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RESUMO: A publicidade, como comunicacdo midiatica, do mesmo modo que qualquer
outro ato comunicativo, coloca em relagéo duas instancias: a de producéo e a de recepcao.
Nesse sentido, projeta um receptor ideal e, com base nessa projecdo, elabora o enunciado,
valendo-se de modos de organizagédo discursiva que buscam a identificacdo com o receptor
real. Este, por sua vez, a partir da recepcdo da peca publicitaria, igualmente projeta uma
imagem do emissor real, a cujo discurso adere ou ndo. O que a atividade linguageira pretende
é, pois, a correspondéncia entre a imagem do receptor projetada pelo emissor e a do receptor
real, de modo que a peca publicitaria encontre acolhida e atinja, por fim, seu objetivo, que é
influenciar o consumidor em suas inten¢Ges de compra. Para isso, a Dove emprega modos
de organizacdo discursiva veiculando pecas publicitarias com o conceito de beleza real, cujo
intento consiste justamente em sensibilizar mulheres que ndo se veem representadas no
padrdo de beleza comumente apresentado em grande parte dos comerciais, como também as
que se sentem contempladas. O objetivo desta pesquisa &, pois, estudar o discurso
publicitario como ato linguageiro, com base, principalmente, em estudos de Thompson
(2002) e de Charaudeau (2006), e, por fim, analisar o comercial Dove. A beleza nos meus
proprios termos, veiculado no YouTube, no que tange a construcao discursiva e aos sentidos
instaurados.

Palavras-chave: Publicidade. Discurso publicitario. Linguagem.

THE ACTION OF ADVERTISING DISCOURSE BEYOND THE RELATIONSHIP
BETWEEN PRODUCTION AND CONSUMPTION

ABSTRACT: Advertising, as media communication, in the same way as any other
communicative act, links two instances: production and reception. In this sense, it projects
an ideal receiver and, based on this projection, it elaborates the utterance, making use of
discursive organization modes that seek to identify with the real receiver. This, in turn, from
the reception of the advertising piece, also projects an image of the real issuer, whose
discourse he adheres to or not. What the language activity intends, therefore, is the
correspondence between the image of the receiver projected by the sender and that of the
real receiver, so that the advertising piece finds acceptance and ultimately achieves its
objective, which is to influence the consumer in their purchase intentions. For this, Dove
employs discursive modes of organization, conveying advertising pieces with the concept of
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real beauty, whose purpose is precisely to sensitize women who do not see themselves
represented in the standard of beauty commonly presented in most commercials, as well as
those who feel contemplated. The objective of this research is, therefore, to study advertising
discourse as a language act, based mainly on studies by Thompson (2002) and Charaudeau
(2006), and, finally, to analyze the Dove commercial. Beauty in my own terms, posted on
YouTube, with regard to the discursive construction and the established meanings.

Keywords: Advertising. Advertising discourse. Language.

1 INTRODUCAO

Ao longo de varias fases da sociedade inglesa, a divulgacéo de informacdes sobre
produtos ou servicos veio a ser recorrente, seja por intermédio de alguém para divulga-las
de forma oral, seja pelo uso de cartazes. No percurso da historia, a publicidade tem sido um
processo de comunicagdo que Se caracteriza por ser muito relevante para a sociedade. Com
0 estabelecimento do novo capitalismo monopolista e corporativo, entre as décadas de 1880
e 1890, ocorre o nascimento de uma nova publicidade, o que se dad em funcdo do novo

capitalismo monopolista e corporativo. Desse modo,

A publicidade moderna pertence, poderiamos dizer, ao sistema de controle
de mercado que, em seu desenvolvimento pleno, inclui o aumento de
tarifas e de areas privilegiadas, cotas de cartéis, campanhas comerciais,
pré-fixacdo de precos pelos produtores e aquela forma de imperialismo
econdmico que assegurou alguns mercados por meio do controle politico
do territdrio. (WILLIAMS, 2011, p. 242).

Ha um processo de retroalimentacdo entre consumo e producgéo, sendo que o primeiro
se realiza no segundo, e este ultimo, no primeiro. Um entendimento de grande alcance do
processo publicitario necessita percebé-lo na qualidade de mediador das relagdes entre a
producdo e 0 consumo, o que engendra a publicidade como linguagem que torna exequiveis
os dois dominios (CASAQUI, 2011).

No ambito do discurso, a publicidade estabelece nexos com textos de outras esferas
da sociedade. Ela é um género discursivo com o objetivo central de expor aos individuos

informacdes relativas as mercadorias de forma sedutora em uma perspectiva persuasiva
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(TRINDADE, 2012). Além disso, é uma forma importante da comunicacdo social moderna,
sendo que necessita ser estudada considerando-se esta questdo (WILLIAMS, 2011). O modo
capitalista de produgéo tem, de parte da acéo da publicidade, uma contribuicdo relevante no
andamento do seu percurso, pois esta promove servigos e produtos no intuito de promover
vendas, considerando-se sua relagdo com a economia. Entretanto, deve-se observar que a
publicidade possui um aspecto cultural, que produz representacfes sociais que contribuem
no processo de atualizacdo do imaginério hodierno (PIEDRAS, 2009).

A publicidade funciona por meio da linguagem, que é uma pratica social concreta,
de modo que o que entendemos por realidade € instaurado pela linguagem. Conforme Austin
(1990), a linguagem é, portanto, um modo de acao sobre o real. Os enunciados da linguagem
atuam em relagdo ao real, constituindo os “atos de fala”, pois, ao falarmos, fazemos
perguntas, julgamos, proferimos ordens, etc. O linguista criou o conceito de “performativo”,
para determinar os enunciados que efetivam o ato enunciador. A partir dessa perspectiva,
podemos considerar que ha uma efetiva acdo das mensagens publicitarias no meio social,
uma vez que sua linguagem afeta os sujeitos, repercutindo em suas vidas.

