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Resumo: Pensar as relagcdes de género implica compreender que comportamentos e
valores considerados masculinos ou femininos sdo, de fato, constituidos socialmente,
através de praticas sociais. Destas, a linguagem, enquanto sistema de significagdo,
desempenha um papel determinante na construgdo e legitimacdo de papéis de género.
Nessa perspectiva, pretende-se, através do modelo tridimensional da Analise Critica do
Discurso, analisar alguns discursos publicitarios a fim de compreender como os papéis de
género sdo constituidos discursivamente e quais mecanismos lingiiisticos sdo envolvidos
no processo. O trabalho permite observar que as identidades de género sao representadas
de forma binaria por meio de esteredtipos que reforcam relagdes assimétricas de poder
entre os géneros.

Palavras-chave: Relagdes de Género, Linguagem, Analise Critica de Discurso.

Abstract: Thinking about social relations implies a comprehension that behaviors and
values considered masculine or feminine are, in fact, socially constituted through social
practices. Of these, language, as a signifying system, has a determining role in constructing
and legitimating gender roles. In this perspective, this paper aims at analyzing a few
advertisements using the three-dimensional pattern of Critical Discourse Analysis as a
theoretical tool, in order to understand how gender roles are discursively constituted and
which linguistic mechanisms are involved in such a process. This paper allows us to
observe that gender identities are represented in binary ways through stereotypes which
reinforce asymmetrical power relations between men and women.
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1 Introdugido

Embora, na época atual, a luta feminista parega ja ter alcangado
suas conquistas, € 0os assuntos relacionados as diferencas de género e a
desigualdade das condicdes entre homens e mulheres parecam ser um
tema cliché, pode-se observar que a sociedade encontra-se, ainda,
permeada por praticas sociais que tentam normatizar o comportamento
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feminino e o masculino, enfatizando os papéis socialmente construidos
sobre eles, como se tais papéis fossem naturais.

De acordo com os estudiosos e as estudiosas das relagdes de
género, tais como Guacira Louro (1997) e Deborah Britzman (1996) - que
se baseiam nos Estudos Culturais - as identidades s@o construidas ao longo
da histoéria e dos lugares. As representagdes acerca do que ¢ ser homem e
do que ¢ ser mulher e de seus respectivos modos de agir e de pensar sdo
constituidas a partir das experiéncias de cada individuo na sociedade e na
cultura na qual ele se insere. Nas palavras de Louro (1997, p. 21), “para
que se compreenda o lugar e as relagcdes de homens e de mulheres numa
sociedade, importa observar ndo exatamente seus sexos, mas sim tudo o
que socialmente se constituiu sobre os sexos.”

Partindo do ponto de vista de que a linguagem é uma pratica
social, ou seja, de que ela tanto constitui a sociedade quanto € constituida
por ela, € através dela (da linguagem) que a constru¢ao do feminino e do
masculino se realiza historica e socialmente. E nas praticas cotidianas que
sdo estabelecidos “(...) discursos que regulam, que normalizam, que
instauram saberes, que produzem ‘verdades’”. (LOURO, 1997, p.26)

O discurso mididtico publicitario, como importante pratica
discursiva contemporanea, corrobora na constru¢do de ‘verdades’
relacionadas aos gé€neros ¢ a constitui¢do das identidades, na medida em
que veicula valores e estabelece padroes de comportamento relacionados
ahomens e mulheres.

A partir dessas consideracdes, este trabalho propde analisar
como, por meio da linguagem, as representacdes relacionadas aos géneros
feminino e masculino sdo constituidas na publicidade. Para tanto, objetiva
analisar antincios publicitarios publicados em revistas, utilizando como
arcabouco teodrico o modelo de analise tridimensional do discurso
proposto pela Analise Critica do Discurso (ACD).

Pretende-se, deste modo, investigar o carater discursivo das
identidades de género, ou seja, como elas sdao construidas
discursivamente, no intuito de observar em que medida as praticas
discursivas presentes nestes anuncios publicitarios corroboram para a
reprodugao desses padrdes sociais.

Para tanto, este trabalho esta dividido em mais trés segdes:
Género e sexualidade: a construcdo social do feminino e do masculino,
para explicitagdo das questdes que envolvem as relagdes de género; A
analise critica do discurso: linguagem e agdo social, para constituigdo ¢
explicagdo do quadro tedrico-metodologico que nos orienta; e Analisando
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discursos publicitarios, em que analisamos de fato os textos do corpus.
Essas se¢oes conduzem as consideragdes finais.

