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Resumo

O objeto de estudo deste trabalho € a constru¢dseiido da beleza feminina pelo
anuncio publicitario da Dove na busca pelo esgatamnale esteredtipos e de
preconceitos estéticos. Para isso, discute suegéeggas discursivas e identifica como
as mulheres séo caracterizadas nas diversas rsatignéficantes que compdem a peca
publicitaria, evidenciando os resquicios de vabmd@o de esteredtipos. Para atingir estes
objetivos, o estudo tem como aporte teérico a Apatlo Discurso, no que tange a
analise das formacfes discursiva e ideoldgica, além condicbes de producédo do
discurso publicitario em questdo. Percebe-se quentativa iniciada pela Dove
apresenta inegavel evolucdo acerca do tratamentonwlher, mas ainda carrega
vestigios de preconceitos perceptiveis em suafétipatiscursiva.
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Introducao

Em pleno inicio do século XXI, é perceptivel a graaturacdo de produtos apresentada
pelo mercado. Foi-se o tempo gavilégio de algumas empresas que fabricavam e
vendiam, exclusivamente, suas mercadorias. Na@rgafram nenhuma concorréncia
que pudesse ameacar seus lucros. Hoje, ao conterdificil avaliar a enorme
quantidade de produtos iguais ou semelhantes aleseao consumidor, o qual precisa
escolher dentre iniUmeras embalagens atraentes uwjaen Ipela sua atencdo e

preferéncia.

Semprini (1995, p. 19-38) afirma que a expectadas pessoas em relacdo aos produtos
que desejam consumir também mudou. Ja ndo seagatisfcom qualquer promessa,
evoluiram suas esperangas frente a qualidade devgles e aumentaram o nivel de
exigéncia pela qualidade dos produtos. Deve-se splgetais produtos, diante de um

! Trabalho apresentado ao GT Publicidade, do IX Gmsgr Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo da Regido
Nordeste.
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mercado tdo competitivo e de requisitos cada verem para sua sobrevivéncia,
precisam diferenciar-se na mente dos consumidgrggra isso, agregam em Si um
sentido, um valor que transcende suas caractedsfisicas e estruturais. E por este
motivo que, para o autor, os produtos deixam daagpservir para algum fim e passam

a significar algo para seu consumidor, transformaselentdo em uma marca.

No entanto, é claro que os produtos ndo saem bdasdsa com um sentido adquirido.
Esse sentido tem que ser criado e devidamentdhpaldi para efetivamente estabelecer-
se. Neste momento, a publicidade tem a sua impmatadsando uma linguagem cheia
de seducdo, ela busca a construgédo do sentido quercadoria em questao precisa
assumir, sendo através dela que os consumidoresmrpaa conhecé-lo. A grande
questao é: Que sentido atribuir ao produto paranghlr os possiveis consumidores?
Que identidade as pessoas desejam ter a pontondprasem um produto com o
objetivo de obté-la? E evidente que a publicidafie se encontra fora da sociedade
ditando regras e valores a serem aceitos de fanbraissa. Pelo contrario, como Pinto,
resgatando Schroder e Vestergaard (1988, p. 11p-@B¥ende: “a publicidade pode
funcionar como um verdadeiro diagnéstico psicossate uma época” (PINTO, 1997,
p. 35). Ela reflete a realidade que a rodeia,araana (bem como para o seu produto) o

gue seu publico-alvo deseja ouvir ou deseja ser.

Neste contexto, um dos artificios utilizados reesm@nte pelas marcas a fim de refinar a
relacdo discursiva com o consumidor € a utilizaclo mensagens publicitérias
“politicamente corretas”. Isto €, através de seumeios, as empresas estdo buscando
promover, por exemplo, a diversidade étnica e rillttsem enaltecer modelos de
conduta e estética a serem seguidos. Desta foléma, de chamar a atencéo para o
produto, € possivel despertar no receptor uma imagesitiva, de uma empresa
realmente preocupada com o bem-estar da sociedade.

As publicidades destinadas as mulheres caractetiemmeste fendmeno. Pressionadas,
desde muito tempo, por modelos de beleza impossdeiserem seguidos, trazendo
inmeros problemas a sua saude, as mulheres deektiie sendo abordadas com
mensagens de empresas que dizem realmente valiszar beleza, vendendo produtos
que foram criados com base em mulheres “de verdaceh suas caracteristicas

diversificadas, exclusivas. O padrédo de beleza riami antes valorizado agora é
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substituido, em algumas campanhas publicitérias, pesenca da beleza negra, da

mulher de mais idade, da “gordinha”, da mulata.

