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RESUMO

GONCALVES, Lunara David, M.Sc., Universidade Federal de Vicosago de 2014.
“A Real Beleza: uma andlise discursiveritica do “corpo diferente” presente na
campanha Dové. Orientadora: Maria Carmen Aires Gomes.

A imposicao de padrdes de beleza € um problema social queipbta o preconceito
e a discriminacdo daqueles que nao se enquadram nessestiosca@® padroes de
moda e beleza vigentes sdo muitas vezes irreais, poigmopma beleza que as
mulheres ndo conseguem atingir naturalmente, pois sadosriou modificados por
tecnologias, programas de computacédo grafica, etc. Daameameira que 0s discursos
sdo situados e construidos socio-historicamente, os gadedbeleza também o séo.
Dessa forma, tempo e época exercem grande influéncmudanca desses padrdes.
Portanto, ndo existe conceito de beleza absoluto e univeosakubmete-se a cultura e
a sociedade envolvida. O “corpo diferente”, aquele que “foge” dos padrdes impostos,
raramente é retratado no cenario publicitario. Por, issempresa de cosméticos e de
produtos de higiene pessoal Unilever, detentora da marca Ddimuutal tipo de
corpo como estratégia em uma de suas campanhas publickadasipanha intitulada
Dove Real Beleza iniciou-se em 2004, ndo somente em mvidiaais, mas também
impressa (revistas semanais). Entendendo que a publicidade énidia de massa
poderosa capaz de promover modelos de identificacdo e de camgoid, que pode
reforcar ou quebrar estereotipesse trabalho busca analisar: como o “corpo diferente”

foi retratado na referida publicidade, tanto no modo Vepbanto imagético e quais os
sentidos potencialmente ideolégicos séo articuladoglisosrsos, e se esses reforcam
ou refutam os padrbes estéticos vigentes. Nesse intargsg rabalho de andlise €
pautado nas teorias: Analise de Discurso Textualmente @u@ntle Norman
Fairclough (2003) e na Gramatica do Design Visual de Kresme.geuwen (2006
[1996]), que auxiliaram na analise textual e multimodal, resganente. A proposta
deste trabalho € incentivar a leitura e interpretadiioacdos discursos, principalmente
0os midiaticos, jA que estes sao altamente ideolégiescebeu-se que o debate
inicialmente proposto pela Dove para quebra de esteredtipasodedb ocorre, pois ha
discursos normatizadores que determinam que 0s sujeitasapnecuidar de si, cuidar
do corpo, para se encaixarem nos padroes. O “corpo diferente” foi retratado ainda como

antébnimo ao corpo ideal.



ABSTRACT

GONCALVES, Lunara David, M.Sc., Universidade Federal de VigosaciM 2014.
“A Real Beleza: uma andlise discursiveritica do “corpo diferente” presente na
campanha Dové&. Advisor: Maria Carmen Aires Gomes.

Women still hold the majority in the pursuit of the aesthideal. The imposition of
standards of beauty is a social problem in which maximizesptegidice and
discrimination of those who do not fit these parametene §tandards of beauty and
fashion are often unreal, because they suggest a beaityvtimen are unable to
achieve naturally. The standards are unreal because theyemted or modified by
technologies, computer graphics programs, etcetera. kathe way that discourses are
situated and constructed socio-historically, the standartisanfty are as well, so time
has a great influence in changing these patterns. Therdfecause there is no concept
of absolute and universal beauty, it submits to the currentireuéind society. The
"different body", the one that does not fit into thosed standards, is rarely portrayed
in advertising. Hence, the company Unilever, which owns the oaad, used the
"different body" as a marketing strategy in one oaisertising campaigns. Therefore,
this paper seeks to examine: how the "different body" wasgyed in such campaign,
as it used ordinary women, and also featured narrativkese models. Understanding
that advertising as a powerful mass media can promote Isnotiedentification and
behavior, and may strengthen or break stereotypes, this seeks to analyze: how
"different body" was portrayed in such publicity, both inbadrand imagistic mode;
which potentially ideological meanings articulated frone thiscourses; and if the
discourses reinforce or negate the current aesthaticlards. Our analytical work is
grounded in two theories: Textual analysis for socialaneteby Norman Fairclough
(2003) and thé/isual Grammarby Kress and van Leeuwen (1996), which assisted in
textual and multimodal analysis, respectively. We empahat$iat the purpose of this
paper is a critical analysis that aims to encouragemgaxhd critical interpretation of
discourses, especially from the media, since the dises@are invested with ideologies.
We concluded in the advertisements analyzed, the imagesaaradives were used as
strategies to sell their products, and the debate init@ibposed by Dove had the
intention to break stereotypes, yet in fact did not sutdeehe end. The "different
body" was portrayed as the imperfect body, as inverse & ideal body.

X



CAPITULO 1.
Considerac0des Iniciais

Toda pesquisa tem uma historia, um motivo que nos levacdhesam
tema. A escolha do tema da representaddo‘corpo diferente” na publicidade
Dove tem a ver particularmente com a possibilidade de reflaxdo sobre os
padrdes de beleza que nos oportunize por um fim a daaths padrbes, fugir dos
limites impostos pela industria da moda e beleza, a finguwke possamos criar
nossa propria identidade.

“Dove aposta que tem muita gordinha sexy por ai. Vocé concorda? Sim
ou ndao.” A beleza atrelada a um tipo fisico especifico ¢ discriminatéria e
marginalizadora, pois ndo leva em conta variaveis como b®tipdturas, tempo
e espaco. Vivemos em uma sociedade de aparéncias, naoqoatpo nos
apresenta e representa, mostrando ou aprisionando queos.s@ corpo também
se tornou uma obsessdo, um objeto que ‘“‘conquista praticas e discursos, define
normas de comportamento, regula nossas praticas cotickadatermina padrdes
de inclusdo e exclusdo socialalguns deles socialmente validados” (NOVAES,
2010, p.16). Gordura, velhice, tatuagens e cicagrgdo s6 alguns dos motivos
gue levam corpos a exclusdo, por ndo se encaixaremaao8gs de beleza magro,
jovem, sem imperfeicdes, disseminados socialmente.

Percebemos que o protétipo corporal imposto pela indide beleza
como ideal ndo corresponde ao corpo das brasileirasejay notamos um tipo de
corpo importado, que nos forca a rejeitar a genética rpee atribui quadris e
coxas grossas, em busca de um corpo esguio, retilineo.

A valorizacdo exacerbada de corpos magros e jovensppélicidade
destroi a autoestima de mulheres que ndo se adequase anedelo, e, para curar
essa ferida, as empresas de cosmeéticos oferecem psogluagse milagrosos que
emagrecem, rejuvenescem, sensualizam e trazem felicidadeessse. Dessa
forma, mulheres sao incentivadas e disciplinadas a gastempo e dinheiro em
produtos e procedimentos de melhoramento corporal, trataseestéticos,

dietas, exercicios fisicos e cirurgias plasticas, com via® &nquadrarem nas



normas de beleza. O discurso que busca disciplinar os@gIo pautado ndo s6
na beleza, mas também na saude, na medicina, na psicologia.

Nesse sentido, os corpos sao disciplinados, homogeneieadgsgados
constantemente pelo outro, que é representado pela adeiex pelas proprias
mulheres que se punem e lutaomtra os minimos “defeitos”. Ficamos reféns da
aprovacao do outro. Nao se leva em consideracdo a iuittggle dos corpos,
busca-se unificacdo, como se o corposdaam s6. O que foge a isso € um “corpo
diferente”, que precisa ser disciplinado e encaixado nos padrdes. O desencaixe
acontece por vontade prépria, pois 0 que se prega @ goatade propria muda
tudo, mesmo se a genética diz o contrario. As imperfei¢d@suma solucéo, e
técnicas vao sendo aprimoradas e instituidas como asadiérias obrigatorias.

Somos ensinados, por meio dos veiculos de massa, cgimovestir,
pensar e ndo questionar. As publicidades, nesse sgsfidograndes responsaveis
por disciplinar e disseminar técnicas de cuidados, pao he discursos que Sao
tomados como verdades inquestionaveis, visando tornandigiduos (quase)
idénticos (FOUCAULT, 2011). Se o corpo ideal € o corp@mma jovem, entao
vou té-lo— é o pensamento que se proliferamesmo que o tipo corporal diga o
contrario e que o tempo continue a provocar mudancas respoeaturais. Desse
modo, ha uma falsa sensacdo de controle sobre o corpo, s®rfosse possivel
controlar todo o funcionamento dele.