2 Género e sexualidade: a construcdo social do feminino e do
masculino

A analise dos discursos que permeiam uma sociedade acerca do
feminino e do masculino requer a compreensao dos conceitos de género e
sexualidade, que passaram a ser estudados enfaticamente a partir do
movimento feminista do século XIX.

Esta tematica emerge de um contexto social e politico especifico
marcado pela luta das mulheres contra a dominagéo e opressdo masculina.
Louro (1997) aponta que foram as feministas anglo-saxas que comegaram
a utilizar o termo gender (gé€nero), diferenciando-o de sex (sexo), no
intuito de “(...) rejeitar um determinismo bioldgico implicito no uso de
termos como sexo e diferenca sexual [..] e enfatizar o carater
fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo.” (SCOTT,
1995, apud LOURO, 1997,p.21).

O conceito de género contrapde-se as tentativas de se
justificarem, a partir das diferencas bioldgicas, as relagdes desiguais entre
homens e mulheres, na medida em que considera que tal desigualdade é
construida cultural e socialmente pelos proprios sujeitos, através de suas
praticas sociais. Louro (1997) aponta que, nas relagdes sociais de géneros,
as praticas sociais voltam-se aos corpos. Considerar o género implica,
dessa forma, compreender como as caracteristicas sexuais sdo trazidas
para e representadas nas praticas sociais, em determinado processo
historico.

Enquanto as diferencgas bioldgicas entre homens e mulheres séo
dadas a priori, os géneros masculino e feminino sdo construidos no
ambito das relagdes sociais e estdo em constante transformacgao. Segundo
Louro (1997), as diferentes concepcdes de género se fazem tanto entre
diferentes sociedades e momentos historicos, quanto no interior de uma
mesma sociedade, pois nela existem diversos grupos (étnicos, religiosos
etc.).

O género, assim como a etnia, a classe social ou a nacionalidade,
¢ um elemento constituinte da identidade dos sujeitos. Numa perspectiva
que se aproxima do pensamento pds-estruturalista, na perspectiva dos
Estudos Culturais e dos Estudos Feministas, as identidades ndo podem ser
consideradas rigidas, acabadas. Elas se transformam e se recriam
constantemente. Hall (2006) aponta que as identidades sdo formadas e
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transformadas nos sistemas culturais nos quais se inserem os sujeitos, que
assumem, portanto, diferentes identidades nos diferentes momentos.

Nesse sentido, as identidades sexuais e de género estdo,
também, em constante construcdo. Cada individuo pode viver sua
sexualidade de formas diversas nos diferentes momentos de suas vidas.
Da mesma forma, cada um identifica-se, de modo particular, com o
masculino ¢ com o feminino em suas relacdes sociais, que sao
atravessadas por diferentes praticas. “O que importa aqui considerar € que
— tanto na dinamica do género como na dindmica da sexualidade — as
identidades sempre sdo construidas, elas ndo sdo dadas ou acabadas num
determinado momento.” (LOURO, 1997, p.27).

A mesma autora ainda argumenta que ¢ preciso desconstruir o
permanente binarismo masculino/feminino € romper o pensamento
dicotomico sobre os géneros, compreendendo que o masculino é
perpassado pelo feminino e vice-versa, e que cada um desses géneros ¢
fragmentado, pois existem diferentes maneiras de ser, compreender e
representar a masculinidade e a feminilidade.

Existem construg¢des ou representacdes acerca dos géneros que,
apesar de simbolicas, produzem efeitos sociais e estdo relacionadas as
formas como cada um se percebe e ¢ percebido. Estas construgdes ou
representacdes sdo constituidas pelos discursos, pelo uso da linguagem
enquanto forma de pratica social, enquanto a¢ao social.

