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Resumo

Os anlncios do sabonete Lux, anteriormente conhecido no Brasl como Lever e presentes
na midia desde a década de 30, apresentam uma cenografia que busca legitimar o concato
de suss campanhas, que € inditurlo como o produto preferido por 9 entre 10 estrdas de
cinema. Objetivo deste trabdho € andisar as cenas de enunciagdo, comparando 0 discurso
dos anlncios veiculados em diferentes épocas, e apresentar as mudangas ocorridas, levando
em congderaco 0 Ujeito da enunciacdo, responsave pelo dizer.
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Introducdo

A importéncia do conhecimento intrinseco do objeto de trabdho de todo
profissond contribui, dgnifictivamente paa a eficacia da sua producdo. Consderando
aqui o profissond da publicidede, diriamos que conhecedor das feramentas que
posshilitam resultados pogtivos dos anlncios veiculados de desenvolvera o seu trabdho
consciente do que deve e pode s dito e de como 0 seu discurso va dizer. De acordo com
Mena Bareto (1982, p.203), “O caminho para chegar & solugdo continua 0 mesmo: “curtir”
0 produto! Perguntar-se ‘que devo dizer, que agumento devo buscar para convencer eic'.
Eda € redmente a dma da solugdo.” Assim, ao escolher 0 tema 0s protagonidtas, as
marcas lingliidticas, as imagens, conditutivos deste dizer, o locutor-publictaio cria uma
cenografia, que € afonte cb discurso e, a0 mesmo tempo, aquilo que de gera

De acordo com a pragmédica, todo ao de fda pressupSe uma indituicdo, pois a
prometer, a0 afirmar, ap interrogar, a linguagem et agindo de acordo com determinadas
condicbes proprias a da E por iso que a publiddade, enquanto indituicido socid, a0
persuadir o interlocutor prometendo dgo mediante a aquiScdo de um produto ou Servigo,
coloca-se, aravés do seu discurso, na poscdo de um locutor legitimado para fazé-lo. Dessa
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forma, o interlocutor, sau plblico-dvo, aceita e cré no que esa sendo acordado, devido a
estapréticasocid dele conhecida como lugar creditado paradizer o que diz.

Ao enundar, o discurso publicitéio submetese a regras que sfo conditutivas dessa
indituicdo socid. Quando anuncia um produto ou servigo nos diferentes melos, edte ao faz
sentido justamente por fdar dese lugar que, como um jogo, possui regularidedes que o
identificam. Por iso, o interlocutor, publico-dvo, o0 reconhece como um discurso a de
dirigido, que “impde’ a ua letura e a sua poderior acdo. Io0 porque va com de s
identificar, por se trata de um discurso produzido a patir de seus vaores, crengas,
ideologias etc. Embora a pragmdica ndo vga a questdo da subjetividade enunciaiva a
patir da qud desenvolvemos edste trabaho, as condderaches acima sfo pertinentes para
Stuar a publicidade enquanto indituicdo sodid.

O discurso ndo é origin&io de um Unico Ujeto, mas de outras vozes Outros
discursos que dravessam ese acontecimento de linguagem que é a enunciacdo,
reponsavel  pdo funcionamento discursvo e pdo surgimento do enunciado. De  acordo
com Maingueneau (2001, p.87),

[...] a cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cenério, como se 0
discurso apar ecesseinesperadamente no interior de umespacojaconstruidoe
independente dele: é a enunciacéo que, ao se desenvolver, esforca-se para

constituir progressivamente o seu proéprio dispositivo de fala.

Assm, o discurso € legitimado porque 0 seu execicio pressupde um lugar de
enunciacan, que pode ser enunciado por quaquer jeito que o ocupe.

