses elementos representam a
transitividade da oracdo. Em relacdo a metafuncdo Textual, “ele” realiza o Tema da
frase e o restante, 0 Rema. O Tema € o ponto de partida da mensagem e indica uma
posicdo importante na frase, ajudando a estruturar o discurso e a dar proeminéncia
aos elementos que o compdem. Em relacdo a metafuncdo Interpessoal, € uma
sentenca declarativa, na qual o mood é realizado pelo Sujeito “ele” e pelo Finito: (i)

pela a terminacdo “-ou” (flexdo do pretérito perfeito); (i) pela Modalizacao

“certamente”. O restante da frase forma o Residuo.
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Quadro 3: As trés metafuncdes

METAFUNCOES | Certamente ele estudou inglés no passado
Ideacional I | Ator [ Processo Material | Meta | Circunstancia
Certamente | ele estud- [ -ou inglés | no passado
Mood Residuo Mood Residuo
Interpessoal — — - — - -
P Finito Sujeito | Predicador | Finito | Complemento | Adj. adverbial
Modalidade Tempo
Textual Certamente ele estudou inglés no passado
Tema Rema

Fonte: Halliday (1994).

Essa atuacdo simultanea € possivel, diz Halliday (1994), porque a lingua
possui um nivel intermediario de codificagdo: a lexicogramatica. E esse nivel que
possibilita & lingua construir trés significados concomitantes, e eles entram no texto
através das oracdes. Dai porque Halliday dizer que a descricdo gramatical é
essencial a analise textual.

Duas noc¢des sao cruciais para a GSF: contexto de cultura — ou género — e
contexto de situacdo — ou registro. Para Halliday (1994), o contexto de cultura é
mais amplo e abrangente do que o contexto de situacdo. Ele determina a natureza
dos cdédigos produzidos em um dado espaco cultural e compartilhado pela mesma
comunidade discursiva, o texto € produzido obedecendo a parametros definidos e
enquadrado em um dado género que os falantes legitimam.

Ja o contexto de situacdo diz respeito ao campo de acao imediato do evento
linguistico, em que Halliday destaca trés variaveis: Campo, Relacdo e Modo. O
Campo se relaciona ao que é dito, ou seja, o topico da mensagem; a Relacdo esta
ligada ao tipo de interagdo estabelecida entre os falantes; e o Modo se relaciona
com a maneira que a lingua esta sendo usada na mensagem (escrita ou falada).
Essas varidveis sdo organizadas pelas metafuncdes Ideacional, Interpessoal e
Textual, respectivamente.

Os dois contextos agem de forma que delimita e influencia os dizeres; e a
forma pela qual os textos sédo construidos nos permite deduzir o seu contexto de
producdo. Assim, os falantes sdo moldados por convencgdes institucionalizadas e

ideolégicas que determinam a sua producao.
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7

O texto, de acordo com os pressupostos da GSF, & entendido como um
fenbmeno social e, como tal, é condicionado por outros sistemas sociais. A lingua &
um sistema semiotico, constituido por sistemas de “op¢fes”, 0 que permite aos
falantes fazerem “escolhas” lexicogramaticais, segundo as circunstancias sociais. E
essas opcdes formais sdo sempre significativas (HALLIDAY, 1994), ja que ao se
fazer uma escolha no sistema linguistico, o que se diz adquire significado contra um
fundo em que se encontram as escolhas que poderiam ter sido feitas.

Na metafuncédo Interpessoal, segundo Halliday, a oracdo estad organizada
como um evento interativo, envolvendo falante (ou escritor) e audiéncia. Os tipos
fundamentais de papel de fala sédo apenas dois: (i) dar e (ii) pedir. O falante ou esta
dando, ou esta pedindo algo para o ouvinte (uma informacéo, por exemplo).
Portanto, um “ato” de fala € algo que poderia ser mais apropriadamente chamado de
uma “interacdo”: € uma permuta, na qual dar implica receber e pedir implica dar em
resposta. Juntamente com essa distingdo basica esta uma outra distincao,
igualmente fundamental, que se relaciona com a natureza do produto que esta
sendo permutado. Este pode ser (a) bens e servigcos ou (b) informacéo.

Quando a lingua é usada para permuta de informacéo, a ora¢do toma a forma
de proposicao. O autor continua a usar 0os termos “proposi¢ao” no seu sentido usual
para se referir a afirmacBes e perguntas. Mas julga ser Gtil introduzir um termo
paralelo para a referéncia a oferecimentos e ordens: “proposta”. A funcdo semantica
da oracdo como permuta de informacdo € uma proposicao; a funcdo semantica da
oracdo como permuta de bens e servicos é uma proposta.

A GSF tem recebido criticas e contribuicbes no decorrer dos tempos. Irei
apresentar aqui a nocao de Avaliatividade (Appraisal), proposta por Martin (2000,
2003), j& que, segundo ele, a metafuncdo Interpessoal ndo se restringe a dar e
receber informacdes ou bens e servicos, mas inclui também a avaliacdo que o
falante/escritor faz do conteido da mensagem, bem como de seu interlocutor.

Com relacéo a terceira metafuncédo, a Textual, Halliday e Matthiessen (2004)
afirmam que as linguas tém diferentes modos para marcar a parte da oracédo que é
proeminente. Essa posicao é chamada Tema, e sua funcdo é ser o ponto de partida
para a mensagem. A posicdo tematica abrange até o primeiro elemento ideacional

da oracdo. O restante é chamado de Rema. Devido ao fato de o Tema ser sempre 0
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solo de onde a oracdo decola, ele também funciona como pano de fundo para a
interpretacdo do Rema.

As condi¢cBes textuais, tais como tematicidade (Tema e Rema), novidade
(Dado e Novo), continuidade, contraste e recuperabilidade sdo designadas por
sistemas textuais. Tema, foco informacional, elipse-substituicdo e referéncia fazem
contribuicbes complementares, guiando 0s ouvintes no processo de construir

sistemas instanciais a partir do texto.

3.1.1 A Avaliatividade

Na GSF, diz Martin (2000), a Metafuncéo Interpessoal tem sido gramatical em
sua base, funcionando no nivel da oracdo, em que Mood' e modalidade servem
como pontos de partida para o desenvolvimento de modelos da funcdo de fala,
estrutura de troca etc. (HALLIDAY, 1994). A tradicdo-baseada-na-gramatica tem
focalizado o dialogo como uma troca de bens e servicos ou informacdo. O que
tendeu a ser omitido pelas abordagens da GSF, diz Martin, é a semantica da
avaliacdo — como os interlocutores estdo sentindo, os julgamentos que eles fazem e
a apreciacdo de varios fenbmenos de sua experiéncia. Juntamente com modelos
baseados na gramética, entdo, precisamos elaborar sistemas lexicalmente
orientados que tratem também desses elementos.

Martin examina o léxico avaliativo que expressa a opinido do falante (ou do
escritor) sobre o parametro bom/mau. Ele se enquadra na tradicdo da GSF, e o
sistema de escolhas usado para descrever essa area de significado potencial é
chamado Appraisal (doravante Avaliatividade).

A Avaliatividade envolve os subsistemas de (a) Compromisso; (b) Atitude e (c)
Gradacao. A Atitude abrange: (i) o Afeto, que trata da expressdo de emocdes
(felicidade, medo etc.); (i) o Julgamento, que trata da avaliagcdo moral (honestidade,
generosidade etc.); e (iii) Apreciacdo, que trata da avaliacdo estética (sutileza,

beleza etc.). Veja o Quadro 4:

! Mood tem sido traduzido por Modo (com inicial mailscula), mas esse termo causa confusao com
“modo”, variavel de Registro, que, quando em inicio de oragdo, é igualmente escrita com inicial
mailscula. Dai porque mantivemos o original Mood.
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Quadro 4: Subsistemas da Avaliatividade

COMPROMISSO | (a) monoglossico (sem negociagéo)
(b) heterogléssico (com negociagao)

(in)Felicidade

(a) Afeto (in)Seguranga

(in)Satisfacéo

Normalidade [frequente/raro]

Estima Social Capacidade
(b) Julgamento Tenacidade
ATITUDE Sancéo Social Veracidade

Propriedade [ética]

Reac¢do (impacto): [Isso me cativa?]
Reacao (qualidade): [Eu gosto disso?]

(c) Apreciagéo Composicao (equilibrio): [Eles combinam?]
Composicdo (complexidade): [Facil de compreender?]

Valoracéo [Vale a pena?]

Aumenta [completamente devastado]

(a) Forca Diminui [um pouco chateado]

GRADUACAO Aguca [um policial de verdade]

(b) Foco Suaviza [cerca de quatro pessoas]

Fonte: Martin (2000).

Por outro lado, quando a avaliagdo esta explicitamente realizada, diz Martin, é
facil a andlise da Atitude em positiva ou negativa em relagdo a algum evento: (1)
Felizmente/Infelizmente, o Brasil desafiou os EUA na ALCA. Mas o que fazer em
casos onde a avaliagdo ndo esta inscrita explicitamente, como em: (2) O Brasil
desafiou os EUA na ALCA. Esse fato levou Martin a postular uma distincao
importante, como mostra o Quadro 5.

Martin fala também em pareamento do significado ideacional com o
interpessoal presente na avaliagdo na linguistica. Assim, surge um item
complicador que € o fato de que o que conta como a Avaliatividade depende do
contexto. Por isso, significados Ideacionais que ndo usam léxico avaliativo explicito

podem ser usados para evocar apreciacao, afeto e julgamento.

Quadro 5: Meios de ativacéo da Avaliatividade

Inscrita (explicito) As criancas estavam falando alto.

Evocada (implicito) As criangas conversavam enquanto ele dava aula.
(tokens “fatuais”)

Implicita provocada A professora ja estava na sala, mas as criangas
(alguma linguagem avaliativa) | continuavam falando.

Fonte: Martin (2000).

29




A expressao de Afeto (bem como de Julgamento e de Apreciacdo) pode ser
realizada por meio de diferentes escolhas lexicogramaticais. Veja exemplos

envolvendo Afeto nos Quadros 6, 7 e 8.

Quadro 6: Afeto como qualidade

adjunto adnominal um menino feliz Epiteto
Predicativo 0 menino estava feliz predicativo
modo do processo 0 menino brincava feliz circunstancia

Fonte: Martin (2000).

Quadro 7: Afeto como processo

comportamento Ela sorriu para ele
disposicdo mental Ela gostou do presente
Relacional Ela ficou feliz com ele

Fonte: Martin (2000).

Quadro 8: Afeto como comentario

adjunto modal | Felizmente, conseguimos descansar

Fonte: Martin (2000).

A seguir, apresento a proposta de White (2003) sobre o subsistema de
Compromisso da Avaliatividade.

White distingue duas formas de declarar uma proposic¢ao, que ele chama de
monogldssico e heterogléssico.

O Compromisso Monogléssico é a declaracao feita sem possibilitar posicées
alternativas, sendo as proposicfes declaradas de maneira absoluta, como no

exemplo:

(...) Esta € uma situacdo desagradavel.

J4 no Compromisso Heterogldssico, o falante sinaliza algum compromisso
com posicoes alternativas. Mas, em geral, apresenta a proposicdo como sendo

autoevidente, tal que nem precisaria ser afirmada pela voz textual, podendo ser

deixado a cargo do leitor suprir o significado requerido.
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O termo “compromisso heterogléssico” envolve duas amplas categorias:
dialogicamente expansivos (possibilitam alternativas) ou dialogicamente contrateis
(restringem as possibilidades). Veja Quadro 9, em que resumo as categorias de

White e respectivas explicacoes.

Quadro 9: Compromisso

Expanséo Dialégica

Contracao Dialdgica

I. ACOLHE [aceite modalizado]
e.g. Talvez seja uma situacao desagradavel.

Il. ATRIBUI [atribui a outro]
(a) reconhecimento

e.g. O diretor afirmou que ...
(b) distanciamento

e.g. A Folha de SP afirmou ...

I. PROCLAMA [tenta convencer]
(a) acordo
g. E claro que a situacao ...
(b) pronunciamento
e.g. Eu contestaria que ...)
(c) endosso
e.g.Como Solis — um pesquisador de renome —
afirmou ...

Ill. JUSTIFICA [com avaliag&o, recomendagao]
e.g. Essa situacdo baseia-se em dados

questionaveis.

II. REJEITA: O mais contratil.
(a) negacéo
e.g. Novas leis ndo resolverao...

(b) oposicéo
e.g. [...] Mas nés ja temos isso...

Fonte: White (2003).

3.1.2 Arealizacdo prosddica da Avaliatividade

Uma das funcbes basicas da lingua é a criacdo de relacfes interpessoais
entre falante e ouvinte. Os atos de fala (por meio das escolhas lexicogramaticais)
indicam se o falante esta oferecendo, pedindo, ajudando ou atacando, criando
solidariedade ou distancia social. Mas, diz Lemke (1998), qualquer coisa que
digamos sobre o mundo incluira também o nosso ponto de vista sobre a coisa
declarada: se acreditamos nela, se ela € provavel, desejavel, importante, permitida,
surpreendente, séria ou compreensivel.

Os recursos lexicogramaticais permitem expressar a atitude do falante nao
somente em relagdo ao interlocutor, mas também em relacdo ao contetdo
ideacional de suas proposi¢coes, informando, e de suas propostas, provocando uma

resposta de solidariedade. Lemke apresenta sete dimensdes semanticas de
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orientacOes avaliativas de proposi¢cdes — na realidade, ele acrescenta trés (veja itens
5, 6 e 7), as quatro anteriormente propostas por Halliday (1994), que indico nos

colchetes. Veja comparacao a seguir.

Quadro 10: As sete dimensdes avaliativas de proposicfes e propostas

1. GARANTIDO/PROVAVEL [probabilidade] (=epistémico) E bem possivel que...
E muito duvidoso que...
2. ESPERAVEL/USUAL [usualidade, frequéncia] E bem normal que...
E altamente surpreendente que...
3. NECESSARIO/ADEQUADO [obrigacg&o] (= dedntico) E muito necessario que...
E inteiramente adequado que...
4. DESEJAVEL [inclinagdo, desejabilidade] E maravilhoso que Jo&o venha.
E péssimo que Jo&o venha.
5. IMPORTANTE/SIGNIFICATIVO E muito importante que...
E realmente
6. COMPREENSIVEL/OBVIO E perfeitamente compreensivel que...
E bem misterioso que...
7. HUMORISTICO E simplesmente hilario que...
E muito sério que...

Fonte: Lemke (1998).

Lemke encontrou, ainda, outros avaliadores que considera marginais:
habilidade, seriedade e temporalidade.

Ele chama de realizacdo prosédica a esse significado atitudinal que se
estende pelo texto — e que inclui: (i) a coesao avaliativa; (ii) a propagacéo sintatica;
(i) a avaliacédo projetiva e (iv) a avaliacdo prospectiva e retrospectiva — e sugere
que esses significados avaliativos tenham um papel importante na analise do
discurso da heteroglossia social e da identidade individual e coletiva, o que torna as
analises de Lemke (1998) importantes para minha pesquisa.

Bakhtin (1935) chamou atencdo aos modos pelos quais uma comunidade
social incorpora um grande numero de diferentes vozes discursivas, cada qual
apresentando caracteristicas de alguma subcomunidade de falantes e em relacéo
semantica complexa com muitas outras, fenébmeno ao qual Lemke (1995a) chama
de “formacdes discursivas”. Bakhtin caracteriza essas vozes discursivas atraves de
pontos de vista, que diferem em seu contetdo ideoldgico (ou Ideacional, segundo
Lemke) e em sua avaliacdo axiolégica (valor) em relagdo ao conteddo e a outras

vozes, fenbmeno chamado por ele de heteroglossia.
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A abordagem da teoria do registro também pode caracterizar a diferenca de
vozes em dois textos, através da frequéncia de op¢des no sistema da transitividade.
Mas, para caracterizar as relacfes axiolégicas, ndo basta o apoio do sistema da
metafuncédo Interpessoal (HALLIDAY, 1985), pois quando falamos ndo apenas
criamos relacdes de oferta e demanda, solidariedade e distancia, dominio e
subordinagdo etc. com os interlocutores, mas também construimos atitudes e
avaliacdes em relacédo ao nosso proprio discurso e ao de outros.

Como Martin (1992, p. 553-559) e outros notaram, as realizacbes de
significados interpessoais tendem a ser mais prosodicas, espalhando-se atraves da
oragdo/oragdo complexa. Ficara claro também que, em longos textos, as avaliagbes
de proposicdes e propostas ndo sdo independentes da avaliacdo de seus
participantes, processos e circunstancias. Ao considerar os significados em textos
extensos e coesos, e ndo em oragdes individuais, encontram-se fendbmenos da
lingua que revelam novos recursos semanticos no nivel do texto, que sdo as
realizacfes prosodicas.

O item lexical e seu significado ideacional sdo apenas a porta de entrada;
depois de entrar, somos levados através de uma transferéncia metaférica de uma
dimensdo esperada de Significancia para a avaliagdo real de Necessidade, por
exemplo. Essa metafora (parece estar entre a metafora lexical e a metéfora
gramatical, para Lemke) torna-se, na pratica, bem complicada, conforme se pode
constar. O modo como a sobreposi¢cdo prosodica ocorre entre diferentes temas
avaliativos num texto facilita a mudanca e a sobreposicdo de diferentes significados

avaliativos.

3.1.3 O fenbmeno da propagacao avaliativa

Se considerarmos o0s avaliadores como operadores semanticos e
perguntarmos 0 seu escopo — i.e., até onde precisamente a avaliacdo se estende —,
percebemos que em geral os avaliadores se propagam ou se ramificam através do
texto, seguindo elos gramaticais e l6gicos que organizam um texto estruturado e
coesivo, em oposicdo a uma mera sequéncia de palavras e oracdes desconectadas.

Como afirmaram Halliday e Hasan (1989), os textos sdo organizados por dois
principios complementares, que Hasan chamou de estrutura e textura. No primeiro
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caso, encontramos padrdoes multivariados (género) em que a justaposicao de partes
funcionalmente (e as vezes formalmente) diferenciadas A-B-C-D constitui um todo.
No caso da textura (coesdo), certos elementos, isolados, séo ligados através do
texto para formar uma “cadeia” devido a suas relacdes semanticas. As avaliacdes
podem propagar-se de um elemento a outro da estrutura, bem como ao longo de

cadeias coesivas, mas elas também podem criar cadeias coesivas.

3.1.3.1 Coesao avaliativa

A coavaliacdo, ao longo da mesma dimensao, pode criar elos coesivos entre
elementos separados de um texto, elos esses ndo construidos por meios usuais de

coesdo, como no exemplo a seguir.

Enquanto isso, UM NUMERO CRESCENTE de politicos republicanos,
incluindo Christine Todd, Whitman e William Weld, desenvolveram espinhas mais
rigidas consideradas FORA DE MODA entre os republicanos ocidentais da era Bush.

A coesdo é feita através das duas avaliagbes de Usualidade. Eles estdo em
contraste semantico, embora lexicalmente ndo sejam antdnimos (‘um numero
crescente” e “fora de moda”). O primeiro contribui para a avaliacdo de

Usualidade/Frequéncia, e o segundo, Usualidade/Expectabilidade.

2.1.3.2 Propagacao sintatica

Na oracdo, a avaliacdo em relacdo a um elemento estrutural (participante,
processo, circunstancia) pode se transferir-se para outro elemento. Se excluirmos os
avaliadores explicitos que trabalham desse modo (atributos atitudinais/epitetos que
avaliam seu Portador/Coisa, auxiliares que modalizam seu verbo principal, nomes-
processos derivados de verbos de avaliacdo explicita), ha ainda varios outros
fendbmenos. Por outro lado, a polaridade dessas avaliacbes pode ser revertida

durante a propagacao.
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Desde 1980, a plataforma republicana tem-se oposto ao aborto sem excecao
e promovido uma emenda para proibir o procedimento.

A avaliacdo do exemplo acima depende de uma variavel designada
intertextualmente: a Desejabilidade de aborto. Os demais recebem a dimensédo de
Desejabilidade indiretamente, uma vez que se estabeleca a do principal. Se
tomarmos aborto (aqui o direito a ele) como Desejavel, entdo opor-se a algo
Desejavel sera Indesejavel (propagacao de Alcance para Processo, com inversao de
polaridade) no mais alto Grau (“sem excecdes”). Mas a propagacao nao para com o
processo, pois qualquer coisa que se oponha a Desejavel serd Indesejavel, i.e. “a
plataforma republicana”. Se comecarmos com o correferente “o procedimento”,
teremos uma propagacdo por elo coesivo a partir de “aborto” e precisamos
consistentemente tomar “o procedimento” como Desejavel, ja que “banir’ algo
Desejavel seria Indesejavel, “uma emenda”. “Promover” essa coisa indesejavel é
Indesejavel, e assim, novamente, o0 que a promove € Indesejavel, ou seja, a
“plataforma republicana”.

E comum que o leitor precise de conhecimento intertextual da polaridade de
valor do autor para tracar a avaliagdo do texto. Inter e cotextualmente esta claro que
o editorialista avalia a plataforma como Desejavel, e assim essas contra-avaliacdes
estdo também funcionando para estabelecer a “oposicdo heterogléssica” (LEMKE,
1995b) entre o texto e as vozes referenciadas do discurso. E a semantica ideacional
dos processos que determina se eles podem propagar uma avaliagcdo e se a
polaridade ser& invertida ou ndo. Assim aumentar, amplificar, apoiar, promover algo

Desejavel, é Desejavel, e diminuir, opor-se, resistir, limitar € Indesejavel etc.

3.1.3.3 Avaliacado projetiva

Thomas Parker, um palestrante em educacgao na Universidade de Boston,
prediz um dramatico aumento na autoaprendizagem e ...

Nesse exemplo, 0 que esta em jogo € a Garantia, a visdo do autor sobre a

probabilidade de algo que alguém esta dizendo. Lexicalmente, “predizer” é um
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processo projetante (verbum dicendi, cf. HALLIDAY, 1994, p. 219-221) que tem uma
garantia relativamente baixa; supomos que predizer o futuro seja um assunto
incerto. Mas a confiabilidade de uma predicdo — e assim a Garantia da proposi¢cao
prevista — aumenta se especificarmos um Dizente confiavel para o processo, aqui
‘um palestrante em educacdo da Universidade de Boston”. Note que a forca da
credibilidade cresce intertextual e heteroglossicamente, mas também interna e
ideacionalmente, na medida em que um palestrante (expert) em educacdo é um
Dizente para uma predicdo sobre “autoaprendizagem” (oposta a, digamos, sobre o
futuro da soja). O significado ideacional do verbo projetante, determinando uma
Garantia automatica para o que é projetado, interage com a confiabilidade do
Dizente e a Garantia da proposi¢ao considerada isoladamente da projecdo. Dizentes
associados a Ditos (Verbiagem) intrinsecamente Garantidos ganham confiabilidade,
credibilidade, e vice-versa. AvaliagOes projetadas podem transportar-se por diversas
oragdes ou sentengas, mas consideraremos somente 0S casos mais interessantes

de propagacéao de avaliacdo através de textos longos.

3.1.3.4 Avaliacdo prospectiva e retrospectiva estendida

A presenca de Dole no “Encontro com a imprensa” no ultimo domingo foi
NOTAVEL por duas coisas.

Nesse exemplo, a avaliacdo acontece na dimensdo da Importancia, e a
sentenca estabelece uma cadeia de referéncia cataférica (“duas coisas”) e
prospectivamente avalia o futuro conteddo da cadeia, que se estende através de trés
sentencas, como Importante (“notavel”):

A insignificancia dessa tentativa de obrigar a imprensa palestina a uma
postura subserviente de 6rgdo de propaganda para o culto de personalidade de
Arafat desvirtua esperancas e promessas anteriores. Infelizmente, ela se tornou
parte de UM PADRAO DE governo autoritario.