3 Aandlise critica dodiscurso: linguagem e a¢ao social

Sob o enfoque tedrico da Analise Critica do Discurso (ACD), a
linguagem ¢ considerada uma pratica social, a qual implica um modo de
representacdo e significagdo do mundo. Norman Fairclough (2001), um
dos principais autores que desenvolvem a orientagio critica do discurso,
argumenta que, como pratica social, a linguagem ¢ uma agdo
contextualizada socialmente. Nas palavras do autor:

Ver o uso da linguagem como pratica social implica, em
primeiro lugar, que esse uso ¢ um modo de ag&o (Austin,
1962; Levinson, 1983) e, em segundo lugar, que ele ¢
sempre um modo de agdo socialmente e historicamente
situado, numa relagdo dialética com outras facetas do
“social” (seu “contexto social’) — ele é formado
socialmente, mas também forma socialmente, ou é
constitutivo. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 33, grifo do
autor).
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Nesse sentido, existe uma relagao dialética entre a linguagem e
a sociedade, na medida em que ¢ através da linguagem que as pessoas
identificam a si mesmas e as outras, estabelecem relagoes entre si e com o
mundo e dao significados as identidades, as relagdes e ao mundo. Célia
Magalhies (2001) aponta que “(...) discurso ¢ uma pratica tanto de
representagdo quanto de significagdo do mundo, constituindo e ajudando
a construir as identidades sociais, as relagdes sociais e os sistemas de
conhecimento e crengas.” (p.17) Fairclough (2001) postula que cada
evento discursivo tem trés dimensdes, o que também ¢ conhecido como
quadro tridimensional da ACD: ¢é um texto falado ou escrito, ¢ uma
pratica discursiva e € uma pratica social.

Caldas-Coulthard (2008, p. 35) define um texto como “(...) uma
unidade completa de comunicacdo lingiiistica.” A autora afirma que a
analise de um texto corresponde & analise de suas caracteristicas formais,
tais como as escolhas gramaticais e lexicais feitas pelos autores. Ela ainda
aponta que, para além do texto, deve ser analisado seu contexto, ou seja,
deve ser compreendido que o texto informa algo que esta fora dele e que
afeta sua producdo. Dessa forma, um texto ndo significa por si s, ele
constitui apenas parte do processo discursivo.

Um texto ¢ preferencialmente um produto, ndo um
processo —um produto do processo de produgdo de texto.
Eu usarei o termo discurso para me referir a todo processo
de interagdo social do qual o texto ¢ exatamente uma
parte.(...) A andlise textual ¢ correspondentemente apenas
uma parte da analise do discurso, que também inclui a
analise dos processos produtivos e interpretativos.
(FAIRCLOUGH, 1989, p. 24).

A base para a analise textual da ACD ¢ o modelo da lingiiistica
sistémico-funcional de Halliday (1985), para quem a linguagem possui
trés metafungdes: a ideacional, a interpessoal e a textual. Célia Magalhaes
(2009) aponta que, para Fairclough, estas fungdes se entrelagam em todo e
qualquer texto e possibilitam aos seres humanos, respectivamente,

(...) falar de suas experiéncias externas e internas e do
mundo ao seu redor, estabelecer relagdes interpessoais na
sociedade e organizar a mensagem, de modo a poder, com
ela, agir e criar sentidos que serdo entendidos por seus
pares nas diversas instituigdes sociais em que participam.
(MAGALHAES, C., 2009, p. 3).
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A pratica discursiva esta relacionada aos processos de producao,
distribuicdo e consumo dos textos (FAIRCLOUGH, 2001), e
corresponde, portanto, aos diversos modos de utilizacdo e de
compreensdo da linguagem pelos participantes, em cada evento
discursivo. Segundo Caldas-Coulthard (2008), as praticas discursivas sao
processos de interagdo entre as pessoas. “As interagcdes sdo maneiras
sistematicamente organizadas de se falar.” (CALDAS-COULTHARD,
2008, p.33)

A terceira e ultima dimensdo que compde o quadro tedrico-
metodologico da ACD ¢ a pratica social. Meurer (2004) define as praticas
sociais como aquilo que as pessoas fazem no seu cotidiano, ou as
atividades nas quais se envolvem na conducdo da vida social. No quadro
tridimensional da ACD, esta dimensdo ¢ relacionada aos conceitos de
ideologia e poder: “(...) o discurso € visto numa perspectiva de poder como
hegemonia e de evolugdo das relagdes de poder como luta hegemonica”
(MAGALHAES, 2001, p. 17). Essa mesma autora aponta que o conceito
de hegemonia permite analisar a pratica social a qual o discurso pertence
em termos de relacdes de poder, na medida em que possibilita observar em
que medida as relagdes de poder existentes na sociedade sdo reproduzidas
ou contestadas. As ideologias podem ser explicadas como significados ou
construgdes da realidade constituidos nas praticas discursivas e que
podem tanto contribuir para a reproducdo da hegemonia, quanto para sua
contestacdo. Fairclough (2001), calcado em Gramsci (1971), considera
util relacionar o discurso aos conceitos de ideologia e poder tanto porque
as praticas discursivas podem ser controladas pelas lutas hegemonicas,
quanto porque as lutas hegemdnicas podem envolver o discurso de um
modo geral.