O que pretendemos neste trabaho é estabelecer as diferencas presentes nos anlincios
do sdbonete Lever/Lux, de épocas diferenciadas, a partir das fdas encenadas que
condituem 0 seu texto. Escolhemos anldncios de revista por s traar de um gérero
discurdvo, exigente em nossa sociedade desde a época do lancamento do produto no
Brasl, em 1932, 0 que ndo ocorre, por exemplo, com comercias tdevisvos, outdoors,
dentre outros géneros do tipo discurso publictaio. N&o utilizanos nenhum critéio de
segmentacdo para a escolha das revidas pao fato de a nossa pesquisa partir da década de
30, soulo XX, quando os grandes periddicos eram voltados para um publico generdizado,



como é o0 can da revida O Cruzeiro. Por isso sdecionamos andncios veiculados em
revistas diversificadas, como a acima citada, a Caras, a Claudia, a Elle, dentre outras.

A excolha do sabonete Lux, como objeto de pesquisa, deveurse a forma como se deu
a mudanca da cenografia ocorrida nos 73 ancs de exigéncia da sua publicidade no Brasl.
Dada a exiglidade de tempo desta goresentacdo, ndo iremos andisar andncios de todas as
décadas, mas levar em conta as mudancas mas pertinentes, considerando-as  como
adaptagdes as condicdes sicio-histdrico-culturals de cada época

Devido & exigéncia de um sabonete com o nome Luxo no Brasl, a empresa Lever
Brothers, hge Unilever, foi impedida de lancar 0 sau produto com 0O nome Lux,
internacionamente conhecido, o que S0 veio ocorrer em 1963. Em decorréncia desse fato,
a0 nos referirmos a e, de uma forma genedizada, usamos a expressio Lever/Lux; e

Lever ou Lux quando andisarmaos 0s Seus respectivas anlncios.

Contextualizando a cenografia

Segundo Mangueneau (2001, p.87), a cena de enunciacdo € vista numa perspectiva
de interpretacdo tripla Na publicidade, temse a cena englobante, que faz com que um
texto sga idetificado como um anlnco publicitaio; a cena genérica que, N0 caso, SO
anlncios do sdbonete Lever/Lux, veculado em revidas, e a cenografia que é a do
tesemunho de edrelas de cinema que dizem ou insnuam usar O produto e por iSO terem a
pele “perfeita’, pondo em contato 0 anunciante e 0 seu publicodvo. Em s traando do
discurso publicitéio, €la arange 0 seu todo, ou sga, 0 layout, o texto verbd, as imagens
etc.

A0 edabdecer que s trata de um produto usado por 9 entre 10 estrelas de
Hollywood, inditui-se uma cena de enunciagd que va legitimar o seu discurso aravés de
décadas. Nos seus andncios, a marca da voz as “edrelas’ de cinema e, poderiormente, de
tdevisio, impondo, asim, eda cenografia, legitimada pea propria enunciacddo, ou sga,
pda necessdade de goresentacdo do produto dravés da publicidade. Além diso, da
pressupde uma voz que dirma serem as mulheres brasileiras admiradoras das “estrelas’ de
cnema, tratase de um acontecimento de linguagem que € conditutivo do enunciado 9
entre 10 estrelas usam o sabonete Lever (ou Lux).



Os lugares enuncidivos de onde os sujetos do discurso fdam fazem com que uma
segiéncia discursva e goresente de mandras diversas, como “amodtras de um  certo
géneo do discurn” (Marandim, apud Mangueneau, 1997, p.34). S0 inmeos estes
géneros e muitos dees tém uma cenografia de certa forma preestabelecida, que néo pode
ser dteada, como determinados documentos oficias, liga tdefénica, tedlegrama, dentre
outros, que tém de obedecer ans usos habituais. No caso dos géneros publicitarios, outdoor,
comercias, aincios para revidas, paa jornas €c, io ndo ocorre, podendo as cenografias
ser das mas vaiadas, indusve para um mesmo produto ou servico. Embora hga uma
limitacdo minima, como é o caso do outdoor, if0 ndo impde uma rigidez, posshilitando a
cenografia ter umamobilizacio imprevisive.