Mas sera que os individuos sabem distingtdr real do irredl, as
imagens e textos que retratam o real daqueles que tremagens modificadas
tecnologicamente e textos que reafirmam ideologias dominalgesm padrao
ideal de corpo muitas vezes inatingivel?

A imposicdo de padrbes de beleza € um problema social que
potencializa o preconceito e a discriminacdo daqueles mAo se enquadram

nesses parametros de beleza. A esse respeito, Gompe(@pargumenta que,

O fato é que nos é dada a liberdade de controlar agesprios
corpos, mas somos aprisionados pelos discursos aogsiores

da saulde, da boa forma fisica e do cuidado com o corpo,
ensejados por trés frentes de trabalho: midia,stréis da beleza

e inovacgdes tecnoldgicas e cientificas.



Da mesma maneira que o0s discursos sdo situados e uidastr
sécio-historicamente, os padrdes de beleza também o sé&ndmem funcéo do
tempo e da época, sendo que fatores sociais e dsltespecificos também
exercem grande influéncia na mudanca desses padroemnt®orndo existe
conceito de beleza absoluto e universal, mas abstratooaestante. Produtos de
beleza sdo, em grande parte, responséaveis pela dissé@midagpadrdes de beleza
importados de outros paises, pois, além de prometerenutpsode qualidade,
prometem rejuvenescimento, o corpo perfeito, a aceitao@wl, reforcando e
difundido preconceito, excluséo.

Pensando na realidade brasileira, que possui 0s mais osuldakipos,
reproduzir um padrdo de beleza que sequer nos peréenegar a multiplicidade,
a individualidade, o corpo em sua real beleza. Por issdazs@ecessaria uma
leitura critica dos meios de comunicacdo de massa, e tambérpublicidades,
gue ndo podem ser vistas como promotoras de prodptds, para promover e
vender seus produtos, as empresas de cosmeéticos wsalisalirsos verbais e
imagéticos dotados de sentidos potencialmente ideoldgiass, ngs levam a
consumir um produto e nao outro.

A empresa de cosméticos Unilever, detentora da marca Bove
empresa de produtos de higiene pessoal e belezanto com a empresa
publicitaria Ogilvy utilizou o “corpo real” como estratégia em uma de suas
campanhas publicitarias. A campanha recebeu o nome de RealeBeleza, foi
criada pela agéncia Ogilvy e veiculada em sua primeira ¥ergé anos de 2004 e
2005, ndo somente em midias virtuais, mas, também, impressdastds
semanais). O que nos chamou atencdo nessa camparmhadoie dado a mesma,
gue nos leva a pensar na beleza das mulheres comunsseoho oposta a beleza
das modelos profissionais, dessa forma, a real belem eguivalente ao corpo
que se difere, ao “corpo diferente”.

H& estudos sobre corpo, beleza, representacdo da mu®@mpanha
Real Beleza Dove, estudos que perpassam os campos idtogace filosofia
(BETTI, 2011), da psicologia (NOVAES, 2010), da comun&mag marketing
(RIBEIRO, 2011; ZIEGLER, 2008; BALDISSERA & ARAUJO, Q0; BORGEN
& TONIN, 2010), e da linguistica (CORDEIRO, 2007; DASER &
BARBOSA, 2010), contudo, notamos uma lacuna no que diper®s a



representacdo do “corpo diferente”, ou seja, aquele que foge aos padrdes
hegemodnicos impostos. O “corpo diferente” raramente ¢ retratado no cenario
publicitario e, quando o é, serve para reforcar adriges estéticos vigentes. Na
campanha em questdo ha uma aparente proposta de traagdor desses
estereodtipos através de debates, depoimentos biogdadidmagens de mulheres
comuns.

Além disso, h4 no site da marca Dove uma apresentacde sobr

Campanha Real Beleza qual traz a seguinte justificativa para o tema abardad

A brasileira, cansada de lutar contra a prépria naajreassou a
aspirar ser bonita mesmo que seus cabelos ndo faseelisos

nem seu corpo tdo magro quanto ditavam as revistas e a
publicidade. Em sintonia com essa discreta ‘rebeldia’, Dove
comecgou a difundir mensagens a favor da verdadedlazh,
aquela peculiar a cada mulher e desatrelada dos padigentes.

Através desse trecho podemos perceber a ideologia repdad pela
marca, de que a beleza esta atrelada aos cabeloseligoscorpo magro. Além
disso, notamos o0 preconceito explicito ao dizer gulerasileira ndo atinge os
padrdes de belezaou seja, parece feia por natureza, a beleza € aspmadaé
inerente as brasileiras.

Ademais, a empresa também propds novos conceitos,

Firme no propésito de combater os estereétipos e valods
diferentes formas de ser bonita, Dove lancou em 2094
‘Campanha pela Real Beleza’. Esse direcionamento nasceu a
partir de uma pesquisa mundial patrocinada pela anagce
investigou como as mulheres encaravam sua beleeagam a
pressdo dos padrdes estabelecidos pela midia. Okacdesi do
estudo [...] evidenciam que a auto-estima [sic]iféena e a troca
de experiéncias sobre o tema, intimamente relacimnad
gualidade de vida, sdo o norte para as novas agdesrda.ma

No trecho acima, percebemos que a midia funciona cqacelo de

controle social, que regula e normaliza os corpos por meioimperativos

! http://www.unilever.com.br/aboutus/centro de historia unile¥@ésso em: Out. 2011.



http://www.unilever.com.br/aboutus/centro_de_historia_unilever/

culturais. As publicidades ditam quais praticas devenadetadas sob rétulo de
promover e se preocupar com o bem-estar de sessigueores.

A publicidade promove discursos que vinculam beleza aocucomsou
seja, a busca pelo corpo ideal, perfeito, esthd ao acapenas das consumidoras
gue poder arcar com 0 consumo, que marca um estilo defovoddo no cuidado
com o0 corpo e aparéncia. As identidades, entdo, sdo nasigedas publicidades,
gue garantem beleza as consumidoras que nao questi@narigéncias estéticas
e as tomam como verdades absolutas.

Desse modo, a campanha em questdo mostra o carategichakba
publicidade, como producéo e produto da cultura de apaeselando-se como um
discurso fruto de multiplas vozes sociais que promovem adistarsividade
presente nos anuncios.

Percebida a lacuna da falta de trabalhos que investigusm a
representagdes do “corpo diferente”, definimos a representacdo do “corpo
diferente” como tema central deste trabalho, e se tratando de um problema social
vinculado a um género multimodal, notamos que nédo podesiamalisar somente
0 texto, mas a consonancia entre este e as imagens.

Dessa forma, o foco linguistico-discursivo de nossaisméke deu pelo
viés da Analise de Discurso Critica, a partir da pst@ado linguista britanico
Norman Fairclough (1999, 2001 [1992], 2003), que propdsza Analise de
Discurso Textualmente Orientada (2003). Visto que essgyiga visa estimular o
despertar critico a respeito de praticas discursivasicplares referentes ao
“corpo diferente”, a abordagem tedrico-metodologica apresentada pelos estudos
de Fairclough nos possibilita uma analise critica e jad@a que objetiva uma
descricao linguistica minuciosa e, também, uma inteapéet explanatéria critica
dos fenbmenos socipeliticos, “que se apresentam em institui¢des sociais, com
determinadas formacdes ideoldgico-discursivas e as cegpe relacbes de
dominacao entre elas” (GOMES, 2011).

No que diz respeito ao foco multimodal, a andalise das image
pautou nos estudos multimodais, principalmente na Gramatidaedign Visual
proposta por Kress e Van Leeuwen (2006), que nosémun instrumentos para a
pesquisa critica no que diz respeito ao que é represemacbmunicado nas

imagens.



Compreendemos que questdes sociais, também discursd@mpodem
contar apenas com uma andlise linguistica, dessa formah&h@&omo separar a
conjuntura do nosso objeto de andlise. Assim, nosso estedpauta numa
perspectiva transdisciplinar, pois busca contribuicdedd@® em outros campos
do conhecimento para auxiliar nas respostas as ngeswgsintas norteadoras.
Buscamos entdo desenvolver dialogos e reflexdes com ososad® filosofia
(ECO, 2004; FOUCAULT, 2004), e da psicologia (NOVAEX)10), que nos
fornecem subsidios sobre questdes de beleza e corpmtenporaneidade.