Na primeira sentenca do exemplo acima, a avaliagcdo enfoca a Desejabilidade.
“‘Desvirtua” inverte a polaridade de “esperancas e promessas” numa propagacao
sintatico-estrutural que faz “a insignificancia” ndo apenas indesejavel em si, mas

Indesejavel nesta segunda vez. Ela por sua vez funciona como avaliadora de “essa
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tentativa de obrigar...”, e ndo ha nenhuma amenizacdo da tonalidade negativa,
exceto no fim (“esperancas e promessas”), apenas para reverter o avaliado nucleo.
A segunda sentenca comeca com uma continuacdo dessa Indesejabilidade
(“infelizmente”), mas de repente usa um avaliador de Usualidade (“um padréo de”)
gue opera através da sintaxe de Identificacdo (“tornou-se”) para avaliar ele como
Usual, e este se propaga retrospectivamente pela cadeia de referéncia outra vez
para o primeiro avaliado, “essa tentativa para obrigar...”. Note que gramaticalmente
‘ele” deve referir-se a “insignificancia”, assim como “desvirtua” deve também
propagar-se sintaticamente para ele, mas € 0 nosso senso de significado avaliador
aqui, sobre o que estd sendo avaliado, que desambiguiza a referéncia anaforica.
Todos os avaliadores de Desejabilidade apontam um (nico avaliado, e ndo é
“‘insignificancia”, que é por si um desses avaliadores. Assim tomamos a avaliacdo de
Usualidade para operar sobre esse mesmo avaliado, mesmo retrospectivamente e
atraves dos limites da sentenca.

Apresento, a seguir, as noc¢des de Analise do Discurso Critica (ADC) sob a
Otica de Fairclough (1992, 1994, 1995), bem como da Linguistica Critica (LC), de
Fowler (1991), cuja orientacdo devo seguir na minha analise das capas de revistas.
Ambos os autores indicam a GSF como a teoria e a metodologia indicadas para a
Analise Critica. Apresento ainda as nog¢des de Modalidade e Semidtica Social,
propostas por Hodge e Kress (1988), a Multimodalidade, proposta por Kress e van
Leeuwen (1996, 2006), e as pesquisas de labesck (2000) e Vivanco (2004), que
tratam diretamente da analise de pecas publicitarias e recursos midiaticos. Tais
estudos sdo necessarios e importantes para minhas andlises pelo fato de a revista

Men’s Health ser um importante produto midiético.

3.2 ALinguistica Critica

A abordagem critica inclui a Linguistica Critica, de Fowler et al (1979, 1991), o

trabalho de Fairclough sobre linguagem e poder (1989, 1992a, 1992b), a abordagem

da analise do discurso desenvolvida por Pécheux (1982), estudos culturais

desenvolvidos mais recentemente (SCANELL, 1991) e os trabalhos sobre linguagem
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e género (CAMERON, 1985, 1990; CALDAS-COUTHARD; COUTHARD, 1996, entre
outros).

O que se ganha com a interpretacao textual da Linguistica Critica? Ela ndo &
com certeza um exercicio de linguistica e também n&o € uma analise linguistica de
um texto literario (cf. KITIS; MEHLER, no prelo, apud KITIS; MILAPIDES, 1996). A
Linguistica Critica, uma das correntes formadoras da ACD, é uma abordagem
desenvolvida por um grupo da Universidade de East Anglia, Inglaterra, na década de
1970 (FOWLER et al., 1979; KRESS; HODGE, 1979). Segundo Fairclough (1992a,
p. 46): “Eles tentaram casar um método de analise linguistica e textual com uma
teoria social da linguagem em processos politicos e ideoldgicos, recorrendo a
Gramatica Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1978, 1985)”.

O ponto tedrico principal na analise de Fowler é o de que qualquer aspecto da
estrutura linguistica carrega significacdo ideoldgica, selecéo lexical, op¢éo sintatica
etc. — todos tém sua razao de ser. Ha sempre modos diferentes de dizer a mesma
coisa, e esses modos ndo sdo alternativas acidentais. Diferencas em expressao
trazem distin¢des ideoldgicas e, com isso, diferencas de representacao.

Sabe-se que a linguistica, segundo a ortodoxia predominante, é uma
disciplina descritiva, que nédo prescreve o uso da lingua nem avalia negativamente a
substancia de seus questionamentos. Mas, para Fowler, na medida em que sempre
ha valores implicados no uso da lingua, deve ser justificavel praticar um tipo de
linguistica direcionada para a compreensao de tais valores. Esse ramo se tornou
conhecido como Linguistica Critica.

A Andlise Critica esta interessada no questionamento das relacdes entre
signo, significado e o contexto sécio-histérico que governam a estrutura semiética do
discurso, usando um tipo de analise linguistica. Ela procura, estudando detalhes da
estrutura linguistica a luz da situacédo social e histérica de um texto, trazer, para o
nivel da consciéncia, os padrdes de crencas e valores codificados na lingua — que
estdo subjacentes a noticia e que séo invisiveis para quem aceita o discurso como
algo “natural’.

A meta de uma andlise linguistica critica de um texto é desemaranhar os
significados ocultos em suas estruturas lexicais, semanticas e sintaticas conforme
elas gradualmente mediam o significado geral e ver como esses significados ajudam

a construir o contetdo ideolégico, de tal forma que em dltima andlise esse conteudo
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seja ndo somente captado, mas também conquistado; como Fairclough (1989, p. 1,
apud KITIS; MILAPIDES, 1996) diz: “a consciéncia € o primeiro passo em direcao da
emancipacao”.

A visdo de Fairclough (1994) acerca do discurso e das relacbes de poder que
através dele se estabelecem é de natureza mais linguistica, e ele usa a palavra
“discurso” de forma mais restrita do que o0s cientistas sociais, limitando o termo ao
uso falado ou escrito da lingua. Porém, ele considera esse uso uma pratica social,
ao invés de uma atividade puramente individual. Isso gera duas implicacbes: em
primeiro lugar, o discurso é visto como uma forma de agdo sobre o mundo e, em
segundo lugar, isso faz com que exista uma relagdo dialética entre discurso e
estrutura social. Se por um lado o discurso € moldado e limitado pela estrutura social
no mais amplo sentido e em todos os niveis, através de sistemas de classificacéo,
normas e convencdes de natureza discursiva e ndo discursiva, por outro lado, ele é
constituinte de todas as dimensdes da estrutura social que, direta ou indiretamente,
molda e limita.

O autor distingue trés funcdes com relacdo ao efeito constitutivo do discurso:
() funcao identitaria — contribuindo para a construcdo das identidades sociais e
para o posicionamento do sujeito; (b) funcéo relacional — servindo para construir as
relacBes entre pessoas e (c) funcéo ideacional — contribuindo para a construcao de
conhecimentos e crencas.

Fairclough (1994) apresenta sua concepcdao tridimensional do discurso que,
segundo ele, é uma tentativa de unir as trés tradicfes analiticas, indispensaveis para
a analise do discurso. Ao focar o discurso enquanto texto, Fairclough recorre a
certas palavras e a seu significado politico e ideolégico: como as palavras podem
ser moldadas a partir de certos contextos e como elas estdo relacionadas a fatores
politicos e ideologicos. A préatica discursiva envolve os processos de producao,
distribuicdo e consumo de textos, e a natureza desses processos varia de acordo
com os diferentes tipos de discurso e fatores sociais. J& o discurso enquanto prética
social relaciona-se com os aspectos ideoldgicos e hegemonicos nele contidos e que
representam eixos norteadores para a analise.

Para Fairclough (1994), conceituar “discurso” é uma tarefa bastante
complexa, por haver tantas definicbes conflitantes formuladas por diferentes &reas.

Segundo ele, é mais comum, em linguistica, o termo referir-se a linguagem escrita
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ou falada. O discurso enfatiza a interacdo entre falante e ouvinte ou entre escritor e
leitor e, sendo assim, configura-se como um processo de producéo, interpretacao e
uso da lingua em determinados contextos situacionais. Outro ponto importante na
concepcao de Fairclough e da Anélise de Discurso Critica € o foco dado a mudanca
histérica, ou seja, como os diferentes discursos sdo combinados sob condicdes
sociais particulares para formar um novo e complexo discurso.

Fairclough (1994) busca analisar o discurso frente as mudancas que tém
ocorrido no mercado de consumo globalizado e, consequentemente, nas diferentes
areas da vida social. Essas mudancas afetam as relacfes sociais e as identidades
das pessoas, e parte delas consiste em mudanc¢as nas praticas discursivas, ou seja,
no uso da lingua e como ele tem assumido grande importancia como um meio de

producéo e controle social.

3.2.1 As praticas discursivas e a hegemonia

Os eixos da andlise das préticas discursivas de Fairclough sdo os conceitos
de ideologia e hegemonia. Ele conceitua hegemonia como:

a) uma lideranca que exerce poder em varios dominios da sociedade

(econdmico, politico, cultural e ideoldgico);

b) uma manifestacdo do poder de uma classe economicamente definida em
alianca com as outras forcas sociais que atuam sobre a sociedade como um

todo. O dominio total nunca é alcancado, sendo parcial, temporario e instavel;

c) construcao de aliancgas e integracao através de concessoes;

d) foco de luta constante entre as classes com fins de construir, manter ou

romper aliancas e rela¢cdes de dominacao e subordinacgéo.

As lutas hegeménicas ocorrem em setores como educacéo, negécios, familia

etc. O autor acredita que a hegemonia ofereca um modelo e uma matriz. E um
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modelo na educacéo, por exemplo, em que 0s grupos dominantes parecem exercer
poder através de aliancas, integrando os grupos subordinados ao invés de domina-
los, ganhando seu consentimento e alcancando um precioso equilibrio que pode ser
minado por outros grupos por meios discursivos. E uma matriz, pois alcancar a
hegemonia em nivel social requer um grau de integracdo de instituicdes locais e
relacdes de poder, sendo as Ultimas moldadas pelas relacdes hegemonicas.

Embora a hegemonia pareca ser a forma organizacional predominante de
poder na sociedade contemporanea, ela ndo € a uUnica. Ha, também, restos de
formas anteriores em que a dominacao foi alcancada através de uma imposi¢ao de
regras, normas e convencgoes. Tal fator esta relacionado a um modelo codificado de
discurso, em que o discurso representa uma pratica altamente normativa e
regimentada, contrastando com o modelo articulatério de discurso que corresponde
a uma forma organizacional de carater hegemonico. Esses modelos codificados sao
altamente orientados por instituicbes, ao passo que os modelos articulados séo
orientados pelo publico. Quanto aos primeiros modelos, Fairclough os identifica
como pos-modernos e afirma que podem ser encontrados principalmente em

anuncios de publicidade.

3.2.2 As praticas discursivas e a ideologia

O discurso representa uma mistura de praticas politicas e ideoldgicas.
Enquanto prética politica, o discurso estabelece, sustenta e muda as relacbes de
poder; enquanto pratica ideoldgica, constitui, naturaliza, sustenta e muda os
significados do mundo de diversas posi¢des nas relacdes de poder. Por ideologia,
entendem-se relacoes de poder e de luta pelo poder. — e o discurso enquanto
pratica politica ndo é apenas um sitio? de lutas pelo poder, mas uma afirmacéo de
tais lutas. As préticas politicas e ideoldgicas ndo sdo independentes uma da outra. A
ideologia, a partir dessa visdo de hegemonia, € uma concep¢do do mundo
implicitamente manifesta na transformacéo da ordem do discurso e das relacdes

sociais e assimétricas existentes e em areas como Arte, Direito e Economia.

2 Fairclough (1994, p. 67) usa o termo sites of struggle, e alguns tradutores, como Magalhdes (2010,
p. 94) preferem traduzir o termo como lugar ou local de lutas pelo poder. Utilizo a palavra sitio por ela
ser sindnimo de lugar, campo e local.
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Fairclough (1994) entende a ideologia como sendo construcdes da realidade
presentes em varias dimensfes e formas nas praticas discursivas. As ideologias
tornam-se mais efetivas quando sao naturalizadas e atingem o status de senso
comum, porém tal estabilidade ndo é definitiva devido as lutas para remodelar as
praticas discursivas e as ideologias nelas contidas. As préticas discursivas séo
ideologicamente revestidas porque incorporam significados que contribuem para a
manutencao ou reestruturacao das relacdes de poder. As relacdes de poder podem,
dessa forma, ser afetadas por praticas discursivas de qualquer tipo. As ideologias
surgem em sociedades caracterizadas por relagbes de dominagdo baseadas em
classes, géneros, culturas etc., e quando os individuos sdo capazes de transcender
tais sociedades, sdo capazes de transcender a ideologia.

Quanto a localizacdo da ideologia no texto, na Linguistica Critica, acredita-se
que ela esteja contida nos textos de forma que seja impossivel remové-la e, assim,
uma oposicao rigida entre a forma e o significado ndo seria possivel, uma vez que o
significado dos textos esta sempre mesclado com sua forma, e suas estruturas
formais estdo, em varios niveis, relacionadas a questdes ideoldgicas. Nao se deve
imaginar que as pessoas estejam cientes de todas as dimensdes ideoldgicas em
suas préaticas. As ideologias construidas através de convencdes podem ser
naturalizadas e automatizadas, tornando dificil a compreensao de que nas praticas
normais existem expressoes de ideologias especificas. As praticas discursivas sao
ideologicamente revestidas porque elas incorporam significados que contribuem
para a manutencdo ou reestruturacdo das relacdes de poder que podem, em
principio, ser afetadas pelas praticas discursivas de qualquer tipo.

Nas dimensfes sociocognitivas da producdo e da interpretacdo textual, ha
uma relacdo entre 0s recursos gque 0s participantes de um ato discursivo possuem
internalizados e o processo de producédo e interpretacdo de textos. Tal relacdo é
estabelecida de forma inconsciente e automética, o que é fator importante na
determinacdo de sua efetividade ideologica, embora muitos aspectos sejam,
também, trazidos para o texto de forma consciente. Ainda em termos de producdo
textual, Fairclough destaca a intertextualidade, no sentido proposto por Bakhtin
(2006), em que um texto sempre estabelece relacbes com textos anteriores,

construindo cadeias comunicativas.
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Fairclough identifica no discurso o que ele chama de “personificacao
sintética”, uma simulagdo do privado, do discurso cara a cara, através do discurso
publico de massa (jornais, revistas, radio e televisdo). Essa tendéncia esta ligada a
migracao do discurso privado para os dominios institucionais, é estabelecida atraves
de lutas e possui estabilidade limitada devido a heterogeneidade de seus préprios
elementos contraditérios que levam a mais lutas e mudancas.

Fairclough (1995) aponta trés tendéncias de mudanca no discurso
contemporaneo da midia: a democratizacdo, a tecnologizacdo e a mercantilizacao
ou comercializagao.

A democratizagcdo tem representado um parametro para as mudancas
discursivas nas Ultimas décadas. Fairclough aponta areas principais nas quais a
democratizacdo tem sido mais visivel: as relagdes entre linguas e dialetos, 0 acesso
a formas de prestigio do discurso, a eliminagdo de marcadores de poder em certos
discursos institucionais (informalidade maior no uso da lingua) e as mudancas
linguisticas nas préticas de género. Tem havido certa democratizacdo e abertura em
termos de relacbes de género sexual amplamente relacionada com aspectos
discursivos. Ndo somente as feministas, mas outros grupos se empenham para que
as préticas linguisticas tornem-se menos sexistas.

Quanto a tecnologizacdo do discurso, Fairclough (1995) acredita que em
entrevistas e anuancios, por exemplo, estdo sendo empregadas ferramentas diversas
de formas bastante variadas, e tais ferramentas ou tecnologias estdo sendo usadas
por agentes sociais em instituicbes especificas. Eles detém o poder, e as
tecnologias discursivas desenhadas servem para produzir certos efeitos sobre
determinados tipos de publico que as desconhecem.

Com relagcdo a comercializacdo, a crescente construcdo do publico
consumidor e a pressao sobre os produtores para entreter podem ser vistos como
parte de uma normalizacdo e naturalizagdo do comportamento e da cultura
consumista que envolve anuncios e representacdes de pessoas em varios tipos de
mensagens midiaticas. A midia, também, influencia as praticas discursivas de
dominio privado, fornecendo modelos de interacéo e estabelecendo relacdo dialética

complexa entre seu discurso e o dia a dia.
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3.2.3 O discurso dos géneros sexuais

Eckert e McConnell-Ginet (2003) recorrem as noc¢odes de discurso de Foucault
(2007), para quem discurso e ideologia sdo inseparaveis, pois ambos sao projecdes
de interesses pessoais em setores sociais especificos. Uma ideologia dominante
torna-se bem-sucedida ndo por sua imposi¢cao brutal e consciente de poder, mas
pela habilidade de sua “naturalizacdo”, nome dado a tudo aquilo que, em uma dada
sociedade, ndo requer uma explicacéo para ser considerado normal.

Para as autoras, o discurso & uma atividade social significativa que inclui
aspectos verbais e ndo verbais, na qual as ideias sdo construidas no decorrer do
tempo. O discurso de género estd relacionado com o trabalho de um conjunto
particular de ideias sobre género em segmentos da sociedade. Adjetivos como
“‘pretty” e “handsome”, em lingua inglesa, significam “de boa aparéncia, bonito” e
correspondem a ideais culturais de o que € ser bonito para homem e o0 que é ser
bonito para mulher. “Handsome” é usado para os homens e “pretty” € usado para as
mulheres. A escolha vocabular, a pronuncia e os padrfes gramaticais sinalizam
aspectos relacionados com ideais masculinos ou femininos e possuem alto potencial
para reproduzi-los. Quando o conteddo de uma sentenca esta conectado ao género
ou sexualidade, as escolhas sintaticas podem ndo sinalizar, diretamente, um
ideologia de género, mas tém o papel de manutencdo da ordem de género.

A masculinidade, segundo Oliveira (2004), atua no discurso e se constroi
como uma estrutura de poder, sendo histérica, ideoldgica e identitaria. Ela predispde
comportamentos ao prescrever atitudes especiais em situacdes distintas, recorrendo
sempre a um sistema de valores. Dessa forma, um tipo de masculinidade se
sobressai em determinadas regides e momentos histdricos, mas se modifica ao se
fortalecer e, até mesmo, torna-se nulo no contato com outras realidades historicas.

Ja Falconnet (1975) focaliza o discurso masculino na midia e aponta a
publicidade como um veiculo cuja funcdo é realcar qualidades masculinas com
adjetivos como energéticos, dinamicos, eficazes, audaciosos, decididos, resolutos,
vigorosos, francos, retos, logicos, senhores de si, possuidores de carater e,
sobretudo, poderosos. Ao conduzir entrevistas com homens franceses, 0 autor notou
gue as qualidades atribuidas pelos meios publicitarios se fazem presentes entre eles

e sao tidas como evidentes e indiscutiveis, mas os entrevistados sentiram
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dificuldade em defini-las com precisdo. Para a maioria deles, ser um homem viril é o
mesmo que ser forte, duro e vigoroso.

O homem € mostrado sempre, continua Falconnet, como um composto de
aventura, guerra, caca, fogo, animais selvagens, cavalos, sensacoes fortes, vastos
espacos, desertos, oceanos, florestas e montanhas; e tais imagens estéo
associadas a verbos como afrontar, conquistar, cavalgar, dominar, adestrar, domar,
empreender, subjugar, agir, submeter, encarar e vencer. A verdadeira vida de
homem seria a vida de explorador e conquistador, e 0 gosto pela aventura permitiria
ampliar seu dominio e aumentar sua fortuna. Levar a verdadeira vida de homem néo
€ somente domar os elementos naturais, mas enfrentar os outros homens, ja que o
universo masculino € movido por armas, competicdes e lutas pelo poder. Dessa
forma, sdo vendidos perfumes, desodorantes, barbeadores, meias, cuecas etc. —
com o produto, o consumidor compra a ilusdo de poder, propriedade absoluta do
mundo e das coisas.

A sexualidade masculina fornece formas de se pensar e falar sobre armas e
guerra. Existe ndo apenas um contexto cultural mais amplo capaz de dar significado
a essa pratica, mas um conjunto especifico de préticas que dao a esse tipo de
metéfora significado em determinadas comunidades. Algumas imagens midiaticas
ou do dia a dia projetam a vitéria masculina e a derrota feminina, podendo sugerir a
forca e a violéncia masculina contra as mulheres. Eckert e McConnell-Ginet (2003)
usam como exemplo os verbos em lingua inglesa “bang” (bater, golpear) e
“screw”(aparafusar), que passaram a conter conotacao sexual, na lingua inglesa, em
que o homem é mostrado como agente. Ainda com relacdo as metéforas esportivas,
elas permeiam outros discursos, como o politico e os negdcios, e as mulheres
acabam apoderando-se de tais metaforas, o que pode estar relacionado a forma que
elas encontraram de mostrar que fazem parte de um determinado grupo dominado
pelos homens.

O linguista Robin Lakoff (apud ECKERT; McCONNELL-GINET, 2003) aponta
dispositivos linguisticos usados em discursos dirigidos as mulheres, como:

a) Tag questions:
“Vocé vai a festa hoje, nao vai?”

b) Uso de interrogacédo em frase afirmativas:
A: Que horas é o jantar?
B: Seis horas?
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c) Uso de palavras para suavizar impressoes:
“Eles estavam provavelmente atrasados para o baile.”
d) Amplificadores:
“Eu estou muito feliz!”
e) Eufemismos (evitando termos grosseiros ou palavroes):
“Ir ao toalete ou fazer xixi.”
f) Linguagem mais indireta (diminutivos; maior polidez):
“‘Onde esta ele, coitadinho?”

Muitas pesquisas que analisam os discursos feminino e masculino mostram
gue as estratégias discursivas usadas por homens tendem a ser mais competitivas,
enquanto as das mulheres tendem a ser mais cooperativas. Da mesma forma,
acredita-se que as mulheres devam ser mais educadas que os homens, e estruturas
de polidez e afeto aparecem com maior frequéncia em seus discursos. Dessa forma,
0 masculino encontra-se associado a razdo, e o feminino, a emocao.

Essa tendéncia pode ser comprovada através de revistas que se destinam ao
publico feminino, pois o discurso apresentado nesse tipo de publicacdo traz certas
caracteristicas indicadoras de que seus autores desejam dar a impressao de serem
‘irm&s mais velhas dando conselhos a uma irm& mais nova”, e isso se manifesta
pelo alto grau de solidariedade contida em tais discursos.

Para as autoras, essas marcas discursivas estdo mais presentes em revistas
destinadas ao publico feminino porque elas demonstram a falta de poder derivada
da posicao de inferioridade feminina.

De acordo com essa visdo, palavrbes e outros tipos de interjeicdo podem
expressar intensidade e séo vistos como linguagem forte — eles podem alcancar
efeitos impressionantes, sendo considerados pontos fortes da linguagem masculina.
Expressdes de raiva, por exemplo, sdo esperadas dos homens e toleradas por
serem assustadoras e se relacionarem ao controle social através do poder e do
medo.

Por meio da andlise de contextos masculinos chega-se a conclusdo de que
eles sdo caracterizados pelo que Eckert e McConnell-Ginet (2003) chamam de
‘linguagem suja”, que desempenha papel de destaque nos grupos de homens por
reforcar os lagos sociais e identitarios. Além da linguagem suja, o uso de
intensificadores, associados a adjetivos, faz-se presente nos discursos masculinos
com a funcado de reforcar o poder e as atitudes masculinas, estando muitas vezes

essa linguagem relacionada a masculinidade da classe trabalhadora.
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Para Holmes (1995), os homens tendem a ser menos polidos do que as
mulheres em seus discursos, ou seja, usam estratégias que tornam seus discursos
mais diretos, sem prestar muita atencdo & nocéo de face®. A diferenca no nivel de
polidez ainda depende do sexo do outro participante, e, sendo assim, menor polidez
esta relacionada com conversas entre homens. As pesquisas ainda sugerem que
ndo h& razdo para que os homens evitem a linguagem polida, mas que eles o fazem
para demonstrar masculinidade. No entanto, acredito que tais diferencas néo
estejam diretamente relacionadas ao género dos participantes, mas a outros fatores
sociais como grau de intimidade, contexto em que a conversacdo ocorre, nivel
educacional dos participantes e interesses envolvidos. Desta forma, os homens, ao
contrario do que Holmes afirma, prestam atencdo ao uso da lingua em determinados
contextos, preservando a ideia de face.