A cenografia dos anlndos em questdo limitou-se, com algumas excegdes, durante
varias décadas, a exposicdo dos rogos de famosas atrizes ancorando um testemunho, que
evidencia as qudidades do produto; em todos des esta € a via de acesso @ mesmo. O
titulo, o texto e a imagem legitimam a cena aravés da qua os contelidos s goresentam.
Neles, as atrizes assumem 0 ethos de uma enunciadora que se preocupa em fazer com que a
sua co-enunciadora (consumidora ou publicodvo) tenha a pee tdo “perfeitd’ como a sua
Embora ¢ saba tratar-se, na maioria das vezes, de um ethos smulado, pois as arizes néo
S50 necessariamente usu&ias dos produtos que anunciam, este € 0 argumento que viabiliza
a cenografia.  Segundo Roland Barthes (apud Mangueneau, 2001, p.98), a caracteristica
prindpal desse ethos “Sio os tragos de carder que o orador deve mostrar a0 auditdrio
(pouco importa sua Snceridade) para causar boa impressdo; sBo 0S ares que assume ao e
apresentar”. Na publicidade, de um modo gerd, o controle da enunciagdo, por estar 0 di,
sem posshilidade de reecdo do coenunciador, o publicodvo, faz com que o discurso
encenado diga o que quiser suscitando deste plblico a atencéo, o entendimento e a adesdo
a0 proposto.
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No anincio acima, veiculado na reviga O Cruzeiro, em 20 de julho de 1935, temse

um quadro cénico responsvel pela legitimidade do dizer, pois se trata de um discurso
publicitario, veiculado em reviga, com a findidade de vender um produto. Entretanto a
letora, 0 seu plblico-avo previgo, va se confrontar € com a cenografia que, neste caso,
va levdla a encontrar no tetemunho das arizes, supostamente dda conhecidas, uma
“verdade” que poderd seduzida Portanto, antes de leva-la a acdo, a cenografia busca fazer
com que eda provave consumidora vga na fda encenada pelas cdebridades a de uma
consglheiraamiga

Assm, quando dirmam: Nunca arrisco a belleza da minha pelle. Uso o Sabonete
Lever; Uso sempre o Sabonete Lever, que considero excellente para a pelle; Descobri
como manter a pelle linda: Uso 0 Sabonete Leve; Sio admiravels as vantagens para a pelle
obtidas com o sabonete Lever, as arizes, repectivamente, Ann Sothern, Claudette Colbert,
Loreta Young e Joan Blonddl intentam seduzir o plblicodvo e leva-lo a usr o referido
produto, crendo no efeito que produzira na sua pee. A cenogrefia se completa no titulo 9
entre 10 estrellas do cinema zelam pela formosura da pelle com este sabonete e com o
corpo do texto que reforga os dizeres das referidas atrizes.

Durante as décadas de 30, 40 e 50, outros anlincios apresentam a mesma cenografia
com o testemunho de atrizes exdtando as quadidades do sabonete, apresentando-0 como o
preferido por das e o responsivel por manter a sua pee “linda e macia’. E por esse aaho
gue 0 discurso busca a adesio do plblico-avo, levando-o a crer no que estd sendo
afirmado.

Emborg aé a década de 60, os anlncios mobilizassem a cenografia acima descrita,
ndo podemos generdizar, jA que h& rupturas no decorrer deste periodo. Assm, gods

instaurar-s2e como td, o anunciante va buscar uma nova forma de s harmonizar com o



perfil da mulher que desga atingir, oferecendo ndo O a beeza da pde mas a posshilidade
de uma conquista amorosa. Témse ai duas cenografias diferentes, sendo a segunda néo
esperada, jaque aprimerafoi uma constante nos andincios durante Varios anos.