Nesse sentido, vale lembrar que, na contemporaneidade, a divulgacdo e o
enaltecimento de produtos, temas e servicos tornaram-se comuns entre individuos
socialmente organizados, compondo um complexo quadro de relagdes socioculturais
(CASTRO, 2008). Nos varios meios de comunicacao, tais como a Internet, a TV, o Radio, o
Jornal, é veiculado um vasto conjunto de producdes que objetiva a propagacao e a difusdo
de produtos, marcas, imagens e valores, com a intencao de influenciar o comportamento das
pessoas por meio do discurso publicitario.

Diante disso, é importante lembrar que o discurso é consequéncia das circunstancias

nas quais se fala ou escreve, envolve a identidade de quem fala e, da mesma forma, a do
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sujeito a quem ele se dirige. Também importa a relagdo de intencionalidade que os une e,
igualmente, as condices fisicas da troca. Esses aspectos devem ser levados em conta quando
se trata do discurso publicitario.

Relevante observar também que a forma como a publicidade constréi a
representacdo, estabelecendo relagbes entre 0 mundo tangivel e o intangivel, favorece a
ilusdo de que as realidades intangiveis podem ser vividas por meio do consumo. Sendo
assim, para compreender a publicidade, € necessario um tipo de analise que considere fatores
econdmicos, sociais e culturais (WILLIAMS, 2011). A publicidade deve, pois, ser abordada
como forma significativa da comunicacédo social moderna.

Este artigo tem, assim, como objetivo estudar o discurso publicitario como ato
linguageiro, segundo Thompson (2002) e Patrick Charaudeau (2006), e, por fim, analisar a
publicidade Dove. A beleza nos meus préprios termos, no que tange a construcao discursiva
e aos sentidos instaurados. Para isso, sdo retomados estudos dos autores sobre o discurso
guanto a seu engendramento, abordando as instancias da producéo e da recepcao, e tudo o
mais que engloba. Posteriormente, por meio da abordagem indutiva, € analisado o video
publicitario da Dove, tendo como suporte tedrico 0s seguintes conceitos propostos pelo
tedrico francés: as condicBes de comunicacdo, as estratégias discursivas e as visadas
discursivas. Sdo enfocadas as seguintes categorias de analise: angulos de visdo e
enquadramentos do texto filmico, as pessoas apresentadas no comercial, quanto a
vestimenta, ao corpo, a0 comportamento e a suas falas, elementos que expressam sua
identidade. Assim, primeiramente, é descrito o comercial, e, em seguida, séo analisados 0s

aspectos propostos.

2 O DISCURSO COMO ATO DA LINGUAGEM
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A comunicacdo midiatica, do mesmo modo que em qualquer outro ato comunicativo,
coloca em relagdo duas instancias: a de producéo e a de recepcdo (CHARAUDEAU, 2006).
A primeira assume duplo papel: o de fornecedor de informacéo, em razéo de que deve fazer
saber, e o0 de impulsionar o desejo do consumo de informagdes, no sentido de conquistar o
publico. Quanto a segunda, almeja-se que ela demonstre interesse ou mesmo prazer no
consumo dessas informagoes.

No entanto, é preciso considerar que tudo isso é mais complexo, pois, por um turno,
além de serem transmitidos saberes, existe o confronto com os fatos gerados no mundo. Ha,
assim, a necessidade de engendrar, a respeito desses acontecimentos, determinado saber,
sendo que tudo isso é abordado de acordo com as representacdes do publico-alvo. Por outro,
em funcg&o de que o publico pode ndo corresponder completamente as representacdes criadas,
existem dificuldades em atrai-lo e seduzi-lo, uma vez que sdo sujeitos autbnomos com ideias
préprias, dificeis de serem previamente apreendidas. Desse modo, a instancia da producéo
deve ser compreendida de dois modos distintos, a saber, como organizadora do conjunto do
sistema de producdo, a partir de um lugar externo, e como organizadora da enunciagao
discursiva da informagé&o.

Igualmente, de outro lado, a instancia da recepcéo carece de uma abordagem mais
aprofundada, ou seja, a partir da instancia midiatica e de uma perspectiva interna. A recepc¢ao
é definida como destinataria ou, ainda, como instancia alvo. De um ponto de vista externo,
deve ser entendida como uma atividade prépria de consumo, sendo determinada como
publica. O publico que constitui o destinatario € heterogéneo e diferenciado conforme o
suporte de transmissao, sendo que suas reacdes intelectivas e afetivas também se distinguem
de uma midia para outra. A recepcdo possui uma identidade social que néo é totalmente

conhecida pela instancia de producao.
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Além disso, como os receptores fisicamente ndo se fazem presentes na relagdo de
troca, a instancia midiatica ndo tem acesso imediato a sua reacao, ndo podendo estabelecer
um dialogo direto. Isso a impede de completar ou mesmo de rever a informacgéo divulgada.
Além disso, a recepcdo também possui um conjunto de valores éticos e sociais, bem como
afetivos e sociais, os quais sdo de dificil determinagdo, mas que necessariamente devem ser
considerados pela producao.