Nestes termos, Palacios (2003, p.1) afirma que ligmade é uma pratica socio-
discursiva, ou seja, esta em constante interagiicaceociedade, tanto atuando sobre ela
quanto recebendo estimulos que espelham em suasgeas a vontade ou a realidade
do consumidor. Por isso, 0s constantes anunciagdagicom o intuito “politicamente
correto” refletem a percepcdo do meio publicitjréma essa crescente preocupacao da
mulher com ela mesma, na busca pelo esgotamenestdecOtipos, de agressdo a
natureza, ou até mesmo de produtos prejudiciaisaasalude. No entanto, mesmo
guando esses anuncios procuram valorizar a “mdéeerdade”, um olhar mais atento
conduz-nos a percepcao de que até mesmo nestescané@nmainda possivel perceber

resquicios de um preconceito que tanto desejaneesqu

Dentro desta problematica, o objeto de estudo degttalho € a construcao do sentido
da beleza feminina pelo antncio publicitario da &ava busca pelo esgotamento de
esteredtipos e preconceitos estéticos. Para isssgatse identificar as estratégias
discursivas utilizadas pela publicidade da Doverade perceber como € construido o
sentido acerca da beleza feminina e da negacaocedengeitos estéticos. Além disso,
intenta-se perceber como as mulheres sdo caractasiznas diversas matérias
significantes que compbdem a peca publicitaria enes@o, caracterizando e

evidenciando os resquicios de valorizacdo de ésigos.

Para atingir os objetivos supracitados, o estudo demo aporte tedrico a Analise do
Discurso, no que tange a analise das formacoearsiga e ideoldgica dos discursos
publicitarios em questdo, além de suas condicbegprdducdo— conceitos estes

definidos e explicados no tépico a sequir.
1. Fundamentacao Tedrica:

A Andlise do Discurso da suporte para que 0s aspestternos e os elementos verbais

e ndo-verbais sejam analisados como um conjunt @aroducdo de sentido. E por

% A Dove é uma empresa de produtos de higiene edejee atua em diversos paises. Recentemente
adotou um posicionamento diferenciado com a “Catmpgrela Real Beleza”, que mostra “mulheres
reais” em seus anuncios publicitarios.
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isso que seus principios foram escolhidos paradbsarproposta neste artigo, uma vez
que possibilitam a consideragdo de todos os el@mepnte, unidos, compdem o efeito

de sentido da mensagem publicitaria em questéao.

Entre as diversas no¢fes da Andlise do Discurscsegui® oportunas a esta pesquisa
estdo os conceitos de formacédo discursiva e deafffimideologica. Segundo Orlandi
(2003, p. 43), “a formacédo discursiva se define @amguilo que numa formacéao
ideoldgica dada — ou seja, a partir de uma posiigiita em uma conjuntura sécio-

histérica dada — determina o que pode e deve ®&r di

Estes conceitos-chave da Analise de Discurso sseneisis para a analise dorpus
proposto, uma vez que, de acordo com esse pensaneerdgentido da mensagem
publicitaria ndo existe em si, mas € produto de posicao ideoldgica dada inserida em
um contexto discursivo especifico. Ou seja, conéoi@rlandi (2003, p. 42-43), “as
palavras mudam de sentido segundo as posicoes leagyuee as empregam. Elas
“tiram” seu sentido dessas posicoes, isto €, eatdel as formacdes nas quais essas
posicdes se inscrevem”. Ademais, de acordo comreesdelo tedrico, a ideologia ndo
pode mais ser vista apenas como uma determinada dis mundo ou disfarce da
realidade. Na verdade, ndo ha realidade sem ideolely € efeito da relacdo do sujeito
com a lingua e com a historia, produzindo, assemtido (ORLANDI, 2003, p. 48).

Sendo assim, conclui-se que a publicidade da Dwsare-se numa formacgao discursiva
especifica que limita o que pode ou nao ser deoaabrdo com uma dada formacao
ideolodgica. No caso dessas empresas ha o desgjeetiear com a ideologia dominante
atualmente, de valorizacdo de estere6tipos e dégmestéticos definidos, para propor
uma nova visado da beleza da mulher, destacandoparténcia da diferenca e das
especificidades para a construcdo da identidadenifeem No entanto, essa mensagem
deve ser transmitida de acordo com as regras tadit@s que o género discursivo e o

contexto socio-histérico impdem. A autora conclui:

O discurso se constitui em seu sentido porque @que o sujeito diz
se inscreve em uma formag&o discursiva e ndo @ara ter um
sentido outro. Por ai podemos perceber que asrpalado tém um
sentido nelas mesmas, elas derivam seus sentidododaacles
discursivas em que se inscrevem. As formagdes rdisas, por sua
vez, representam no discurso as formacgfes ideakgitesse modo,
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os sentidos sempre sdo determinados ideologicam¢gibeha sentido
gue nao o seja. Tudo que dizemos, tem, pois, w tdeoldgico em
relacdo a outros tracos ideoldgicos. E isto nda eatesséncia das
palavras mas na discursividade, isto €, na maoeire, no discurso,
a ideologia produz seus efeitos, materializandoede. O estudo do
discurso explicita a maneira como linguagem e lgialse articulam,
se afetam em sua relacédo reciproca (ORLANDI, 20033).