Nesta perspectiva, nossos objetivos convergem para areengao,
por meio de andlise discursiwpitica e multimodal, das representa¢des do “corpo
diferente” nas narrativas e imagens das publicidades da Campanha Dove Real
Beleza. Desse modo, procuramos identificar sentidos piatlemente ideoldgicos
gue disseminam o preconceito e reforcam os padrbes deapdlem como a
investigacdo da harmonia entre imagem e texto. Dado noesdHzlema social,
destacamos o cunho social de nossa pesquisa, que @esgartar uma leitura
critica dos discursos da midia. Logo, podemos sintetiwasas perguntas de
pesquisa:

(1) Como o “corpo diferente” ¢ representado na Campanha Dove Real
Beleza, considerando os modos verbal e imagético?

(i) Qual tipo de relacéao entre o discurso verbal e o @tiag?

(ii) Que sentidos potencialmente ideoldgicos estdo sendoukados
sobre o “corpo diferente”? E como isso pode contribuir na construcdo da
identidade e na representacdo dos sujeitos sociais presentampanha?

(iv) Esses discursos reforcam um discurso naturalizadgudeo corpo
ideal € aquele das modelos profissionais ou promove unedefe consequente
guebra de estereotipos?

Postas nossas perguntas de pesquisa, apresento a segr
estruturamos nosso trabalho durante o caminho percorrigsteNprimeiro
capitulo,Consideracdes Iniciaisapresentamos as inquietacdes que nos levaram a
esta pesquisa e nossos objetivos. No capitulo PBessupostosTedricos,
apresentamos as principais teorias que orientaram nosams$is; a Analise de
Discurso Critica de Norman Fairclough (2001, 1999, 208 embasa nossas

reflexBes sobre linguagem e discurso, e a Graméatica dgD#&isual de Kress e



van Leeuwen (2006) que nos fornece subsidios paraelesanos a forma pela
qual lugares, individuos e objetos sdo combinados em dm tonstitutivo de
sentido. No capitulo 3Procedimentos Metodoldgicpapresentamos 0s caminhos
percorridos durante a pesquisa, desde a escolha e sedec@&orpus até as
ferramentas de analise dos dados. No capitukndlise dos Dadgsapresentamos

a conjuntura que envolve as praticas discursivas anatisadam seguida, nossas
andlises, que tém como norte as perguntas aqui propdsbagitimo capitulo,
Algumas Consideragdesbuscamos sintetizar nossos resultados e reflexdes

visando oferecer respostas as perguntas mencionadas.



CAPITULO 2.
Pressupostos Teoricos

Conforme ja argumentado, esta pesquisa se fundamenta em um
percurso interdisciplinar, que por meio de uma analise dis@:critica busca
investigar a representagdo do “corpo diferente” na Campanha Dove Real Beleza.

Apresentaremos a seguir oS suportes tedrico-metodoBgipoe
fundamentaram nossa pesquisa. No primeiro momento, faremas hreve
explanacdo sobre a Analise de Discurso Critica, que bagoTeoria Social do
Discurso e a Andlise de Discurso Textualmente Orientad8RELOUGH, 2001,
2003). Em seguida, discutiremos sobre os estudos da&t@nSocial, enfocando
a Gramatica do Design Visual (2006) proposta por Gunkress e Theo van

Leeuwen.

2.1. Analise de Discurso Critica

O aporte tedrico da presente pesquisa esta vinculagomoposta
teorico-metodologica da Analise de Discurso Critica (AD@m ramo da
Linguistica que surgiu da necessidade de analises isingas vinculadas as
guestdes humanas e sociais, concedendo ao discursamuesdigacao pautada por
reflexdes sociais, culturais e historicas, “desenvolvendo estratégias de acdo
politica a partir da teoria critica” (WODAK, 2004, p.223) e tem como um de seus
principais expoentes Norman Fairclough.

Os estudos discursivos criticos tém como proposta gedriestudo da
linguagem como pratica social (WODAK, 2004), ou sejae gieva em
consideracdo a lingua em uso, o contexto de uso daalyegu como elemento
crucial (WODAK, 2004). Além disso, essa abordagem tem uprdasste especial
na relacdo entre linguagem e poder. Wodak (2004) tesgak as abordagens
tedricas representadas nesse campo sdo heterogénemscomaartilham da

perspectiva sobre como fazer andlise linguistica, séaiétdo discurso.



Segundo Wodak (2004) € de interesse da ADC analiskcdes
estruturais, transparentes ou veladas de poder, disagédo e controle que se
manifestam na linguagem. Desse modo, o0 objetivo é inastigsigualdades
sociais por meio do uso da linguagem, pois é atravésqielaelacdes de poder
organizado sado articuladas, visando dominacdo. Dessaafoa linguagem é
também ideologica. Assim sendo, trés conceitos principaisirsdispensaveis:
poder, historia e ideologia (WODAK, 2004).

A ADC busca uma analise mais aprofundada do texto exdials para
isso, leva em conta que o discurso € estruturado pelando&o, e que cada
discurso produzido é historicamente situado e interpretaglseja, as estruturas
de dominacdo séo legitimadas pelas ideologias dos grigt@ntores do poder
Desse modo, sa proposta propicia uma analise das “pressdes verticalizadas, e
das possibilidades de resisténcia as relacdes desigaamoder, que figuram
como convencgoes sociais” (WODAK, 2004, p. 226).

No inicio dos anos 199@& ADC se consolidou como disciplina e deu
origem a algumas vertentes de estudos criticos que ndepdo do olhar dado a
relacdo texto e contexto (social), ganham um nome difer&dggimas dessas
vertentes sdo: (i) a Linguistica Critica Sistémica, qué édghda a abordagem
sistémico-funcional desenvolvida por M.A.K. Halliday; (ii)Semiética Social,
representada por Kress e van Leeuwen, que trabalhamteodos multimodais;
(i) a mudanca social e mudanca no discurso, representado Norman
Fairclough, que investiga as relacdes entre mudanca sdtciced e o discurso,
postulando uma consciéncia critica acerca do uso dadgemn, que seria um dos
pilares do ensino regular; (iv) o exame sOcio cognitivog ggem como
representante van Dijk, que estuda a reproducédo domreito étnico no discurso
e na comunicacado; (v) o método historico cognitivo, represi® por Ruth
Wodak; (vi) as analises da leitura, representada porMitas, que trabalha com
discursos institucionalizados e publicos; (vii) a Esdalasburg, representada por
Siegfried Jager (SOUZA, 2012).

Gomes (2003, p.11) afirma que “o projeto da Andlise Critica do
Discurso (...) € antes um programa de acdo, com enfdqeeo nas praticas
sociais e discursivas do que um mero quadro de teorias”. Sendo assim, a ADC tem

propdsitos mais préaticos do que tedéricos, uma vez quersecipal objetivo é a



andlise das mudancas sociais, partindo de uma analiseistimg e semibdtica,
para assim propor mudancas sociais e politicas, por isso o uso do termo “critica”.

As ferramentas propostas por essa abordagem oferecessidifidade
de desconstrucdo ideologica, no que tange o0s grupoiisoa midia e as
politicas, dando énfase as relacbes e disputas socitie esses. H4 que se
enfatizar que a prética de estudos criticos implica ngaj@mento por parte do
pesquisador e ndo somente da pesquisa em Ssi.

Com relacdo as influéncias tedricas sobre a Analise de Bcu
Critica, ressaltamos as influéncias de Bakhtin e Foucddtis conceitos
propostos por Bakhtin s&o basilares para a ADC: gé&eros discursivos e o de
dialogismo (RESENDE & RAMALHO, 2006, p. 17). Bakhtin (@) concebe a
lingua como um fendmeno social, realizado através deceéados performados
nas interacdes sociais. O autor afirma, também, que cadpo de utilizacdo da
lingua forma seus tipos relativamente estaveis de enumciddestas formas
relativamente estaveis de enunciados, Bakhtin chama deogéde discurso e
assevera que estes sao de extrema heterogeneidgae,osais ou escritos, e que
seu repertorio se amplia e se modifica a medida quézadds dentro de
determinado campo. Bakhtin faz ainda uma distincdo e@mnergs primarios, que
seriam 0s mais simples, e os secundarios, que seriam oxomaEexos. Estes
altimos sdo chamados complexos, pois podem incorporarlabaar géneros
primarios.