Nessa perspectiva, € importante considerar o carater mundano da atividade receptiva,
0 que se refere ao entendimento de que a recepcdo da publicidade, no caso, é uma rotina, uma
pratica integrante da vida cotidiana das pessoas (THOMPSON, 2002). Sabe-se que a
recepc¢éo dos produtos dos meios de comunicagao, entre 0s quais se encontra a publicidade,
€ muito mais um processo ativo e criativo do que pretende o mito do receptor passivo.
Também se percebe que o sentido conferido aos varios produtos da midia varia conforme a
formacao e as condicdes sociais de cada individuo, o que leva a conclusdo de que um mesmo
anuncio pode ser interpretado de vérias formas, dependendo do contexto em que € recebido.

A recepcdo é, assim, uma atividade situada, pois os produtos dos meios de
comunicacdo sdo recebidos por individuos permanentemente inseridos em determinados
contextos socio-histérico-culturais. A recep¢do dos produtos da midia é essencialmente um
processo interpretativo, em que as pessoas lhes conferem sentido. Como ocorre com a
publicidade e outros contetdos dos meios de comunicacdo, o significado de uma mensagem
ndo é um fendbmeno estatico, permanente e transparente. Ele deve ser entendido como um
fendmeno complexo e mutdvel, em constante renovacdo e, até determinado ponto,
transformado por meio do processo de recepcdo, interpretacdo e reinterpretacdo
(THOMPSON, 2002). O significado de uma mensagem depende, em certa medida, da

estrutura que o receptor possui para sustenta-lo, uma vez que abarca seus conhecimentos,
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seus sentimentos e sua historia. No entanto, a interpretagdo ndo € livre, pois a mensagem é
engendrada para alcancar determinado sentido por meio de dadas estratégias discursivas, de
modo que o receptor deve conhecer as regras e as convencdes que fundamentam o texto.

Na mesma perspectiva de Thompson (2002), Patrick Charaudeau (2009) afirma que,
nas circunstancias de discurso, o ato de linguagem, enquanto evento de producgéo e de
interpretacdo, esta sujeito aos saberes dos protagonistas da linguagem. Tais saberes estdo
relacionados a dupla dimenséo explicito/implicito. O primeiro constitui o que é manifestado
— a simbolizacéo referencial —, e 0 segundo engendra os sentidos multiplos ancorados nas
circunstancias do discurso — a significacdo. A relacdo dessa dupla dimensdo esta imersa na
situacdo comunicativa e nas condigdes do discurso, as quais sugerem possiveis
interpretativos. E nessa perspectiva que o ato de linguagem supde a participacio do sujeito
produtor e a do sujeito interlocutor, sendo que este ndo é simplesmente um receptor, mas
quem elabora uma interpretacdo a partir da sua visdao de mundo, do seu conhecimento, de
suas crencas e das circunstancias de discurso — 0s saberes e as concepgdes supostas, bem
como os fatores extralinguisticos.

Primeiramente, 0 sujeito comunicante, que € um ser social, dirige-se ao sujeito
destinatério, pois cré que ele é apropriado ao propésito linguageiro e, a partir de cuja
configuracao, elabora sua mensagem. Para isso, ele emprega um filtro construtor de sentido,
ou seja, ele prevé o seu receptor — seus conhecimentos e seu modo de ver o mundo. O
destinatario €, assim, o interlocutor concebido pelo sujeito produtor enquanto receptor ideal
— denominado Tu destinatario —, a partir do qual se configura a mensagem. O Eu
comunicante, entdo, exerce controle sobre o sujeito ideal, que é um ser de fala, do discurso,

uma vez que acredita que sua intengédo sera assimilada por ele.
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Paralelamente, o sujeito interpretante, situado no plano empirico, integrante do ato
linguageiro, ndo faz parte do processo de producdo, mas da recepcao e da interpretacdo, ou
seja, constitui o receptor real, que pode identificar-se com o Tu destinatario projetado pelo
emitente ou, ao contrario, pode transgredi-lo e interpretar a mensagem de forma inesperada.
Por sua vez, ele também elabora uma imagem do produtor e do destinatario idealizado com
base na mensagem, estabelecendo, igualmente, um filtro produtor de sentido. O ato da
linguagem ser4, pois, considerado bem-sucedido se o sujeito interpretante se aproximar do
sujeito destinatario imaginado pelo produtor do discurso.

Nessa perspectiva, o discurso publicitario, como ato de linguagem, elabora a
imagem de um sujeito destinatario a quem faltaria algo e do qual espera o preenchimento
dessa falta — o consumo. O sujeito produtor, o publicitario, desenvolve a hip6tese de que o
sujeito interpretante se identificard com a imagem do sujeito destinatario elaborada na
mensagem, completando-se o circuito de producéo e recep¢do de modo exitoso.

Além disso, quando as condigdes extradiscursivas se imbricam, se interseccionam,
com as realizagBes intradiscursivas, o sentido desejado € construido. Sendo assim, a
descri¢cdo do sentido discursivo busca uma relagdo mutua entre dois polos. “No ambito da
informacdo, isso equivale a se interrogar sobre a mecanica de construcéo do sentido, sobre
a natureza do saber que é transmitido e sobre o efeito de verdade que pode produzir no
receptor” (CHARAUDEAU, 2006, p. 40). A fim de que o ato de linguagem tenha sucesso,
é premente que haja um campo de entendimento comum entre a producao e a recepcao, o
que € denominado zona de intercompreensdo suposta.