Isto é, no contexto sécio-historico atual ja é padsfalar que a beleza feminina néo
precisa se enquadrar no padréo estético da mulidedita” — branca, alta, magra, de
olhos claros. Hoje as mulheres estdo mais preoaspeoim a sua saude, querem se
sentir valorizadas pelo que realmente s&o e n&oqed ndo podem ser. Diante disso,
sendo a publicidade um discurso de seducéo, que lmuaprovacdo do seu publico-
alvo, seu papel € dizer exatamente 0 que suas roa@as almejam ouvir: que sao
especiais justamente pelas suas diferencas. Tades &tores: limitacbes do género,
caracteristicas sociais e caracteristicas hisdegerminam a formagéo discursiva que

0s anuncios da Dove estdo inseridos.

Diante disso, outro importante conceito que sek&topo para a analise proposta € o
conceito de condi¢cdes de producdo. De acordo comgdeneau (1998), essa nocao
serve para designar o meio ambiente material gaidine institucional (formagéo social)

do discurso, e ainda as representacées imagingusos interactantes fazem de si
mesmos e do referente discursivo. Ou seja, aléncatexto social, historico e

linglistico em que o discurso esta inserido, al&amfaimacao discursiva, ainda é
preciso levar em consideracdo as imagens que tofoew alocutario tém um do outro

e do que estdo se referindo. Desse modo, é indmtesgerceber, pelo discurso, qual a
imagem que o anunciante tem de si, mas tambémagqua ele acha que o publico-alvo
tem dele. E, assim, entender de que forma ele roiunst sua argumentacéo levando

este jogo de imagens em consideragao.

Além da Andlise do Discurso, é preciso adentrarsmados estudos acerca da
publicidade, nas teorias que s&do importantes para mnaior compreensdo do seu
funcionamento. Para isso, resgatam-se pensadares $ot Jhally, que ja ndo concebe
o individuo como vitima indefesa da publicidadennessa como uma forca alheia a
sociedade: “Nao se pode dizer que os anunciargasndmnodo geral, criem a partir do

nada as imagens que compdem. Eles servem-se doongegpus de manifestacdes que
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todos nds utilizamos para fazermos com que a wdalstenha sentido” (JHALLY,
1995, p. 183).

Embora sua atuacéo sobre a sociedade néo sejanu dicstante a ela, € claro que a
publicidade da ao produto um sentido que néo é metente, ou seja, transforma-o em
signo (BOUGNOUX, 1994, p. 168). O objeto em si r@gwesenta um significado,
apenas uma possibilidade de uso. Sendo assim,doasaateoria do “feiticismo das
mercadorias” de Karl Marx, Jhally complementa esclendo a diferenca entre valor de

uso e valor de troca dos produtos:

Enquanto valor de uso, (a mercadoria) ndo tem daduaisterioso. Pelo
contrario, o mistério da mercadoria provém da sumd, do seu valor
de troca (...) Neste contexto, o que significa @ntéansformar em

feitico” alguma coisa? “Significa investi-la de @ods que de fato ndo
possui” (JHALLY, 1995, p. 46).

Segundo Jhally (1995, p. 46-47), o “feiticismo dasrcadorias”, levantado por Marx,
consiste no fato de as coisas parecerem ter unt yakndo na verdade o valor é
produzido pelas pessoas, ou seja, € naturalizarfaton social. Enfim, através da
publicidade, produz-se um valor para o objeto quesaa esséncia nao existe. Assim,

um cigarro pode significar luxo e um cosmético poaleegar o sentido de juventude.

2. Andlise dos Dados:

O corpusselecionado para a andlise é composto de umecigaale da empresa Dove.
Em principio h4 a descricdo da peca publicitariasiwerando todas as matérias
significantes (elementos verbais e nao-verbais) guélas, produzem sentido. Em
seguida, analisa-se o material de acordo com oseitos tedricos expostos no topico

anterior.