S0 veculados, entdo, na década de 50, dgumas pecas que tém a presenca de um
personagem measculino, um aor, que, juntamente com uma dariz, seu par em dgum filme
passa a imagem postiva do produto. A cenografia traz também o testemunho dese ator
gue, admirando a beleza da pde da sua companheira, a dizer Vocé é adoravel!, deixa
implicita sua admiragdo pelo rogto da ariz, no qua seu olhar se concentra Ao responder,
ela gntetiza 0 porqué de despertar ta sentimento: Eu uso Lever.
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Eda pergpectiva consolida-se no anlncio abaixo, veculado em 26 de fevereiro de
1955, na reviga O Cruzero, cujas faas encenadas se edruturam numa cenografia
tipicamente novdidtica, representando uma histéria de amor.
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Utilizando-se desse recurso, a imagem das drizes e 0 sau tetemunho sobre o
produto, que compdem o todo dos demas anlncios, déo lugar a eda cenografia que difere



da habitud. No titulo, As estrelas ndo se enganam. Voltou meu principe encantado!, que
ancora todo o texto dos quadrinhos a cenogrefia remete-s2 a uma outra, a do género
fotonovela, e condrd nda o pefil do plblicodvo do produto. Neste andncio, a propria
“consumidord’, representada pela modeo, paticipa da encenacdo narrando a sua higtoria,
afirmando que a sua fdicidade, aravés do casamento, deveu-se a0 fato de usar o sabonete
Lever, gragas aos conselhos da atriz Elizebeth Taylor. AsSm, conseguiu se fazer notada e
amada pdo “seu prindpe’ que diz Vocé esta bonita como uma estrela de cinema.
Remetendo-se a0 que ocorre nos andncios anteriores, neste da intervem  explicitamente
como enunciadora Mas a cenografia também se remete a habitud dos anlincios anteriores,
embora num plano secundaio, dravés da imagem da ariz Elizabeth Taylor, no canto
inferior esquerdo, afirmando: Eu uso Lever.

Ao utlizar este recurso, va-se ter 0 que Maingueneau (2001, p.92) chama de “cenas
de fda vdidades’; seria 0 caso do ederedtipo das fotonoveas, inddado na meméria
coleiva, enquanto um ederedtipo “autonomizado, desontextudizado, digponivd  para
reinvesimentos em outros textos.” De acordo com Marcuschi (2002, p.31), 0 texto de um
determinado género pode ter uma configuracdo hibrida, 0 que no anlncio acima sia o
formato de uma fotonovela, para 0 género anincio publicitaio de revida Traase de uma
configuracéo inter-géneros.

Condderando a dfirmaiva de Mangueneau (2001, p.92) quando diz que “enunciar
nédo é somente expressy idéas, € também tentar condruir e legitimar o quadro de sua
enunciagdo”’, pode-= dirmar que nos andncios do sbhonete Lever/Lux, a idéia ilusdria de
um gmples ssbonete poder transformar e cuidar da pde da mulher é aceita devido a
legitimidade do quadro de sua enunciacdo. O produto teve e tem 0 seu sucesO de venda
asociado a0 fato de ser 0 sabonete usado pelas arizes de cinema e mas tade de
televisio, aravessando as décades de 60 e 70 vdidando 0 seu discurso dravés dessa
cenografia

Na década de 80, ja como um produto firmado no Brasl, a presenca de atrizes
brasleiras passa a sr uma condante na sua publicidade, embora igo ja tivesse ocorrido
anteriormente de forma esporadica Como Lux, desde 1963, os anlndos, apesar de
utilizaem a mesma cenografia, buscam, entdo, concretizar a vdidagdo do seu discurso,
goroximendo-o mais do plblicodvo aravés da fda de brasleras.  Assm, no anincio



goresentado  abaixo, veiculado na reviga Cléudia em dezembro de 1985 a ariz Vera

Fischer confirma: O novo Lux Luxo deixa a pele macia e delicadamente perfumada.

e o

No inido do sfculo XXI, a cenografia mohbilizada diferencia-se da presente nos
anincios de décadas anteriores, tendo em vida as drcungdncias da necessdade de
modernizacZo do produto e das transformages vividas pela mulher na sociedade.

Para atender as novas demandas, edas cenas de enunciacdg em que as fdas séo
vaorizadas pdo godo & qudidades “mégicas’ do produto, ddo lugar a uma cenografia
cujo discurso resdta propriedades associadas a0 diaa-dia da mulher modena. Assm, ao
invés de venderem o sadbonete Lux como um “milagreiro’, que amecia e traa da pde
tonando-a pefeita buscase aravés de novos lancamentos da maca, como O Lux
Skincare Hidratacd Prolongada e, depois, o0 Lux Skincare Renovegdo da Pde, enviesar o
Seu discurso associando-0 as novas qudidades do mesmo, implicitas no proprio nome.