A autora ainda aponta uma segunda razao para o uso de menor polidez por
parte dos homens em seus discursos — e, segundo ela, polidez pode estar
relacionada a subordinacdo —: os subordinados tendem a ser mais polidos do que os
superiores. A polidez pode variar entre os homens, e aqueles homens menos
ligados ao discurso de dominagédo podem usar linguagem mais polida.

Eckert e McConnell-Ginet (2003) destacam trés dimensdes dos aspectos
linguisticos presentes nos discursos: o que esta codificado, o que é dito e 0 que esta
implicito. O que esta codificado relaciona-se com as palavras e suas combinacdes
sintaticas no texto; o que € dito esta relacionado com o contexto, pois ele tem a
funcd@o de preencher o que esta codificado em uma mensagem. Saber o0 que esta
sendo dito requer mais do que conhecimento linguistico, depende do acesso ao
contexto sociopolitico em que a sentenca € gerada. O que esta implicito em um texto
inclui todas as mensagens adicionais que podem ser extraidas a partir do que esta
sendo dito e de como foi dito em uma determinada situagdo de comunicacao. Desta
forma, o que esta implicito depende de padrdes discursivos amplos, mas tais
aspectos podem nao estar intencionalmente implicitos.

Outro aspecto que merece destaque € a relagdo entre graméatica e
obediéncia. Ochs (apud ECKERT; MCCONNELL-GINET, 2003) acredita que a

gramatica esteja associada ao universo escolar e a disciplina imposta nas escolas e

® Conceito introduzido por Goffman (1970) que esta relacionado com a manutencdo de uma imagem
publica. Face pode ser definida como um valor social positivo delineada por atributos sociais pré-
aprovados.
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que o uso de gramatica ndo padronizada pode representar uma forma de rebeldia e
desobediéncia ao sistema, 0 que é mais proeminente no universo masculino.

As linguas oferecem recursos para representar situacdes que envolvem
participantes em diferentes papéis e situacfes. Os papéis gramaticais, como a
relacdo entre sujeito e objeto, podem estar relacionados aos papéis socialmente
atribuidos a homens e mulheres, colocando os homens, quase sempre, na posi¢cao
de ativos. Em alguns casos, os homens podem ser colocados como agentes da
passiva, minimizando sua participacdo, responsabilidade ou culpa nos fatos
apresentados, o que pode contribuir para sua defesa em muitas situacdes sociais.

Eckert e McConnell-Ginet (2003) afirmam que, nos aspectos lexicais, as
marcas de género sdo bastante complexas e variadas. Dessa forma, palavras
associadas ao uso doméstico fazem parte, com maior frequéncia, do vocabuléario
feminino; ja palavras de uso técnico ou da “rua” fazem parte do vocabulério
masculino. Os homens usam mais girias e palavrées do que as mulheres; ja as
mulheres devem usar palavras associadas a sentimentos. Quanto ao aspecto
semantico, continuam as autoras, a maioria dos agentes é do sexo masculino.

Por outro lado, Eckert e McConnell-Ginet (2003) baseiam-se nas analises de
Bourdieu, para quem o valor de uma frase no mercado depende crucialmente da
variante linguistica usada para sua confeccdo. As variantes linguisticas transformam
frases corriqueiras em constru¢cdes importantes e podem facilitar o acesso a
posicdes e situacdes de poder. Assim, variantes de grande prestigio social, como
aquelas usadas pela rainha da Inglaterra ou na midia americana, ajudam no acesso
ao poder global, mas podem servir como dificultador para se adquirir confiangca em
comunidades mais pobres. Cada variante linguistica tem valor simbdlico positivo em
sua prépria comunidade.

Os individuos movem-se do padrdo global para as diversas variantes, cujo
valor esta ligado as comunidades locais, e tais variantes sdo nomeadas pelas
autoras de “vernaculares”. Variantes podem entrar em contato com outras variantes
ndo locais que se relacionam a instituicbes ou & economia global, fazendo surgir o
contraste entre o global e o local. A lingua local estaria relacionada a lealdade e ao
pertencimento a uma determinada comunidade, e a lingua global representa uma
desvinculacdo dos aspectos locais. A nogdo de mercado linguistico, defendida por

Bourdieu (2003) e muitos pesquisadores, esta associada ao fato de uma
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determinada variante linguistica aumentar as chances de ganhos materiais. Se a
linguagem padréo representa uma espécie de capital simbdlico no mercado politico
e financeiro global, as vernaculares, como ja foi citado por Eckert e McConnell-Ginet
(2003), representam capital simbdlico nos mercados locais, facilitando o acesso a
recursos controlados que vao de empregos a servicos. Cada tipo de variante
linguistica liga seus falantes a uma determinada comunidade. Bourdieu (apud
ECKERT; McCONNELL-GINET, 2003) acredita que seja a associacdo de um
individuo com instituicbes que faz seu discurso poderoso. Dessa forma, o0s
individuos ndo falam por conta propria, mas como portadores de palavras ou
instituicées que fornecem as bases de poder.

As vidas dos individuos giram em torno de comunidades locais, e, por essa
razao, os lacos vernaculares se relacionam com autoridade e solidariedade, sendo
construcBes ideoldgicas que trazem peso social. Para Eckert e McConnell-Ginet
(2003), os recursos linguisticos se baseiam em crencas, e a relacdo lingua e
ideologia funciona de forma semelhante, ligando supostas qualidades das variantes
linguisticas as qualidades das pessoas ou grupos que a usam — as autoras dao a
esse processo o nome de “iconizacao’.

Kiesling (2007) investiga como o0s homens podem usar a lingua para
expressar sua masculinidade e como a lingua pode se tornar mais masculina ou
feminina. Ele considera um individuo ndo marcado como sendo um homem branco e
pertencente a classe média; para ele, os homens séo invisiveis e dominantes ao
mesmo tempo, e a isso se deve seu dominio. Eles sdo dominantes porque s&o
sempre coercivos e por serem padrdao na linguagem e na sociedade. O autor
acrescenta que os homens ndo devem ser vistos como seres invisiveis e nao
marcados, mas como individuos sujeitos aos estere6tipos sociais de género e
linguagem que trabalham duro para manter as aparéncias e carregarem o peso da
masculinidade.

O autor destaca que existem muitas estratégias usadas pelos homens para
expressarem ou “criar’ heterossexualidade ao falarem com outros homens, como
uso de girias, palavrdes, menor polidez, linguagem técnica ou suja etc. Inicialmente,
muitos estudos relacionados a linguagem masculina apontaram os homens como
menos expressivos linguisticamente, porém estudos mais recentes demonstram que

0S homens ndo sO s80 muito expressivos no uso linguistico, mas que usam

49



linguagens e estratégias bastante variadas para atingirem seus objetivos. O que

diferencia é que essa expressividade € menos notada devido as normas sociais.

3.3 A metéfora

As metéaforas referem-se a projecdo de um campo dentro de outro campo, ou
seja, metaforas linguisticas podem trazer a linguagem usada em um determinado
campo para tratar de outro campo ou assunto. Segundo Charteris-Black (2004), a
nocao central de metéfora é transferéncia de significado. A palavra, de origem
etimoldgica (meta = com, depois; pherin = carregar) grega, € definida por Aristételes
(apud CHARTERIS-BLACK, 2004) como “a que da a coisa 0 nome que pertence a
outra coisa’.

Para Goatly (1997), as metaforas exigem um grande trabalho de
interpretacdo, além da decodificacdo semantica, e, embora ndo sejam facilmente
delineadas, sdo indispensaveis para a lingua e para o pensamento, sendo
empregadas, de forma consciente ou ndo, o tempo todo.

Na tradicdo hallidayana, as pesquisas sobre metafora se concentram
basicamente na metafora gramatical, que envolve processos de nominalizagéo,
porque esses processos destroem a correspondéncia nitida entre a semantica e as
classes de palavras. Goatly (1997) se refere a metafora como uma unidade do
discurso usada para se referir, de maneira ndo convencional, a um objeto, processo
ou conceito.

O mesmo autor aponta dois processos metaforicos diacronicos pelos quais as
formas das palavras adquirem polissemia®: estreitamento ou extens&o de sentido e
transferéncia metaforica deliberada. O segundo caso interessa a minha pesquisa,
pois 0 autor aponta palavras pertencentes a um campo semantico distante sendo
usadas em outros campos, como, por exemplo, a palavra perna para se referir a
parte da mesa ou a expressao “um gol de placa” como sindnimo de seduzir (quando
a raiz da expressao, “gol”, esta relacionada a palavra “sexo”).

Lakoff e Johnson (1980) tratam das metaforas conceituais ou universais,

demonstrando sua importancia na vida cotidiana e sua relagcdo com o pensamento e

* Palavra que vem do grego (poli = muitos; sema = significados), indica um processo pelo qual uma
determinada palavra ou expressao adquire novos sentidos além de seu sentido original.
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acao.

Os autores destacam que

Nnosso sistema conceitual

comum é

fundamentalmente metaforico, e a metafora, apresentada do ponto de vista

conceitual, esta ligada, de maneira importante, as culturas.

Os principais tipos de metaforas conceituais podem ser resumidos no Quadro

11.

Quadro 11 — Metéaforas Conceituais

Tipo

Caracteristica

Exemplo

Metafora Estrutural

Define as realidades cotidianas.
A esséncia da metafora é
compreender e experienciar um
tipo de coisa em termos de
outra.

Tempo é dinheiro.

Metafora de Orientagdo

Relaciona-se com orientagdo
espacial (para cima-para baixo;
dentro-fora) e é baseada nas
experiéncias fisicas e culturais.

Health and life are up; sickness
and death are down.

Metéafora Ontol6gica

Serve para identificar, agrupar,
categorizar e qualificar a
experiéncia humana:

€) Metafora de entidade e
substancias: lida com
experiéncias.

(b) Metafora de recipiente:
experiéncias do resto do
mundo sdo vistas como
exteriores a nos e, através
disso, delineamos espacos.

(c) Metaforas de campo
visual: limite de viséo.

(d) Eventos, acoes,
atividades e estados: eventos e
acOes sdo conceituados como
objetos; atividades séo
conceituadas como
substancias, e Estados, como
recipientes.

(e) Personificacéo: objetos
e coisas sao especificados
COMo pessoas.

A mente € uma méaquina.

Tem muita terra em Kansas.

The ship is coming into view.

Vocé vai a corrida?
(corrida como objeto)
Estamos fora de perigo.
(perigo como recipiente)

A vida me traiu.
(vida como pessoa)

Fonte: Lakoff; Johnson (1980).

Kovecses (2005) acredita que metafora e cultura podem ser vistas como
sendo relacionadas e combinadas. Ele passa a examinar as metaforas de nivel geral

encaixadas culturalmente para ver se elas mantém seu status universal e conclui
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que existem metaforas que variam ndo somente interculturalmente, mas dentro de
uma mesma cultura e se referem a dimenséo social.

A dimensdao social inclui a distincdo da sociedade em homens e mulheres,
jovens e velhos; classe média e classe trabalhadora. Usariam eles diferentes tipos
de metaforas? Kdvecses (2005) destaca a dimensdo homems-mulheres: o modo
como os homens falam das mulheres e vice-versa, e 0 modo como cada um fala do
mundo. Em paises de lingua inglesa € comum o homem usar expressées como
bunny, kitten, bird, chick, cookie, dish, sweetie para descrever as mulheres, e essas
metaforas atingem o grau de metaforas conceituais: mulheres sdo animais pequenos
e com pelos; mulheres sdo passaros; mulheres sdo comidas doces. Contudo, ao
falarem dos homens, as mulheres os consideram como animais peludos de grande
porte, COmMo ursos.

Charteris-Black (2004) considera a metafora uma figura de linguagem
tipicamente usada na persuasao, por ela representar um modo de ver o0 mundo que
oferece alguma intravisdo nova. Pelo fato de ser persuasiva, a metafora € muito
usada na linguagem retérica e argumentativa, como discursos politicos.

A metéfora d& acesso a interpretaces que refletem a subjetividade, ao ligar
um fato ao mundo social do leitor, promovendo o ato retérico da persuasao. Ao
utilizar a metéfora, o falante convida o ouvinte a participar de um ato interpretativo
gue terd sucesso se o ouvinte for capaz de superar a tensédo entre o que é dito e 0
gue significa.

Ja as metéforas de género, foco de minha andlise, seguem, segundo
Velasco-Sacristan (2003), os seguintes critérios:

(a) Critério discursivo: tém realizacbes verbais, ndo verbais ou multimodais no
discurso.

(b) Critério cognitivo: 0 mapeamento conceitual projetado do dominio da fonte ao
dominio alvo podem criar e/ou refletir algum tipo de discriminacdo contra
homens e mulheres.

(c) Critério pragmatico: podem suscitar interpretacdes sexistas frequentemente

comunicadas de forma camuflada.
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Em relacdo a metafora de género na propaganda, Velasco-Sacristan (2010)
considera que, ao usa-las, os produtores de metéfora tiram proveito do processo de
mapeamento para assegurar que mapeiem no dominio alvo ndo somente 0s
significados ideacionais, mas também os diferentes atributos interpessoais que
possam criar e/ou refletir algum tipo de discriminacao contra homens e/ou mulheres.

As metaforas de género na propaganda sdo instrumentos comunicativos com
correspondéncias que podem originar interpretacdes sexistas. Elas sdo usadas por
publicitarios com o intuito de introduzir um sistema de valor sobre o0 género que, em
geral, ativa e impde valores sexistas negativos (VELASCO-SACRISTAN, 2010). Ao
agir assim, o publicitdrio ndo deixa o processo de interpretacdo negligenciado,
mantendo, assim, um grau de controle sobre a interpretacdo do publico, ao mesmo
tempo em que afasta sua responsabilidade dessa interpretacéo, direcionando-a ao
publico.

Existem, ainda, as metaforas sexuais e esportivas, mais comuns nas revistas
destinadas aos homens.

Para Haste (apud ECKERT; McCONNELL-GINET, 2003), metaforas sexuais
sdo centrais para a manutencdo de sistema que tem como caracteristica a
dominacdo masculina. Ela chama de “metafora sexual’” a tendéncia de usar as
diferencas entre homens e mulheres como forma de estruturacdo de outros
contrastes: qualitativo versus quantitativo; facil versus dificil; l6gico versus afetivo,
€mocao versus razao.

Ja as metaforas esportivas, frequentemente usadas pelos homens, podem
tratar de sexo ou outras atividades diarias. A frase “Faca um gol de placa”, por
exemplo, pode referir-se a conquista de uma mulher ou a compra de um
determinado aparelho tecnoldgico de boa qualidade.

Irei focalizar o uso das metaforas através da perspectiva hallidayana, que
envolve o processo de nominalizagdo, no qual as metaforas sdo usadas para se
referirem, de maneira ndo convencional, a objetos ou pessoas. Para a andlise das
capas de revista, apoio-me ainda na metafora estrutural (LAKOFF; JOHNSON,
1980), pois ela leva a compreensdo de uma coisa em termos de outra, sendo a

personificacdo uma caracteristica presente nas revistas masculinas.
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3.4 Um método para o estudo daidentidade

A andlise das capas de revista envolve a identidade masculina, e por isso
recorro a Bucholtz e Hall (2005), que prop6éem um método para a analise de
identidade, considerando-a como sendo construida na interacdo linguistica e
definindo-a como um posicionamento social entre o Eu e o Outro. As autoras
oferecem uma perspectiva linguistica de cunho sociocultural da identidade — isto &,
uma perspectiva que focaliza tanto os aspectos linguisticos quanto as atividades da
cultura e da sociedade. A linguistica sociocultural representa a intersecdo entre
lingua, cultura e sociedade, envolvendo subareas da Sociolinguistica,
Antropolinguistica, Analise Critica do Discurso e a Psicologia Social de orientacéo

linguistica.

Bucholtz e Hall (2005) mostram que a identidade ndo emerge no nivel
analitico, mas opera simultaneamente em varios niveis. Assim, propdem juntar
elementos da linguistica sociocultural sobre identidade num modelo coerente que
descreva o estado corrente da pesquisa e ofereca novas direcdes para a area. Elas
apresentam cinco principios fundamentais para o estudo da identidade:

1. Principio do surgimento: considera a identidade como elemento abrigado
primeiramente na mente do individuo, de modo que a Unica relagdo possivel
entre a identidade e o uso da lingua é de que a lingua reflita o estado mental
de um individuo, diminuindo, assim, o apoio social no qual a identidade é

construida, mantida e alterada.

2. Principio do posicionamento: desafia a visdo de que a identidade seria
simplesmente uma colecdo de amplas categorias sociais, caracteristica dos
primordios da sociolinguistica variacionista (LABOV, 1966) e da sociologia da
lingua (FISHMAN, 1971). As autoras acreditam que ha categorias de
identidade local e posic¢des transitérias.

3. Principio da indexicalidade: refere-se ao mecanismo por meio do qual a
identidade é constituida. Num sentido mais béasico, o significado de um indice

ou uma forma linguistica depende do contexto interacional. As autoras se
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referem ao processo de rotulacdo, enfocando o rotulo racial whitey, entendido
como pejorativo, mas que pode assumir diferentes valéncias de acordo com o

contexto interativo.

4. Principio do relacionamento: a identidade é um fenébmeno relacional: (a)
deve-se mostrar que as identidades nunca sdo autbnomas, mas adquirem
significado social na relacdo com outras posi¢cdes identitarias e outros atores
sociais, e (b) deve-se questionar a ampla e simplificada visdo de que as

relagdes identitarias giram em torno de um Unico eixo: igualdade e diferenca.

5. Principio da parcialidade: desafia a tendéncia analitica de representar
formas da vida social como internamente coerentes, considerando-as algo

fragmentado e descontinuo.

Minha pesquisa fundamenta-se no principio do relacionamento, ou seja,
considera que a identidade se constroi a partir da interacdo com o outro. Para tanto,
amparo-me nas analises de Moita Lopes (2006), que em seus estudos sobre
discurso, género e masculinidade afirma que o discurso é uma forma de participacéo
social e que os participantes de um ato discursivo constroem significados ao
envolverem os outros em seus discursos, em circunstancias culturais, histéricas e
institucionais particulares. Esse processo de construcdo de significados é crucial
para que os individuos se tornem conscientes daquilo que sdo, ao construir suas

identidades sociais por meio da linguagem e do outro.

3.5 A Semid6tica Social

Para Saussure (apud HODGE; KRESS, 1988, p. 1), a semittica pode ser
definida como “a ciéncia da vida dos signos na sociedade”. Hodge e Kress (1988)
chamam de complexos ideologicos as visbes contraditérias acerca do mundo,
impostas coercivamente, por um grupo social, em nome de seus interesses ou
subversivamente oferecidas por outros grupos na tentativa de resisténcia e defesa

de seus proprios interesses. Os complexos ideoldgicos existem para sustentar
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relacdes de poder e solidariedade, e isso demonstra que a ordem social serve aos
interesses dos dominantes e dos subordinados, simultaneamente. Cada produtor de
uma mensagem conta com seus receptores para que ela funcione como previsto.
Isso requer que o0s receptores tenham conhecimento necessario para ler ou
decodificar a mensagem.

Para Hodge e Kress (1988), a menor forma semiotica com existéncia concreta
€ a mensagem — ela € sobre alguma coisa existente, mas vai além de si mesma,
esta conectada a um mundo; é direcionada a partir de uma fonte, objetivo, contexto
e proposito definidos e orientada pelo processo semiético ou social. Esse processo é
construido e negociado no plano semidtico, em que o significado é construido e
existem as trocas.

Para os autores, a palavra discurso se refere ao processo social no qual o
texto encontra-se inserido, enquanto o texto € o material concreto produzido no
discurso. O texto tem sua orientagdo primaria no plano mimético, no qual projeta
uma versao da realidade; ja o discurso se refere ao plano semidtico.

Para relacionar o micro ao macro, ou seja, 0 texto ao discurso, existem 0s
géneros”, que unem produtor, consumidor, tépico, midia, maneira e ocasido,
controlando o comportamento dos produtores e a expectativa dos consumidores. Os
géneros representam uma categoria semiética que codifica os efeitos da mudanca e
lutas sociais, e somente se estabelecem se um grupo social declara ou reafirma as
regras que os constituem.

O significado € sempre negociado no processo semiético, nunca imposto de
cima para baixo a partir de um autor onipotente, em um cédigo absoluto. A semidtica
social ndo pode responsabilizar-se pelo fato de os textos nao produzirem
exatamente os significados e efeitos que seus produtores esperam, e por iSSO S&o
as respostas incertas que devem ser estudadas no nivel da acdo social e de seus
efeitos na producado de significados. Assim, o contexto é crucial para a geracao de
significado. Além disso, os produtores das mensagens constroem uma identidade
social para si e para seus leitores.

O significado esta diretamente ligado ao conhecimento compartilhado entre os

participantes de uma organizacdo social e a aceitacdo de certos termos. O uso

® Forma que os conteldos linguisticos e informacdes sdo organizados dentro do texto, o que envolve
sua finalidade, papel dos interlocutores e o contexto (imediato e social) de producdo. Para Halliday
(1994, 2004), o género se aproxima da metafungéo Textual.
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correto requer que o individuo entenda o direcionamento (quem fala para quem) e o
sistema (a posicao social das pessoas envolvidas e como elas devem responder).

Sistemas interrelacionados de poder e solidariedade sdo usados para
organizar e dar sentido as relacdes dos participantes no ato semiotico. Essas
dimensdes baseiam-se em oposi¢cdo e identidade entre si, levando & ambiguidade e
multiplas redundéncias. Significantes invisiveis de solidariedade baseiam-se em
certo numero de principios, incluindo analogias de igualdade, reciprocidade,
autorreferéncia, simplicidade etc.; jA auséncia de significantes de poder pode
significar solidariedade.

Com relacdo a midia, ela desenvolve sistemas alternativos e estratégias para
reforcar ou substituir o que s6 é possivel na interacdo cara a cara. Com relacéo a
distancia entre os participantes de uma imagem, existe um regime de recep¢do no
qual membros de certa cultura se apoiam, gerando intimidade ou ndo para a
transmissdo de uma mensagem. A distancia pode ser suplementada por um
conjunto de significantes capazes de transforma-la, agindo sobre o espaco fisico e
expressando formas especificas de recepc¢ao. Assim, movimentos do corpo, cabeca,
roupas, expressoes faciais ou o olhar podem representar sinais de recepc¢ao positiva
ou negativa. Ajoelhar-se, por exemplo, pode ser um significante de menos poder,
interagindo com a solidariedade.

Os atos de semiose sédo organizados por sistemas de significantes de poder e
solidariedade, sendo, também, relacdes entre grupos em uma formacdo social
ampla. Qualquer grupo necessita de marcas que o identifiguem e lhe oferecam
coesdao, diferenciando-o de outros grupos. Os significados por eles comunicados sao
importantes exemplos da ideologia de grupo.

Hodge e Kress corroboram a visdo de Eckert e McConnell-Ginet (2003) e
acreditam que as regras gramaticais e sua aplicacdo, juntamente com outros
marcadores, sdo por si sO significantes, trazendo significados que sdo parte da
identidade de certo grupo. Tais regras Sdo sociais em sua origem e esséncia, e seus
autores ndo agem como um Unico individuo, mas seu processo de construcao e
suas sancbes sdo de responsabilidade de agentes sociais concretos, sendo
estudadas e percebidas como um fato social.

Com relagdo as imagens destinadas a certo tipo de publico, o género sexual

7

do leitor & decisivo, crucial para a transacdo semidtica. O leitor €, geralmente,
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explicitamente enderecado através de certos marcadores de género. O sitio em que
0 texto ocorre contém instru¢cbes de como ele deve ser lido e quais significados
serdo encontrados. O ambiente exerce coercao sobre os significados produzidos ou
recebidos. Categorias de cenarios especificos séo classificadas, socialmente, como
dominios, sitios em que significados especificos, de grupos especificos, podem ser
esperados.