'VERAO DE CABECA FEITA o SOL NASCEU ~ s i
: EAF BRAYODAS. - My

NOVA LINHA DOVE VERAO. J Dove't

TRATA BEM TODAS AS MULHERES.
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Materialidade discursiva: A publicidade acima comt&és paginas e foi veiculada

numa revista feminina com o intuito de anunciaindd Dove Verdo de produtos

cosmeéticos. A primeira pagina aparece do ladotdida revista, com um texto assinado
pela conceituada consultora de moda Constanza IBs¢depois do texto, no canto

direito do final da pagina, aparece a assinatimd@da consultora). Com o titierao

de Cabeca Feitdisposto no canto esquerdo do alto da pagina,to tex

Chega de frio! Eu quero calor, sol e muita praialetfo esta ai e traz
com ele a liberdade. Roupas mais fluidas, corpossira, cabelos ao
vento. Vamos |a, menina, encare este verdo deefréntinha Dove
Verdo esta trazendo novas armas pra vocé arragan.dd sabonete e
da locdo que ajudam a manter o bronzeado por grajEdt, agora tem
0 desodorante e também a linha de tratamento gatabelos. O que
significa pele, corpo e cabelos muito bem tratasios,senhora! E por
falar em sim, senhora, pare de dizer amém pra tudoe a dona
midia fala pra vocé. Vocé é mais do que um par eldidas, um corpo
dourado e um cabelo milimetricamente alisado a iohap Nada
contra, se vocé gosta disso. Mas o0 verdo chega deaiwcratico e
abraca também os cabelinhos mais rebeldes, osscorgis cheinhos,
as branquelas (quem inventou essa palavra, meul)Pegspeitos
pequenos, os siliconados ou os naturalmente grasdga 14 onde
vocé se enquadra, esqueca mais essa palavra. #o&mulher de se
enquadrar. Vocé é mais. Beleza é um conceito angple,também
serve pra cabeca. Cabeca feita, cabega boa. Qugudiger vocé feliz
com vocé, com os cuidados que vocé dispensa aocspa, com a
sua beleza prépria e particular. Quem resiste aow de um olhar
confiante? Quem resiste a uma mulher mais inteieas convencida
do que é e daquilo que pode conquistar? Vocé mdonedidas. Vocé
€ Unica. Va a praia, va pra noite, simplesmenteDge vai com
VOCEé.

Ao virar esta pagina, véem-se as outras duas agioaanuncio. A primeira traz o
titulo no canto esquerdo do alto da pagina: “Orsasceu pra todas”, e o subtitulo:
“Nova linha Dove Verdo. Trata bem todas as mulliefgsaixo do texto, trés mulheres:
Uma negra de cabelos crespos vestida comtapnpreto e outra peca de baixo
aparentemente da mesma cor; uma mulher brancaan@gn seios pequenos, vestida
também com duas pecas de roupa preta e, por fim,mmarena com urpiercing no
umbigo, vestida semelhante as outras. Na terceilénga pagina aparecem os produtos
da Dove no canto esquerdo do alto da pagina, consite da empresa
(www.campanhapelarealbeleza.com.br) logo abaixgpdodutos. Embaixo, seguindo a
fila da segunda péagina, aparecem mais trés mulhenea com a pele muito clara,

cabelos louros e olhos azuis, seguida por uma raarem uma tatuagem preenchendo
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suas costas e, por fim, uma mulher branca, de @hos, um pouco mais acima do
peso. Todas estdo vestidas comtampreto e outra roupa de baixo também da mesma

cor, com excecao da ultima, que veste uma blusa, mabrindo o seu corpo.

a) Valor de Uso x Valor de Troca

Com base no “feiticismo das mercadorias”, € posgeeceber a diferenca entre o
“valor de uso” e o “valor de troca” dos produtosumaciados pela Dove. A linha
anunciada pela empresa (Dove Verdo) engloba xaeyndicionador, desodorante,
sabonete e locao hidratante. Portanto, enquantwr d& uso, ela ndo tem nada de
inovador, sdo apenas produtos de higiene pessohéate encontrados em qualquer
mercado, sob as mais diversas marcas. No entaotoator de troca que a diferencia
dos concorrentes. A empresa em questao surpregagesnsumidoras anunciando sua
discordancia dos padrdes estabelecidos e seguttogntdo, por todas as mulheres.
Muitas vezes outras marcas tentaram dizer que izal@m as diferencas da beleza
feminina, desejando inserir esse valor em seusupyedTodavia, a referéncia que era
dada sempre era de alguma modelo que represemtat@mente o mais comum e
freqUente esteredtipo de beleza. Sendo assim, @tiémgia da comunicacdo de Dove é
exatamente romper com as regras que regiam os iaaupablicitarios, colocando
mulheres comuns, que podem ser vistas em qualgger. IS&o elas que vao anunciar os
produtos e garantir a sua qualidade. Isto €, aucoitora desta vez realmente se sente
representada, sente que aquele produto foi defdéto para ela, pensando nos seus
problemas, nas suas preocupacdes enquanto mulbecuiga de si. Esse valor - o
“valor de troca” dos produtos da Dove - ja hdo pseleencontrado em qualquer marca,
€ esse gue a diferencia e a destaca diante dadecooncorréncia.