Neste anincio, a cenogrefia revela, aravés do sau digpodtivo de fda uma nova
qudidade do produto que atende a necessdade que a mulher moderna tem de mas tempo
para as suas dividades. Assm, na informacdo de que O tempo acaba de virar a seu favor,
impde-s2 de imediato uma cenografia que cgpta 0 imaginaio deste plblico-dvo e investe o
produto de um vdor presente na sociedade aud. Como este faior € precioso para a
consumidora, ter a sua pele hidratada 40% mais tempo, leva-a a identificar-se com o que
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et sendo anunciado, pois 0 que da desga € uma pele bem tratada, sem perda de tempo. A
ampulheta naméo da atriz ancora o dizer e concretiza a déatempord.

Nos dois anlndos acimg, a cena de enunciagdo incorpora essa nova mulher,
buscando a sua identificacdo com o produto aravés de um disourso que com da didoga de
forma explicita, como o anterior, mediante 0 apagamento do eu na voz da driz, a0 enunciar
na terceira pessoa, € da presenca dos pronomes possessvos seu e sua. O derta fdto nos
doistitulos Sua pele € igual a seu guarda-roupa e As células mortas estdo deixando a sua
pele meio depré, ancorado pea imagem que dexa trangpaecer a pde md cuidada, va
conduzir a co-enunciadoraem direcéo ao produto.

A enunciacdo responsavel pela cenografia dos anlincios, a partir de 2003, mostra o
ethos da consumidora de forma implidta através da imagem e do sogan, revele a estrela
que existe em vocé Poderiamos a dedocar 0 sentido de “enlacamento paradoxd”, proposto
por Mangueneau (2001, p.87), consderando que 0 SUposto no anlincio € o contr&io do que
Se espera 0 que sia a driz s revelando como dona de uma pele pefeita mediante 0 uso

do sbonete. Nessa nova fase, a partir da letura da cenografia em que a imegem fda

ancorada pelo referido  slogan, a consumidora € que se revela como a “estréla”, vendo-se no
reflexo do espdho como a prépria moddo Gisde Biindchen.
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O que esta cenografia intenta manifestar € o resultado postivo do produto usado
pedo publicodvo nda representado, 0 qud “posshilitou” uma pele igud a das “edrdas’.
O que muda em rdacdo aps anlncios anteriores € como o discurso condrdl a [ua
representacdo, pois a Stuacdo de enunciacdo (que prevé o enunciador e 0 coenunciador, O
momento e o lugar) permanece, ja que e trada de seduzir o publicoavo, levando-o a
acreditar no que o produto oferece, legiimando a cenografia. De acordo com a gerente da
marca Lux no Brasil, Claudia Neufdd®, “O ponto de ser valorizada como uma estrela tem
ddo o ‘target’ da marca, que busca mulheres que amam ser mulher e querem ser repeitadas
e admiradas’.

No ano sguinte, langa-se a nova linha do produto: o Lux Splash Energizante. Para a
goresentacdo do sabonete, foi condruida uma cenografia que espehasse 0 seu faor
“energizante’. A ariz Cldudia Abreu, no anlncio abaixo, escolhida, segundo a gerente
acima referida, aravés de pesquisa redizada com o publico, pda sua carera Slida, seu
empenho no trabdho e seu aspecto pessod, vida estével, casada, amor pela maernidade,
representa o ided aspirado por este publico.