A respeito do género sexual e do processo de decodificacdo de um texto,
Eckert e McConnell-Ginet (2003) acreditam que para se saber uma determinada
lingua é preciso que se conheca o esquema de géneros sexuais de forma detalhada.
Tal esquema € absorvido nos primeiros anos e repetido em cada ato de fala — uma
condicdo para que o uso da lingua esteja correto. Isso significa uma forma de
socializacdo dos individuos na ideologia de género.

Significados de género sexuais sdo construidos, também, através de estilos
de fala, roupas, comportamentos etc.; o vestudrio € um dos cbdigos mais
importantes para a construcdo de géneros. As roupas trazem significantes
transparentes cujo significado basico se relaciona com poder e solidariedade. No
entanto, estilos particulares podem construir significados complexos, que vao além
do género e incluem significados de status, classe e outras categorias sociais.

N&o h& uma especificacdo de género Unica (uma Unica imagem masculina ou
feminina, linguagem ou estilo) em uma sociedade, e os significados de género
sexual podem se referir ao plano semiético ou mimético, expressando interesses da
classe dominante e sua perspectiva de poder e solidariedade.

Os sistemas de género sexual em uma sociedade sdo sustentados e

mediados pelos componentes de género do sistema logonémico e por metassinais.

3.5.1 Os metassinais

Para Hodge e Kress (1988), os metassinais de género sexual sdao

desenhados a partir de recursos semioticos basicos de uma dada comunidade,

através do uso de significantes transparentes de poder e solidariedade que

constroem as identidades de género, prescricbes e ideologias. Como o0s
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significantes se baseiam em relacbes de poder e solidariedade, os sistemas de
género ndo estdo imunes as determinacdes da classe social dominante.

O estilo, o sotaque e a estrutura gramatical referem-se ao mesmo fendbmeno
social, os metassinais, cuja funcdo é sustentar a diferenca e a coesao, declarando a
ideologia de um grupo. Os metassinais sdo conjuntos de marcadores sociais de
lealdade (solidariedade, identidade de grupo e ideologia) que permeiam a maioria
dos textos. Esses marcadores, primeiramente, referem-se a relacbes no plano
semidtico (producéo de significados), ao invés de agirem no plano mimético a que
eles se referem. Podem parecer arbitrarios ou sem sentido, embora carreguem
significados ideoldgicos consistentes que se tornam evidentes pela sua referéncia no
plano semiético.

O motor de mudanca semiética é o desejo de expressar a diferenca. Esse
desejo vem da necessidade de grupos especificos de criar solidariedade interna e
excluir os outros. Diferencas podem ser expressas pela escolha de determinados
marcadores e significantes. Ja as transformacdes no nivel semiotico de hierarquia
vao do micro (sotaque, estilo e estrutura gramatical), passando pelo médio (item,
frase e conjunto) e chegando ao macro (tépico, tema etc.). As diferencas existem
para expressar as ideologias e identidades dos grupos. Elas formam conjuntos de
metassinais (marcas persuasivas de lealdade ao grupo), cujo significado € social e
nao referencial, sendo orientado pelo plano semiético, e ndo mimético.

Os metassinais sdo normalmente construidos por significados transparentes,
e como eles sdo, geralmente, persuasivos na producdo dos textos, um acumulo de
metassinais pode levar a formas de lingua e textos cujo significado mimético parece
impenetravel, inexplicavel ou opaco.

Todos aqueles itens presentes no discurso, ou seja, incorre¢cdes gramaticais,
de vocabulario ou pronincia, sdo usados para representar os estereo6tipos, significar
um sotaque, um estilo de fala, significados ideoldgicos e validacdo. A linguagem
coloquial significa contato direto com o publico enderecado. Ja atos de imagem,

como dar as costas ou desviar o olhar, podem representar falta de solidariedade.
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3.5.2 O sistemalogonémico

O sistema logondémico, na visdo de Hodge e Kress (1988), representa o
conjunto de regras que prescrevem as condi¢cdes para a producdo e recepcao de
significados que podem especificar quem inicia (produz, comunica) e quem sabe
(recebe, entende) os significados produzidos sob determinadas circunstancias e
modalidades. O sistema logonémico prescreve comportamentos semiético-sociais na
producao e recepcao de mensagens.

As regras logonodnicas sao ensinadas e regidas por agentes sociais concretos
(como pais, professores e empregadores) e agem sobre individuos (criancas,
estudantes, empregados) em situacdes especificas.

O sistema logonémico conta com um sistema de metassinais de género
(masculino ou feminino) que constroi identidades e transmite uma continua e
persuasiva mensagem sobre género. O significado dos metassinais reflete a
concepcao de género dominante. Para Hodge e Kress (1988), o sistema de género é
marcado por contradi¢cdes e instabilidade, representando sitios de luta no passado e

no presente.

3.6 A andlise de imagens

Com relacdo as imagens, representacfes e relacdo com o mundo real,
Jacques Aumont (2004), em suas analises acerca das imagens cinematograficas,
mas que se mostram muitos Uteis para a andlise de imagens fixas, denomina
espectador o sujeito que olha a imagem e acredita que a relacdo espectador-
imagem esteja relacionada com seus saberes, afetos, crencas, classes sociais,
épocas ou culturas. Ele acredita, no entanto, que existam constantes trans-histéricas
e interculturais na relagdo homem-imagem.

Para ele, a producdo de uma imagem nunca € gratuita, uma vez que elas sao
produzidas para determinados usos individuais ou coletivos. Ele acredita que o valor
simbdlico de uma imagem é definido “pragmaticamente pela aceitabilidade social

dos simbolos apresentados” (p. 79).
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Aumont destaca o fato de que inicialmente as imagens serviam como
simbolos religiosos e que esta funcdo simbdlica das imagens sobreviveu, nas
sociedades modernas ocidentais, como forma de veiculacdo de valores e politicas,
além de trazer informacdes visuais sobre o0 mundo. Outra fungcdo das imagens seria
agradar ao espectador através de sensacdes especificas. Nesse contexto, o
espectador deve ser tratado como um sujeito ativo, emocional e reconhecedor de
alguma coisa na imagem que esteja relacionada a seu mundo real. A imagem traz,
codificado em si, um saber sobre o real.

Ele cita Gombrich, que acredita ser a percepcdo visual um processo
experimental, no qual ha expectativas por parte do espectador, que, por sua vez,
cria hipoteses que serao verificadas ou anuladas.

Ao fazer uso de seu conhecimento prévio, o espectador da imagem preenche
as lacunas da representacdo presentes em uma imagem. Tal preenchimento
acontece (em diversos niveis, uma vez que uma imagem nunca podera representar
uma totalidade) para que, por exemplo, possamos enxergar, em uma imagem em
preto e branco, uma cena realista ou restituir elementos ocultos nos objetos e
pessoas representados. Para Aumont (2004), uma representacdo € “um processo
pelo qual se institui um representante que, em certo contexto limitado, tomara o
lugar do que representa” (p. 103). Nesse contexto, a representacdo se baseia na
existéncia de convencgfes sociais, € Aumont acredita que ela seja relacionada, por
seus espectadores histéricos e sucessivos, a enunciados ideoldgicos, culturais e
simbdlicos, sem os quais ela ndo tem sentido préprio. Esses enunciados podem ser
totalmente implicitos, e ele destaca que um dos problemas que o sentido da imagem
encontra é sua relacdo com as palavras, uma vez que para que haja compreensao
dos icones, necessita-se do dominio da linguagem.

O autor adverte que, hoje em dia, ndo é possivel imaginar um espectador sem
considerar seu conhecimento prévio, uma vez que a imagem € produzida para ser
acreditada e conter certas crencas. A relacdo espectador-imagem se dara através
de um conjunto de determinac¢des sociais, em especial os meios e técnicas de
producdo das imagens, seu modo de circulacdo e producéo, os lugares onde elas
estardo acessiveis e 0s suportes para sua difuséo.

Com relacdo ao tamanho das imagens, uma imagem grande tende a mostrar

forca e dominio sobre o espectador; j4 as pequenas estabelecem uma relacdo de
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posse por parte do espectador. No caso do centramento, posi¢cao da imagem dentro
das bordas, ele acredita que o nucleo seja sempre o espectador e que os diferentes
centros sejam organizados com relacdo a ele. O desenquadramento de uma
imagem consiste no esvaziamento do centro, fazendo com que o espectador o
preencha de alguma forma.

A relacdo entre o espectador e a imagem se dard, desta forma, através de um
conjunto de determinacfes sociais, em especial 0s meios e técnicas de producao
das imagens, o modo de circulagdo e producdo, os lugares onde elas estardo
disponiveis e o suporte de difusdo. Ele diferencia as imagens autbnomas das
imagens sequenciais, sendo as Ultimas uma série de imagens vinculadas por uma
significacao.

Martine Joly (2009) acredita que a imagem seja algo heterogéneo, e, com o
intuito de analisa-la, pode-se fazer a seguinte divisdo: signos iconicos (imagens em
si), signos plasticos (cores, formas, composicao interna, textura) e signos linguisticos
(linguagem verbal). Esses signos, juntos, constroem um significado explicito (global)
e um significado implicito. Ela acredita que uma analise da linguagem visual seja
mais complexa devido a seu grau de continuidade. Joly corrobora a visdo de
Aumont, que acredita que, para que possamos compreender melhor uma mensagem
visual, € preciso saber para quem ela foi produzida e que essa fungdo comunicativa
ird determinar sua significacao.

Para Joly, uma maneira de se comecar a analisar as imagens seria passar do
verbal ao visual, uma vez que um projeto de imagem é primariamente verbalizado
antes de ser realizado visualmente. Uma das formas de se analisar uma imagem
seria considerar, em primeiro lugar, a mensagem linguistica, e neste ponto ela busca
suporte nas analises de Barthes, que acredita que o texto, apresentado nas
imagens, tenha duas fung¢des principais: ancoragem e revezamento. A ancoragem
esta relacionada a interrupcdo da “cadeia flutuante do sentido”, ou seja, direcionar a
leitura da imagem para um determinado caminho. O revezamento esta ligado ao
preenchimento de sentido em certos pontos onde ha elementos impossiveis de
serem ditos sem o aspecto verbal.

Com relacdo a mensagem plastica, Joly aponta elementos como o
enquadramento, angulo de tomada, escolha objetiva, composicdo e diagramacéo,

cores, dimensdes, iluminacdo etc. JA& na mensagem icbnica, as posturas das
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personagens e cendrio em que elas se acham inseridas devem ser levados em
conta, pois eles trazem aspectos culturalmente codificados. A disposicdo das
personagens pode ser interpretada com referéncia a usos sociais, mas também com
relacdo ao espectador. Na mensagem iconica ha elementos que terdo significado
NAo por sua presenca, mas por sua auséncia, e poderao ser recuperados através de
associacfes mentais. Esta elipse ird fundamentar os aspectos implicitos na
mensagem através de um jogo estabelecido com o saber do leitor, inserindo-o em
uma relacéo de cumplicidade com o produtor da imagem.

Minhas andlises das capas de revista se apoiam na semidtica social e nos
metassinais, que se mostram significativos na condugdo dos ideais de
masculinidade. Irei apoiar-me, ainda, na proposta de Joly (2009), que acredita que
uma analise discursiva deve partir da estrutura linguistica, passando pelas imagens
para chegar as ideologias e representacdes. Outra teoria que se mostra Gtil para as
andlises das imagens contidas nas capas de revista € a Multimodalidade. Passo a

uma discussdo mais detalhada a seguir.

3.7 A Multimodalidade

Lidamos com textos multimodais diariamente, ao lermos jornais, assistirmos
televisdo, lermos um livro etc., e, dessa forma, nosso enquadrante semidtico de
analise deveria permitir-nos compreender mais sobre a contribuicdo dos diferentes
modos nas nossas praticas semiéticas em constante mutacdo. A Multimodalidade
estd cada vez mais incorporada ao curriculo escolar e precisa ser abordada em
nosso trabalho educacional. Além do conhecimento pratico, € necessario que 0s
jovens tenham acesso a ferramentas analiticas que tornem tais potencialidades e os
limites dessas modalidades mais aparentes e mais suscetiveis a desafios e a seu
redesenho, caso haja necessidade. Nossos programas de letramento precisam
facilitar o trabalho metassemiético de nossos alunos.

Macken-Horarik (2004) acredita que o fendmeno de texto multimodal
representa um desafio para muitos analistas do discurso, particularmente para
agueles que utilizam ferramentas linguisticas moldadas para o texto verbal. Ela

analisa a contribuicdo complementar entre as imagens e palavras no processo de
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construcdo de significados, apoiando-se, principalmente, no principio da
Avaliatividade.

Macken-Horarik (2004) diz que, para desenvolver uma gramatica adequada
para a analise multimodal do discurso, a Gramatica Sistémico-Funcional (HALLIDAY,

1978) é adequada pelos seguintes motivos:

(@) A GSF relaciona as estruturas linguisticas ao contexto social.

(b) A GSF mapeia ndo somente palavras, mas arranjos de palavras — sintagmas
(“wording”, para Halliday), e possibilita sua andlise em termos funcionais.
Segundo Kress e van Leeuwen (1996, p. 260), porém, a analise de imagens
tem focalizado itens de contexto, ou “lexis”, e nao a estrutura interna das
imagens, ou “sintaxe”. Essa é uma tarefa importante para o desenvolvimento
de “gramaticas” que possam relacionar estruturas linguisticas a nao

linguisticas.

(c) A GSF é uma gramatica orientada para escolhas, e ndo para regras. As
escolhas linguisticas estdo modeladas em termos de sistemas de redes —
séries de opcles relacionadas a diferentes significados que sao realizados

pela lexicogramatica (tipos de oracdes e frases).

(d) A GSF incorpora trés tipos de significados, as “metafunc¢des”, na analise da
comunicacdo humana. Esse principio metafuncional tem proporcionado aos
semidticos categorias abstratas e gerais para a analise de diferentes sistemas

semioticos.

Para Kress e van Leeuwen (2006), a linguagem visual ndo é transparente e
nao pode ser entendida de maneira universal; ela é culturalmente especifica. O foco
na comunicacao visual ocidental ndo exclui a possibilidade de variaveis regionais e
sociais. Em muitas partes do mundo, a comunicacado visual ocidental existe lado a
lado com as formas locais.

A lingua € uma construcdo social, produto de histdrias sociais e culturais.

Quando néo policiados por normas académicas, os individuos combinam seus
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elementos de forma livre para que sejam entendidos. A comunicagéo visual, n&o téo
policiada, desenvolveu-se de maneira mais livre. Assim como existe uma lingua
dominante que coexiste lado a lado com varidveis sociais e regionais, a
comunicacao visual é controlada pela cultura global e o império tecnolégico da midia
de massa.

A nocéao béasica da semidtica é o sinal. O foco sera no processo de producgéo
do sinal, no qual o significante (a forma) e o significado séo relativamente
independentes até que sejam colocados juntos pelo criador em um novo sinal.

Assim como as criancgas, 0s adultos sao guiados por interesses ao produzir
seus sinais: pela complexa condensacdo de histérias sociais e culturais e pela
consciéncia de contingéncias presentes. Eles produzem sinais pela transformacao
de materiais semioticos existentes; portanto, sdo sempre motivados por conjuncdes
de significados e formas.

Enquanto para Saussure a relacdo significado/significante é arbitraria e
convencional, para Kress e van Leeuwen ela € sempre motivada e convencional. A
acao transformadora dos individuos, aliada aos contornos sociais, constantemente
remodelados, torna possivel a autoconstrucdo dos sujeitos sociais. Em primeiro
lugar, a comunicacdo requer que 0s participantes fagam com que suas mensagens
se tornem as mais compreensiveis possiveis em contextos particulares. A
comunicacao ocorre em estruturas sociais que sao, inevitavelmente, marcadas por
diferencas de poder, o que afeta a maneira pela qual cada participante entende a
nocao de “‘compreensdo maxima”. Em segundo lugar, as representacfes requerem
gue os produtores de sinais escolham formas para expressar aquilo que eles tém em
mente, formas capazes de se adequarem, plausiveis em um dado contexto. O
interesse dos produtores no momento em que eles confeccionam o sinal leva-os a
um aspecto do objeto a ser representado. Isso se aplica a interesses de instituicbes
sociais nas quais as mensagens sao produzidas, tomando forma de convencdes e
restricoes.

O componente visual de um texto estrutura a mensagem, conectando-se ao
texto verbal de forma dependente. Cada midia tem suas proprias possibilidades e
limitacOes de significado. Nem tudo o que pode ser expresso pela lingua pode ser

transmitido pelas imagens, e vice-versa. Cores e formatos tém um impacto
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psicolégico imediato e ndo medido, uma capacidade de despertar emoc¢fes nos
videntes.

Kress e van Leeuwen (2006) recorrem a teoria metafuncional de Halliday ja
detalhada nesta tese. Na perspectiva ldeacional, qualquer modelo semiotico deve
ser capaz de representar aspectos do mundo da forma que eles sado experienciados
pelos individuos. As cores usadas na confeccdo de uma capa de revista e seu
significado social podem ser usadas como exemplo dessa perspectiva. Na
perspectiva Interpessoal, 0 modelo semiotico deve ser capaz de projetar relacdes
entre o produtor, o sinal e o receptor do sinal. O modelo semiético tem a funcao de
representar uma relacdo social particular entre o produtor e o telespectador ou entre
o leitor e o0 objeto representado. O olhar dos participantes representados e o0s
angulos podem ser usados como exemplo. Na perspectiva Textual, o modelo
semidtico tem a capacidade de formar textos pela complexidade de sinais que se
conectam interna e externamente ao contexto para o qual eles foram gerados. Essa
perspectiva tem relagcdo com a organizacdo e distribuicdo dos elementos e inclui a
relacdo entre Dado/Novo e Ideal/Real, que serd debatida mais adiante neste
trabalho.

Para Kress e van Leeuwen, 0 que na lingua é categorizado como “verbos de
acdo”, na linguagem visual pode ser chamado de “vetor”. O que na lingua é
entendido como preposicao lugar, é visualmente entendido como os panos de fundo
da imagem. Em vez de objetos ou elementos, usa-se o0 nome de “participantes
representados” para elementos ou pessoas que constituem um ato semigtico.

Ha dois tipos de Participantes envolvidos em qualquer ato semibtico: 0s
Interativos e os Representados. Os primeiros sdo aqueles que fazem as imagens ou
agueles que as leem; ja os segundos sdo as pessoas, lugares e coisas
representadas, aquilo do qual se fala. A situacdo se mostra mais complexa, pois 0s
verdadeiros leitores da imagem ndo s&o idénticos aqueles imaginados pelos
produtores, gerando o que os autores chamam de sombras.

Kress e van Leeuwen (2006) identificam cinco Processos principais a partir da

analise das imagens:

Processo narrativo: ocorre quando os participantes sdo conectados por um vetor;

eles sdo representados fazendo algo a alguém. Uma estrada diagonal em uma
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figura representa um vetor, e um carro que a percorre € um Ator — e, nesse caso,
teremos o processo “dirigir”. O Ator é o participante do qual o vetor parte, e sua

conexdo com o vetor pode ter diferentes graus.

Processo _de Acdo: quando a imagem possui apenas um participante, ele é

normalmente o Ator. Um carro que percorre uma estrada é o Ator; a estrada
representa o vetor; e uma garagem, onde o carro deve entrar, é a Meta. Chamamos
as representacdes de acdo que incluem somente uma Meta de eventos. Existem
processos menores envolvidos nos maiores. Algumas estruturas transicionais sao

bidirecionadas, ou seja, cada participante desempenha o papel de Ator e de Meta.

Processo Relacional: quando o vetor é formado por uma “linha de olhar” ou pela

direcdo do olhar dos Participantes Representados, o Processo é Relacional, e ndo
se fala em Atores ou Metas, mas em Reatores e Fendmenos. O Reator é o

Participante responsavel pelo olhar, ndo necessariamente humano.

Processo Analitico: estabelece a relacdo entre as partes e o todo das estruturas.

Envolve dois tipos de participantes: um Condutor (o todo) e qualquer numero de
Atributos Possessivos (as partes). Os mapas possuem este tipo de estrutura. Ha um
Condutor — por exemplo, a Australia —, e ha Atributos Possessivos — por exemplo,
os estados que compBem a Australia. Muitos visuais analiticos possuem baixa
modalidade, do ponto de vista naturalista, e acredita-se que muitos detalhes podem
distancia-los de seu propdsito analitico, pois ha auséncia de vetores e de simetria
composicional. Alguns processos analiticos sdo nao estruturados e mostram apenas
os Atributos Possessivos, mas ndo o Condutor. Eles apontam somente partes, e ndo
como elas formam o todo. Os processos analiticos temporais sdo representados em
forma de linha do tempo. Como exemplo, teremos a evolugcdo humana como

Condutor e os estagios como Atributos Possessivos.

Processo Simbdlico: os Processos Simbodlicos sdo sobre 0 que o Participante € ou

significa. Ha dois participantes: o Condutor, cuja identidade ou significado €
estabelecido na relacdo, e o Atributo Simbdlico, que representa a identidade ou

significado por si s6. Os Atributos simbdlicos tém as seguintes caracteristicas: (i)
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estdo salientes na representacdo de uma forma ou de outra, colocados de forma
exagerada ou detalhada; (i) sdo apontados por meio de gestos; (i) estédo

deslocados de um contexto; (iv) sdo associados a valores simbalicos.

Kress e van Leeuwen (2006) lembram que, do ponto de vista da Semiotica
Social, a verdade € construida pela semiose e surge a partir dos valores e crencas
de um determinado grupo social que, por sua vez, comunica-se através dos graus
de verdade ou inverdade de outros grupos sociais. O termo modalidade vem da
linguistica e se refere ao valor de verdade ou credibilidade de sentencas a respeito
do mundo. A modalidade é interpessoal, em vez de ideacional. Ela ndo expressa
verdades absolutas ou inverdades, mas produz verdades compartilhadas entre os
leitores ou ouvintes que se distanciam dos outros.

O conceito de modalidade € essencial para a comunicacao visual. As imagens
podem representar pessoas como elas séo na realidade ou ndo. Os julgamentos da
modalidade sdo sociais, dependendo do que é considerado real em um grupo social
para o qual a representacao € primeiramente direcionada.

A realidade depende dos olhos de quem a vé, porém depende, também, de
como é definida por um determinado grupo social. Do ponto de vista naturalista, ela
esta baseada no grau de correspondéncia entre a representacdo de um objeto e
aquilo que ele realmente € a olho nu. O olho de quem vé é guiado por aspectos
culturais em um determinado contexto.

As definicdes de realidade estdo, por outro lado, ligadas as tecnologias de
representacao e reproducéao.

Hoje em dia é quase norma que preto e branco representam passado, sonhos
e fantasias e tendem a ser de baixa modalidade. Kress e van Leeuwen ainda
apontam para a existéncia da modalidade naturalista, que, segundo eles, representa
a realidade com significado pejorativo e superficial. A modalidade abstrata € mais
comum em visfes cientificas e arte moderna, representando a “esséncia’” mais
profundamente. Ha ainda a modalidade tecnoldgica, que esta relacionada a utilidade
da imagem e mapas, e a modalidade sensorial, cuja base sdo o0s prazeres e
desprazeres criados pelo visual, jogo de luzes e formas mais que reais.

Os textos visuais, assim como os verbais, facilitam certos julgamentos de

modalidade e resistem a outros. Se olharmos o processo pelo ponto de vista dos
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leitores, pode-se falar em dicas de modalidade, que incluem marcadores
especializados e outras bases de julgamento, contando com um conjunto pequeno
de significantes transparentes. Uma imagem detalhada ou densa pode conter
realismo ou proximidade, tempo presente e factualidade. Uma imagem sem detalhes
ou sem densidade pode ser irreal ou distante, possuir tempo passado e estar
proxima de ficgdo.

Géneros textuais diferentes, se classificados pelo tipo de midia (revista em
quadrinhos, desenhos, filmes, TV, pintura) ou conteddo (faroeste, ficcdo cientifica,
romance, noticias), estabelecem conjuntos especificos de marcadores de
modalidade, havendo um valor geral de modalidade que age como base para o
género. Tal base pode ser diferente para diferentes tipos de leitor e para diferentes
textos, mas essas diferencas s6 adquirem significado a partir de suas relacbes com
o valor central da modalidade do género.