b) Formacéo discursiva, Formacao ldeologica e Conghies de Producéao

A recente valorizacdo da saude e do natural; @nado profissional da mulher e sua
crescente preocupacao em ja ndo ser um objetolsxtmem, mas sim dona de si,
de suas necessidades e do seu corpo; a maior @@mgaeconceito e a discriminagcao
de raga, cor, religido e género vistas atravéslelasatualizadas e punicbes mais
severas; a era da Responsabilidade Social, queveadaais impde as empresas acdes

que contribuam para a melhoria da sociedade; ecaessidade cada vez maior das
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empresas se diferenciarem na mente do consumider, egta sobrecarregado de
informagéo e produtos semelhantes se n&o iguabosTesses fatores, entre outros,
além de caracterizarem o contexto historico, caltarsocial em que a publicidade de
Dove estéa inserida, explica o porqué deste disdnm@dor que ela escolheu construir,
mostrando que nunca um discurso é feito do acasito menos o discurso publicitario.
Ou seja, este género evidencia com mais liberdad® angenuidade dos discursos. Sua
principal qualidade € justamente ndo se preocuparser exato, mas persuasivo,
sedutor. Seu papel € falar o que o consumidor a@lesgyir e prometer o que o0
consumidor deseja ser. E por isso, que, para a Boirgeressante quebrar com a
formacao ideoldgica que rege a sociedade atuapmopuma nova formacao ideoldgica,

muito mais coerente e condizente com a evolucaalsoc

Ademais, sabe-se que o verdo € a estacdo do amoaigipreocupa as pessoas em geral
e as mulheres em particular. Com a chegada ddsigiesaumenta significadamente a
procura por academias e saldes de beleza, coraitnide “consertar” em alguns dias o
que nao foi feito o ano inteiro. Essa época do angolve mais festas, traz a
obrigatoriedade da praia, o calor pede roupas leees etc. Tudo isso contribui para
uma maior preocupacao com o corpo e a beleza. Gzsa ém tudo isso, a Dove

constrdi 0 seu posicionamento e 0 comunica atrdeé&gus anuncios.

Completando essa andlise sobre as condi¢des decpimnda publicidade em questéo, é
necessario perceber o jogo de imagens que caracterelacao entre locutor (Dove) e
alocutario (leitoras de revistas femininas). Owsej Dove acredita que sua imagem
junto ao publico sempre foi de uma empresa comast@s$ outras, com produtos de
qualidade, mas semelhante aos seus concorrent&s. foanma, era preciso diferenciar-

se de forma agressiva e curiosa, que despertassengdo das mulheres de forma
decisiva. Assim, de posse das novas expectativdssejos femininos, realizou essa
campanha para construir uma nova imagem: a empesaealmente valoriza suas
diferencas e cria produtos para “mulheres de vefdaNo caso deste anuncio

especifico, adotou a linguagem utilizada pelasstasique seu publico aprecia, trouxe
para dar credibilidade uma personagem que seucpUldspeita e colocou mulheres
comuns e diferentes para que as consumidoras s#icssem e, enfim, acreditassem
no discurso da empresa. Por outro lado, as consuasidio produto Dove acreditam

gue ndo sdo mais apenas donas de casa, mas séaaspgse, em virtude de suas
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intencOes profissionais, desenvolveram outras seEEes, como dar maior
importancia ao seu corpo, sem tentar ser quema@oP®r isso, com esta publicidade
de Dove, sentem-se de fato representadas porraptasa, que detectou todos os seus

anseios mais intimos.

Todos esses fatores e as diversas matérias sanéi do anincio em questao serao

analisados detalhadamente no tépico seguinte.

c) Corpus

A primeira pagina do anuncio, onde se encontraxtotela consultora de moda

Constanza Pascolato, € a primeira a ser anali&atia.texto aparece na pagina direita
da revista, ou seja, a leitora ainda ndo vé a @gdblle da Dove por inteiro, apenas um
texto de fundo dourado, com uma paisagem de praal.eSe a leitora da revista

feminina em questdo apenas passa os olhos petp ¥tma paisagem ao fundo, um
titulo (Verdo de cabeca feita), um texto que preera pagina e, ao final, a assinatura
de Constanza Pascolato. Ora, em principio ndo éssiyel acreditar que a consultora
de moda tem uma coluna prépria na revista, ja quaand um assunto sobre o qual toda

mulher gosta de estar informada.