A cenografia, que s legitima por esta Stuacdo de enunciagdo, trangmite, araves do
enunciado do titulo, Snta a energia, que ancora a imagem, toda a energia da ariz, levando
a oconsumidora a asciala ao uso do Lux Enegizante A explosio do corpo cdeste,
representando essa energia, dntoniza-se com a que a ariz deixa nea trangparecer. O
referido titulo e 0 dogan, revele a edrela que existe em vocé, conduzem ao efeito de

sentido eperado que € fazer com que o0 plblicodvo ansse tanbém por este tipo de

® In Notas de mercado. Unilever inicia nova fase da campanha publicitaria de Lux. Disponivel em:

http://www.freedom.inf.br/notasDetalhe.asp?l dNota=117
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explosfio. Dessa forma, controlando 0 seu préprio desenvolvimento, j4 que a oo
enunciadora nada pode fazer, 0 anincio ainterpela, pelo sau dizer, de forma sedutora.

Em paceia com a revida Elle a Unilever promove no mesmo ano, um concurso
para eleger a edrela revelada pelo sabonete, que seria cgpa de uma edicdo da revida, 0 que
consolidaa nova proposta de cenogrefia

Temse neste anlncio uma cena enunciativa que diverge das gpresentadas aé entéo,
pois a a “edrdd excdusva néo é uma cdebridade, mas uma “supostd’ consumidora do
produto. A fda encenada, o céu esta deio de estrelas, mas sempre tem uma que brilha
mais forte, ancora a imagem, onde o roso da protagonisa emerge do centro de uma estrela,
revdando o efdto do produto concretizado nesse dizer. Iso porque a edtrda que brilha
mais forte, condderando os seus concorrentes, € o proprio Lux, que “posshilitd’ a
“revelagdd’ da consumidora. O corpo do texto, quando a gente diz que Lux revela a estrela
que existe em vocé, ndo é sO forca de expressdo, legitima a cenografia estabdecida para
enunciar como convem, ja que nda ndo eda presente a fda de uma cdebridade anunciando
explicita ou implicitamente as qualidades do ssbonete.

Em todos 0s anlncios agui andisados percebe-se que a leitora das revisas se
envolve com as trés cenas de enunciagéo gpresentadas acima por Maingueneau: enquanto
publicidade, ela € interpdada como consumidora; enquanto género do discurso, andncio de
reviga, da é interpdada como uma letora preocupada com a edética da pee e enquanto
cenografia, a interpdacd s da como sendo uma interlocutora amiga das “edreas’,
aconsa hada por eas a usar o produto.

Consolidado  definitivamente como 0 sbonete das  “edrdas’, cujos  andncios
impdem vdores consagrados por esses mitos, criados pela midia 0 anunciante pasa a fazer
usD de uma edratégia argumentetiva que reforca a ideologia da aparéncia aravés de um
discurso que brinca com o seu pablico, diferenciando, assim, as cenas de enunciacéo.
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Conddaando que a publicidade, hoje dém de informar, persuadir, explorar os
pontos fracos dos seus concorrentes, também busca 0 entretenimento, temos nos andncios a
sguir uma forma de injuncdo indireta, através do discurso Iadico usado para entreter a
consumidora. Neles, as fadas encenadas remetemse a imagem do produto, cujas qualidades
est@o implicitamente inseridas nesse discurso.

Vocé vai ‘

Sficar linda
de cara lavada,

-

Q.
__ti’x. Lux Luxo agora & Lux Skincara
Seui tratament to da boleza didrio

No anindo adma, veicuado em novembro de 2000, na reviga Claudia a
cenografia, Vocé vai ficar linda de cara lavada, se completa com aimagem do sabonete ao
lado de um vaso com dgodéo dentro e de uma jara contendo agua. Ai temos uma cena de
enunciacdo que enviesa a quaidade do sabonete para 0 usO desnecessio de outros tipos de
cosméticos. Na fda encenada, subentende-se que a beeza da pde de quem usa o Lux esa
garantida gpenas com a sua lavagem, 0 gque Se concretiza no enunciado a0 pé da pagina:

Lux Luxo agora é Skincare, seu tratamento de beleza diario.