O controle social requer o controle dos sistemas de modalidade. Fatores de
modalidade sdo foco maior da atividade e luta semidtica. Quando a experiéncia
pessoal entra em conflito com a verdade validada socialmente, o resultado pode néao
ser somente a coercao de pensamentos, mas, também, um colapso radical do
sistema de modalidade.

A composigéao relacionada aos significados representacionais e interativos da

imagem é agrupada em trés sistemas inter-relacionados:
(a) Valor da informacéao: colocacao dos elementos (esquerda, direita, em cima,
em baixo).

(b) Saliéncia: os elementos atraem o publico em diferentes graus (pano de fundo,

frente, tamanho, contrastes de cor etc.).

(c) Moldura: conexdo de elementos na figura.

Quanto ao posicionamento dos elementos nas imagens, Kress e van
Leeuwen salientam que aqueles elementos que estdo colocados a esquerda da
imagem podem ser entendidos como “o Dado”, ou seja, elementos sobre os quais o

publico ja tem conhecimento; ja os elementos colocados a direita da imagem
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representam “o Novo”, ou seja, elementos que estdo sendo apresentados ao
consumidor.

Em uma composicdo visual ha elementos colocados no topo e outros
colocados na parte inferior da imagem. Os elementos colocados na parte superior
representam o “ldeal”, e os elementos colocados na parte inferior representam o
“‘Real”.

O Real apresenta informacfes detalhadas e praticas proximas da realidade.
Se a composicéao visual faz uso significativo do centro, colocando certo elemento no

centro e 0s demais a sua volta ou as margens, o que se encontra no centro

representa, na maioria das vezes, o nacleo da informacao.

Ideal Ideal
Dado Novo
Real Real

Figura 1: organizacdo dos elementos na pagina
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006).

Independentemente do local em que o elemento é colocado, a saliéncia cria
uma hierarquia de importancia, valorizando alguns elementos em relagdo aos
demais.

A principal diferenca entre as imagens em movimento e as paradas esta no
fato de que as primeiras conseguem reproduzir eventos sem Atores ou Metas. Um
feixe de luz que atinge a agua gera um processo puro, um movimento. Nas imagens
em movimento, as relacdes sociais sdo representadas como dinamicas, flexiveis e
mutaveis.

Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que na interacdo do dia a dia as
relacdes sociais determinam a distancia que sera mantida em relacao ao outro. Para
eles, existem diferencas, também, no campo das imagens. De uma distancia intima,
podemos ver todo o rosto ou a cabega. De uma distancia proxima pessoal, veem-se
a cabeca e os ombros. De uma distancia pessoal distante, vé-se até o quadril. De

uma distancia social proxima, vé-se toda a figura e, de uma distancia social distante,
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vé-se toda a figura, incluindo seu entorno. De uma distancia publica distante, vé-se o
dorso de pelo menos quatro ou cinco pessoas.

Os angulos altos fazem com que o sujeito pareca pequeno e insignificante;
sendo assim, o participante interativo tem poder sobre participante representado.
Nos angulos baixos ha impresséo de superioridade e triunfo do representado sob o

interativo.

3.8 Alinguagem publicitaria: o slogan

Para lasbeck (2000), a linguagem publicitaria hoje ja faz parte integrante de
diversos discursos. Emigrou dos jornais, revistas, cartazes, computadores, televisdo
e cinema para as conversas rotineiras do dia a dia. O estudo dos slogans — frases
breves e compactas, sedutoras e significativas a ponto de perturbarem néo sé a
producdo de sentido de outras formas de pensar e dizer, mas também a percepc¢ao
daquilo que convencionamos chamar “realidade” — proporciona um instrumental
adequado para entender sua interferéncia nos diversos discursos.

lasbeck obteve alguns dados em seu estudo dos slogans:

(a) Os slogans mais eficazes desprendem-se do carater meramente referencial
gue os liga a seus objetos, em vantagem das conotagdes simbdlicas.

(b) Os slogans publicitarios criam, provocam e/ou sedimentam relacbes
funcionais com os demais modos de pensar e agir que estao presentes nos
demais sistemas culturais.

(c) Os slogans necessitam alimentar-se de elementos periféricos da ndo cultura®
sob pena de se tornarem excessivamente redundantes e, consequentemente,

obsoletos.

Os slogans possuem prazo muito curto de validade, tornando-se “datados”
apos poucos meses de uso. Somente em algumas poucas situacbes eles

permanecem ativos por um periodo maior de tempo.

® Expressédo muito utilizada nas teses eslavas da Semiética da Cultura, é de autoria dos semioticistas
das escolas de Tartu e Moscou. Refere-se a todos 0s acontecimentos, ideias e objetos que nao
participam de uma determinada cultura. Assim, tudo o que néo participa dessa dada cultura é, para
ela, sua correspondente néo cultura.
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O slogan aparece dentro de um ambiente que contém a propaganda e o
marketing. A ideia de marketing estd intimamente ligada ao modo de producéo
capitalista. O proprio termo, de origem norte-americana, refere-se ao ato de vender e
comprar toda espécie de mercadoria ou produtos — géneros ou especialidades’ —
em algum ponto de comercializacdo. As atividades de marketing constituem um
conjunto de agbes com finalidade de fazer com que um determinado servico ou
produto seja consumido. Para isso, os estudos de marketing indicam ser
imprescindivel conhecer os consumidores e suas necessidades, ndo sO para prové-
las, mas também para criar outras expectativas que possam ser satisfeitas com
novos bens de producao, realimentando, dessa forma, o sistema produtivo.

O slogan se torna mais facilmente reconhecivel por algumas peculiaridades
de sua estrutura: € uma frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de
facil percepcéo e memorizacdo, que apregoa as qualidades e a superioridade de um
produto, servi¢o ou ideia.

Provérbios, maximas, anexins, refrdos, adagios, parémias, jargdes, clichés,
divisas, lemas, palavras de ordem e normas sdo denominados “frases de efeito”, por
serem sintagmas que, apesar de se caracterizarem por peculiaridades distintas,
possuem em comum algumas invariaveis, tais como: brevidade, condensacéo,
autoridade, prestigio, anonimato, ambiguidade, humor, impacto, cadéncia e
comunicacdo imediata. Os trés tipos de frase de efeito mais representativos sdo 0s
provérbios, as maximas e as palavras de ordem (normas, divisas e lemas).

Os slogans se utilizam de uma riqueza de imagens sugeridas pelo texto,
propiciando leituras mdultiplas, mas sempre situadas, direta ou indiretamente, no
campo semantico da ideia ou do objeto anunciado. Isso € possivel através de
recursos retéricos e poéticos. Os paralelismos sintaticos, semanticos, ritmicos ou
acusticos — as metaforas, catacreses, animismos, metonimias, dentre outras —
provocam deslocamentos, associagdes inusitadas, criam novos significados para
imagens estereotipadas e propiciam ao sintagma uma aproximacao daquilo que se
deseja invocar no andncio.

Como os slogans visam destinatarios heterogéneos e geograficamente
dispersos, essas estruturas conseguem, com economia de texto, evitar 0

pensamento reflexivo sobre o que anonimamente se afirma. Os chavbes e frases

" “Os produtos naturais (arroz, feijio, minério etc.) sdo géneros. Os produtos industriais s&o

especialidades” (SANT'ANNA, 1982, p. 28).
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feitas s&o criados pela repeticdo exaustiva em contextos diferenciados e conseguem
‘engatar” um pensamento apds outro sem que a palavra passe, necessariamente,
pelo processo de pensamento.

As frases entrecortadas, também conhecidas como “frases telegraficas”,
dissimulam sintaticamente o periodo composto, abrindo, com isso, espacos
reticenciosos preenchidos pelo leitor. Em publicidade, tais constru¢des tém o mérito
de convocar o receptor a completar seu sentido, valorizando-o. A imprecisédo
sintatica traz vantagens significativas a brevidade, compactando ideias e permitindo
a participacao do leitor nessa tarefa.

O texto publicitario — mais especificamente, os slogans — utiliza-se de
metaforas, metonimias e elipse, assumindo assim o repertério do publico-alvo e
identificando as necessidades daquele segmento num processo que cria
comunicacdo pela empatia. Através da organizacdo metaférica, podemos entender
como se organiza o pensamento de uma dada cultura, sua maneira de conceituar
algo através de relacdes singulares com outras realidades. A experiéncia comum
talvez seja a base dessas formac¢des (LAKOFF; JOHNSON, 1980).

A criagdo de mundos ficticios através do modo condensado nos slogans
facilita a obstrucdo do pensamento linear e amplia a criagcdo das imagens mentais
construidas pelo leitor, e a sinteticidade simbodlica do slogan reforgca os demais
elementos que identificam o0 anunciante, a0 mesmo tempo em que é parte

descartavel, reciclavel e atualizavel da marca.

3.9 Recursos de persuaséao na publicidade

Vivanco (2004) explora feicbes de mensagens de publicidade em relacédo a
outros tipos de texto. Sendo a meta da propaganda orientar as ideias do consumidor
em certa direcdo, a intencdo comunicativa restringe-se a enfocar estratégias de
persuasao, em que é crucial a questdo da coeréncia. A respeito das estratégias para
a realizacdo da coeréncia, diz a autora, estudos mostram que, enquanto textos
cientificos e técnicos fazem grande uso de conectivos para sinalizar o tipo de
relagbes discursivas ou entre elementos adjacentes, o texto da propaganda revela

um numero relativamente baixo de conectivos, fazendo uso de micromakers
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(determinantes, possessivos, déiticos, conjunc¢des) de pequeno contetdo lexical ou
semantico, que ajudam a fazer as rela¢cdes. Ocorre que a auséncia de vocabulario
auxiliar, como os conectivos, pode ser vantajosa para a estocagem da informacao
no reservatorio mental, conclui Vivanco. A coeréncia é, entdo, mantida com a ajuda
de recursos lexicais e semanticos.

Para Fuentes-Oliveira et al. (2001), a propaganda impressa € um dominio em
gue a orientacdo em relacdo ao leitor € crucial para assegurar 0s objetivos retoricos,
e existe uma série de correspondéncias entre as funcbes da linguagem e os
elementos pragmaticos. Para os autores, a propaganda € um exemplo adequado de
comunicacado implicita, em que o propagandista evita assumir responsabilidades por
implicacdes relacionadas a temas como sexo, género, raca etc. A propaganda bem-
sucedida tem a funcdo de persuadir os consumidores, diminuindo a carga
psicolégica que eles possam sofrer durante o ato de compra. A seducdo dos
consumidores é feita por metaforas verbais e ndo verbais, usando diferentes meios
textuais que apresentam 0s receptores como coautores, por meio da conversa
informal. Os autores destacam o uso frequente de sintaxe disjuntiva (0 que nao é
prescrito nas gramaticas tradicionais) e sentencgas incompletas.

Marcadores pessoais possuem a funcdo de dar a impressdo que as
propagandas estdo sendo direcionadas diretamente ao consumidor, embora elas
sejam feitas para interagir com varias pessoas ao mesmo tempo. Os minimizadores
(hedge) sé@o termos como “possivel”, “talvez” ou que expressam a relutancia do
escritor em apresentar ou avaliar determinado conteido de maneira categoérica,
permitindo recorrer a discursos que parecam dizer algo diferente do que se tem em
mente. Os enfaticos sao palavras como “naturalmente”, “incrivel” etc., que se
relacionam a certeza e enfatizam a forca da proposicéo. Para Fuentes-Oliveira et al.
(2001), os enfaticos ajudam os consumidores a superar o dilema moral em que se
encontram no momento da aquisicdo de um produto. JA o metadiscurso textual
refere-se a recursos que ajudam a formar um texto coerente, relacionando

proposicdes individuais entre si e com outros textos.
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4 METODOLOGIA

4.1 Dados

A revista Men’s Health (MH), de carater internacional, é publicada em 50
paises, em todos os continentes, e, segundo o editor brasileiro Airton Seligman
(2008, p. 10), a revista foi feita para 0 homem contemporaneo, que necessita de
organizacéo e informacéao.

De acordo com Beachill (2009), a histdria recente de revistas ligadas ao
consumo esta amplamente relacionada a aspectos de género. Ele afirma que, a
partir dos anos 80, com a entrada das mulheres no mercado de trabalho devido a
necessidade de uma renda doméstica adicional, as revistas masculinas passaram a
ser destinadas a homens que precisam conhecer melhor a si mesmos, e, nesse
contexto, surgiu a revista Men’s Health, que tenta relacionar o que o homem é e sua
posicdo no mundo, fazendo com que sua biologia passe a ser primordial e o foco se
volte para o intimo e pessoal.

A revista Men’s Health se apoia nos pressupostos da vida longa e segura, e 0
corpo representa uma espécie de ancora. A revista traz aspectos nutricionais e,
dessa forma, o comer esta ligado a subjetividade que, por sua vez, se relaciona ao
corpo, realizando um movimento do mundo externo para o interno.

Beachill (2009) acredita que revistas como a Men’s Health prendem os
homens a busca de um corpo da mesma forma que as revistas femininas aprisionam
as mulheres ao universo doméstico. Para ele, a imagem de homem saudavel e
sensivel que é apontado como “novo homem” representa a busca pelo lazer e estilo
de vida e tornou-se ponto central na tentativa de recuperacdo da identidade e
significado perdido.

Rubio-Hernandez (2010) tem a revista Men’s Health como seu foco de estudo
e acredita que para analisar as representacdes masculinas em revistas ou anuncios
€ necessarios que conhegcamos a revista que serve de moldura e veiculo para tais
imagens e representacgdes.

Na revista Men’s Health, o corpo masculino projetado serve como passaporte
para uma vida saudavel. Para a autora, cada secdo da revista € orientada para

melhorar o corpo e a qualidade de vida em diferentes aspectos. O foco nos
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exercicios e na saude é destacado na capa de cada edi¢cdo, fazendo com que a
revista passe a representar uma espécie de médico confiavel que transmite
conselhos Uteis e necessarios. Ha, ainda, secdes que estabelecem contato direto
entre o leitor e os especialistas de diferentes areas.

O sucesso da publicagdo pode ser explicado pela crescente conscientizacao
social sobre habitos saudaveis, o que faz com que a revista tenha mais de trinta
edicdes internacionais. Ela ndo se volta apenas para assuntos relacionados a saude,
mas inclui outros tépicos relacionados ao universo masculino que funcionam como
forma de chamar a atengao e despertar o interesse dos homens como consumidores
em potencial.

A revista surgiu nos Estados Unidos em 1987 e ndo apresentou 0 mesmo
formato sempre. Inicialmente ela tinha apenas uma edi¢cdo anual sobre saude e
acabou evoluindo para uma revista de estilo de vida masculino mensal que inclui
sec¢Oes destinadas a boa forma, nutricdo, relacionamentos, finangas, saude, viagem
e moda. Rubio-Hernandez (2010) destaca que a revista pode encorajar os homens a
serem mais abertos e falarem de sentimentos, ao tratar de temas e certos aspectos
antes reprimidos, como relacionamentos, moda e saude.

As secdes da revista estdo conectadas para que se alcance um corpo bonito
e saudavel. O modelo que aparece na capa de cada edicdo seria a meta a ser
alcancada pelos homens que leem as diferentes secdes, representando o elo entre
as secoes e o resultado de tudo aquilo que foi proposto aos homens no decorrer da
edicdo. JA os anuncios, além de seu apelo comercial, contribuem para dar mais
personalidade a revista, e, sendo assim, sua importancia como discurso social pode
ser apontada através de sua influéncia na promocéo e perpetuacdo de identidades
especificas. Dessa forma, os produtos anunciados nha revista, como moda,
acessorios, tecnologia, alimentos nutricionais, perfumes etc. podem ser entendidos
como ferramentas capazes de ajudar o leitor a se mostrar socialmente, expressando
sua identidade.

Outra caracteristica de Men’s Health que merece destaque € a exposi¢cao da
anatomia masculina que dever ser admirada, observada e consumida pelos leitores.
O corpo é apresentado de forma que dois aspectos merecem destaque: o culto ao
corpo atlético e a aquisicdo de certos produtos para melhorar a aparéncia. A

representacdo de homens em revistas masculinas esti ligada ao consumo de
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produtos especificos. Os corpos masculinos representados em Men’s Health fazem
parte do discurso social que realga a importancia de valores ligados a beleza
exterior, e esse tipo de beleza estéa ligado, no universo da revista, ao sucesso, sendo
0 corpo perfeito um sindnimo de realizacéo e controle social.

Nas capas de Men’s Health, o corpo representa uma espécie de maquina que
precisa ser reabastecida para atuar de forma eficiente. Os artigos trazem
informacBes técnicas e cientificas sobre como se conseguem os melhores
resultados para se atingir esse objetivo. O vocabulario esta relacionado aos
esportes, a catalogos cientificos e médicos, sendo adaptado a linguagem masculina
mais direta. Existe uma divisdo entre os técnicos e os leitores, que necessitam de
informacé&o. A revista pode ser vista como uma forma de mostrar a importancia de se
adaptar o discurso cientifico na sociedade atual. Um bom exemplo disso sdo os
cremes de barbear ou xampus, mostrados através dos beneficios do discurso
cientifico. Um desodorante pode conter as seguintes informacdes: “Antitranspirante
48h enriquecido com Mineralite, 5 vezes mais absorcao”.

Com relacdo a MH brasileira, segundo o editor-chefe Airton Seligman, o
desafio € melhorar a vida do leitor, dando a ele a informag&o mais relevante sobre
bem-estar masculino, campo que comeca a ser explorado pela comunidade
cientifica e que, até ha pouco tempo, era rejeitado pelos leitores mais
conservadores. MH € a segunda revista masculina mais vendida no pais. O publico
da revista €, em sua maioria, masculino (cerca de 77%), e a tiragem mensal é de
cerca de 121.200 exemplares, sendo os leitores, em sua maioria (56.442),
assinantes. Os compradores sdo homens entre 20 e 50 anos de idade, pertencentes
as classes A e B, a maior parte deles da regido Sudeste do pais (cerca de 56%). O
slogan da revista € “Viver melhor é facil”, e o foco é a transmissao de praticas
simples, com mensagens diretas, usando a revista para alavancar a transformacao
na vida do leitor.

As capas da MH brasileira seguem uma linha editorial defendida pela editora
Rodale, dona da marca, e pela editora Abril, licenciada no Brasil. O contetdo pode
ser escolhido, mas deve estar alinhado aos pilares editoriais: fitness; sexo e
relacionamento; saude, nutricdo e gastronomia; estilo e cuidados; cabeca de homem
(carreira, gadgets, lazer e boas coisas da vida). Para a producdo dos conteudos, a

revista se baseia em pesquisas peridédicas, como o “Estudo Eles”, lancado pelas
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revistas masculinas da editora Abril em maio e junho de 2014, e dados trocados
entre a MH em diversas partes do mundo.

Serdo analisadas, inicialmente, seis capas da revista Men's Health. Foram
selecionadas trés capas da MH brasileira, no periodo de fevereiro a abril, e trés
capas da revista MH americana, do mesmo periodo. A andlise visa a responder as

seguintes perguntas:

(&) Que imagem masculina o discurso verbal e imagético da revista Men's Health
tenta retratar em suas capas na busca de identificacdo com o homem
brasileiro a partir de uma comparagdo com as capas da revista americana?

(b) Que aspectos ideologicos implicitos e explicitos podem ser detectados nesse

discurso?

Foram escolhidas trés edicbes brasileiras da revista Men’s Health para
descobrir o que a revista faz para chamar a atencdo e interagir com os leitores
brasileiros. As capas da revista americana foram escolhidas para que houvesse um
parametro de comparacao e pelo fato de a revista Men’s Health ter surgido naquele
pais, conforme apontado por Rubio-Hernandez (2010).

S&o0 as seguintes as capas analisadas nesta pesquisa.

Quadro 12: Capas da Men’s Health

Titulo principal da capa Data
Brasileiras Americanas
Coma bem e fique magro! Get back in shape fev/ 2011
Derreta seus pneus! Lean Muscle Diet mar/2011
Corpo nos trinques em 1 més Jake Gyllenhaal abr/2011

4.2 Procedimentos metodolégicos de analise

Para atingir os objetivos desta pesquisa serdo realizadas trés analises: uma

linguistica, uma semidtica e uma discursiva. Na primeira, microanalise ou analise
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linguistica, usarei como base teodrica principal a GSF, as no¢des de Avaliatividade e
de Modalidade. A segunda andlise, dos recursos visuais que compdem a capa da
revista, sera feita com base na Multimodalidade, e serdo investigados os significados
representacionais, interacionais e composicionais expressos pelas imagens. A
terceira, macroanalise ou analise discursiva, ir4 unir a analise linguistica e semidtica,
e serdo usados os pressupostos da Linguistica Critica com foco na ADC, as anélises
de discursos midiaticos propostas por Fairclough e as pesquisas sobre
masculinidade e identidade ja apresentadas nesta tese. A partir dessa analise sera
possivel identificar a representacdo masculina na capa da Men’s Health, os aspectos
ideolégicos implicitos e explicitos, possiveis esteredtipos, preconceitos e exclusbes

envolvendo a imagem masculina na capa da revista.

Quadro 13: Categorias de Andlise
RESUMO DAS TEORIAS APRESENTADAS
Os Homens e a(s) Masculinidade(s)
GSF
Avaliatividade

Linguistica Critica

Pratica Discursiva e Hegemonica
Pratica Discursiva e Ideoldgica

O Discurso dos Géneros Sexuais

A Metafora

Um Método para Estudo da Identidade

A Semiética Social
Metassinais

Sistema Logondmico

A Andlise de Imagens
A Multimodalidade

A Linguagem Publicitaria

Recursos de Persuasao na Publicidade
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5 ANALISES E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Anélise da capa “Comabem & fique magro” (fevereiro/2011)

¥4 Barba, cabelo... Visual top pra subir na carreira 1
Abrd |

MensHeakh

EDIGAD ESPECIAL NUTRICAD

Figura 2: Capa da revista brasileira Men’s Health de fevereiro de 2011

Passo a analisar o sistema da Transitividade nos enunciados presentes

na capa “Coma bem & figue magro” segundo os conceitos da LSF, da Avaliatividade
e da Modalidade.

Na capa da edicdo 58, publicada em fevereiro de 2011, encontramos as

seguintes chamadas:

Barba, cabelo... visual top pra subir na carreira.

Coma bem e figue magro: o guia pra ter controle e prazer.
Corpo de atleta em 1 més: + masculos + agilidade + félego.
Sexo ja: 6 sinais que ela quer...

Faca uma faxina geral no seu organismo.

Estilo: a cal¢ca leve que é a sua cara.

Exclusivo! O ultimo conceito em malhacdo. Sarado a jato!
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(1)

METAFUNCAO | Barba, cabelo ... Visual top

Ideacional Ator Meta

Interpessoal Sujeito Complemento

Textual Tema Rema

Avaliatividade Apreciacao +
Modalidade Tom categérico

METAFUNCAO | pra (vocé) oculto subir na carreira
Ideacional Ator Material Circunstancia
Interpessoal Proximidade Proximidade Finito + predic. Adjunto
Textual Adj. conjuntivo Tema Rema

Avaliatividade | Avaliacdo Social +

Modalidade Tom categérico, embora em tom de justificativa

Discussdo: Pode-se perceber o esforco do texto em direcdo a persuasao do leitor:
ele é o Beneficiario de uma Meta com Avaliatividade positiva, e é dele (Tema) que
se fala no enunciado; além disso, notemos o tom de conversa em “pra” e a
expressao “visual top”, atual e jovem, fatores importantes na ascensao profissional.
A respeito da influéncia da aparéncia no universo profissional, Airton Seligman,
editor da revista no Brasil, apresenta a seguinte justificativa (margo, 2011).