Diante disso, a leitora se interessa pelo textqu® serd que Constanza Pascolato ird
dizer sobre o verdo? Com certeza dara dicas de aigar, quais as maiores tendéncias
etc. O texto comeca com enunciacao em primeiraopef®o que exprime ainda mais a
responsabilidade da consultora pelo contetdo glrésso. Além disso, todo o texto
utiliza a linguagem informal, caracteristica dagstas femininas. Alguns exemplos:

* Chega de frio!

* Vamos la, menina, encare este verao de frente.

* A linha Dove Verao esta trazendo novas armas\aar@ arrasar.

» O que significa pele, corpo e cabelos muito beatatios, sim
senhora!

Essas expressfes mostram exatamente a estratégiapdasa de parecer um discurso
da revista em que esta sendo veiculada, isto éaradin a maneira de dizer da revista
feminina, a empresa se aproxima da leitora e estamente se identifica com o que
esta sendo dito, como se identifica com o discdesgevista que compra. Ademais,

mesmo quando o texto diz, logo no inicio: “A linbave Veréo esta trazendo novas
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armas para vocé arrasar...”, isto ndo descaragteientativa da empresa de emaranhar-
se no discurso da revista sem parecer uma puliliejdama vez que é sabido que essas
revistas estdo sempre dando dicas de produtoscasnaara as necessidades femininas

e, sendo uma “coluna” da Constanza Pascolato,melgq ndo pode fazer o mesmo?

Assim, é interessante perceber que néo é tantntelmo do texto que influencia a
consumidora, mas a forma como este contetdo éntitiths. Qualquer empresa pode
falar as mesmas coisas que a Dove diz neste teginado por Constanza Pascolato,
mas o fato de trazer estas particularidades jaferedicia e, com certeza, atinge o
publico-alvo com mais eficacia. No entanto, considdo o conteludo do texto — que
nao pode ser ignorado — é interessante percebessoastratégias discursivas que

deixam marcas em sua superficie, como neste trecho:

E por falar em sim, senhora, pare de dizer amértugao que a dona
midia fala pra vocé. Vocé é mais do que um par eldigias, um corpo
dourado e um cabelo milimetricamente alisado a iohap Nada

contra, se vocé gosta disso. Mas o0 verdo chega deaiwcratico e

abraca também os cabelinhos mais rebeldes, osscor@is cheinhos,
as branquelas (quem inventou essa palavra, meul)PDegspeitos

pequenos, os siliconados ou os naturalmente grasdgs la onde
vocé se enquadra, esqueca mais essa palavra. #oé&mulher de se
enquadrar. Vocé é mais.

E ai que a Dove traz o seu posicionamento difeaeinciO texto diz que a mulher deve
rebelar-se contra a midia que impde regras e padidéeleza. Deve reagir a formacao
ideol6gica dominante e construir uma outra formac&mlogica, assumindo as suas
diferencas e aproveitando o verdo sem vergonhardessna. Mas tudo isso € dito pela
mais conceituada consultora de moda Constanza IR&scia que € ela que assina
(inclusive a proprio punho), e ndo a Dove. Nad@ague essa figura do meio social foi
escolhida para assinar este texto, ja que ela eé¥érefia no mundo da moda e,
conseguentemente, quando o conceito é beleza,nsadora de opinido de maior

credibilidade. Contudo, o trecho a seguir trazasagteressantes de serem percebidos:

Mas o verdo chega mais democrético e abraca tarobé&mabelinhos
mais rebeldes, os corpos mais cheinhos, as bram{gelem inventou
essa palavra, meu Deus!), os peitos pequenos/iosnados ou 0s
naturalmente grandes.
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No momento em que fala dos fatores que diferenammulheres, a autora do texto traz
as expressoOes: “cabelinhos mais rebeldes”, “compass cheinhos”, “branquelas”,
“siliconados”. E claro que ha a intencéo de “falamesma lingua” das suas possiveis
consumidoras, mas, por tras disto, € possivel pera@nda uma dificuldade em tratar
desses assuntos, usando palavras e conceitos wels até pejorativos. A utilizagdo
da palavra “cabelinhos” ao invés de “cabelos” pexgrimir a necessidade de atenuar,
suavizar a deficiéncia de se ter cabelos cresplgsn Alisso, é sabido que “rebelde”
significa algo que foge da disciplina, da ordenuradt Portanto, quem tem o cabelo
rebelde, ndo tem um cabelo belo. O texto continualaefala dos corpos “mais
cheinhos”, trazendo novamente a vontade de amenipaoblema da mulher que esta
acima das medidas consideradas ideais. Além dasoso das palavras “branquelas” e
“siliconados”, girias pejorativas utilizadas comunteepela sociedade para falar dessas
especificas caracteristicas femininas. Pois berp, ingeresse € fugir do preconceito e
inovar, mais interessante seria utilizar concefqios reiterassem esse desejo da empresa.
Como falar da necessidade de combater o racismoucortexto que define os negros
como crioulos, negrinhos etc? E importante revelaéio-dito do discurso, ou seja, ao
contrério, o texto poderia ter dito: abraca também os cabelos crespos ou cacheados,
0s corpos de todos os tamanhos, as mulheres delpede 0s seios pequenos, 0S com
silicone ou os naturalmente granddgas ndo o fez. E este fato ndo pode passar