Assim, o sentido € engendrado por meio da acdo linguageira dos individuos em
situacdo de troca social. Existe, desse modo, uma relacéo de solidariedade reciproca, pois as

formas remetem ao sentido, e o sentido remete a forma. A elaboracdo do sentido acontece,
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pois, ao final de um duplo processo de semiotizacdo, ou seja, de transformacdo e de
transacédo. Esse processo de transformacdo diz respeito a transformar o mundo, a significar
em um mundo significado, o qual € estruturado a partir de determinadas categorias expressas
por formas. Categorias que identificam os seres do mundo, nomeando-os; que definem as
propriedades dos seres, qualificando-os; que descrevem as ag0es; que narram as agoes desses
seres; que apresentam as razBes dessas acdes por meio de argumentos e, também, categorias
que servem para avaliar esses seres, essas propriedades, essas acOes e esses motivos,
modalizando-os.

Para o sujeito que elabora um ato de linguagem, o processo de transagdo consiste em
conferir uma significacdo psicossocial a seu ato, isto &, conceder-lhe um objetivo em razéo
de determinado numero de critérios: “as hipoteses sobre a identidade do outro, o
destinatério-receptor, quanto a seu saber, sua posicdo social, seu estado psicoldgico, suas
aptiddes, seus interesses etc.” (CHARAUDEAU, 2006, p. 41).

O discurso é subordinado, assim, as condi¢des especificas da situacao de troca a partir
da qual ele nasce, para possibilitar 0 engendramento de seu interesse social. O quadro de
referéncia € elaborado pela situagdo de comunicagdo, que “é como um palco, com suas
restricdes de espaco, de tempo, de relacGes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais
e aquilo que constitui o seu valor simbolico” (CHARAUDEAU, 2006, p. 67). As restricdes
sdo determinadas por um jogo de regulacdo das praticas sociais estabelecidas por individuos
gue procuram o convivio em comum e, também, por discursos de representacédo, elaborados
com o intuito de justificar essas praticas, objetivando a sua valoriza¢do. Desse modo, sao
engendradas as convengdes e as normas dos comportamentos linguageiros, que possibilitam

a comunica¢ao humana.
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Assim, a situacdo de comunicacdo deve ser considerada pelos individuos que
desejam comunicar-se entre si. O locutor deve submeter-se as restri¢cbes, supondo que seu
destinatério possui a habilidade de reconhecimento das mesmas restri¢des. O mesmo ocorre
com todo interlocutor ou leitor de um texto, que devera presumir que o individuo que se
dirige a ele tem conhecimento dessas restricbes. Desse modo, -elabora-se a
cointencionalidade, ou seja, em toda troca linguageira, subentende-se que 0s individuos
estdo unidos por um acordo prévio a respeito dos dados desse quadro de referéncia.

Eles se encontram na situagdo de dever subscrever, antes de qualquer
intencdo e estratégia particular, a um contrato de reconhecimento das
condicdes de realizagdo da troca linguageira em que estdo envolvidos: um
contrato de comunicacdo. Este resulta das caracteristicas proprias a
situacdo de troca, os dados externos, e das caracteristicas discursivas
decorrentes, os dados internos. (CHARAUDEAU, 2006, p. 67).

Nessa perspectiva, os dados externos, no &mbito de uma préatica social especifica, sdo
formados pelas regularidades comportamentais dos individuos que se comunicam e pelas
constantes que fazem a caracterizagdo dessas trocas linguageiras. Tais dados ndo necessitam
ser linguageiros, embora sejam semiotizados. Os dados externos sdo passiveis de serem
reagrupados em quatro categorias, e cada uma esta relacionada a uma das possibilidades de
condicdo de enunciacdo da producéo linguageira: condicao de identidade, de finalidade, de
propdsito e de dispositivo.

A identidade dos parceiros vinculados na troca € a condicdo de todo ato de
linguagem, que depende dos sujeitos envolvidos. Isso é relativo a quem troca com quem
ou quem fala com quem ou, ainda, quem se dirige a quem. Ja a finalidade refere-se ao fato
de gue todo ato de linguagem tem um objetivo, ou seja: estamos aqui para dizer o que? O
propdsito é referente a necessidade de que todo ato de comunicacédo se desenvolve a partir
de um dominio de saber. Corresponde ao universo do discurso dominante, exigindo um

macrotema. Sua questdo é: do que se trata? Ja o dispositivo € a condi¢do que exige que 0
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ato de comunicacao se elabore de um modo particular, conforme as circunstancias materiais
em que é produzido, sendo determinado pelas respostas as questdes: “Em que ambiente se
inscreve o ato de comunicacao, que lugares fisicos sdo ocupados pelos parceiros, que canal
de transmissao ¢ utilizado?” (CHARAUDEAU, 2006, p. 70). Em determinadas situacdes, o
dispositivo é o objeto de uma montagem cénica desenvolvida de modo estratégico, como
ocorre, por exemplo, na TV, em debates, ou mesmo na publicidade.

Ja os dados internos possibilitam responder a questdo como dizer? e referem-se a
comportamentos dos parceiros de troca, seus modos de falar, os papéis linguageiros que
serdo desempenhados, as formas verbais a serem usadas, com base nas instrucdes presentes
nas restrigdes situacionais. Esses sdo 0s comportamentos linguageiros presumidos a partir
do momento em que os dados externos da situagdo de comunicagdo sao assimilados.

Ha& que se considerar, ainda, os espagos de comportamentos linguageiros. O espaco
de locucdo é o lugar em que o sujeito falante tera de resolver o problema da tomada da
palavra, devendo justificar o motivo dessa tomada da palavra, impor-se como sujeito falante
e realizar a identificacdo do interlocutor ou destinatério. O espaco de relacdo é onde o sujeito
falante, ao desenvolver sua identidade de locutor e a de seu destinatario, estabelece relagdes
de forca ou de alianga, exclusdo ou inclusdo. Ja no espago de tematizacdo, é tratado ou
organizado o dominio do saber ou o tema da troca. Desse modo, o contrato de comunicacédo
esta relacionado ao quadro de restricdes situacionais e discursivas, enquanto o projeto de
fala se apresenta como um espaco de estrategias.