Mas o que sabemos aqui na MEN'’S é que a maioria de nés,
homens, deixa crescer a pang¢a por puro desleixo, preguica,
por uma visao de mundo conservadora (“tanquinho é coisa de
cara vaidoso, pouco macho”), por habitos alimentares ruins e
por ndo saber organizar o tempo para comer direito e malhar.
Vocé ja pensou que as empresas podem pensar tudo isso de
vocé quando vocé leva seus pneus para a entrevista do
processo seletivo? Convenhamos, ndo sdo qualidades que
um executivo espera de um cara moderno...

(2)

METAFUNCAO | (Vocé) | Coma bem e fique magro.
Ideacional Ator P. Material Circunstancia | P. Relacional Atributo
Interpessoal Sujeito | Finito + predic. Adjunto Finito + predicador | Predicado

modo
Avaliatividade | Avaliacdo Social +
Modalidade Imperativo: tom categérico
Textual Tema | Rema

Discusséo: na primeira posi¢cdo da oracdo, encontra-se o Ator/Sujeito/Tema oculto

(vocé), forma de incluir o leitor dentro do universo da revista. O modo imperativo,
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segundo Eckert McConnell-Ginet (2003), representa uma das principais formas de

interacdo e persuasdo no universo masculino, pois seu uso esta relacionado a uma

linguagem direta e objetiva, que coloca os homens em papéis ativos.

METAFUNCAO | O guia pra ter controle e prazer.
Ideacional Ator Preposicao P. Material Meta
Interpessoal Sujeito Proximidade Finito + predicador Complemento
Avaliatividade Avaliacdo Social +
Modalidade Tom categérico

Textual Tema | Rema

Discusséo: “controle e prazer” aparecem como Meta, sGo metas a serem atingidas

pelo homem contemporaneo e apresentam Avaliacdo Social positiva. A preposicao

“pra” é usada como forma de interacdo com o universo masculino devido a seu grau

de informalidade. Ja a contradicdo entre controle e prazer reafirma a identidade

masculina e age como simbolo de representacdo de um grupo. Segundo Oliveira

(2004), o corpo masculino é visto como algo que precisa ser domado e descoberto,

0 que pode estar relacionado a disciplinarizacdo do homem na sociedade para evitar

possiveis desvios na masculinidade.

3)
METAFUNCAO Corpo de atleta em 1 més +
Ideacional Grupo nominal Ajdunto de | Intensificador
tempo
Interpessoal Complemento
Avaliatividade Apreciacéo +
Modalidade Tom categérico (tenha)
Textual Rema
METAFUNCAO musculos, + agilidade, + félego.
Ideacional Grupo nominal
Interpessoal
Avaliatividade
Modalidade
Textual Rema

Discusséo: No slogan, pelo simbolo “+”, identificamos o que Hodge e Kress (1988)

chamam de metassinais, ou seja, marcadores que podem ser representados por
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regras gramaticais, estilos, sotaques etc. e que servem para identificar um grupo,
sendo parte de sua identidade. Tais marcadores sao fendbmenos sociais e tém
funcdo de sustentar diferencas, coesao e ideologias, funcionando como marcadores
sociais de lealdade, solidariedade, identidade e persuasdo. O universo masculino se
mostra cheio de metassinais que buscam reafirmar a identidade dos homens e que
agem como simbolos de poder e representacdo. Nesse sentido, Bourdieu (2003)
salienta que os homens sao representados socialmente como sujeitos exatos, e 0

uso dos metassinais pode estar ligado a tais representacoes.

(4)

METAFUNCAO Sexo ja
Ideacional Grupo Nominal Adjunto de tempo
Interpessoal

Avaliatividade Avaliacdo Social +

Modalidade Tom categérico (quase obrigacéo)

Textual Rema

METAFUNCAO 6 sinais que ela quer...

Ideacional Experienciador P. Mental

Interpessoal Sujeito Finito + predicador
Avaliatividade Avaliacédo Social +

Modalidade Tom categérico , embora suavizado

Textual Tema | Rema

Discusséo: o leitor tera de completar o sentido da oracdo, usando como dica o
contexto, 0s recursos semioticos e seu conhecimento prévio sobre o assunto. O uso
de oragdes incompletas, segundo Fuentes-Oliveira (2001), serve para seduzir os
consumidores, incluindo-os no texto e contexto apresentado. Ja lasbeck (2000)
acredita que as frases entrecortadas, também conhecidas como “frases
telegraficas”, abrem espacos reticenciosos preenchidos pelo leitor. Em publicidade,
tais construcbes tém o mérito de convocar o0 receptor a completar o sentido,
valorizando-o. A imprecisado sintatica traz vantagens significativas a brevidade,
compactando ideias e permitindo a participacdo do leitor nessa tarefa. Os “6 sinais

gue ela quer...” sdo apresentados como algo positivo no universo masculino. A
oracdo coloca “os sinais” como algo mais importante do que “ela”, ou seja, existe
certa objetificacdo do feminino. O imperativo € usado para expressar categorizacao,
h& certa obrigacdo masculina de atender tais sinais, pois o homem na sociedade
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deve ser ativo. Por outro lado, Macnamara (2006) afirma que sempre representar os
homens como sujeitos ativos e predispostos ao sexo afeta negativamente a imagem
masculina, pois 0s homens passam a ser vistos como atores exclusivamente sexuais

€ promiscuos.

(5)
METAFUNCAO| (vocé) oculto | Faca uma faxina geral no seu organismo.
Ideacional Ator P. Material Meta
Interpessoal Sujeito Finito + Complemento
predicador
Avaliatividade Apreciacao +
Modalidade Categodrica
Textual Tema | Rema

Discussdo: O substantivo “faxina” é usado de forma metaférica. Os textos
publicitarios utilizam-se de metéforas, metonimias e elipse, assumindo assim o
repertério do publico-alvo e identificando as necessidades daquele segmento num
processo que cria comunicacdo pela empatia. Através da organizacdo metaforica,
podemos entender como se organiza o pensamento de uma dada cultura ou género,
a sua maneira de conceituar algo através de relagcdes singulares com outras
realidades. O uso do imperativo, segundo Thompson (2004), indica, em termos
interpessoais, que o falante ndo se mostra aberto a negociacdo. Porém, isto ndo
significa que o comando sera obedecido. Através do sujeito eliptico, chama-se o

leitor a participar da acdo, que vem representada pelo Processo Material “faca”.

(6)

METAFUNCAO | Estilo:

Ideacional Grupo nominal
Interpessoal
Avaliatividade Apreciacéo +
Modalidade Tom categérico
Textual Rema

METAFUNCAO | A calca leve que e a sua cara.

Ideacional Portador P. Relacional Atributo

Interpessoal Sujeito Finito + predic. Complemento

Avaliatividade Apreciacao +

Modalidade Tom categérico (€)

Textual Tema | Rema
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Discussdo: Aparéncia é vista aspecto importante e forma de sucesso e aceitagédo
social. As palavras do editor Airton Seligman (abril/ 2011) confirmam a afirmacéao:

Ufa! Gracas ao santo pai Tempo, “anos atrds” ficou na
poeira. Hoje, aquela inclinac&o brucutu do passado é coisa
de dinossauro — por inclinacdo brucutu, leia-se ndo a
busca da inteligéncia intelectual, claro, mas a rejeicédo da
beleza. Pergunte numa mesa de bar se seus amigos nao
guerem ficar mais atraentes. A maioria vai responder “ja”,
sem culpa, sem neura...

Ha um tom categ6rico com uso do Presente do Indicativo (é) e Avaliacdo
positiva. O atributo “leve” se encontra associado ao homem contemporaneo por

meio da oracao “que € a sua cara’.

(7)
Metafuncéo Exclusivo! @) altimo | (vocé) Sarado a jato
conceito de | Oculto
malhacéo.
Ideacional Grupo Grupo Ator P. Material Adjunto de modo
nominal Nominal
Interpessoal Sujeito Finito + predic.
Avaliatividade Apreciacao estética +
Modalidade Tom categérico
Textual | Tema | Rema

Discusséo: Nota-se um esforco do produtor da mensagem para interagir com o
leitor por meio da palavra “sarado” e do adjunto “a jato”. No primeiro caso, usa-se
uma metafora bastante conhecida no universo masculino das academias de
musculacao, pois a palavra “sarado” é transferida de um contexto hospitalar ou de
doenca para o culto ao corpo. Ja o adjunto de modo “a jato” se relaciona a rapidez e
ao contexto tecnoldgico. Tais palavras aproximam a ora¢do do universo masculino
por serem formas de alto prestigio em tal meio. O culto ao corpo na preservacao da

hegemonia da masculinidade também pode ser constatado.

A tentativa de interagdo com o publico-alvo e universo masculino pode ser

apontada através da metafuncéo Interpessoal:
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Oracdo Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito
Barba, cabelo... visual top pra subir na | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
carreira.
Coma bem e fique magro: o guia pra | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
ter controle e prazer.
Corpo de atleta em 1 més: + musculos | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
+ agilidade + folego.
Sexo ja: 6 sinais que ela quer... Imperativo | Positivo Presente Enderecado
Faca uma faxina geral no seu | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
organismo
Estilo: a calca leve que é a sua cara. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Exclusivo! O Ultimo conceito em | Declarativo | Positiva Presente Enderecado

malhagéo. Sarado a jato!

O modo imperativo é usado principalmente para trocas de bens e servigos

(HALLIDAY, 2004) e se destaca nas orac¢des da capa de revista analisada. Por outro

lado, existem oracbes no modo declarativo, embora apresentem tom categorico

(“Corpo de atleta em 1 més: + musculos + agilidade + félego”). Todas as oracfes

apresentam polaridade positiva, indicando que elas, segundo Halliday, ndo sao

marcadas. O sujeito é eliptico enderecado, o que indica que as mensagens estao

sendo direcionadas ao publico-alvo e cabe a ele se inserir no contexto apresentado

pela revista e se colocar como Sujeito e Ator das oracdes.
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5.1.1 Anaélise Multimodal
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Figura 3: Analise multimodal da capa da revista brasileira Men’s Health de fevereiro de 2011

Com relagcédo a andlise dos recursos semidticos, a imagem masculina pode
ser vista de uma distancia pessoal distante (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006), ou
seja, vé-se até o quadrii do Participante Representado masculino. Ele néo
estabelece contato visual com os Participantes Interativos e é mostrado de um
angulo baixo, ou seja, exerce poder sobre os Participantes Interativos. Ainda
podemos constatar que a principal chamada de capa, “Coma bem e fique magro”,
encontra-se posicionada no ambito do Dado e Ideal, e a imagem masculina, ou seja,
o resultado da sugestdo oferecida pela principal chamada de capa da revista,
encontra-se no ambito do Novo e Ideal. Nesse sentido, Rubio-Hernandez (2010)
argumenta que o modelo que aparece na capa de cada edicdo seria a meta a ser
alcancada pelos homens que leem as diferentes sec¢des, representando o elo entre
as secoes e o resultado de tudo aquilo que foi proposto aos homens no decorrer da
revista. Na concepcdo de Kress e van Leeuwen (2006), os olhos do leitor irdo se
mover da esquerda para a direita, 0 que indica a meta a ser atingida, porém o corpo
masculino estd saliente, o que isso demostra sua importancia em relacdo aos

demais elementos.
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J4 a Participante Representada feminina estabelece contato visual com o0s
Participantes Interativos, sendo mostrada de uma distancia pessoal distante e de um
angulo alto. Pode-se dizer que o homem tera o poder sobre ela.

Outro aspecto que merece destaque € a ligacdo entre o Participante
masculino (Ator), a chamada “Sexo ja! 6 sinais que ela quer...” e a Participante
feminina (Meta). O bragco do Participante masculino funciona como um vetor,

possibilitando tal ligacao.

5.1.2 Analise da macroestrutura: aideologia

No discurso apresentado identificamos as trés funcdes discursivas apontadas
por Fairclough (1994) ao analisar o discurso da midia. O discurso contribui para a
construcdo da identidade masculina e posicionamento dos sujeitos através da
representacdo masculina, amplamente relacionada com a masculinidade
hegemonica, destacada por Connell (2005), e com a visdo social do homem como
sujeito ativo. A funcdo Relacional pode ser identificada através do alto grau de
informalidade das oracfes analisadas, 0 que visa a interacdo e convida o leitor a
participar do discurso da revista. J& a funcdo Ideacional se relaciona com aspectos
ideoldgicos da masculinidade tradicional detectados nas oracfes e o alto poder do
discurso apresentando em reforcar crencas. O uso do modo imperativo e do tom
categorico esta relacionado com a principal forma de interacdo usada no universo
masculino (ECKERT; McCONNELL-GINET, 2003) e confirma a tendéncia apontada
por Saxs (2005) de que os homens veem verbos, e as mulheres, substantivos. As
imagens, tanto a masculina quanto a feminina, servem para reforcar estereétipos de
masculinidade sugeridos pela revista. Em oragdes como “Barba, cabelo... visual top
pra subir na carreira”, detecta-se a tendéncia aponta por Hodge e Kress (1988), que
afirmam que significados de género sexuais sdo construidos, também, através de
estilos de fala, roupas, comportamentos etc., sendo o vestuario um dos codigos para
a construcdo de géneros mais importantes. As roupas trazem significantes
transparentes cujo significado basico se relaciona com poder e solidariedade. No
enanto, estilos particulares podem construir significados complexos que vao além do

género e incluem significados de status, classe e outras categorias sociais.
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5.2 Analise da capa “Derreta seus pneus” (margo/2011)

Estllo As 6 pecas que serao o hit do outono-inverno

vwn Iﬂmm‘ H

| TRANSE MAIS! |

ACIENCI GARANTE
SEDUZIR E MOLEZA!
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QUE DAO MUSCULO

«.E TURBINAM SUA ENERGIA

SAUDE 0 ANO TODO!
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BLINDE SEUCORACAO
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Figura 4: Capa da revista brasileira Men’s Health de mar¢o de 2011

Passo a analisar a capa “Derreta seus pneus” segundo os conceitos da LSF,
da Avaliatividade e da Modalidade.
Na capa da edicdo 59, de margo de 2011, encontramos as seguintes

chamadas:

[ERN
1

Estilo: as 6 pecas que seréo o hit do outono-inverno.

2- Transe mais! A ciéncia garante: seduzir € moleza!

w
1

Derreta seus pneus! O plano facil que enxuga em 1 més.

+

13 rangos simples que ddo musculo e turbinam sua energia.

(&)
1

Saude o ano todo! Domine o estresse. Blinde seu coracao. Cure com musica.

6- Teste! Descubra o melhor treino para seu porte!
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(1)

METAFUNCAO Estilo: as 6 pecas que serao o hit do outono-inverno.
Ideacional Grupo Portador P. Relacional | Atributo

nominal
Interpessoal Sujeito Finito + pred. | Complemento
Avaliatividade Apreciacéo +
Modalidade Categorica
Textual Tema Rema

Discusséo: Percebe-se o uso de numerais (metassinais) para que se confirme a
crenca social de que os homens séo logicos, e as mulheres, afetivas. Além disso, o
enunciado destaca a preocupacdo do homem moderno com a aparéncia. Ja os
termos em lingua estrangeira servem para mostrar integracdo no mundo globalizado

e para dar maior credibilidade ao enunciado.

(2)

METAFUNCAO | Transe mais!

Ideacional P. Material Intensificador

Interpessoal Finito + pred.

Avaliatividade Avaliacédo Social +

Modalidade Categérica

Textual Rema
METAFUNCAO A ciéncia garante: seduzir é moleza!
Ideacional Dizente P. Verbal Oragéo Projetada
Interpessoal Sujeito Finito + pred. Complemento
Avaliatividade Apreciacao Social +
Modalidade Categodrica
Textual Tema Rema

Discusséo: Unido entre discurso popular e o cientifico. Usa-se o discurso cientifico
como forma de dar maior credibilidade ao que esta sendo dito. O Processo Material

‘transe” vem acompanhado do intensificador “mais”, o que nos remete a Nolasco
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(1993), que afirma que os homens devem ter um rendimento sexual acima do
comum para serem aceitos como integrantes do grupo. O Processo “garante”
contém uma avaliagéo projetada — o Dizente, “a ciéncia”, é confiavel e da mais forca
ao discurso apresentado; identificamos, assim, o que Lemke (1998) chama de
Garantia. O Processo “garante” interage com a credibilidade do Dizente “a ciéncia”.
Pode-se dizer ainda que h&d uma propagacdo avaliativa entre as duas frases, ou
seja, ambas estdo conectadas e possuem Apreciacdo Social positiva. Em oracdes
como “Transe mais”, 0 uso do imperativo indica um Compromisso Monogldssico

(WHITE, 2003), ou seja, o falante ndo esta muito aberto a negociacdo, as

proposicdes sdo declaradas de maneira absoluta e direta.

3)
METAFUNCAO | Derreta seus pneus!
Ideacional P. Material Meta
Interpessoal Finito + pred. | Complemento
Avaliatividade Apreciacéo Social +
Modalidade Categérica
Textual Rema
METAFUNCAO O plano facil que enxuga em 1 més!
Ideacional Ator P. Material Adjunto de tempo
Interpessoal Sujeito Finito + pred. Complemento
Avaliatividade Apreciacao Social +
Modalidade Categorica, embora, neste caso, o homem sofra a agdo e tenha sua
participacéo suavizada.
Textual Tema Rema

Discusséo: O corpo perfeito € a meta a ser atingida. O Processo Material “derreta
demonstra a supremacia masculina e seu poder de agir sobre seu préprio corpo. “O
plano facil” é colocado como o Ator e agente na oracdo para demonstrar a
capacidade de articulacéo e pensamento l6gico do homem.
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(4)

METAFUNCAO | 13 rangos simples | d&o musculo e | turbinam Sua energia.
que

Ideacional Ator P. Material Meta P. Material Meta

Interpessoal Sujeito Finito + pred Compl. Finito + pred. Meta

Avaliatividade Apreciacéo +

Modalidade Categorica

Textual Tema Rema

Discusséo: Tentativa de aproximagcdo com o leitor através do uso do Processo

“turbinam”, o que nos remete a Eckert e McConnell-Ginet (2003), que acreditam que

a selecdo de vocabulério seja uma forma de pertencimento a um determinado grupo

e de interacdo com ele. O Processo “turbinam” € uma metafora: uma palavra de um

campo semantico distante (aviacdo) € usada em outro campo semantico (corpo
humano) (GOATLY, 1997).

(5)
METAFUNCAO Saude o ano | (vocé) 0 estresse! Blinde seu coragdao!
todo ! Domine

Ideacional Gr. Nominal P. Material Meta P. Material Meta
Interpessoal Finito + pred. Compl. Finito + pred. Meta
Avaliatividade Apreciagdo Social +
Modalidade Categoérica (uso do imperativo)
Textual Rema

METAFUNGCAO | Cure com musica!

Ideacional P. Material preposicao Meta

Interpessoal

Avaliatividade Apreciagdo Social +

Modalidade Categorica

Textual Rema
Discussdo: Uso de Processos Materiais (“domine”, “cure”, “blinde”), que
demonstram ag&o ou poder masculino de agir para alcancar sua meta: o corpo mais
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saudavel. Processos como “blinde” e “domine” demonstram a crenga social da
competitividade masculina e servem para manutencdo da ordem de género
(ECKERT; MCCONNELL-GINET, 2003). Identifica-se a visdo de Saxs (2005) de que

homens veem verbos, e as mulheres, substantivos.

(6)

METAFUNCAO Teste! Descubra o melhor treino para seu porte.
Ideacional Grupo nominal P. Mental Fendémeno

Interpessoal Finito + pred. Complemento

Avaliatividade Apreciacéo +

Modalidade Categorica

Textual Rema

Discusséo: Processos Mentais como “descubra” indicam poder de reflexdo. Muitos
autores afirmam que o homem passou a conhecer mais seus sentimentos e seu
corpo e aplica tal conhecimento em prol da manutencao dos ideais do patriarquismo
(CONNELL, 2005; ECKERT; MCCONNELL-GINET, 2003; BOURDIEU, 2003). De
uma forma geral, a capa apresenta um grande numero de Processos Materiais
(oito), o que ainda mostra 0 homem como agente através do poder de sua forca
fisica, que recebe grande destaque. Por outro lado, existe o Processo Mental, que
indica uma mudanca conceitual e representacional do homem do século XXI, ou
seja, ele passou a ser mostrado como individuo capaz de refletir e atuar em prol de
seus objetivos. JA o Processo Relacional (“serdo”) une Portador e Atributo,

destacando a ideia da importancia da aparéncia para o sucesso no mundo moderno.

Pelo viés interacional, teremos:
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Oracdo Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito
Estilo: As 6 pecas que serdo o hit do | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
outono-inverno
Transe mais! A ciéncia garante: seduzir | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
€ moleza!
Derreta seus pneus! O plano facil que | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
enxuga em 1 més
13 rangos simples que ddo musculo e | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
turbinam sua energia
Saude o ano todo! Domine o estresse. | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
Blinde seu coracgao. Cure com musica
Teste! Descubra o melhor treino para | Imperativo | Positiva Presente Enderecado

seu porte!

Mais uma vez destaca-se 0 uso do modo imperativo indicando Compromisso

Monogléssico (WHITE, 2003), no qual ndo ha abertura para negociacao e o sujeito €

enderecado, ou seja, as ora¢cfes se destinam ao publico-alvo como metas a serem

alcancadas e compromissos sociais declarados de forma direta e absoluta. Em

alguns casos, como na oracdo 5, existe a combinacdo do grupo nominal “Saude o

ano todo!”, mas existe predominancia do tom categdrico, o que enfatiza o modo

comparativo usado nas frases “Domine o estresse. Blinde seu coragédo. Cure com

musica”.
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5.2.1 Anaélise Multimodal

g4 Estilo As 6 pecas que seri |0 hitdo outono-inverno
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Figura 5: Analise multimodal da capa da revist
2011

brasileira Men’s Health de margo de

A mulher é mostrada de um angulo alto, o que denota, mais uma vez, o poder
masculino sobre a imagem feminina. Além disso, ela € mostrada de costas viradas
para o leitor, reafirmando seu carater de objeto sexual cuja identidade néo precisa
ser revelada, podendo receber o rosto e identidade que lhes for atribuidos. Nesse
sentido, Aumont (2004) destaca que, ao fazer uso de seu conhecimento prévio, o
espectador da imagem preenche as lacunas da representacdo presentes. Tal
complementacao se da em diversos niveis, uma vez que uma imagem nunca podera
representar uma totalidade. A imagem masculina € mostrada de um angulo baixo, e
isso expressa seu poder de dominacéo e valor social. Ha contato visual, e 0 modelo
é colocado a direta, ocupando o espaco do Novo e Ideal, uma meta a ser atingida. A
mulher ocupa o espaco do Dado e ldeal e configura-se na fantasia e desejos
masculinos a serem conquistados pelo homem idealizado pela capa da revista.

Os elementos da capa (Condutor) encontram-se conectados por vetores, e a
oracdo “Transe mais! A ciéncia garante: seduzir € moleza.” serve de conexao entre
as imagens masculina (Ator) e feminina (Meta), ligando o homem a seu objeto de
conquista. O discurso cientifico (“A ciéncia garante...”) € usado para justificar o papel

socialmente atribuido aos homens.

95



5.2.2 Analise da macroestrutura: a ideologia

As escolhas sintaticas e lexicais podem sinalizar para a manutencdo de
ideologias relacionadas aos géneros, através de uma linguagem que demonstra
maior competitividade e coloca os homens como agentes incontestaveis. O discurso
e imagem atribuem papel ativo ao homem, estabelecendo papéis claros a homens e
mulheres.

Por outro lado, a imagem e discurso do homem saudavel tornou-se ponto
central na identidade masculina e se faz presente em toda a capa. A
hipermasculinidade (HORSLEY, 2005) é reafirmada através dos Processos Materiais
e da representacdo masculina projetada pela imagem. Ora¢cdes como “Transe mais!”
relacionam-se com a atuacdao e eficacia sexual masculina.

O corpo continua a ser o significante mais primario da representacdo
masculina na midia, servindo de exemplo de comportamento e referéncia para os
homens. JA o corpo feminino € mostrado em pose submissa, naturalizando a
concepcao tradicional de hegemonia masculina.