Outra caracteristica importante do enunciado, propoetaBakhtin
(2003), é sua dialogicidade, isso quer dizer que os éadm& dialogam com
aqueles que o precederam e com aqueles que o suceadudando a ideia de um
enunciado fechado e repleto de sentido em si mesmo. Assitonstrucdo de
sentido no enunciado vai ocorrer através da relacdo cornsoahunciados, nas
relacfes estabelecidas socialmente entre os sujeitosveto®Ilnuma interacao
Isso reafirma a ideia da constitutividade dialégica danerado.

Segundo Souza (2012), as contribuicdes de Foucaudt gmrEstudos
Discursivos Criticos podem ser resumidas em: ver o disaegsoma perspectiva
constitutiva e ver as praticas discursivas como interdbpdrs— 0s textos
sempre recorrem a outros textos, contemporaneos ou@etgre os transformam.

Dai entdo, vemos as contribuicbes de Foucault quandosskvera a natureza
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discursiva do poder, a natureza politica do discurso reatureza discursiva da
mudanca social. Temos, assimue “a impressdo dominante do trabalho de
Foucault ¢ de que as pessoas estdo ‘assujeitadas’ aos sistemas de poder” (SOUZA,
2012, p. 22).

Fairclough fundamenta-se nos estudos de Foucault no quespeito
a construcgédo social do discurso, e em Bakhtin, no dialogcamw constituinte da
linguagem. Além disso, ressaltamos os conceitos de pedata hegemdnica,
também propostos por Foucault, e que tem relacdo appraticas discursivas e
as préaticas sociais, e que, por isso, também sao impestambs estudos
discursivos na perspectiva Faircloughiana.

A ADC propbe, entdo, um tipo de analise dos discursosiruieam o
contexto socio-histérico como ponto chave a identificac@s donstrucdes
ideoldgicas naturalizadas neles e inerentes as relacfedssddeste sentido,

Fairclough (2001, p.33) afirma que:

0 uso da linguagem é, entretanto, constitutivo tardofamas
socialmente reprodutivas quanto de formas criativasaboente
transformativas, com a énfase em uma ou outra em casos
particulares dependendo de suas circunstanciasisagor ex.,

se sdo geradas dentro de relacGes de poder amplaestateis e
rigidas ou flexiveis e abertas).

Uma das tarefas da ADC é estabelecer, através da legadmde um
guadro analitico, a ligacdo entre relacdes de podercarses linguisticos
escolhidos por sujeitos ou grupos sociais, para assiimatigalizar discursos
hegembnicos, que sdo a base para a manutencdo daagd@mi Dessa forma,
busca desnaturalizar as praticas sociais que estdo rsalivadas dentro das
organizacdes sociais, e que, por isso, nos parecem tifi@isamas que escondem
fortes relacdes de dominancia.

Magalhdes (2004) aponta que os estudos desse campooteela
vertente proposta por Fairclough (1992) e Chouliaraki @clagh (1999)
propdem um quadro analitico para investigar a linguageme&mgao a ideologia e
ao poder. Sendo assim, a ADC é (til para se anafisaatureza discursiva de
midias contemporaneas, em particular, a midia de massa, adtioigade, TV,

revistas, no que diz respeito ao poder, as lutas esms;os em que a linguagem
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parece transparente. A autora afirma, ainda, quetgssele instituicdo costuma
ter seus discursos considerados neutros por daremceppea o discurso publico,
aparentemente sem interesse. Contudo, Fairclough demomgiea essas
presuncdes sdo enganosas, ou seja, hd um posicionamedaena neutralidade,
os discursos sempre tendem a demonstrar interessasufzadgs, mesmo que
implicitos. Por isso, a ADC € nossa base de andlise,gdny@stigamos tipos de
representacdes no discurso da midia publicitaria.

2.2. Norman Fairclough e a Teoria Social do Discurso

Fairclough propdée uma Teoria Social (1992 [2001]), na guHsourso
ganha um quadro tridimensional de analise, que postula a@udiscurso é
constituido de trés dimensdes: texto, discurso e cont@xtbmenséo textual do
discurso se baseia nos estudos sistémicos funcionais ¢yenfm@mnomes,
advérbios, por exemplo); a dimensdo da pratica discur@isturso) envolve
atores ativos que produzem, distribuem, consomem, aiatnisentido aos textos;
por fim, a dimensdo da pratica social (contexto) se tdatgpratica discursiva
dentro da estrutura social.

Segundo Fairclough (2001), o discurso € considerado pratca
social porque ¢é através dele que os individuos se poamiosocial e
historicamente no mundo, a partir de uma relacao dialética,ueno gliscurso se
faz no social e é constituido socialmente.

Ancorando-se na proposicdo de Fairclough, de que oumis €
constituido simultaneamente por trés dimensdes: texto, agder (pratica
discursiva) e contexto (pratica social), temos que o0s dissuauxiliam primeiro
na construcdo da identidade social do sujeito, pois @édrdeles que 0s sujeitos
se posicionam socialmente; segundo, na construcdo da$esglagciais, ja que
edas sdo baseadas em redes interligadas de acfOes edmgerdiscursivas por
parte dos sujeitos; e por dultimo, auxiliam na construgho sistema de
conhecimento e de crengas, uma vez que € através dele gonhecimento é

compartilhado e que sé@o colocadas as crencas implicexmicitamente.
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O quadro abaixo representa a concepcéao tridimensionalisburso

proposta por Fairclough:

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(produgio, distribui¢io, consumo)

PRATICA SOCIAL

Figura 01: Concepgéao Tridimensional do Discurso
Fonte: Fairclough, 2001 [1992]

Ao propor uma Teoria Social do Discurso (TSD), Fairclougté es
assumindo que o discurso ndao tem apenas a facgtadtica, mas também social,
pois leva em conta que esta socialmente constituido e &wes ruma atividade
puramente individual, mas social, um modo de agir no mundo bee sele.
Fairclough (2001, p.35) afirma que “cada evento discursivo tem trés dimensdes ou
facetas: € umtexto falado ou escrito, € uma instancia @eatica discursiva
envolvendo a producédo e a interpretacdo do texto,uen@ amostra d@ratica
social’.

Além disso, a compreensao de Fairclough de que discurgatieagp
social explica a relacao dialética entre discurso e sociedadentre pratica e
estrutura social que ele traz em seus trabalhos. Ess®pgio dialética permite
gue entendamos a dinamica entre a pratica discursivai@&,sou seja, o discurso
€ moldado e restringido pela estrutura social, e, tambéliscorso € considerado
socialmente constitutivo. Por isso, a linguagem nédo érpgdeem si mesma, mas
adquire poder pelo uso que os individuos detentorespalter fazem dela
(WODAK, 2004). Desse modo, o discurso funciona consgirumento de poder e
controle e também como instrumento de construcdo sociakalidade (VAN
LEEUWEN, 1993aapud WODAK, 2004, p. 234).

A Teoria Social do Discurso, proposta por Faircloughtaes

intimamente ligada a Linguistica Sistémica Funcional (LSFY, j&irque ambas
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tratam a linguagem como um sistema aberto, em quénguagem tem a
capacidade teoricamente ilimitada de gerar significadadp que esta sujeita a
mudancas socialmente orientadas (RESENDE & RAMALHO, 2006

Compreender as func¢des sociais da linguagem se fazrtiampe para
entendermos a relacdo entre linguagem e sociedade, pargaeravés da
linguagem que 0s sujeitos se posicionam e interagem swite. A lingua, neste
sentido, da suporte para que, em cada evento interacljaluma comunicacao
efetiva através dos sistemas internos da lingua, oy pejameio das funcdes
sociais da lingua.

Levando em conta que a distincdo entre as funcdesglaalgem nédo é
uma mera distingdo e sim um modo de organizacao da feguaHalliday (1985)
propde trés macrofuncbes que estdo simultaneamentenpessnos textos, sao
elas: interpessoal, ideacional e textual.