A partir disso, € importante destacar que, entre os atos linguageiros, o discurso da
propaganda € um processo discursivo abrangente, sendo composto por géneros como o
discurso publicitario, o promocional e o politico. Ao refletir sobre como a analise do discurso

procede na contemporaneidade, Charaudeau (2010) observa que o campo de estudo passou
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a ter como foco também o sujeito do discurso e, com isso, passou-se a estudar sua identidade
e as relacdes de forca estabelecidas entre os individuos no ambiente social. O discurso,
assim, é analisado a partir de uma problematica da influéncia social, sendo que, nessa
perspectiva, os individuos falantes sdo atores.

Todas as relagOes sociais apresentam marcas das relagdes de influéncia, as quais se
constituem na linguagem a partir de um principio de alteridade, isto é, eu e tu séo
interdependentes. Ao se perceber a si préprio enguanto sujeito comunicante, o enunciador
passa a depender do reconhecimento da existéncia do outro em sua distin¢ao identitaria de
sujeito falante. Tal diferenca identitéria representa, para 0s sujeitos que estdo em presenca,
uma espécie de ameaca possivel, 0 que conduz a estratégias de resolucéo desse conflito por
meio da rejeicdo ou da predacgéo do outro.

Na perspectiva do discurso, os atos de linguagem se efetivam em uma situacéo de
comunicacdo normatizada, construida pela expectativa e por meio das restricbes de
encenagdo (contrato de comunicacdo e instrugdes discursivas). Tal condicdo determina
igualmente a posi¢do de legitimidade dos sujeitos falantes, referente a questdo do nome de
que se fala.

Deve-se considerar que a legitimidade ndo é o todo do ato de linguagem, pois ha
também a necessidade de que os sujeitos falantes tenham credibilidade e a capacidade de
captar o interlocutor ou o publico. Desse modo, sdo impelidos a elaborar a questdo da
influéncia, fazendo uso de estratégias discursivas em quatro linhas:

0] 0 modo de estabelecimento de contato com o outro e o modo de
relacio que se instaura entre eles; (11) a construcdo da imagem do
sujeito falante (seu ethos); (111) a maneira de tocar o afeto do outro
para seduzi-lo ou persuadi-lo (0 pathos) e (IV) os modos da
organizacdo do discurso que permitem descrever o mundo e
explica-lo segundo os principios da veracidade (o0 logos).
(CHARAUDEAU, 2010, p. 1).
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Para estabelecer contato com o outro, é necessario justificar o motivo pelo qual se
assume a palavra, em razdo de que a tomada de palavra impde a presenca do outro, pois
quando falo, o outro ndo fala. Simultaneamente a legitimacéo da tomada de fala, cria-se uma
relacdo com o outro em que Ihe é assegurado um lugar. Este € um processo de regulacdo
interacional que se efetiva em razao das normas vigentes no grupo social do qual se faz parte.
Tal grupo fez a codificagdo de determinados procedimentos em rituais sociolinguageiros.

O engendramento de uma imagem do sujeito falante vai ao encontro da necessidade
de reconhecimento deste como alguém digno de ser ouvido ou lido, e isso pode ocorrer em
razao de ser visto como credivel e de confianca. Ou, ainda, em funcéo de que representa um
modelo carismatico. Esse processo de identificagdo gera a necessidade de o sujeito falante
desenvolver para si préprio uma imagem que apresente poder de atracdo junto ao publico-
alvo.

De modo a cativar o outro, o sujeito falante emprega estratégias discursivas com foco
na emocao e nos sentimentos do interlocutor ou do publico, a fim de seduzi-lo, ou mesmo o
contrario disso, para promover o medo. Esse é um processo de dramatizacdo que objetiva
capturar o outro nas redes de suas pulsdes emocionais.

Ao enunciar, organizamos também a descri¢cdo do mundo que € proposto/imposto ao
outro. A respeito desse mundo e em relacdo aos seus eventos, ha a possibilidade de descreveé-
los, narra-los ou mesmo explica-los. Incumbido dessa tarefa, o sujeito falante fard uso de
modos de organizacdo discursiva, percorrendo certa retorica narrativa e argumentativa. 1sso
diz respeito a um processo de racionalizacéo, ligado mais com o logos, que se aplica a outros
processos, e a elaboracao do discurso em um jogo de “vai e vem” com esses elementos.

Outro conceito importante ao processo linguageiro sdo as visadas, que se referem a

expectativa ou ao que estd em jogo em todo ato de linguagem. Dizem respeito a uma
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intencionalidade psicossociodiscursiva de parte do sujeito falante, que visualiza um sujeito
destinatario ideal em razdo de ndo possuir capacidade de dominar os efeitos produzidos. As
visadas podem ser designadas da seguinte forma: “(I) a inten¢do pragmatica do “eu” diante
do “tu” (II); a posicdo de legitimidade do “eu” e (III) a posi¢do que, a0 mesmo tempo,
instaura para o “tu” (CHARAUDEAU, 2010, p. 3).

A visada de prescricdo esta presente, por exemplo, no discurso juridico
(CARVALHO, 2012), em que o sujeito enunciador possui autoridade em relagdo ao sujeito
enunciatario, caracteristica de situacdes em que se estabelecem relagdes hierarquicas. Na
visada de informacdo, o enunciatario tem legitimacdo em sua posicdo de saber, e 0
enunciador, por sua vez, estd na posicdo de dever saber. Isso ocorre em explicacdes e,
também, nos centros de informacéo, sendo a base do discurso dos meios de comunicagao.
Na visada de incitagédo, o enunciador deseja mandar fazer, mas por nao possuir posi¢ao de
autoridade, s6 pode incitar o enunciatéario a acdo. Esta € uma visada comum no discurso
publicitario e no politico.