Deve-se lembrar que todo evento discursivo corresponde as trés
dimensodes citadas acima e que, portanto, elas estdo intimamente
interligadas. “Estas camadas do discurso sdo inseparaveis, ja que a agdo
social ¢ mediada pela interagdo e pela natureza da interacao (quem fala,
em que situacdo, em que tempo)” (CALDAS-COULTHARD, 2008, p.
31). Nesse sentido, por meio da linguagem, ou do texto, mediada pelas
diversas praticas discursivas, os sujeitos realizam suas praticas sociais.
O/a analista critico/a do discurso deve examinar o texto como algo que
tanto reflete quanto constroi o social, no intuito de investigar, desvendar
os aspectos sociais ideoldgicos implicitos nele, compreendendo em que
medida cada produg¢ao discursiva ¢ mantenedora da ordem social vigente,
do status quo, ou representa uma possibilidade de transgressao dessa
ordem, de luta por hegemonia.
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4 Analisandodiscursos publicitirios

A partir do referencial tedrico explicitado acima, o modelo
tridimensional de Fairclough (2001), neste momento, pretende-se analisar
como a constru¢do dos géneros feminino e masculino se faz,
discursivamente, em quatro anuncios publicitarios impressos. O modelo
da ACD permite explicar como a linguagem, em sua materialidade, atua
nas construgdes das representacdes dos modos de ser homem e de ser
mulher.

Os quatro anuncios correspondem a publicidade de carro,
publicados em duas edi¢des diferentes das revistas Marie Claire e em uma
edicdo da revista Isto é. Os anincios Al e A2 foram retirados da primeira,
sendo A1 do automével Pegeot 207 Passion, e A2, do veiculo Livina, da
Nissan. Os anuincios A3 e A4 encontram-se publicados na Revista Isto é,
sendo que A3 corresponde a publicidade do Vectra Next Edition, da
Chevrolet, enquanto A4 ¢ um antincio do Novo Stilo BlackMotion, da Fiat.

A analise da pratica discursiva, que abrange a producdo,
distribui¢ao e consumo dos textos e da pratica social, que diz respeito ao
contexto de circulagdo dos textos (FAIRCLOUGH, 2001) realizar-se-a a
partir de elementos como: as caracteristicas da midia nas quais os
anuncios selecionados se encontram, a circulacio da revista, o perfil dos
consumidores e o papel da linguagem nas relagdes socioculturais.

Marie Claire é uma revista feminina mensal de circulagdo
nacional, publicada pela Editora Globo. Destina-se a mulher da classe
média e veicula reportagens sobre moda, beleza, relacionamento, bem
como entrevistas, cartas de leitoras. A revista possui, dessa forma, um
publico consumidor determinado, o que implica a necessidade de tanto os
assuntos que veicula quanto os antncios publicitarios que contém sejam
criados no intuito de atingir estes consumidores, que, no caso, sdo
consumidoras. A revista Isto ¢, da Editora Trés, circula semanalmente em
todo pais, ¢ enderegada tanto ao publico masculino quanto ao feminino e
também visa a classe média. Aborda assuntos de politica, economia,
noticias nacionais e internacionais da atualidade, entrevistas, entre outros.
Busca atingir ao homem e a mulher contemporaneos, oferecendo-se a eles
como um meio de informagdo sobre os acontecimentos do mundo,
veiculando textos sobre suas carreiras e sobre suas vidas pessoais €, ainda,
apresentando-se aos mesmos/as como entretenimento. Como ja foi
discutida anteriormente, a linguagem, como discurso, cria formas de
identificacdo e de representagdo dos sujeitos e do mundo. Na publicidade,
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ela tem um papel crucial, pois é por meio dela que os produtos sdo
inseridos na vida dos consumidores e das consumidoras, tornando-se
parte de suas necessidades. Para alcancar este fim, os antncios
publicitarios criam formas de identificacdo entre os individuos e os
produtos, o que implica a criagdo de novas formas de ser e de estar no
mundo. Conforme Izabel Magalhaes (2005), o publico dos anuncios
publicitarios perde a capacidade de distingdo entre a realidade e as
fantasias perceptivas darealidade. “Dessa forma, os produtores dos textos
publicitarios moldam as identidades dos leitores mediante as percepgdes
da realidade que sdo comuns entre ambos (...)” (MAGALHAES, 2005, p.
241).