Segundo Resende e Ramalho (2006, p. 5Aurecdo interpessoal
“refere-se ao significado do ponto de vista de sua funcédo moegso de interacao
social”’, ou seja, funciona como mediadora das intera¢des sociais; a funcao
ideacional da linguagem “¢ [...] de representacaada experiéncia, um modo de
refletir a ‘realidade’ na lingua”, assim, a lingua se torna o meio pelo qual os
sujeitos se posicionam ideologicamente a respeito do munda @ida em
sociedade; por fim, duncdo textual,que analisa os “aspectos semanticos,
gramaticais, estruturais” no texto, tendo em vista o fator funcional. E importante
ressaltar que nas realizacdes linguisticas os elemé&maognais do significado
SA0 expressos sem precisarmos nos preocupar em esaslhé-|

A estas funcdes propostas por Halliday, Fairclough (1888ere que a
funcado interpessoal seja separada em duas funcdegdfudentitaria e funcao
relacional. A primeira diz respeito a forma como as identida@sssujeitos séo
construidas no discurso, e a segunda diz respeito a sdmaepresentadas, no
discurso, as relacfes sociais entre os sujeitos. A carsagsta mudanca seria
gue as funcdes apresentadas por Halliday ndo dariam demtascrever os efeitos
gue o discurso tem sobre a identidade dos individuos. aResdp as ideias de

Fairclough, Resende e Ramalho argumentam que:

a énfase na construcdo desvela a importancia da funcéo

identitaria na linguagem, porque os modos de condtrue
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categorizagdo de identidades em uma dada sociedadéenefle
seu funcionamento no que concerne as relacdes der,pade
reproducdo e & mudancga social (RESENDE & RAMALHO,&00
p. 59).

Fairclough, na busca pela ampliacdo do dialogo entre a Limcpis
Sistémica-Funcional proposta por Halliday e a Analige Riscurso Critica,
propde que as macrofuncbes de Halliday integrem o0s cosceié género,
discurso e estilo, e assim passariam a ser denominaéss significados:
significado acional (maneiras de agir discursivamente enicpsasociais, ou seja,
0S géneros), significado representacional (o discursoestbelece como
representando aspectos do mundo) e significado identidicalc(a identidade dos
atores sociais é representada dentro do discurso, ou aegvés do estilo).
Fairclough ressalta ainda que estes trés significadesmasimultaneamente em
gualquer enunciado, uma vez que os discursos sao mkagdizgpor meio dos
géneros e estes se revelam através dos estilos.

Desse modo, a proposta teodrico-metodoldgica da TSDuzeee por
um viés social, que, dialeticamente, analisa as praticasisaripartir de sua
faceta discursiva. No que diz respeito ao nosso problsotdal e objeto de
analise, a teoria proposta por Fairclough nos ofereperte tedrico-metodoldgico
para estudarmos tanto as questdes relativas as ref@edes sociaido “corpo
diferente” quanto de disputas ideoldgicas de poder e hegemonia que ocorrem

no/pelo discurso no que tange a disseminacédo de padiedesleza.

2.3. Analise de Discurso Textualmente Orientada

Fairclough(2003) amplia seus dialogos sobre Analise do Discurso e
propde uma Analise de Discurso Textualmente Orientada FDTO autor
trabalhna com a relacdo entre género e acdo, representacdiscurso, e,
identificacédo e estilo. Corroborando com Bakhtin, o ad&fine género, discurso
e estilo como modos relativamente estaveis de agir, remaas e identificar

(FAIRCLOUGH, 2003). A ADTO vé, entao, os textos comarte de eventos
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sociais e maneira de agir e interagir nesses eventos saeisggtando assim o
conceito de dialética proposto por Bakhtin. Fairclough (2@GBma, ainda, que
os textos tém efeitos causais, sendo que um dos prin@paisfeito ideoldgico,
ou seja, textos com o objetivo de inculcar, sustentar odamideologias. Essas
seriam representacdes de aspectos do murglquas podem ser utilizadas para
contribuir, estabelecer, manter ou mudar rela¢cbes sociamder, dominagcdo e
exploracdo (FAIRCLOUGH, 2003). Assim sendo, o aygnop8e uma analise de
texto que vise também o aspecto social para que possamifisar seus efeitos
nas relagcbes de poder e dominacéo.

Fairclough reformula o modelo tridimensional com vias a tomars
clara a relacdo dialética entdiscurso e sociedadee especifica essa ligacéo
baseado na relagdo do “evento social — pratica social- estrututa social”.

Os textos, entdo, correspondem aos eventos sociais, agecaando
como pratica discursiva, ou seja, meio de (inter)acdgakdEAIRCLOUGH,
2003). O autor ainda reafirma o exercicio de poderes rpeio de textos,
caracterizando-o como lugar de luta hegeménica e ide@p@m que, numa
relacdo dialética, de um lado estdo estruturas legitimaderdo outros agentes
sociais em uma dialética constante. A pratica social seria entdeio pelo qual
esse evento decorre, contudo, as escolhas dos agéintenediadas por praticas
discursivas e sociais socialmente compartilhadas. Ness&asent autor ainda
elucida que, no nivel das praticas sociais, sdo as ordensliscurso que
desempenham funcdo intermediadora, que organizam as esdaligaistico-
discursivas (FAIRCLOUGH, 2003).

Embasado em seus estudos anteriores, Fairclough (2688)ma as
propriedades discursivas e ndo discursivas das praasais. Assim, a pratica
social particular esta associada a outros elementos sathaisilados denomentos
da pratica que dizem respeito aos discursos, atividades materdas;0es sociais
e fendbmenos mentais (crencas, valores, desejos e ideologiasjuais se
relacionam dialeticamente. Essa proposta pode ser repadaeptla figura que

segue:
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Ordens gg Discurso

‘Discursos Estilos

Géneros (+ concreto)

Figura 02: Momentos da pratica sociabaseado em Resende & Ramalho (2011)

Segundo essa proposta, a pratica social € configurada upoa
articulacao situada de momentos da prataiacurso(no conceito mais abstrato),
relacdes sociais fendbmeno mentale atividade material De acordo com
Fairclough (2003), as praticas sempre articulam acdo eadgd@ter (relacdes
sociais), pessoas com crencas, valores, atitudes,riastffendmeno mental),
mundo material (que possibilita a atividade material) e o dsscu@apud
RESENDE & RAMALHO, 2011).

Notamos ainda que no momento semiotico da pratica (dguemos
outra articulacdo de trés elementos, que formam, juntogmento discursivo da
pratica: discurso (no conceito mais concretogénerose estilos que juntos
correspondem a uma ordem do discurso, que, segundo GRa6tes p.18), sao:

7

momentos encadeados de praticas sociais, isto &, rege de
convencles e valores sociais e institucionais, esadas por
relac6es de poder dentro de institui¢cdes, que pradudiferentes
tipos de discurso, géneros discursivos e vozes, geratdavés da
inculcacéo e do ordenamento das praticas sociais.
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Os géneros discursivos sdo maneiras relativamente estiveigir e
interagir discursivamente na vida social; os discursosnsiiteiras relativamente
estaveis de representar aspectos do mundo, de pontaistdeparticulares; e o0s
estilos sdo maneiras relativamente estaveis de identifiseurdivamente a si
mesmo e a outros. Resende e Ramalho (2011) apontanmaquesma medida em
gue a linguagem constitui-se socialmente, ela também ¢eisequéncias sociais,
politicas, cognitivas, morais e materiais. Por isso, dizemos o discurso €
socialmente constituido e constitutivo socialmente.

Chouliaraki e Fairclough (1999) apontam que o potencial de
significados da linguagem deve ser compreendido & phlrtum sistema social de
ordens do discurso, ou seja, “combinacdes particulares de géneros, discursos e
estilos, que constituem o aspecto discursivo de rettespraticas socials
(FAIRCLOUGH, 2003, p.220). Resende e Ramalho (2@finam que o sistema
social da linguagem, assim como o sistema semiotico, € formpad ordens de
discurso e constitui redes potenciais de opcdes, defismpws. Contudo, as
autoras ressaltam que a rede de opc¢des de ordensalwsd ndo é formada por
palavras e oragdes, mas por géneros, discurso e estilo. Os géneros seriam “tipos
de linguagem ligados a uma atividade social particular”, os discursos seriam
“tipos de linguagem usados para construir algum aspectealmlade de uma
perspectiva particular” e, por fim, os estilos seriam “tipos de linguagem usados
por uma categoria particular de pessoas e relacionadmssua identidade”
(CHOULIARAKI & FAIRCLOUGH, 1999, p.63). Em suma, esseg8s elementos
sdo, respectivamente, modos relativamente estaveis de rm@Egpresentar e
identificar discursivamente.

Esse trés modos ainda se correlacionam em trés princigaigicados
do discurso, que sdo também ligados aos trés elementwsieies do discurso. Os
Géneros se relacionam comSignificado Aciongl o Discurso se relaciona ao
Significado Representacionale o Estilo se relaciona aoSignificado
Identificacional

Para desenvolver uma analise linguistica, Fairclough séapaa
Linguistica Sistémico Funcional (LSF), teoria linguistiégaculada a Michael A.