Com base nesses estudos de Patrick Charaudeau, serd analisado um comercial da
Dove, com o objetivo de desvelar o jogo de linguagem empregado e os sentidos construidos.
Para tal, serdo enfocadas as condi¢des de comunicacao, as estratégias discursivas e as visadas
propostas pelo tedrico francés. Por se tratar de um texto filmico, serdo consideradas as
seguintes categorias: angulos de visdo e enquadramentos do texto filmico, as pessoas
apresentadas no comercial, quanto a vestimenta, ao corpo, a0 comportamento e a suas falas,

elementos que expressam sua identidade.

3 CONSTRUCAO DE SENTIDOS NO COMERCIAL DOVE. A BELEZA NOS MEUS

PROPRIOS TERMOS
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A fim de proceder a analise discursiva do comercial em questdo, é realizada,
inicialmente, sua descri¢cdo, mediante apresentacdo de imagens e das enunciacdes das
mulheres retratadas. Apos, é empreendida a analise propriamente dita da peca publicitaria, a
partir do enfoque das condigdes de comunicacédo, das estratégias discursivas e das visadas
discursivas, como proposto por Charaudeau (2006). Para tal, sdo tomados como categorias
de anélise os angulos de visao e os enquadramentos do texto filmico, assim como as pessoas
apresentadas no comercial, quanto a vestimenta, ao corpo, ao comportamento e a suas falas,
elementos que expressam sua identidade. Nessa perspectiva, primeiramente é descrito o

comercial, e, em seguida, sdo analisados 0s aspectos propostos.

3.1 O comercial

O comercial Dove. A beleza nos meus préprios termos, criado originalmente pela
Ogilvy & Mather de Londres com o titulo My Beauty, My Say, segundo o site Promark
(2016), tem a duragdo de 1min e 30 segundos e é veiculado no Canal Dove Brasil, do
YouTube. Publicado em 13 de julho de 2016, tem legendas, apresenta 150 comentarios e
8.342.444 visualizacdes até dezembro daquele ano. Em grande parte, € composto por falas
das personagens, as quais, préximo do final, dirigem-se diretamente ao espectador.

O comercial inicia com uma jovem mulher treinando boxe e dizendo: “Disseram que
eu era bonita demais para lutar. Ah, ela ndo pode lutar. Vai estragar esse rosto bonito”
(Figura 1). A personagem seguinte, uma mulher, andando na rua e segurando algo na méo,
diz: “Falaram que eu era gorda demais. SO as magras conseguem se vestir bem” (Figura 2).
Outra mulher, na cena seguinte, caminhando no interior de uma residéncia, filmada de
costas, diz: “Olham para mim da cabeg¢a aos pés, como ela pode ser uma advogada?” (Figura

8).
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Figura 1 - A luta Figura 2 — O Sobrepeso

Fonte: Dove (2015) Fonte: Dove (2015)

Na cena seguinte, uma mulher idosa, olhando por uma janela, afirma: “Disseram que
nao me visto de acordo com a minha idade” (Figura 3). A seguinte ndo mostra totalmente
seu rosto e estd posicionada de lado, aparecendo parte do corpo, da cintura até
aproximadamente a metade do rosto. Ela diz: “Disseram que meu nariz era grande demais”.
(Figura 7). Na cena subsequente, uma mulher magra, alta, de cabelos curtos, caminha pela

rua, sendo filmada de costas, e fala: “Disseram que eu era masculina demais” (Figura 4).

Figura 3 — A ldade Figura 4 — A Masculinidade

Fonte: Dove (2015) Fonte: Dove (2015)

A personagem seguinte, também andando pela rua, filmada de lado, somente na
altura do tronco, diz: “Achavam que o fiu-fiu era um elogio”. A seguinte, filmada da cabega
ao abdémen — a imagem fica embagada, ndo sendo possivel ver o rosto com nitidez —,
afirma: “Ele disse que era facil consertar meus dentes” (Figura 5). Apos, aparece uma

mulher, aparentemente afrodescendente, com cabelo até a altura dos ombros e bastante
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volumoso, a qual diz o que outros lhe diziam: “Isso ndo era bonito”, “Eles gritavam do outro
lado da rua”, “Que deselegancia!” (Figura 6). Todas as mulheres repetem os comentarios de

que tinham sido objeto e, apds, todas se manifestam contrariamente a esses comentarios e se

autoafirmam positivamente.

Figura 5 — Os dentes separados Figura 6 — Os cabelos encaracolados

Eu néo quero mudar meus dentes
r

Fonte: Dove (2015) Fonte: Dove (2015)

A Dove, da Unilever, trabalha ha mais de dez anos com o conceito Campanha pela
beleza real, conforme matéria publicada pelo site Meio e Mensagem (2014) em janeiro de
2014. O comercial apresenta certa diversidade em suas personagens no que tange a faixa
etaria, etnia e identidade sexual. Embora a marca Dove tenha uma linha de produtos para o
publico masculino, este comercial é dirigido somente para o feminino.

Figura 7 — Nariz grande demais Figura 8 — Advogada

Fonte: Dove (2015) Fonte: Dove (2015)

O comercial aborda preconceitos sofridos por mulheres em varias situacdes sempre
relacionados a aparéncia. O video apresenta personagens que, na maioria, dificilmente

aparecem na publicidade televisiva, tais como pessoas idosas, obesas e com identidade
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sexual fora do padréo heterossexual e branco. As personagens se parecem, pois, Com pessoas

comuns.