De acordo com Fairclough (2001), a analise do texto deve ser
realizada a partir de quatro categorias principais: o vocabuldrio, a
gramatica, a coesdo e a estrutura textual. Para fins da analise destes
anuncios, sera abordado, neste trabalho, o vocabulario. A seguir,
encontram-se os textos dos anuncios analisados e suas respectivas
consideragdes:

a)AnancioAl:
Um carro é so um meio de transporte. Assim como um vestido é

SO um pano para cobrir seu corpo e um sapato é sé algo para proteger
seus pés.

Fig.1 (Marie Claire, maio 2009).

A selecdo lexical deste primeiro antincio corrobora na
manutengdo de imaginarios ja pré-instituidos sobre as mulheres, os quais
relacionam a identidade feminina a vaidade, a beleza e, por conseguinte,
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ao consumo. Ao selecionar os itens lexicais “vestido” e “sapato”, que
remetem ao campo semantico do vestudrio, o anincio busca trazer o
produto anunciado, o carro, para o universo feminino, ja que este ¢ um
produto que, anteriormente, ndo tinha as mulheres como parte de seu
publico consumidor. O carro era um produto cujo publico alvo era
representado, em sua maioria, por homens. Com a presenga da mulher
nesse mercado consumidor, observa-se a emergéncia de novas
articulacdes discursivas, capazes de atrai-las. No entanto, tais discursos,
como se pode perceber no exemplo acima, reproduzem os papéis sociais
discursivamente estabelecidos de homens e mulheres, remetendo o
feminino ao universo da aparéncia fisica, como se este fosse,
naturalmente, o inico espago para as mulheres.

Dessa forma, a publicidade acima reconhece a mulher como
potencial consumidora do carro, o que ¢ reflexo de transformagoes
ocorridas na sociedade, tais como a inserc¢ao efetiva da mulher mercado de
trabalho. No entanto, pela sele¢do lexical, este anincio também conota
uma representacdo social do gé€nero feminino demarcada pela
estereotipia. Admite-se o carro como um dos objetos da esfera do desejo
e/ou da necessidade da mulher, mas o faz a partir da reiteragdo de uma
identidade pré-construida, ligada ao consumismo.

b) Antincio A2:

Um porta-malas maior que o limite do seu cartdo de crédito.

LA -—

Fig. 2 (Marie Claire, maio 2009).
Também neste outro exemplo de antincio publicitério, a escolha
lexical relaciona a identidade da mulher ao consumo, ao utilizar o item
“cartdo de crédito”. O item lexical “limite” remete a0 maximo valor que
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pode ser gasto, ao extremo, ao fim, o que corrobora na representagdo da
identidade feminina marcada pelo consumismo. Pela utilizagdo da palavra
maior, pode-se compreender que este limite ndo ¢ suficiente, ou, no
minimo, que a mulher gostaria de poder comprar mais. E, finalmente,
“porta-malas” € o item lexical que caracteriza o carro, ou seja, que
representa o maior atrativo deste veiculo. Neste sentido, a mulher deve
comprar este veiculo por sua capacidade de transportar malas e demais
objetos. Pode-se pensar, primeiramente, que um carro de porta-malas
grande sera util para toda a familia, e ndo apenas para aquela consumidora;
ou mesmo que sera capaz de levar tudo que ela deseja entre o que
necessario e o que poderia ser futil, mas que em sua concepgao possa ter
uma utilidade para alguém. Assim, a mulher ¢ representada, ainda, como
esteredtipo de mée e esposa, como aquela que ¢ intimamente relacionada
ao ambiente familiar.

¢)Anancio A3:
(1) E tudo uma questdo de raciocinio: juntando todas as pegas,

todas mesmo, so resta um carro. Vectra Next Edition.
(2) Vectra Next Edition. Para quem quer tudo, um carro vinico.

| e

e e e
| E—=——F|

Fig. 3 (Istoé, 15 abr 2009).