K. Halliday. Gouveia (2009, p.14) descreve a LSF como:

? Traduc3o do original: “An order of discourse is a particular combination or configuration of genres,
discourses and styles, which constitutes the discoursal aspect of a network of social practices”
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uma teoria geral do funcionamento da linguagem humana
concebida a partir de uma abordagem descritiva baseadeso
linguistico. Em concreto, trata-se de uma teoria decdcao
gramatical, uma construcdo tedrico-descritiva coereque
fornece descricdes plausiveis sobre o como e o porgué@ d
lingua variar em funcédo de e em relagcdo com grupdaldates e
contextos de uso. Mas, para além de ser uma teeridescricao
gramatical, razdo pela qual adquire muitas vezegsagdacao
mais restrita de Gramatica Sistémico-Funcional (GS€la
fornece também instrumentos de descricdo, uma té@ioma
metalinguagem que sdo Uteis para a andlise de teats,que,
adicionalmente, pode ser encarada como um modelandése
textual.

Dessa forma, podemos entender, como aponta Gouveia, IgBE trata
da linguagem em uso, levando em consideracdo os elemeatdsglia, as
escolhas e necessidades do falante, ou sejgpw®ai ser o elemento principal na
analise e descrigao da lingua.

Para Halliday, a lingua é um recurso de producédo defsigdos, com
um potencial de significacdo, ou seja, algumas combinacéeslaimentos sao
mais possiveis que outras dentro do sistema linguistico. rdedessas
possibilidades que os falantes fazem suas escolhas linguisticas pareseatar
e significar o que querem na situacdo comunicativa emsguaserem. Nesse
caso, o resultado dessas escolhas é o texto.

Gouveia (2009) aponta que a organizacdo do sistemaidimgu se da
em relacdo as funcbes basicas que a linguagem desempgrdaseriam as
metafuncdesHalliday (2004) as distingue como trés: funcao ideaiofuncéo
interpessoal e funcéo textual. Contudo, destaca-se&becanter-relacional entre
elas, ou seja, em um mesmo texto podemos analisar as trigdumgées

conjuntamente. Gouveia (2009, p. 15) as apresenta como:

a linguagem serve para expressarmos conteldo, (enaos
conta da nossa experiéncia do mundo, seja estd,ertarior ao
sujeito, seja este 0 da nossa proépria consciénciarnimta nés
préprios; mas a linguagem serve também para estabales e
mantermos relagbes sociais uns com o0s outros, para
desempenharmos papéis sociais, incluindo os cominosa
como ouvinte e falante; e, por fim, a linguagem iencia-nos
a possibilidade de estabelecermos relagcdes enttespde uma
mesma instancia de uso da fala, entre essas padesiteacado
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particular de uso da linguagem, tornando-as, entreasutr
possibilidades, situacionalmente relevantes. Tais escda
linguagem recebem os nomes de funcdo ideacionaludeid
interpessoal e de funcéo textual, respectivamente.

Fairclough se apropria das discussdes da LSF, e propda u
reconfiguracdo para essas metafungcdes em funcdo de cdgetivos. Assim,
Fairclough propde a divisdo daetafungao interpesso@&m funcao relacionale
identitaria. Esta diz respeito a como as identidades sociais sabedstidas, ja
agquela diz respeito ao modo como as relacfes sociaisceastituidas e
negociadas. As outras metafuncbes permaneceram sem edivisbontudo,
Fairclough propde que funcao ideacionalseja compreendida congignificado
representacional ou seja, se refere ao discurso;fncédo identitaria como
significado identificacionglse referindo ao estilo; e, por fimfancgao relacional
como significado acional referente ao género. Auncéo textual por sua vez, é
associada ao significado acional, ja que, para o aatacio textual diz respeito a
acao por meio de géneros.

Vale ressaltar que o uso dggnificadoao invés dduncédose deve a
visdo de Fairclough, que se preocupa mais com a coastde significado do que
com o funcionamento da lingua em si mesmo, contraripeasamento da LSF,
gue tem uma preocupacao mais funcional.

Para Fairclough (2003, p.10) “parte do que esta implicado na
abordagem de textos como elementos dos eventos sociaisr®sueio estamos
preocupados com o0 texto em si, mas também nos processativds de
corstrucdo de sentido”. Nesse sentido, Fairclough reafirma a importancia de se
analisar no discurso os trés tipos de significados simedtaente, ou seja, se
analisa os elementos linguisticos dos textos simultaneamecbw@exdo que ha
entre 0 evento social e as praticas sociais. Sendo asspossdvel verificar a
articulacéo entre os géneros utilizados, os discurssseastilos. Dessa maneira, a
pesquisa social textualmente orientada se inicia na materialiiilaguistica dos

textos e analisa, como aponta Araujo (no prelo):

* Traduc3o do original: “Part of what is implied in approaching texts as elements of social events is that
we are not only concerned with texts as such, but also with interactive processes of meaning-making”.
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o no género o que as pessoas fazem discursivamente? Quais tipos de
interacédo sédo estabelecidos por meio dos géneros? lBxsteessos de mudanca
e/ou hibridismo de géneros? Estas mudancas genéricamnmdnudancas nas
praticas sociais mais amplas? Os géneros sdo mediados @oologgas

comunicacionais? Em que estas tecnologias inferem?

o no discurso quais participantes, processos e circunstancias séo
representados/excluidos? Quando representados, quais cebezados em
destague? Como o0s atores sociais sdo representadogenkxpsocessos de
contextualizagdo de determinados campos da vida socialeétaforas? Séao

feitas lexicalizacbes?

o no estilo. Qual a relacdo aparente entre o falante/escritor ef@asnacoes
gue expressa em seu texto? Como isso se expressaraostde modalizacdo?
Quais tracos identitarios sdo perceptiveis a partitadedacdo? Ha uma mistura
significativa de estilos? Com quais valores o individuocempromete? Como
estes valores sédo apresentados linguisticamente?

Na proxima secdo discorreremos sobre multimodalidadenadtea

social.

2.4. Semidtica Social e Multimodalidade

Os estudos em Semidtica sdo marcados por trés grasdelae A
primeira foi a Escola de Praga que, na década de 1980 desenvolveu seus
estudos com base nos formalistas russos. A segunda, géaada de 1960 e 70,
foi a Escola de Paris, que propds, com base em Saussomegitos como
significante, significado,e arbitrariedade do signo A terceira, chamada de
Semibtica Social comecou na Australia e foi influenciada @itculo Semibtico
de Sidnei, ao qual Gunther Kress e Theo Van Leeuwerandegrandes
contribuicdes (NATIVIDADE & PIMENTA, 2009).
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Segundo Natividade e Pimenta (2009, p.21), uma novaé&asarcada
pela terceira escola, pois “tematiza o significado enquanto processo, seguindo as
influéncias dos estudos péstruturalistas”, desse modo, o foco € o processo de
significacdo como parte da constru¢do social. Ja msiggmo elemento principal
na Semidtica Social, é visto como um constructo ideolggmotanto, socio-
historico.

Para Hodge & Kress (1988, p.26pud NATIVIDADE & PIMENTA,
2009, p.21) a semiotica ¢ “o estudo da semiose, dos processos e efeitos de
producéao, reproducéo e circulacao de significados eastad formas, usados por
todos os agentes da comunica¢do”, esse campo de estudo ainda envolve “os
significados socialmente construidos através de formamidsicas, textos
semioticos e praticas semiodticas de todos os tipos dedaale humana em todos
os periodos da historia humana”.

Para a Semidtica Social trés principios ganham destagnegdo de
escolha, de contexto e de funcbes semidticadeacional, interpessoal e textual.
A primeira é muito importante, pois, para essa abordagemm gescolhe um
signo o faz porque acha que é o mais apropriado pargfisgy 0 que deseja,
dessa forma, as escolhas sdo motivadas pelo interessgedte social frente aos
meios formais de representacdo e comunicacdo (NATIVIDADE IRKIBNTA,
2009).

Assim, podemos compreender o carater critico da Semi@umcial
associado a um projeto social intervencionista, de forma pernite aos
individuos desenvolverem habilidades para produzir e pneear textos
multimodais, como é o caso da Graméatica do Design Visvahogta por Kress e
van Leeuwen (1996 [2006]). As analises gerenciadas $&taidtica Social e pela
Multimodalidade tem a intencdo de promover reflexdes criticas, pa$tic
histérico e culturalmente sensiveis, por isso é importalgsgtacar quem é o
produtor do texto, quais foram as escolhas naguele textontexto e as marcas
de poder e ideologia que o texto perpetua, modificacwtompe.