Hodge e Kress corroboram a visdo de Eckert e McConnell-Ginet (2003) e
acreditam que as regras gramaticais e sua aplicacdo, juntamente com outros
marcadores, sdo por si s6 significantes, trazendo significados que fazem parte da
identidade de certo grupo. Tais regras Sdo sociais em sua origem e esséncia, e seus
autores ndo agem como um unico individuo, mas seu processo de construcao e
suas sancbOes sdo de responsabilidade de agentes sociais concretos, sendo
estudadas e percebidas como um fato social.
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5.3 Analise da capa “Corpo nos trinques em 1 més” (abril/2011).

ﬁ A ROUPA CASUAL QUE NAO FERRA SUA IMAGEM

Mén

CORPO NOS *

TRINOUES
EM1MES!

0 PROGRAMA COMPLETO PARA
GANHAR MUSCULD E EMAGRECER |

lszxos/
>y

COMO SEDUZIR LEGAL |
SEM GASTAR MUITO

Figura 6: Capa da revista brasileira Men’s Health de abril de 2011

Passo a analisar a capa “Corpo nos trinques em 1 més” segundo os conceitos
da LSF, da Avaliatividade e da Modalidade. Na capa da edicdo 60, encontramos as
seguintes chamadas:

1- A roupa casual que nao ferra sua imagem.

2- Corpo nos trinques em 1 més! Programa completo para ganhar musculos e
emagrecer.

3- Sexo! Como seduzir legal sem gastar muito.
4- Coma bacon e turbine a saude!
5- Guia MH: Planeje um futuro sem doencas.

6- 163 truques de cuidados pessoais. Vocé, mais atraente que nunca! Rosto,
barba, corpo, pés, perfumes.
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(1)

METAFUNCAO | A roupa casual que n&o ferra suaimagem.
Ideacional Ator P. Material Meta
Interpessoal Sujeito Finito + predicador Complemento
Avaliatividade | Apreciacéo +
Modalidade Categorica suavizada
Textual Tema | Rema
(2)
METAFUNCAO | Corpo nos trinques | Programa para | ganhar musculos e
em 1 més! completo emagrecer
Ideacional Ator P. Material Meta
Interpessoal Sujeito Prep. | Finito + | Complemento
predic.
Avaliatividade Grupo nominal Apreciacéo +
Modalidade Apreciagao + Categorica
Textual Tema Rema
3)
METAFUNCAO | Sexo! Como | (vocé) Oculto seduzir | sem | gastar muito.
Ideacional Grupo Ator P. P. Intensifica
nominal Mental Comport. dor
Interpessoal Sujeito Finito + | Prep. | Finito +
predic. pred
Avaliatividade | Apreciacdo | Apreciacdo +
Modalidade + Categérica
Textual | Tema | | Rema

Discussédo: Na oracao 1, percebe-se a tendéncia a informalidade, pois o Processo

“ferra” estd altamente relacionado a linguagem masculina coloquial e busca

interacdo com o leitor masculino. O discurso mostra-se direto e ndo recorre a

estratégias de polidez ou suavizacdo. O tom é categorico, suavizado por colocar a

roupa como Ator e a imagem masculina como Meta.

Nas oracdes 2 e 3 encontramos metas do homem moderno idealizado pela

midia, ou seja, ganhar muasculos e emagrecer, seduzir e poupar dinheiro. Nesse

caso, a revista anuncia que tem a chave para a resolucdo de problemas do universo

masculino, e o leitor tera que adentrar seu universo para conhecer os segredos.

Ainda na oragdo 3, encontram-se o Processo Mental “seduzir” e o Processo

Comportamental “gastar”, ou seja, seduzir estd mais relacionado a uma acédo
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pensada que se inicia na mente do individuo e que, depois de algum tempo, reflete-
se nas atitudes. Ja “gastar” é uma acao que se situa entre uma acao real, externa, e
uma acao abstrata, ou seja, gastar dinheiro envolve ir a uma loja e fazer compras,

mas envolve a légica masculina e reflexdo acerca de como gastar.

(4)

METAFUNCAO | (vocé) | Coma bacon | (vocé) | turbine a saude.
Oculto e Oculto

Ideacional Ator P. Material Meta | Ator P. Material Meta

Interpessoal Sujeito | Finito + | Compl. | Sujeito | Finito + predicador | Complemento

pred.

Avaliatividade Apreciacao +

Modalidade Categorica: imperativo

Textual Tema | Rema | Tema | Rema

(5)

METAFUNCAO | GuiaMH | (voce) Planeje um futuro sem doencgas.

Oculto

Ideacional Ator P. Mental Fenbémeno Circunstancia: modo

Interpessoal Sujeito Finito + | Complemento | Adjunto de modo
Grupo predic.

Avaliatividade | nominal Apreciagédo +

Modalidade Categérica

Textual Tema | Rema

(6)

163 truques de cuidados pessoais. Vocé, mais atraente que nunca! Rosto, barba, corpo, pés,
perfumes

Grupo nominal

Apreciacao +

Discussé&o: Na oracgéo 4, o Processo “turbine” chama atencéo pela informalidade e
por estabelecer uma relagdo entre o corpo masculino e uma maquina, e, na oracao
5, o Processo Mental “planeje” faz uma analogia a fama de légicos e exatos dos
homens. A oracéo 6 apresenta humerais, e iSSO serve para, mais um vez, destacar a
fama de logicos e exatos dos homens, além de tornar o discurso mais direto. Ha

ainda a presenca de um intensificador “mais” que denota uma vontade de
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superacdo, o desejo de grandeza e, sobretudo, a ideia de competitividade
masculina. Sobre o uso de intensificadores, Eckert e McConnell-Ginet (2003)
afirmam que estdo associados a adjetivos e se fazem presentes nos discursos
masculinos com a funcéo de reforcar o poder e as atitudes dos homens, estando
muitas vezes essa linguagem relacionada a masculinidade da classe trabalhadora.

O uso do modo imperativo (“planeje”, “coma” etc.) indica, conforme White (2003), um
compromisso monogléssico, ou seja, hdo ha abertura para negociacao, e o leitor
deve seguir as instru¢cdes ou ordens dadas pela revista; ja 0s grupos nominais séo

muito comuns em mensagens midiaticas e slogans.

A tentativa de interacdo dos produtores da revista com seu publico-alvo pode

ser assim resumida:

Oracgéo Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito
A roupa casual que ndo ferra sua | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
imagem.
Corpo nos trinques em 1 més! | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Programa completo para ganhar
musculos e emagrecer.
Sexo! Como seduzir legal sem gastar | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
muito.
Coma bacon e turbine a saude! Imperativo | Positiva Presente Enderecado
Guia MH: Planeje um futuro sem | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
doencas.
163 trugues de cuidados pessoais. | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Vocé, mais atraente que nunca! Rosto,
barba, corpo, pés, perfumes.

Nessa capa ha predominancia de ora¢cdes no modo declarativo, expressando,
segundo Halliday (2004), um tom de certeza e obrigagdo, através de uma

modalidade categorica suavizada.
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5.3.1 Anaélise multimodal

E TURBINE
A SAUDE!
PAG. 90

EM1ME

0 PROGRAMA COMP
GANHARMUSCULDE

| COMO SEDUZIR LEGAL
SEM GASTAR MUITO

E i
S eresd

Figura 7: Analise multimodal da capa da revista brasileira Men’s Health de abril de 2011

Percebe-se o olhar de demanda nos dois Participantes Representados.
Segundo Kress e van Leeuwen (2006), isso indica um Processo Relacional, pois
quando o vetor é formado por uma “linha de olhar” ou pela dire¢cdo do olhar dos
Participantes Representados, ndo se fala em Atores ou Metas, mas em Reatores e
Fendémenos. O Reator € o Participante responsavel pelo olhar, ndo necessariamente
humano — neste caso, o modelo da capa. A mulher € mostrada a partir de um angulo
baixo, o que faz com que os leitores (Participantes Interativos) e o modelo da capa
(Participante Representado) exercam poder sobre ela, cujo corpo € um vetor com a
cabeca e os pés unidos pela palavra “sexo”. Existe um contraste entre a palidez das
cores da capa e o corpo masculino, o que gera uma saliéncia pela diferenciacéo.
Nesse caso, identificamos o0 que Kress e van Leeuwen (2006) chamam de Processo
Simbdlico. Os Processos Simbdlicos referem-se ao que o Participante é ou significa.
Ha dois participantes: o Condutor (modelo masculino), cuja identidade ou significado
€ estabelecido na relacdo, e o Atributo Simbdlico (homem ideal imaginado pela
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revista), que representa a identidade ou significado por si sé. Os Atributos simbdlicos
estdo salientes na representacdo de uma forma ou de outra, colocados de forma
exagerada ou detalhada e associados a valores sociais simbalicos.

Dessa forma, o valor do corpo masculino é reforcado pela imagem e pelos
aspectos linguisticos. O corpo masculino é colocado no @mbito do Novo, e a mulher
0 sexo séo colocados na perspectiva do Dado, ou seja, tais imposi¢cdes sociais (0
homem deve ser sedutor, deve ter muitas mulheres e muitas relagcdes sexuais) ja
fazem parte da cultura masculina, mas a imagem masculina para que as metas

sejam atingidas configura-se como algo novo.

5.3.2 Analise da macroestrutura: a ideologia

A revista Men’s Health brasileira traz, na maioria de suas capas, homens
desconhecidos, e isso pode fazer parte dos mecanismos usados pela revista para o
projeto de construcdo da “nova masculinidade”, ou seja, um modelo desconhecido
faz com que o leitor possa colocar-se em seu lugar mais facilmente, identificando-se
e tornando-se o homem da capa mais rapidamente. Fairclough (1995) destaca que,
ao analisar o discurso da midia, devemos direcionar nossa atenc@o para aqueles
aspectos que ndo estao presentes no texto e 0s pronomes ocultos, pois eles incluem
o leitor no texto e fazem com ele se torne parte do universo proposto pela revista.
Destaca-se ainda a contradicdo entre alguns recursos linguisticos usados e a
imagem e dizeres projetados pela revista. Fairclough (1995) acredita que, no
discurso da midia atual, existe uma maior democratizacéo, percebida através de
maior informalidade nos discurso da midia (“Corpo nos trinques em 1 més!”), porém
percebe-se, através do uso de imperativos (forma de interagdo mais comum no
discurso masculino) e da imagem projetada na capa da revista, uma manutencéo de
papéis masculinos tradicionais e patriarcais. Sobre a masculinidade expressa nas
revistas destinadas aos homens, Cook (apud HORSLEY, 2005) aponta tendéncias a
“hipermasculinidade”. Pode-se dizer que essas revistas sdo espacos caracterizados
pela contradigéo, ja que, de um lado, encontra-se um homem sensivel e consumidor,
e, do outro lado, destacam-se 0s aspectos hipermasculinizantes ligados a

masculinidade tradicional.
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5.4 Anélise da capa “Get back in shape” (fevereiro/2011).

Special Lose-Your-Gut Issue!

Tous or
useEruL STUPY

FREE WORKOUT POSTER

GET BACK
INSHAPE

SEE RESULTS IN JUST 8 DAYS!
=

30 RED-HOT
SEXSECRETS

15POWERFOODS
THATFIGHT FAT

MORE ENERGY
INSTANTLY!

STRIPAWAYSTRESS! |

STRONG & CALM IN 30 SECONDS

THE 2011 BEST LIST

3omim. ¢
FITNESS,
X&N IONTIPS

Figura 8: Capa darevista americana Men’s Health de fevereiro de 2011

Passo a analisar a capa “Get back in shape” segundo os conceitos da LSF, da

Avaliatividade e da Modalidade. Na capa da edicdo 60, encontramos as seguintes

chamadas:

Hard ABS made easy.

Get back in shape: see results in just 9 days.

30 Red-hot sex secrets.

15 powerfoods that fight fat.

More energy instantly!

Strip away stress: strong and calm in 20 seconds.

The 2011 best list: 365 cool health, fithess, sex & nutrition tips.

Your best body ever! Get it now! Keep it forever!
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(1)

METAFUNCAO Hard ABS made easy.

Ideacional Ator P. Material Circunstancia: modo
Interpessoal Sujeito Finito + predic. Adjunto de modo
Avaliatividade Apreciaco +

Modalidade Categorico suave

Textual Tema | Rema |

Discusséo: Alto grau de informalidade expressa por meio de abreviaturas, como
ABS (abdominals). Presenca de ideias opostas (hard versus easy) talvez para
expressar as contradicdes do universo masculino (beleza versus forca e dominio
corporal). Para Horsley (2005), ha uma mistura de ambiguidade e incertezas que
caracterizam a masculinidade moderna: aqueles que falam de forma mais efetiva
com os homens sdo mais aceitos, e as revistas capazes de reconhecer tais tensées
acabam vendendo mais exemplares. Essas revistas ndo apenas demonstram o que
esta proposto, mas trazem outras caracteristicas ou qualidades que tentam afastar.
Dessa forma, o forte apelo heterossexual sugere, por exemplo, um subtexto
homoerdtico escondido por baixo da ironia e inconsisténcia. O Ator-Sujeito-Tema
tem sua importancia reduzida pelo uso da voz passiva, mas 0 exercicio que podera

ser feito tem como meta produzir bons resultados em qualquer homem.

(@)

METAFUNCAO | (You) Get back in (you) see results |in  just
Oculto shape: Oculto days.

Ideacional Ator P. Material Meta Ator P. Material | Meta Circunstancia

Interpessoal Sujeito | Finito + pred. | Compl. Sujeito Finito + | Compl. | Adjunto tempo
pred.

Avaliatividade | Apreciacéo +

Modalidade Categorica: imperativo

Textual Tema | Rema | Tema | Rema

Discussédo: O uso de modo imperativo sugere um Compromisso Monogléssico e um
tom bastante categoérico (get back). O tempo, o imediatismo e a movimentacdo do
universo masculino sado importantes (in just 9 days), o que nos remete a ideia de
Tuman (apud SAXS, 2005) de que os homens veem verbos, — ou seja, os
enunciados e discursos dirigidos ao publico masculino apresentam, em sua maioria,
uma predominancia de Processos de acdo cujo sentido é completado pelas

Circunstancias de modo (in just 9 days).
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3)

30 Red-hot sex secrets

Grupo nominal

Apreciacéo +

(4)

METAFUNCAO 15 powerfoods that fight fat.
Ideacional Ator P. Material Meta
Interpessoal Sujeito Finito + predicador Complem.
Avaliatividade Apreciacéo +

Modalidade Categorica suave

Textual Tema

(5)

More energy instantly!

Grupo nominal

Apreciacao +

Discusséo: Na oracdo 3, constata-se a associacdo entre sexo (sex secrets) e
nameros (30 Red-hot), comum no universo masculino. Na oracdo 4, o Processo fight
(lutar) é usado devido a seu impacto e significado no universo masculino, 0 que
confirma as andlises de Falconnet (1975), que sugere que o homem é mostrado
sempre como um composto de aventura, guerra, caca, fogo, animais selvagens,
cavalos, sensacbes fortes, vastos espacos, desertos, oceanos, florestas e
montanhas; estando tais imagens associadas a verbos como afrontar, conquistar,
cavalgar, dominar, adestrar, domar, empreender, subjugar, agir, submeter, encarar e
vencer. Na oracdo 5, destacam-se o intensificador more e a circunstancia de modo
instantly, que denotam desejo de grandeza e superagdo e a pressa em atingir as

metas.
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(6)

METAFUNCAO | (you) Strip away stress: | Strong and calm in 20 seconds.
Oculto
Ideacional Ator P. Material Meta Grupo nominal Circunstancia tempo
Interpessoal Sujeito Finito + pred. | Compl. Adjunto tempo
Avaliatividade | Apreciacéo +
Modalidade Categorico
Textual Tema | Rema
(7)
The 2011 best list: 365 cool health, fitness, sex and nutrition tips
Grupo nominal
Apreciacao +
(8)
METAFUNCAO | Your best | (you) Get it now. (you) Keep it forever.
body Oculto Oculto
ever!
Ideacional Ator P. Mat. Meta Circunst. | Ator P. Mat. Meta Circunst.
Interpessoal Grupo Sujeito | Fin. + | Compl. | Adjunto | Sujeito | Fin + | Compl. | Adjunto
Nominal pred. pred.
Avaliatividade | Apreciacdo | Apreciagéo +
Modalidade + Categorico: urgente
Textual Tema | Rema Tema | Rema

Discusséo: Na oragado 6, encontra-se o0 sujeito oculto (you), forma de insercéo do

leitor no universo da revista. Percebem-se nas oracdes ideias contrarias (stress,

strong, calm), embora formem um todo relacionado as metas dos homens modernos.

Percebe-se, ainda, o imediatismo expresso por meio da circunstancia de tempo in 20

seconds. Na oracdo 7, percebe-se a fusdo de numeros (metassinais caracteristicos

do universo masculino) e metas do homem moderno: health, fithess, sex e nutrition

tips. Na oracao 8, existem Circunstancias de tempo como ever, now e forever que

expressam imediatismo, pressdo e a angustia do homem moderno relacionado ao

corpo: transformacéao rapida e duradoura.
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Sob a perspectiva interacional, teremos:

Oracgéo Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito
Hard ABS made easy. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Get back in shape: see results in just 9 | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
days.
30 Red-hot sex secrets. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
15 powerfoods that fight fat. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
More energy instantly! Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Strip away stress: strong and calm in | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
20 seconds.
The 2011 best list: 365 cool health, | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
fitness, sex and nutrition tips.
Your best body ever! Get it now! Keep | Imperativo | Positiva Presente Enderecado

it forever!

Existe a predominancia de sujeitos enderegcados e nao falantes, o que indica

gue o sujeito recebe instrucdes, e sua forma de aceitacdo ou consentimento se dara

pela adesdo a representacao e discurso masculino da revista materializados através

da imagem de capa.
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5.4.1 Anéalise multimodal

Spec1al Lose-Ygur-GutIssue!

FREE WORKOUT POSTER

GET BACK
INSHAPE

SEE RESULTS IN JUST 9 DAYS!

15POWERFOODS /™
THATFIGHTFAT |

MORE ENERGY
INSTANTLY!

STRIPAWAY STRESS!

STRONG & CALM IN 30 SECONDS

THE 2011 BEST LIST

i A

Figura 9: Analise multimodal da capa da revista americana Men’s Health de fevereiro de 2011

Existe um olhar de demanda por parte do participante representado, que
busca interacdo com o leitor de forma enfatica (ele olha nos olhos do leitor). O ator
Garrett Hedlung estd em preto e branco, ou, nos termos de Kress e van Leeuwen
(2002), em baixa modalidade, o que representa uma atmosfera de sonho ou fantasia
masculina do leitor em tornar-se como ele. Os mesmos autores acreditam que 0 uso
de cores nas imagens podem preencher, simultaneamente, as trés metafuncdes
propostas por Halliday (1994): Ideacional, Interpessoal e Textual. No ambito
ideacional, as cores representam determinadas culturas e contextos sociais; no
campo interpessoal elas buscam interacdo com diferentes tipos de leitor; jA no
ambito textual, elas dao coeréncia ao texto. Ao analisarmos a capa sob tal
perspectiva, destacam-se 0 nome da revista e a imagem do ator, pois constituem um
conjunto no qual a revista e a imagem de homem por ela construida representam o0s
aspectos mais importantes. O ator esta posicionado no ambito do Novo, e todas as
informacgdes necessarias para que o leitor da revista se torne como ele se encontram
posicionadas do lado do Dado. Ao colocar a imagem no ambito do Novo, existe um
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desenquadramento de imagem e esvaziamento do centro da capa, e isso, segundo
Aumont (2004), faz com que o leitor venha a preencher este espaco de alguma

forma.

5.4.2 Analise da macroestrutura: a ideologia

Na edicdo da revista Men’ Health americana analisada, encontra-se um ator
famoso, Garrett Hedlung, que atuou em filmes de agdo que valorizavam a imagem
masculina através de tematicas relacionadas a guerra e tecnologia, como Troia
(2004) e Tron: o legado (2010). Isso nos remete a Horsley (2005), que acredita estar
0 uso das celebridades em capas de revistas relacionado com a forma pela qual a
midia legitima os modelos politicos e econdmicos do capitalismo através da
promocgéao de ideologias. Para ele, uma imagem popular atua como um lembrete do
sistema capitalista, direcionado aos fas, e serve para reinterpretar valores e dar
significados a muitas configuracdes sociais. Dessa forma, as celebridades
funcionariam como bandeiras capazes de agrupar em torno de si muitos significados
culturais e padrbes de consumo; elas representam, ainda, a materializagcdo do
desejo e encorajam os consumidores na construcdo de si préprios enquanto objetos
capazes de despertarem sentimentos, desejos e aprovacao dos outros, da mesma

forma que as celebridades interagem com seus fas.
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5.5 Analise da capa “Lean muscle diet” (mar¢o/2011)

The Sex Qf Your Dreams (& Hers)!

M wacroL sTuer , |]

LEAN
MUSCLE .
STRIPAWAY PUREFAT!

AFLAT GUT
FOR !

BUILDABS. START HERE
e

COOL HEALTH, FITNESS,
FOOD & SEX SECRETS!

Figura 10: Capa da revista americana Men’s Health de mar¢o de 2011

Passo a analisar a capa “Lean muscle diet” segundo os conceitos da LSF, da
Avaliatividade e da Modalidade. Na capa da edi¢cdo 61, encontramos as seguintes
chamadas:

[ERN
1

The sex of your dreams (& hers)!

N
1

Amazing new plan! Lean muscle diet. Strip away pure fat!

w
1

A fat gut forever! Build ABS, start here.

+

Dress for more sex.

(6]
1

9 get-rich money rules.

(o))
1

1,776 cool health fithess, food and sex secrets!

\l
1

Look better than ever! Bonus 32-pages guide.
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(1)

The sex of your dreams (& hers)!

Grupo nominal

Apreciacéo +

Discusséo: A expressdo & hers inclui a mulher no enunciado, mas de forma

secundaria, o que reafirma a presenca e poder masculino no universo da revista.

(2)

METAFUNCAO | Amazing new | Lean muscle | (you) Strip away pure fat.
plan! diet Oculto

Ideacional Ator P. Material Meta

Interpessoal Grupo Grupo Sujeito Finito + pred. | Compl.

Avaliatividade | Nominal Nominal Apreciacéo +

Modalidade Apreciacao + Apreciagao + Categorica: modo imperativo

Textual Tema | Rema

3)

METAFUNCAO | A fat gut | (you) Build ABS. | (you) | Start here.
forever ! Oculto Oculto

Ideacional Ator P. Material Meta Ator P. Mat. Circunst.

Interpessoal Grupo Sujeito Finito + pred. | Compl. | Sujeito | Fin. + | Adjunto
Nominal pred.

Avaliatividade Apreciagdo + Apreciacéo +

Modalidade Categoérica: modo imperativo

Textual Tema | Rema | Tema | Rema

(4)

METAFUNCAO | (you) Dress for More Sex.
Oculto

Ideacional Ator P. Material Intensificador Meta

Interpessoal Sujeito Finito +predic. Preposicao Intensificador Compl.

Avaliatividade Apreciacdo Social +

Modalidade Categodrica: enfatizada por imperativo + intensificador

Textual Tema | Rema

Discusséo: Na oracao 2, destaca-se a crenca de capacidade logica e organizagao

masculina atraveés da palavra plan; por outro lado, a oracdo 3 apresenta tracos de

informalidade (fat gut) e uso de imperativo (build), que destacam as metas e

“obrigacbes” dos homens na sociedade atual, que, devido a escolha do Processo

build, devem ser atingidas com muito esforgo, disciplina e foco. J& a oracdo 4 tem o
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uso do intensificador more e do Processo dress realcando a imposicao social de que
o homem deve ter muitas mulheres e relacionamentos sexuais — porém, no mundo

atual, isso pode ser atingido pelos cuidados com a aparéncia.

(5)
9 get-rich money rules

Grupo nominal

Apreciacao +
(6)

1,776 cool health fitness, food and sex secrets!