despercebido.

Continuando a andlise da publicidade de Dove, pasgara as paginas seguintes, onde
agora fica explicito que se trata de uma publi@dadndo de uma coluna da Constanza
Pascolato. Embaixo do titulo “O sol nasceu pradb@asubtitulo “Nova linha Dove
Verdo. Trata bem todas as mulheres”, ha diversdsemas que posam olhando para a
camera. A Unica que ndo o faz é a primeira da edgueara a direita. Considerando
primeiramente o titulo, percebe-se a continuidade discurso apresentado
anteriormente pelo texto assinado pela consulterandda. Mostra que a praia € o
prazer que o verdo traz ndo sao exclusivos dasemasllcom o corpo adequado aos
padrées estabelecidos, mas pode ser aproveitadogas as pessoas, isto €, o sol nao
tem preconceitos. Em seguida, o subtitulo atestaaddove, assim como o sol, ndo tem
preconceitos e, com a sua nova linha de produtds, hem todas as mulheres. O termo

“tratar” utilizado no texto pode produzir dois Sdos, pois significa tanto a forma de
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tratamento, de quem gosta e considera todas aseresjhquanto pode significar
nutricdo, cuidado dos cabelos, da pele, do corpoudher.

Por sua vez, as imagens das mulheres rendem algguestdes que devem ser
colocadas. Como se vé, cada uma tem uma caractedserenciada e coloca-se diante
da camera também de uma maneira especifica. Nawssd rpapel acreditar que a
escolha das fotos seja de forma aleatéria e inecestb é, o interessante € perceber o
que cada uma parece representar com a sua apaendigposicdo no anuncio

publicitario em questao.

Como ja foi descrito, as roupas que as modelogwesfio semelhantes: todas pretas e
reveladoras do corpo feminino. Colocar todas danmesor (uma cor neutra) € uma
tentativa de igualar todas as mulheres, para quieunea apareca com mais destaque do
que a outra e, assim, prejudique a intencédo da aamap E importante dar atencdo a
vestimenta da ultima mulher, que representa a “emgbrdinha”. Por que sera que ela é
a unica que ndo mostra 0 seu corpo tanto quanss @sl outras? Ela € a Unica que usa
uma camiseta, cobrindo todo o seu abdémen. Destaf@ imagem revela sutiimente
um preconceito que contradiz o discurso verbaludigidade e prejudica a intencéo da
campanha.

Ademais, é curioso notar que todas as mulheresn @aé evidenciarem as suas
caracteristicas fisicas especiais, mostram, outnpsgravés do comportamento diante
da camera, uma personalidade diferenciada. E géreegue cada uma carrega um
estereotipo de personalidade de acordo com o gdill fisco. Portanto, a negra de
“cabelos rebeldes” se comporta como uma mulhee,ltdescolada”, rebelde, ndo olha
para a camera, € despreocupada; a morena queugRipeercing no umbigo se porta
como “a sedutora”; a de pele clara e cabelos locwtxca-se segurando o bragco e com
um leve olhar para a camera — é “a envergonhadatie atatuagem — “tenho
personalidade forte”; e assim por diante. Percebgue, apesar da tentativa de fugir de
esteredtipos, a escolha das imagens traduz aindaesquicio exatamente destes
modelos de mulher. Se alguém escolhe assumir alganzateristica fisica, tem que
assumir também a qualidade psicolégica que a qmunele. Por que todas ndo se
colocaram da mesma forma diante da camera assirm gsam a mesma cor? De certo