A Semiotica Social da comunicacdo visual abrange a descdedo
recursos semioéticos, descrevendo tudo o que é rapeeke e comunicado nas
imagens, e também, o que as pessoas dizem e fazem doragens, além de ser

possivel descrever como esses recursos podem sgpraitelos. Ademais, essa
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dindmica de leitura preocupa-se com os significados soaiémmnstruidos por
meio das vastas formas semidticas. Sendo assim, os @&wcieds sdo ativos e
ideologicamente posicionados. Desse modo, a SemioticelSanstitui uma
abordagem “dialogica que classifica os textos e seus produtores numa dindmica de

ir e vir constantes na tessitura de significados” (NATIVIDADE & PIMENTA,
2009, p.212).

Os recursos semiéticos utilizados pelos sujeitos sativauns pela
situacdo e comunidade em que estao inseridos, ou sefmtexto é determinante
na escolha dos recursos semidticos empregados para efpecificos de
comunicacdo. Kress (2010) argumenta que a Semiltica ISeai@iu para
responder perguntas do tipo: o que significam as difesemores em dada
imagem? Qual a identidade projetada em desenhos? O que gsngmdizem
sobre os leitores e sobre os produtores? Essas diferes@p arbitrarias ou
motivadas?

A Semidtica Social, entdo, surgiu como uma teoria que lidatoolm
tipo de aparéncia, de todas as ocasides sociais waslt Assim sendo, podemos
entender que o0s sujeitos sociais interagem socialmentesaréente através de
linguagem verbal, que é um recurso semiético, mas usamais de um desses
recursos para se comunicar (o ndo-verbal, por exemigkg.quer dizer que esses
sujeitos utilizam-se de discursos multimodais para (iregir socialmente.

Segundo Kress (2010), tudo esta mudando, incluindo aseinas de
comunicar. Essa é a razdo da necessidade de se eatudarersas semioses da
comunicacao. Porém, as vezes, a comunicacdo nao é tdapemcipal, e sim o
poder (KRESS, 2010). Por isso, a questdo nao é apmmgor uma teoria para
investigar os significados na comunicacdo semidtica sauiad, propor um pensar
sobre essa teoria, um refletir sobre ela e sobre os si@ghificque ela investiga,
inclusive as questdes de poder imbricadas nos discuMdgsmas consequéncias
desse poder podem ser refletidas no ensino e na modeldgenformacdes e
conhecimento, ja que refletem o mundo e o local onde seems@den).

Esse autor argumenta, ainda, que devemos desenvolveziramrme
pensar sobre esses fenbmenos simples e complexos em si mesmna,teoria
gue auxilia nesse sentido € a Teoria da Semiotica Scxilultimodalidade. Es

propfe o0 uso do termcecursos semiodticoao invés deggramaticg isto porque a
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graméticase fixa no significado das regularidades encontradas@emioses, ja 0
termo recursos semioticopressupde uma relativa regularidade desses recursos.
Essa relatividade diz respeito as mudancas sociais queeoteom frequéncia, e
gue geram uma relativa regularidade dos significados fyimianos as semioses.
H& que se ressaltar que a multimodalidade ndo estdaapEm textos escritos,
também a encontramos em textos orais, uma palestra,xponpéo. Podem ser
usados recursos audiovisuais, gestos, postura, diesreentonacbes de voz,
textos, que sao todos elementos da multimodalidade.

A abordagem multimodal da comunicacdo pode ser investigaaléa
de dois pontos que partem dos recursos semiéticos manioacdo: os modos e
meios desses recursos, e a pratica comunicativa em quesados. Kress e van
Leeuwen (2006) dizem que 0s recursos semioticos sé@uprdos em contextos
socio-culturais especificos, ou seja, cada momento histdpgcomove o
surgimento de novos meios semiéticos da comunicacdo, deloaamm as
necessidades do sujeito sécio-historicamente situado. iBEsanacdo coaduna
com a ideia de géneros do discurso proposta por Bakhdipreposta de pratica
social de Fairclough; as mudancas tecnoldgicas e osaggae dela fazem parte
sao exemplos disso.

A nocdo de multimodalidade (KRESS, 2001) pode ser peraehid
niveis de comunicacao e representacao contidos na semiasna. Ha quatro
dominios de pratica que organizam o significado: discudssjgn, producéo e
distribuicdo (KRESS & VAN LEEWEN, 2001). Odiscursossao construtos
sociais para determinados fins comunicativos, ou sejac@dstrucdes sociais que
representam a realidade.d@signpermeia os planos do conteudo e da expressao,
sendo que ele, dependendo do contexto, seréa o respdmpedos usos dos modos
semioticos e suas combinacdes em qualquer discursejauésatraves dele qu
os discursos tomam forma. Aroducédo se refere a organizacdo do material
semiotico para atingir determinado fim. distribuicdo se refere as tecnologias
utilizadas para reproducéo e também para transformas&omunicacao.

Dada a necessidade de se analisar textos multimodaiambém
desenvolver uma sociedade letrada criticamente (letradamodiimente), Kress

e van Leeuwen (1996 [2006]), propuseram um modelo efgae permite
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considerar o potencial comunicativo dos recursos visudigados na midia, a

Gramatica do Design Visual, da qual trataremos a seguir.

2.5. Gramatica do Design Visual

Proporcionar instrumentos que possibilitem a andlise tebetos
multimodais é de grande importancia, pois tem crescidmalasmagens e outros
recursos semioticos na comunicacdo em sociedade. ksougna urgéncia de
pessoas letradas na multimodalidade, pessoas que entecwi@amente o
significado dos discursos verbais e nao-verbais, poapiemagens podem ter
significados em si mesmos, e essas podem divergir, compiamzu reafirmar os
significados dos textos verbais.

A Gramatica do Design Visual (1996[2006]), proposta pamtGer
Kress e Theo Van Leeuwen, vem na perspectiva de progis&rumentos para
investigacdo de como ocorrem o0s significados e as iriesagntre os elementos
gue estruturam as imagens, sejam elas pessoas, coisaseslugegundo os
proprios autores, a GDV €& uma expansdao da Gramatid&n8c® Funcional
(GSF) de Halliday e Matthiessen (2004), isto porque ptepdem que as funcdes
apresentadas por Halliday sejam aplicadas ndo somenteguadiem verbal, mas
em todo tipo de semiose humana (BRITO & PIMENTA, 2009).

Para esses autores, as escolhas da composicao rdéurastvisual
(cores, letras, formatos) expressa pontos de vistanassno as escolhas lexicais
dos textos escritos. Assim sendo, o0s signos sdo mosvadodo arbitrarios,
podendo ser modificados, ganhando novo significado, rér pdos propdsitos e
contextos em que sdo empregados.

A GDV, entéo, pode ser descrita:

Em analogia com a gramatica, a GDV consiste em descre
interpretar os elementos e regras de uma cultursuavi
especifica. [...] A GDV, portanto, utiliza-se de teari e
descrigcdes advindas da Linguistica Sistémico-Funcjopals
parte do principio que o significado se constituicuétura e na
situacdo comunicativa. Nao se propde a ser uma teoivensal,
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pois se baseia em aspectos da cultura ocidental &I2011,
p.25).

Nesse sentido, a GDV se preocupa com a interacdo clmgumgem
nao verbal e sua consequente producdo de significadldSDV se configura
como uma importante ferramenta para producdo e integdetale textos
multimodais, pois as imagens, como praticas sociais e disasr sdo formas de
construir e instaurar relacdes e identidades, conhecimear@s;as e valores.

A imagem como modo de representacdo semibtica, pode ser
considerada uma pratica discursiva e social, portantogdust a uma anélise
sistematizada. Desse modo a GDV descreve as possiveiwinagdes dos
elementos das imagens pessoas, lugares, objetes para a construcdo de
significados especificos no contexto ao qual se insere.

Para a analise desses elementos, sdo estabelecidoset@é&ntos
principais, 0s quais sao baseados nas metafuncdes da M®tafuncéo
Representacional, Metafuncéo Interativa e Metafuncdoposicional. O

guadro a seguir, mostra as correspondéncias entrelsSGDV:

Ideacional Representacional
Interpessoal Interativa
Textual Composicional

Quadro 1: Correspondéncia entre LSF e a GDV.
Fonte: dados da pesquisa

Na GDV, a Metafuncdo Representacional diz respeitco@strucao
visual dos objetos, participantes e eventos, e das ciueias em que ocorrem
Dessa forma, assim como a LSF, analisaremos processoticigante e
circunstancias. Kress e van Leeuwen (2006) dividem essio rde representacao

em dois processos: 0Ss harrativos e 0s conceituais.