Grupo nominal

Apreciacao +
(7)
METAFUNCAO | (you) Look better than ever! Bonus 32-pages guide

Oculto
Ideacional Portador P. Relacional | Atributo | Circunstancia
Interpessoal Sujeito Finito + pred. | Compl. | Adjunto de | Grupo
tempo Nominal

Avaliatividade | Apreciacdo + Apreciacéo +
Modalidade Categorica: imperativo
Textual Tema | Rema

Discusséo: na oracdo 5, destaca-se a importancia do dinheiro e situagao financeira
para que o homem seja considerado bem-sucedido socialmente. Na oracédo 6,
percebe-se a curiosidade masculina em relacdo ao sexo (sex secrets) e a
preocupacdo com a saude expressa em numeros (1,776). Na oracdo 7, a
preocupacdo com a aparéncia estd mais uma vez em destaque (Look better than

ever!).
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A andlise interacional revela os seguintes dados:

Oracgéo Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito

The sex of your dreams (& hers)! Declarativo | Positiva Presente Enderecado
Amazing new plan! Lean muscle diet. | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
Strip away pure fat!

A fat gut forever! Build ABS, start here. | Imperativo | Positiva Presente Enderecado
Dress for more sex. Imperativo | Positiva Presente Enderecado
9 get-rich money rules. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
1,776 cool health fitness, food and sex | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
secrets!

Look better than ever! Bonus 32-pages | Imperativo | Positiva Presente Enderecado

guide.

As oracfes apresentadas no modo imperativo sdo enderecadas ao publico-

alvo e aos sujeitos masculinos de forma categérica, possuindo Apreciacdo Social e

polaridade sempre positivas. JA a deiticidade € sempre presente, enfatizando o

carater imediato e atual das ora¢cBes direcionadas ao homem moderno. Em muitas

oracoes (2, 3, 4 e 7) existe a combinagdo entre grupos nominais, comuns na

linguagem publicitaria (IASBECK, 2000), e o modo imperativo, sendo a funcdo do

segundo refor¢cada pelo tom categérico usado pelos produtores da capa.
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5.5.1 Anéalise multimodal

The Se‘( of Your Ileams (& Hers)!

AFLAT GUT
FOREVER!

BUILDABS. START HERE
s

9 Get-Rich
Money Rules

1,776

L HEALTH, FITNESS,
FOOD &SEX SECRETS!

Figura 11: Andlise multimodal da capa da revista americana Men’s Health de margo de 2011

A palavra hot, na concepcédo de Kress e van Leeuwen (2002), preenche as
trés metafungcdes simultaneamente: o vermelho usado na palavra simboliza, em
termos ideacionais, for¢a, energia, sexo, fogo. Em termos interpessoais, a palavra
enfatiza uma ideia e tenta chamar a atencéo do leitor para um tépico que sé podera
ser conhecido ap0s a leitura do interior da revista (The hot issue). Na perspectiva
textual, a cor vermelha d& vida e energia ao preto e branco da capa. Destacam-se
ainda o olhar de demanda dos Participantes Representados, o angulo médio e a
distancia social distante na qual eles sdo mostrados. A organizacdo dos elementos
na capa coloca o ator Matt Damon no centro da capa, ou seja, ele é o elemento mais
importante na composi¢do. A atriz Emily Blunt é colocada no a&mbito do Novo, mas
se encontra atras do representante masculino, dando uma ideia de submissao. Para
Eckert e McConnell-Ginet (2003), existe um mercado heterossexual que reforca
essas diferencas em imagens de casal perfeito. O homem é alto, maior e mais
escuro, e o casal aparece em poses em que o homem olha para frente, confiante e
direto, enquanto a mulher € mais baixa, magra e pode estar envolvida pelos bracos

do homem, tendo seu olhar sonhador voltado para ele. Connell (2005) chama de
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“cathexis” o desejo de se adequar a esse modelo, para tornar-se objeto de desejo, e

0 aponta como uma forga poderosa na manutencéo da ordem de género.

5.5.2 Analise da macroestrutura: aideologia

A imagem masculina é de dominacdo, e o you incluso da maior poder e
aumenta a participacao do leitor nos dizeres da revista (Build ABS, start here). Ao
assinalar a Circunstancia de lugar (here), reforca-se o papel social da revista na
transformacado do homem moderno, ou seja, ela € o veiculo capaz de transformar o
homem comum na imagem proposta pela capa. Pode-se dizer que a imagem e
aspectos linguisticos reafirmam o papel e a imagem tradicional dos homens. N&do ha
uma abertura a negociacdo (Dress for more sex), mas ha contradicdo entre o
homem moderno, que se preocupa com a aparéncia fisica, e a masculinidade
patriarcal e tradicional de individuo dominante. O mercado capitalista e 0 consumidor
estabelecem novos paradigmas a vida social por meio da proposta de estilo de vida
masculino. Destaca-se uma pressao entre democratizagcdo do discurso, mercado
consumidor e tradicionalismo. A democratizacdo esta na informalidade discursiva
apresentada pela revista (ABS por abdominals), o mercado consumidor esta
presente no apelo para venda da revista e dos produtos anunciados, e o
tradicionalismo esta colocado no uso de imperativos e postura dos atores, o que

aponta para aspectos culturais enraizados e a hegemonia masculina.
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5.6 Analise da capa “Jake Gyllenhaal” (abril/2011)

THE 18 COOLEST TOWNS IN AMERICA

M VE THE INTERESTING LIFE
e I | n
o 1 Arais 2001 | You, 30 | No. 3

A GLOBAL WARMING TRAGEDY

The Quick, : Train fora
Violent Death 5 B “lz::)l;l‘%ré Ii(:
o Yellowstone it

_] -
Gyllenhaal :

he Barefoot-Running,
SH = SAracking Life
of the Fittest Guyin Hollywood

Figura 12: Capa da revista americana Men’s Health de abril de 2011

Passo a analisar a capa “Jake Gyllenhaal” segundo os conceitos da LSF, da

Avaliatividade e da Modalidade. Na capa da edicdo 62, encontramos as seguintes

chamadas:
1- The 18 coolest towns in America.
2- The quick, violent death of Yellowstone.
3- Can baseball’s biggest brain save its worst team?
4- Build better kitchen: 20 tools to make you a better cook.
5- Train for a triathlon in 10 weeks.
6- Golf gone wild: extreme courses, hi-tech gear, killer workouts.
7- Jake Gyllenhaal: the barefoot-running, hill-attacking life of the fittest guy in

Hollywood.
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(1)

The 18 coolest towns in America.

Grupo nominal

Apreciacéo +

(2)
The quick, violent death of Yellowstone.
Grupo nominal
Apreciacao -
3)
METAFUNCAO | Can Baseball biggest brain save its worst team?
Ideacional Ator P. Material Meta
Interpessoal Modalizador | Sujeito Finito + pred. Compl.
Avaliatividade Apreciacéo Social +
Modalidade Possibilidade: uso de modalizador
Textual Tema | Rema
(4)
METAFUNCAO | (you) Build better 20 tools to make |you a better
Oculto kitchen: cook.
Ideacional Ator P. Material | Meta Ator P. Mat. Meta
Interpessoal Sujeito Finito + | Compl. Sujeito Fin. + | Compl.
pred. pred.
Avaliatividade | Apreciacdo +
Modalidade Categorica
Textual Tema | Rema | Tema | Rema
(5)
METAFUNCAO (you) Train for a triathlon in 10 weeks.
Oculto
Ideacional Ator P. Material Meta Circunstancia
Interpessoal Sujeito Finito + pred. Compl. Adjunto de tempo
Avaliatividade Apreciaco +
Modalidade Categorica: imperativo
Textual Tema Rema

117




(6)

METAFUNCAO | Golf gone wild: extreme courses, hi-tech gear,
killer workouts

Ideacional Portador P. Relacional | Atributo

Interpessoal Sujeito Finito + pred. | Compl. Grupo nominal

Avaliatividade | Apreciacdo +

Modalidade Categorica suave

Textual Tema | Rema

(7)

Jake Gyllenhaal: the barefoot-running, hill-attacking life of the fittest guy in Hollywood.

Grupo nominal

Apreciacdo Social +

Discusséo: Nas oracdes 1, 3, 4 e 7 constata-se 0 uso de comparativos (better) e
superlativos (coolest, worst, fittest), o que, na concepcdo de Eckert e McConnell-
Ginet (2003), representa aspectos gramaticais mais caracteristicos no discurso
masculino, pois esses elementos sdo capazes de trazer maior competitividade para
o discurso e afastar o excesso de polidez, caracteristica mais comum no discurso
feminino. Nas oragdes 3 (Baseball’s biggest brain...), 5 (... for a triathlon...) e 6 (Golf
gone wild...) existe, mais uma vez, a associagdo entre masculinidade e mundo
esportivo. A oracéo 2 traz Apreciacao Social negativa sobre a devastacédo do parque
Yellowstone, o que pode indicar uma insergdo do leitor no universo politicamente
correto, que ndo destréi a natureza. Na oracao 3 (Can baseball’s biggest brain save
its worst team?), existem elementos capazes de interagir com o universo masculino
imaginado pela revista: a pergunta, que tem funcdo de buscar um didlogo mais
direto com o leitor; o uso do superlativo (biggest-worst), estrutura gramatical mais
comum no discurso direcionado aos homens; a associacdo direta com o mundo
esportivo, com a ideia de competitividade; e a associacdo cérebro e corpo (brain-
team). Encontramos metaforas esportivas (Baseball’s biggest brain e Golf gone wild)
e a personificacdo, um tipo de metafora conceitual apontada por Lakoff e Johnson
(1980), dos esportes baseball e golf. Nas oracdes 4 e 5, destaca-se 0 Compromisso
Monogldssico através do uso do modo imperativo (build-train). A oracdo 5 tenta
inserir o leitor em outro universo, a culinaria, e, para isso, a revista apresenta
ferramentas (tools) capazes de promover a mudanca nos leitores. Existe uma

Propagacéo Avaliativa positiva em better kitchen-better cook (LEMKE, 1998).
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A oracao 7 fala do ator Jake Gyllenhaal (the barefoot-running, hill-attacking life

of the fittest guy in Hollywood), capa da edicdo 61, e traz adjetivos lisonjeiros

direcionados ao ator, o que confirma as andlises de Falconnet (1975) sobre as

representacfes masculinas na midia. Segundo o pesquisador, a funcdo da midia é

realcar qualidades masculinas com adjetivos como energéticos, dindmicos, eficazes,

audaciosos, decididos, resolutos, vigorosos, francos, retos, l6gicos, senhores de si,

possuidores de carater e, sobretudo, poderosos.

Na anélise interacional temos:

Oracdao Modo Polaridade | Deiticidade Sujeito
The 18 coolest towns in America. Declarativo | Positiva Presente Enderecado
The quick, violent death  of | Imperativo Positiva Presente Enderecado
Yellowstone.
Can baseball’s biggest brain save its | Interrogativo | Positiva Modal Enderecado
worst team?
Build better kitchen: 20 tools to make | Imperativo Positiva Presente Enderecado
you a better cook
Train for a triathlon in 10 weeks. Imperativo Positiva Presente Enderecado
Golf gone wild: extreme courses, hi- | Declarativo | Positiva Presente Enderecado
tech gear, killer workouts.
Jake Gyllenhaal: the barefoot-running, | Declarativo | Positiva Presente Enderecado

hill-attacking life of the fittest guy in
Hollywood

Destaca-se 0 uso da oracdo interrogativa com modalizador can e com 0s

superlativos biggest e worst. A oracdo € direcionada ao leitor, pedindo que ele se

posicione sobre o uso e interaja com a revista. A oracdo denota duas ideias opostas

reforcadas pelo uso de superlativos e relaciona corpo e mente através das palavras

brain e baseball.
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5.6.1 Anaélise Multimodal

The Quick,
Violent Death
o« Yellowstone

Trainfora
Triathlonin
10 Weeks

Barefoo Running,
o HGTPAEEAE ng life
of the Fittest Gu in'Hollywood

Figura 13: Andlise multimodal da capa da revista americana Men’s Health de abril de
201

A cor verde remete a imagem do ator Jake Gyllenhall projetada pela revista
(Jake Gyllenhaal: the barefoot-running, hill-attacking life of the fittest guy in
Hollywood), um homem saudavel que vive em contato direto com a natureza. O
verde denota a filosofia de vida de um individuo preocupado com a natureza, o0 que
€ comprovado pelos aspectos linguisticos. O olhar € de demanda, e o angulo, baixo,
dando total poder ao ator da capa sobre o leitor. O Participante Representado esta
no centro da capa, destacando sua importancia. Aumont (2004) acredita que uma
imagem grande tende a mostrar forca e dominio sobre o espectador; ja as pequenas
sdo possuidas pelo espectador. Com relagdo a mensagem plastica, Joly (2009)
aponta elementos importantes como o enquadramento, angulo de tomada, escolha
objetiva, composicéo e diagramacgao, cores, dimensdes, iluminagéo etc. e destaca
que a disposicao das personagens (Participantes Representados) pode ser
interpretada com referéncia a usos sociais, mas também a relacéo que o produtor da

imagem deseja estabelecer com seu leitor.
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5.6.2 Analise da macroestrutura: a ideologia

A presenca do ator na capa da revista serve como forma de influenciar os
leitores a aderirem ao seu estilo de vida e imagem. Dois aspectos apontados por
Horsley (2005) podem ser destacados: o primeiro séo os esfor¢cos das celebridades
para a manutencdo de personas populares e coerentes, na midia, que refletem
nossa luta interna para projetar um “eu” consistente e significativo para os outros.
Em termos de construcdo da identidade, a funcéo das celebridades seria mostrar
aos consumidores como se constroi uma persona coerente. O segundo aspecto esta
relacionado com a construcdo da identidade masculina através de imperativos e a
associacao de tais celebridades aos imperativos: “Tenha um cabelo como este sem
fazer muito esfor¢o”, “Tenha uma barriga de tanquinho em 1 més”. Tais imperativos
se resumem ha seguinte mensagem: “seja como ele”, e através disso, padrdes de
consumo sdo difundidos na busca de se obter o “segredo do sucesso das
celebridades”. Na capa analisada, o padrdo de vida do ator famoso é vendido ao
leitor (Jake Gyllenhaal: the barefoot-running, hill-attacking life of the fittest guy in
Hollywood).

Os textos da midia, de acordo com Fairclough (1995), constituem-se de
identidade social, relagdes sociais e sistema de conhecimento. Nas capas da Men'’s
Health tenta-se construir uma nova identidade ou incuti-la ao homem moderno com
base em aspectos tradicionalistas. As relacfes sociais sdo projetadas através da
forma de interagdo que a revista estabelece com seus leitores (imperativos e frases
intercortadas). O sistema de conhecimento esta representado por aspectos culturais
da masculinidade tradicional conhecidos por todos os homens de uma determinada
faixa etaria e usados para chamar a atencdo dos leitores-consumidores. A capa
analisada possui os elementos apontados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente tese analisou seis capas da revista Men’s Health — trés capas
brasileiras e trés capas norte-americanas, publicadas entre fevereiro e abril de 2011,
com o intuito de desvelar, sob o enfoque sistémico-funcional, a ideologia de
masculinidade contida na linguagem verbal e nas imagens das capas de revista
analisadas, investigando como certas formas linguisticas e imagéticas sao
associadas para a transmissdo de ideologias, manutencdo de hegemobnicas e
afirmacao de poder.

A pesquisa foi norteada pelas seguintes questdes:

(&) Que imagem masculina o discurso verbal e imagético da revista Men's Health
tenta retratar em suas capas na busca de identificagdo com o homem
brasileiro a partir de uma comparacdo com as capas da revista americana?

(b) Que aspectos ideologicos implicitos e explicitos podem ser detectados nesse

discurso?

Para que os objetivos fossem alcangados utilizei como base teorica a
Gramatica Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1978, 1994, 2004) e seus
prolongamentos, como a Avaliatividade (MARTIN, 2000) e a Modalidade (HODGE;
KRESS, 1988). Para tratar da questdo visual, apoiei-me em pesquisadores como
Aumont (2004), Joly (2009) e Kress e van Leeuwen (1996, 2006), além de recorrer a
Linguistica Critica, focalizando a Analise de Discurso Critica (FAIRCLOUGH, 1995,
1995) para analise das questdes ideoldgicas presentes no discurso da revista. Como
o foco de minha pesquisa foi a imagem masculina e suas representacdes na midia
atual, utilizei diversos autores (ECKERT; MCCONNELL-GINET, 2003; CONNELL,
2005; MACNAMARA, 2006; OLIVEIRA, 2004; HORSLEY, 2005 etc. ) que tratam da
masculinidade. Por outro lado, nas questdes que envolvem a identidade masculina,
adotei a postura de Bucholtz e Hall (2005), que defendem a identidade como
constituida na interacao linguistica.

As capas da revista MH passaram por trés tipos de analises, seguindo a

proposta de Joly (2009), que enfatiza uma analise discursiva que se inicia nas
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mensagens verbais, passa pelas imagens e chega as ideologias e aspectos sociais
e culturais dos textos.

Na primeira analise, ou analise linguistica, ficou claro o esfor¢co do produtor
dos textos em persuadir o leitor através de diversas estratégias discursivas. A
informalidade é uma caracteristica marcante no discurso das capas, sendo
detectada através das estruturas das oracbes e do uso de abreviaturas. O modo
imperativo € predominante na maioria das oracfes das capas analisadas, servindo
para transmissao, de forma enféatica e através de um Compromisso Monoglossico
com tom bastante categorico, as informacdes e sugestdes dadas pela revista.

Detecta-se, também, o uso de frases incompletas e sujeitos elipticos como
forma de insercdo dos leitores no contexto da revista. Ha, ainda, o uso excessivo de
metassinais, comuns no universo masculino, e muitas oracfes apresentam
intensificadores e superlativos como forma de identificacdo e sustentacdo de
ideologias e crengas do universo masculino.

Todas as oracdes possuem Avaliacdo Social positiva, e 0s Processos
Materiais sdo0 maioria nas capas analisadas, o que indica uma visdo social do
homem como sujeito ativo na sociedade. Por outro lado, identifica-se o uso das
circunstancias de tempo e modo, que reforcam as acdes masculinas propostas nas
oracoes.

Com relacdo a analise semidtica, detectou-se que a imagem masculina é
sempre mostrada de forma saliente, a partir de um angulo baixo, exercendo poder
sobre os leitores. As mulheres nas capas sdo mostradas a partir de angulos baixos e
nao buscam contato visual com os leitores, denotando poder do leitor sobre elas. Os
homens, em algumas capas, estabelecem contato visual com os leitores, o que
representa, em termos multimodais, uma demanda. O uso de imperativos nas capas
e o olhar de demanda enfatizam as mensagens e pedem adeséao do leitor. Pode-se
dizer que os homens séo sempre colocados na posi¢cdo de Atores, e as mulheres
sdo Metas a serem alcancadas.

Os homens sdo sempre colocados no ambito do Novo ou no centro das
capas, destacando sua importancia e reafirmando a imagem e representacao
masculina da revista.

A terceira andlise revelou que existem metaforas esportivas e sexuais e que

elas podem estar ligadas a preservagdo de aspectos ideoldgicos da masculinidade
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tradicional. O discurso de vida saudavel é ponto central nas capas analisadas, sendo
0 culto ao corpo sua forma de materializacdo. Nesse ponto identifica-se uma
contradicdo, ou seja, a manutencdo da masculinidade tradicional e hegemonica
expressa na analise linguistica e semidtica através de uma nova roupagem: 0S
cuidados com o corpo e com a beleza. O discurso cientifico € usado para dar
legitimidade as informagfes da capa, que buscam preservar a imagem dos homens
como ldgicos e racionais.

Nas capas da MH brasileira ha apenas modelos desconhecidos, o que pode
indicar uma forma de fazer com que os homens brasileiros assumam o lugar do
modelo mais facilmente. Ja a MH norte-americana traz atores famosos, e isso indica
uma forma de identificacdo, reconhecimento e, sobretudo, materializacdo de
padrdes culturais e posi¢cdes politicas, econbmicas e sociais na imagem do ator
famoso.

Explorei a relacdo entre midia, género, identidade e linguagem por acreditar
gue a midia é o elemento de destaque no mundo moderno, enquanto o0 género e a
linguagem permanecem como pilares de sustentacdo de nossas identidades. A
midia apresenta imagens masculinas e femininas, com mensagens explicitas ou
implicitas a elas direcionadas, mas nada disso faria efeito sem nossa propria nogéo
de identidade. Se, por um lado, a midia pode ndo surtir o efeito imediato e direto em
sua audiéncia, por outro lado, é verdadeira a afirmacdo de que muitos individuos
criam suas identidades das representacoes e discursos midiaticos.

A midia tem sido apontada como a principal forma de discurso capaz de
influenciar as pessoas, culturas, estruturas sociais e politicas, mas, por outro lado,
ela reflete tendéncias e atitudes. Esse tipo de relacdo bilateral € capaz de tornar a
midia significativa nas sociedades modernas, e, por iSso, suas representacoes e
discursos sobre homens e mulheres séo tao importantes e merecem analises criticas
a aprofundadas.

Procurei ndo levantar questdes sobre o que torna um individuo homem ou
mulher, mas apontar como a lingua e as imagens participam do processo de
construcéo das identidades dos sujeitos e como € possivel promover mudancas em
praticas sociais e comportamentos através da midia de massa. Minha pesquisa
visava, ainda, a mostrar a importancia dos estudos sobre midia, género e

principalmente masculinidade, contribuindo para que as praticas de género se
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tornem um campo firme de conhecimentos. Este € um campo em constante
desenvolvimento, e espero ter contribuido para seu crescimento e levantado

guestdes para pesquisas futuras.
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ANEXOS

Prezados Senhores,

Sou doutorando da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC-SP) onde realizo
pesquisa sobre a midia e os produtos midiaticos direcionados ao publico masculino. Por ser
a revista Men’s Health a principal revista e forma de midia direcionada ao homem no
mercado brasileiro atual, minhas pesquisas recaem sobre ela.

Para que minha pesquisa atinja seus objetivos, necessito saber alguns dados sobre a
revista:

1- Em gquantos paises ela é vendida atualmente?

2- A que publico ela se destina masculino (ou feminino)? (classe social, escolaridade,
idade, profissdo)

3- Para a confeccdo das capas, existe algum padrdo internacional ou nacional a ser
seguido? (posicéo, cores, modelo, tipos de frases e formato a serem seguidos?)

4- Qual a aceitagdo do homem brasileiro? O que é levado em consideragdo para que
ela va para as bancas, ou seja, é feito algum tipo de pesquisa domiciliar, por e-mail
ou internet sobre o0 que o homem brasileiro deseja ler ou necessita no seu dia a dia?

Agradeco desde ja a atencdo dos senhores e coloque-me a disposicdo para maiores
esclarecimentos.

Att

Leonardo Antonio Soares

Doutorando da PUC-SP.

Leonardo:

Obrigada por ter escrito. Segue abaixo a resposta do nosso editor-chefe, para a sua
apreciacdo. Sugiro ainda que vocé faca uma pesquisa no site de publicidade, onde podera
encontrar diversas informacdes comerciais sobre a revista.

www.publiabril.com.br

Estamos a disposicao.

Abraco,

Sandra Hadich

Atendimento ao leitor

Men's Health

1- Em exatos 50 paises, de todos os continentes.

2- Masculino, classes A e B, de 20 a 50 anos.

3- Sim, a capa segue uma linha editorial definida tanto pela editora Rodale, que é a
dona da marca, quanto pela editora Abril, a licenciada no Brasil. Temos liberdade
para escolher o contetdo, sempre alinhado com os pilares editoriais: fitness, sexo e
relacionamento, saude, nutricdo e gastronomia, estilo e cuidados pessoais, cabeca
de homem (carreira, gadgets, lazer e boas coisas da vida).

4- A aceitacdo é 6tima. Basta dizer que somos a maior revista masculina do Brasil em
circulacdo, e a maior do mundo, considerando todos os paises. Entre as 50, somos
top 5. Para produzir o contetdo, nos baseamos em pesquisas periodicas (por
exemplo, estudo eles, lancado em maio/junho 2014 pelas revistas masculinas da
Abril; e dados trocados com as demais MH pelo mundo).
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