3.2 A andlise

A publicidade da Dove pde em relagdo instancias de producgéo e de recepcédo, sendo
a primeira formada por sujeitos como fabricante, marca, anunciante e agéncia de
publicidade. A recepcdo, por sua vez, é formada pelo receptor, pelo publico e pelo
consumidor. O anuncio é uma exce¢do em relacdo a maior parte do contetdo publicitario,
tanto o que € veiculado nos canais do YouTube como o que é apresentado nos canais da TV
aberta e paga. Isso se dad em funcdo de a tematica da publicidade estar voltada para uma
no¢do de valorizagdo da diversidade e também pelo fato de as personagens estarem, na
maioria, fora do padrédo de beleza quanto ao tipo fisico, a faixa etéria e a identidade sexual.

N&o somente a comunicacdo publicitaria, mas todas as relagdes sociais apresentam
marcas das relagdes de influéncia, as quais se apresentam na linguagem. Na publicidade, a
visada praticada é a de incitacdo, pois o enunciador tem somente a capacidade de incitar o
enunciatario a acdo. Nesse sentido, para estabelecer contato com seu publico, atendendo ao
principio de alteridade, a Dove utiliza estratégias discursivas baseadas na maneira de tocar
o afeto de mulheres, de modo a seduzi-las ou persuadi-las, o que se da, neste caso, por meio
da expressao de preconceitos sofridos por elas. Assim, o foco do comercial ndo é o produto
vendido pela Dove, mas a identidade das possiveis compradoras desses produtos, empregada
como estratégia discursiva, para instigar, junto a elas, a simpatia pela marca e o consequente
consumo. A opcdo pela abordagem de preconceitos sofridos por mulheres pode ser
relacionada ao que Charaudeau (2007, p. 11) afirma sobre o discurso: “A maneira pela qual

abordamos o discurso insere-0 numa problematica geral que procura relacionar os fatos de
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linguagem a alguns outros fendmenos psicologicos e sociais: a agdo e a influéncia”. Assim,
o comercial vincula-se a problematica da homofobia, do racismo, da gordofobia, do
etarismo.

Com isso, elabora o ethos do sujeito falante, que busca ser compreendido pelo Tu
interpretante como uma empresa empatica e simpatica com as identidades que escapam ao
padrdo hegemdnico de corpos representados na maioria das mensagens midiaticas. Assim,
tangencia o pathos das consumidoras, suas emog¢des e seu posicionamento contrario ao
preconceito, com o objetivo de persuadi-las ao consumo.

A organizag&o narrativo-argumentativa instaurada cinde o comercial em duas partes,
0 que, paralelamente aos recursos da linguagem filmica, contribui para a abordagem do
pathos das mulheres apresentadas e sua superacdo. O jogo de planos filmicos é importante
para a construcdo do logos discursivo: a primeira aparicdo das mulheres, quando elas
destacam o preconceito de que sdo objeto, difere da apresentacdo final, quando se afirmam
positivamente ao aceitarem suas caracteristicas.

O inicio do comercial tem como efeito, portanto, a simulacdo do olhar desse outro.
No caso da blogueira de moda que sofre preconceito em funcéo de seu peso, por exemplo, a
imagem inicial é a de metade de seu corpo, ou seja, apenas o tronco é mostrado de costas,
em um plano médio, o que evidencia suas medidas. Na seguinte, em um close-up, ela €
mostrada de lado, de um angulo levemente de baixo para cima, revelando seu rosto cheio e,
com isso, sua beleza e sua cuidadosa make-up. A boxeadora, ao contrario, € mostrada
inicialmente também de costas, em um close-up, que revela suas tatuagens, e, em seguida,
em um plano americano, o que revela seu corpo, que se enquadra no padrdo de beleza
idealizado, mas que, em seu caso, ndo € aceito no ambito do boxe. Se o close-up pretende

mostrar a intimidade (XAVIER, 1997), aqui ele constitui, entretanto, um recurso discursivo
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ndo invasivo. A poeta afrodescendente aparece inicialmente, em um plano americano, com
a cabeca voltada para a frente e levemente para baixo, de modo que os cabelos cobrem seu
rosto, atitude que busca evidenciar o volume do cabelo, que é justamente objeto de critica e
preconceito.

Além disso, algumas imagens das mulheres sdo um tanto difusas como em uma
aproximacédo que revela ndo revelando totalmente. Outros angulos de filmagem sdo
igualmente interessantes quando captam a pessoa que fala a partir do queixo, de baixo para
cima, ou quando mostra apenas da cintura até o meio da coxa. S&o angulos que causam
estranhamento e convergem para a beleza real, ou seja, a beleza fora do padrdo oficial. Nesse
sentido, a linguagem filmica esta a servico do significado que se pretende veicular: angulos
néo padrdo para apresentar a beleza ndo padréo, a beleza real, a fim de estabelecer a conexao
com o receptor.