No enunciado (1), a utiliza¢do do 1éxico “raciocinio” remete a
uma caracteristica masculina, construida social e ideologicamente. E
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senso comum pensar 0s homens como sujeitos mais ligados a
racionalidade, a razdo, ¢ as mulheres como emocionais, ou sentimentais.
O item “pegas” ¢ utilizado para explicar o “raciocinio”, e é explorado
através de um jogo semantico, a ambiguidade, pois ele tanto se refere as
pecas de um jogo, quanto as pegas do carro (que, mais uma vez, remete ao
universo masculino). A selecdo lexical do verbo “quer” e do pronome
“tudo”, no enunciado (2), reverbera o imaginario social da supremacia
masculina, legitimando o senso comum de que homem ¢ aquele que
exerce o poder, ou que deve exercé-lo, e precisa, para tanto, ser onipotente,
maioral. Embora esta analise tenha como categoria o vocabulario, deve-
se considerar que, principalmente na publicidade, ha a combinacdo de
aspectos verbais e visuais para dar significado ao texto. Deve-se observar,
nesse sentido, que este antincio utiliza também outros mecanismos para se
fazer compreender. H4 uma imagem de um homem ao lado do veiculo, que
reverbera a inferéncia de que os itens lexicais observados sao utilizados
como referéncia a representacao da identidade masculina (cf. figura 3).

d) Antincio A4:

(1) Cambio Dualogic Automdtico, ar-condicionado automdtico,
piloto automdtico.
(2) Aproveite enquanto ele ainda precisa de vocé para dar a
partida.
(3) Novo Stilo Black Motion.
(4) Para poucos e maus

Move Stk

Fig. 4 (Istoé, 15 abr 2009)

Neste anuncio, ¢ importante observar com mais atencdo o
enunciado (4). Primeiramente, “poucos” e “maus” estdo no género
masculino, o que, na perspectiva dos Estudos Feministas, significa dizer
que o publico alvo deste anuncio ¢ composto por homens. Em segundo
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lugar, a utilizagdo do pronome “poucos” determina que o publico
consumidor deste carro ¢ selecionado, ou seja, ¢ destinado a classe social
mais favorecida. O qualificativo “maus” remete a uma caracteristica que ¢
atribuida aos homens desde sua infancia, pois existe o preconceito que “o
homem deve ser forte, mau”, que “homem nao chora”. Nesse sentido, os
itens lexicais deste anincio acionam imaginarios sociais, estereotipos,
que representam a identidade como sindnimo de for¢a e de autoridade.

5 Consideragdes finais

Os anuncios analisados neste trabalho podem ser considerados
um exemplo para a compreensdo de como os papéis sociais dos géneros
feminino e masculino sdo construidos, social e ideologicamente, por meio
da linguagem. As palavras ndo sdo neutras. Elas possuem o poder de
estabelecer verdades e legitimar padrdes de comportamentos que criam os
modos de ser damulher e do homem.

Nos exemplos acima, o discurso publicitirio mantém os
estereotipos dos papéis sociais masculino e feminino, ja construidos na
sociedade, veiculando uma identidade feminina marcada pela
preocupagdo com a beleza, com o consumo e pelo ambiente familiar;
enquanto reitera a concepgao de que o homem representa a for¢a e o poder
e éracional (em oposi¢ao a mulher, que ndo o ¢).

Como modo de agir no mundo, o discurso ¢ investido por
ideologias que podem manter a ordem social vigente, a hegemonia.
Todavia, ele também pode ser instrumento de recusa desta ordem. Nesse
sentido, como sugere Fairclough (2001), é fundamental que homens e
mulheres tenham consciéncia critica da linguagem e das praticas
discursivas, o que € viabilizado pela analise critica do discurso.

Como as identidades ndo sdo fixas, acabadas, homens e
mulheres podem tanto aceitar e ratificar as identidades construidas social
e ideologicamente, quanto problematiza-las e desconstrui-las. E preciso
compreender que existem relagdes de poder implicitas nestes e em outros
discursos que insistem na reiteracdo dos esteredtipos, do binarismo
homem/mulher, ¢ que este binarismo, marcado pela supremacia do
primeiro em relagdo ao segundo, ainda € um elemento que perpassa toda a
estrutura social.
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