nao é a toa.
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3. Conclusao

A publicidade da empresa Dove insere-se num grantganhado de outros anuncios
que buscam a valorizacédo do corpo da mulher emespesificidades. No entanto, com
certeza essas empresas sairam na frente e cormuistdlhares de pessoas no Brasil e
no mundo com o seu discurso inovador. O fato éepsa imagem da “empresa que
valoriza suas diferencas” néo foi criada por acksperceptivel, por meio dos meios de
comunicacdo de massa, que ha atualmente uma goaealeupacdo com a saude e o
bem-estar das pessoas. Com o crescente numereneadce maleficios causados por,
principalmente, maus habitos alimentares e insafisf com o préprio corpo, vé-se, a
todo momento, diversas discussdes e reportagen® ¢otmito de informar a populacéo
e, sobretudo, preveni-la contra doencas como amQréulimia, depressdo etc.
Formadores de opinido como jornalistas e artigjas, estdo constantemente sob 0s
holofotes, comecaram a discutir a importancia daadcéo aos padrbes antes impostos
e suas consequéncias para a saude das pessoasdNi@o perceber que o padrao de
beleza da jovem, magra, branca e de olhos claiogpéssivel de ser seguido pela
maioria das pessoas, principalmente no Brasil, oaddiversidade étnica impera
absoluta.

Dentro de géneros do entretenimento, como o ciremms novelas, é mais dificil ver
essa tentativa de valorizagcdo de “mulheres de gefdaima vez que, para estes
géneros, o belo tem uma importancia muito granaheligas vezes determina 0 sucesso
do produto. No entanto, a publicidade tem maioertilade nesse assunto. Mesmo
gostando de ver mocinhas e herdis (no cinema) aelos padrbes estéticos, o publico
quer sentir que existem produtos feitos exatampata ele, pensando nele. Nesse
sentido a publicidade sai na frente e consegusfaadr as necessidades de seus
consumidores mais facilmente. Até porque, obviameatanuncio publicitario visa
sempre a venda. Antes de querer realmente melleoraida social, sua grande
preocupacdo € com a certeza de que seu produtoveslediddo e os lucros estardo

garantidos.

Pois bem, dentro desta formacao discursiva é raaisdéntender a recente negacéo de
preconceitos e intensa valorizacdo das diferengt@$ieGas. A construcdo do sentido de

toda acdo pode ser explicada através do contextquenesta acdo estd inserida. Com
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certeza se estas publicidades fossem veiculadamicio do século passado néo
alcancariam esse sucesso. As mulheres tinham oex@ectativas, outros desejos,
outras necessidades. E por isso que por tantososnasuncios colocaram modelos e
atrizes famosas para anunciarem qualquer produiGigalmente os cosmeéticos. A

intencdo era que as possiveis consumidoras agselitaque podiam sentir-se como a
modelo, ao usar o produto. Aquela formacao ideokbgermitia essa utilizacdo. Hoje

as pessoas estdo mais conscientes do papel daigaddi, conhecem mais os seus

direitos, estdo mais exigentes. Isso ndo cabe mais.

De qualquer forma, estas publicidades caracteripam avanco muito grande na

representacdo da mulher. Mesmo sendo feitas comsoabjetivos, estas acdes séo
essenciais para atrairem outras acdes e, assim, gsplge um dia, as pessoas consigam
ficar mais satisfeitas e felizes consigo mesmaslato que ainda é possivel perceber
tracos da antiga formacgdo ideoldgica, mas esse érogesso lento, que ndo sera
significativo de repente. Assim, mesmo com essepigres deslizes discursivos é

possivel captar uma tentativa de agradar aos defjoninos e valorizar as suas reais

necessidades. As consumidoras agradecem.

Referéncias bibliograficas:

BOUGNOUX, Daniel.Introducéo as ciéncias da informacdo e da comuriioaBetropolis/RJ:
Vozes, 1994.

JHALLY, Sut. Os cbdigos da publicidad® feiticismo e a economia politica do significado n
sociedade de consum@orto: Asa, 1995.

MAINGUENEAU, Dominique.Termos-chave da analise do discurBelo Horizonte: UFMG,
1998.

ORLANDI, Eni Puccinelli.Anélise de discurso. principios e procedimentased. Campinas,
SP: Pontes, 2003

PALACIOS, Annamaria da R. Jatoba. Breves articidagéntre nogdes da andlise de discurso e
pressupostos tedricos da publicidade, em analiseardmcio. ComunicArte - Revista de
Comunicacao e Artéyveiro, v. 1, n. 4, dezembro de 2003.

PINTO, Alexandra GuedeBublicidade: um discurso de seduc&mwrto: Porto Editora, 1997

SEMPRINI, AndreaEl marketing de la marca. Una aproximacion sematiBuenos Aires:
Paidds, 1995

15