Neste outro, veiculado em 18 de margo de 2005, na reviga Caras, a edratégia é
semdhante, mas a cema de enunciagéo € bem diferenciada. Agora o Lux possui esfoliacdo
luminosa, dirmando garantir a luminosidade natural da pele. A cenografia com a qud a
leitora se defronta apresenta 0 produto como sendo a propria estrda, detado sobre um
tapete de pérolas, agugando os sentidos. O titulo traz um enunciado que busca levéa-la a uma
cumplicidede totd, a0 prometer fazer o que ea tanto espera do marido: ser coberta por
pérolas. A polissemia, ou sga, a posshilidade de outra leitura desse discurso, conduz a uma
sntonia com a consumidora tencionando fazé-la acreditar nesse efeito de luminosdade:

Nesta mesma campanha, um anlincio, veiculado na revista Caras, em 8 de aoril de
2005, que tem a driz Cadina Dieckman como moddo, concetiza o efeto de
luminosdade, numa cenogrefia que reforca a ilusio de verdade, implicita na anunciada
qudidade do produto. O titulo, Vocé vai brilhar como nunca, confunde-s2 com o brilho da
ariz, em relacd a projecdo do seu sucessg e com o hrilho da sua pde que necessita, para



ser admirada, de Oculos escuros, td a intensdade da sua luminosidade. Ao usxy 0 pronome

VOCE, a persuasio eda fdta, pois 0 desgo de brilhar esté previso no perfil do publico-dvo.
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Nesta peca, mais uma vez a cenogrdfia € goresentada de forma lUdica, interagindo
com a coenunciadora a partir de vaores a ea pertinentes. Na faa encenada, Menos € mais.
Principalmente quando o assunto € roupa, temse um discurso outro presente, ou sga, 0
enunciador convoca uma voz que diz ter a mulher, plblicodvo do produto, preferéncia
pelo vedtido curto a0 longo. A partir dese discurso, a persuesio s faz para vender o novo
Lux Firmasssge que perde em tamanho, mas ganha em eficiéncia A letora se confronta
com uma cenografia que gpresenta um diferencia na comparacd do “de menos’ presente
no ssbonete, com o “de menos’ presente no vedtido, para condituir o seu digpositivo de fda
gue se concretiza no enunciado: Um sabonete que massagela 0 seu corpo, deixando uma
sensacdo de firmeza na sua pele e no seu ego.

Estes anlncios de 2005 gpresentam o enundiado Snta-se Lux, ao lado da imegem do
produto, no papd de dogan. Subentende-se nele a confianca do publico-dvo no produto e a
certeza e sentindo-se Lux, brilhar como brilham as arizes pois no imagindio popular, o
sabonete continua sendo 0 das atrizes. Por isso, esta cena de enunciagdo pressupde que se
sentir Lux €, implicitamente, sentir-se uma“estreld’.

14



Consideragdesfinais

Pudemos condaar que a cenografia dos andncios do Lux, que vem se firmando
aravés de décadas, tem, no testemunho das atrizes famosas, a representacdo que legitima o
su discurso. A publicidade ndo SO requer uma mensagem que impligue um anunciante, o
quad s dirige a um plblicodvo que com de s identifique, mas também um modo de
enunciacén, ou sga, uma determinada forma de dizer. O que vimos foi exatamente como
um género de discurso, andncio de revida, enuncia a partir de uma cenografia que mohiliza
cenografias diversas. No caso do produto andlisado, tem-se uma imbricagéo td do sabonete
com as “edrdas’ que, dificiimente, por mas que as cenas de enunciagdo se modifiquem,
ede dexaa de ser “supotamente’ o preferido das arizes do cinema e da tdevisio e
provavdmente, 0 mas consumido por seu publico-dvo. Eda dltima afirmativa gpdia-se na
pesquisa Top of mind*, na qual o Lux conssguiu 0 maor indice de recall dentre os seus
concorrentes.

Retomando o0 que foi colocado no inicio deste trabadho, conhecer e dominar as
ferramentas tedricas que os estudos discursivos oferecem, junto ao tadento e a criatividade
inerentes a0 s humano, aumenta a posshilidade de s trabdha mdhor a emocéo e a
razdo na producdo de uma peca publicitaia, conssguindo-se mais facilmente resultados
inugtados
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