No logos narrativo-argumentativo do comercial, depois de apresentadas as pessoas,
aumenta levemente a velocidade do video, acompanhado por falas rapidas e alternadas dos
que exercem o preconceito — “Eles dizem..., ela disse..., eles dizem..., ele disse...” —, 0 que
incide sobre a percepgdo da intensidade desse tipo de violéncia. Retomada a velocidade
normal, todas as personagens olham diretamente para a camera e afirmam “Minha beleza”,
como se olhassem para o proprio Tu interpretante, em uma atitude de autoafirmacao. E,
finalmente, aparece a imagem de cada uma — a maioria em plano préximo —, com seu
primeiro nome e sua profissdo. Essa estratégia discursiva visa a incidir sobre a identificacéo
das possiveis consumidoras no plano empirico. Quanto as visadas discursivas, pode-se dizer,
pois, que ha a uma intencdo pragmatica do eu diante do tu, no sentido de dissuadi-lo a se
identificar com o tu. Relacéo pela qual o eu busca uma posicéo de legitimidade — o ethos

— para se comunicar com o Tu destinatario previsto.
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O sujeito destinatario é o interlocutor concebido pelo sujeito produtor como receptor
ideal, apropriado a seu ato de enunciagdo. Ou seja, mulheres que néo se veem de acordo com
0 padrdo de beleza apresentado comumente nos andncios publicitarios. A Dove procura,
assim, construir uma imagem positiva de sua marca junto a esse publico, de modo que o
sujeito comunicante, o publicitario, certamente adotou a hipdtese de que o sujeito
interpretante se identificaria com a tematica, o contelido, as imagens e, por conseguinte, com
0 ponto de vista do engendrado pelo anuncio.

A identidade das pessoas relacionadas a veiculacdo do comercial, ou seja, o publico
para quem se fala, € fundamental para a publicidade, pois todo ato de linguagem tem
dependéncia dos sujeitos envolvidos e é fundamental definir quem fala com quem. A Dove
elabora uma imagem de sujeito falante que vai ao encontro da necessidade de
reconhecimento da marca como aberta a diversidade humana, aos anseios das pessoas de se
verem representadas na publicidade. O engendramento da imagem da marca Dove tem como
objetivo, entdo, ser reconhecida como fidedigna, com legitimidade e autoridade para abordar
o0 tema da diversidade e sua aceitacdo, o que constitui uma problematica social, objeto de

debates e de politicas publicas, que visam ao respeito ao que foge ao padrao.

4 CONSIDERAQ@ES FINAIS

O ato da linguagem enquanto discurso envolve 0s sujeitos da comunicacéo e seus
saberes, 0 que abarca a dupla dimensdo explicito/implicito do fenémeno linguageiro,
especialmente, na perspectiva midiatica. Isso se deve ao fato de que, segundo o principio de
alteridade (CHARAUDEAU, 2007), o primeiro procura imaginar o segundo e, a partir disso,
elabora seu texto a fim de possibilitar uma identificacdo assertiva com seu receptor,

influenciando-o a agir, a se emocionar e a refletir, atendendo ao principio da influéncia. O
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receptor, por sua vez, interpreta o texto com base em sua visao das circunstancias de discurso
e, em consequéncia, elabora também uma imagem do sujeito produtor. Além disso, deve
perceber os niveis implicitos, propostos pelo enunciado midiatico.

Nessa perspectiva, na elaboracdo discursiva, entram em jogo estratégias
argumentativas e narrativas que constituem o discurso e visam a entrar em consonancia com
o receptor imaginado. De acordo como principio da pertinéncia, apresentado por Charaudeau
(2007), os parceiros do ato comunicativo devem ter em comum 0s universos de referéncia
abordados pelo texto, compartilhando os saberes implicados. Esses saberes englobam
conhecimento do mundo, valores, comportamentos, aspectos psicoldgicos, entre outros.
Assim, a instancia da producgéo prevé e configura a organizagdo discursiva conforme o
publico que deseja alcancar. Mediante o principio da regulacdo do jogo de influéncias, os
parceiros fazem uso de estratégias em um quadro situacional que garantam, ao menos, a
comunicacdo minima, para que o didlogo prossiga e se efetive mediante a compreensdo e a
identificacdo do receptor com o que é comunicado.

E € nesse sentido que o ordenamento discursivo da publicidade da Dove tem o
objetivo de conquistar seu consumidor, colocando-se como marca aberta a aceitacdo da
diferenca, contemplando o anseio da aceitagdo e da valorizacdo da aparéncia, que atua
diretamente na autoestima, neste caso, de mulheres, que, de alguma forma, ndo se enquadram
no padrdo desejado.

Para isso, confere voz e visibilidade a essas mulheres, as quais se pronunciam,
destacando o preconceito sofrido e, posteriormente, sua reacdo a ele, em uma atitude
afirmativa. Para tal, a propaganda faz uso de angulos de filmagem ndo muito comuns em
videos publicitarios, o que pode ser lido como estratégia discursiva que corrobora o nédo

enguadramento dessas mulheres no padréo de beleza prestigiado. Ao final, cada uma mira
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diretamente a camera, como se mirasse o(a) proprio(a) consumidor(a), interpelando-o(a)
diretamente, na tentativa de convencé-lo(a) a se identificar com a Dove — leia-se: marca
identificada com a diversidade, a qual respeita e contempla com seus produtos.

A estratégia da marca é, nessa perspectiva, diferenciada em relacdo a outras tantas
empresas que ainda trabalham sua comunicacgéo segundo um padréo de beleza fundamentado
na magreza e em uma perspectiva eurocéntrica. E preciso considerar, entretanto, que a
aceitacao das diferencas dos diversos tipos fisicos por parte da Dove visa ao mercado, ou
seja, ao consumo. Assim, adota a segmentacao das estratégias de marketing, com o objetivo
de ser considerada fidedigna pelos diversos publicos e, com isso, de ser percebida como
marca ideal e empatica a distintos grupos e formas de ver o mundo. Este é um discurso com
repercusso na producio, no consumo, na cultura e na vida das pessoas em seu cotidiano. E

um discurso, que, como tantos outros, age no meio social e atua em relacéo ao real.
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