26



Os processos narrativos se subdividem em processos cde, a
reacional, verbal e mental, de conversdo e de simbolisewmétrico. Se na
linguagem verbal temos os verbos para demonstrar ac&oim@gens temos 0s
vetores para indicar acao e interacdo entre os partieipahlas representacdes
narrativas os participantes estdo sempre envolvidos epsag@ventos. Sao 0s
vetores 0s responsaveis por indicar a acdo na imagers, mddem ser
representados por setas ou pelo posicionamento dosipanties. Os vetores sdo
responsaveis, também, por direcionar o olhar do leitoetaipara um ponto
determinado na imagem.

J& os processos conceituais envolvem acédo e reacdo, gead vetor
é formado pela direcdo do olhar do participante, reagsndma ac¢do acontecida,
o fendmeno. Os processos conceituais ainda podem sssificacionais ou
analiticos.

O quadro que segue descreve essas categorias relativeetafuncao

representacional e suas subdivisdes.
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Ideacional

Representaciona

Narrativa

N&o TransacionalApresenta
um participante, o ator. A mg
nao é representada.

TransacionalApresenta pelo
menos dois participantes, atd
meta.
Bidirecional:Apresenta dois
participantes, ambos séo atd
meta.

Acaa O participante
representado é o ponto
onde parte o vetor, em
direcdo a meta.

N&o Transacionaldm reator 4
representado. Seu olhar dirig

Reacdo0O ator, tido com para fora da imagem.

reator, reage a algum
fendbmeno.

Transacional:O olhar do real
dirige-se para o fenémeno, q
esta na imagem.

Verbal/Mental:O participante esta ligado a um baldo,
representando sua fala ou pensamento.

ConversdoA comunicacdo é apresentada como um
retransmissor (participante) é tanto ator em relagao §
guanto meta em relagdo a um outro.

Simbolismo Geométricdtdo ha participantes, ha ape]
um vetor que aponta para um ponto fora da imagem.

Conceitual

Classificacional®s participantes se relacionam entre
forma taxondmica, de forma subordinada por tema o\
categoria.

Analitico: Apresenta o portador e o atributo. Nesse ti|
representacao o atributo identifica o portador.

A metafuncéao

Quadro 2: Categorias da Metafuncdo Representacional
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006); Brito e Pimenf®62.

Interativa/Intepessoal

refere-se a relagdtre o0s

participantes, entre quem vé€ e o que ¢ visto, ou seja, “as modalizagdes existentes

em um evento comunicativo” (BRITO & PIMENTA, 2009, p. 95). Kress e van

Leeuwen classificam essa categoria em quatro dimensfes; enquadramento,

perspectiva e modalidade.

Quanto adimensédo do olharKress e van Leeuwen (2006) ressaltam

qgue ha dois tipos de atos de imagem: de demanda e deciafento. Ja a
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dimensédo do enquadramendaimagem pode setoseup, enquadramento médio e
enquadramento aberto/longo. Quanto menor for a dist@mtia o participante e o
leitor, maior serd o grau de criacdo de uma relacdo son@dinaria por parte
desse leitor (BRITO & PIMENTA, 2009), ou seja, demoasi maior ou menor
grau de intimidade. J& dimensao da perspectivdiz respeito ao angulo em que
0s participantes sdo representados nas imagens; por reega dlimensao €
possivel se estabelecer relacdes de podémgulo vertical- ou relacbes de
empatia— angulo horizontal. Ja ®lodalidade se refere ao modo como uma das
imagens sao representadas, se com maior ou menor graald@de, para isso, se
leva em conta elementos como cor, iluminacéao, detalhamemiatros.
O quadro abaixo sintetiza essa metafuncéo e suas simEB\para

cada categoria:

Demanda: O participante olha diretamente para o

Olhar: Determinado pelo vetor qU
observador.

se forma entre os olhares do
participante e o do letor.  |Oferta; O participante ndo olha para o observador. E

Plano FechadoClose up: Inclui o participante e os ombrg
do participante.

Disténcia Social:E a exposicio d
participante perto ou longe do lei

Plano Médio: Inclui o participante até a aftura dos joelho

Interpessoal/ Plano Aberto: Inclui o participante por inteiro.
Interativo

Angulo Frontal: Participante visto de frente.

Perspectiva: Angulo em que 0s

participantes sio mostrados Angulo Obliquo: Participante visto de forma enviesada.

Angulo Vertical: Participante visto de cima, ou de baixo.

Naturalistica: Representacdo proxima ao real.

Modalidade: Mecanismo de |Abstrata: Representacéo essencial, sem detalhes.
representagao da realidade.

Tecnolbgica: Representacéo pratica.

Sensorial: Representa¢do associada ao efeito de sensd

Quadro 3: Categorias da Metafuncéo Interativa
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006); Brito e Pimenf®§2.

A Metafuncdo Composicional/Textual, por sua vez, referedss
estrutura e ao formato do texto, sendo os significamloancados por meio da
distribuicdo da informacédo ou énfase relativa entre os elermala imagem. Ou

seja, 0S arranjos composicionais é que permitirdo a oddmenle diferentes

significados. Assim, a disposicao dos elementos dentronde atuacao, auxilia
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no estabelecimento de uma relacdo particular entre elesn&ed{ress e van
Leeuwen (2006) a composicao dos elementos se apreseatasatie trés sistemas
relacionados: o valor da informacéao, a saliéncia e aunald

O valor da informacaadiz respeito ao valor que é dado aos elementos
dependendo se sua posicdo na imagem. Assim, a imagemspodivida nos
campos: Dado/Novo (demarcacao horizontal: Esquerda/Direitd¢al/Real
(demarcacao vertical: Margem Superior/Margem Inferior) ent@®/Margem. O

guadro abaixo sintetiza essa disposi¢ao:

Margem Margem
Ideal Ideal
Dado |
—
Margem*
Real
Dado

Quadro 4: Metafuncdo Composicional, dimensédo do Valonttarhacao
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006); Brito e Pimenf®62.

Centro

Ja a saliéncia diz respeito ao destaque dado ao participante
representado em meio a outros, esse destaque podadsepdr meio de cores,
tamanho e contraste.

A moldura pode ser representada por linhas divisérias e campos
coloridos ou ndo, que desconectam os elementos da imagpomtando
pertencimento ou ndo a uma informacéao.

O guadro que segue sintetiza a Metafuncdo Composionalias

categorias:

Valor da Informag&o: E o local enjDado/Novo: Disposicéo a esquerda e a direita.

que o participante ocupa na |deal/Real: Disposic&o acima e abaixo.
Textual/ imagem.

Composicional

Centro/Margem: Disposicdo entre 0 meio e as laterais.

Saliéncia: Refere-se a énfase aos participantes, seja por cor, tenthoa.

Estruturagdo: Refere-se ao modo como os elementos estdo conentatioagem.
Quadro 5: Categorias da Metafungdo Composicional
Fonte: Kress e van Leeuwen (2006); Brito e Pimend®6§2.
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Certamente as descricOes aqui realizadas foram muito ssinse
comparadas ao projeto amplo proposto por Kress e vanmegeupor isso, para
obter mais detalhes sobre as metafuncdes e suas categogeErsmos consultar
Kress e van Leeuwen (2006), Lima, Pimenta e Azeved09qR0

Segundo Brito e Pimenta (2009) a perspectiva sistéuicoional de
Halliday € muito importante para os estudos da linguagechyindo a Semiética
Social, a Multimodalidade e a Anélise de Discurso CritBendo assim, as teorias
sistémico-funcionais servem tanto para analise da lirgpuagerbal quanto visual
e outros modos semiéticos, pois todos seguem propdsitosnicacionais. Dessa
forma as metafuncdes podem ser aplicadas tantogeaséudo de imagem quanto
de texto. Portanto, os textos, para a Semiotica Social, nsditifuncionais e
multimodais, pois, na cultura ocidental contemporanea pergle ha mais de um
codigo semidtico (KRESS, 1996, p.1&%HudBRITO & PIMENTA, 2009, p.88).

A partir dessas consideracdes teodricas, desenvolvemos trabslho
de pesquisa sobre a representacdo do “corpo diferente” na Campanha Dove Real
Beleza. No proximo capitulo discorremos sobre os peosunsetodolégicos que

guiaram nosso trabalho.
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CAPITULO 3.
Procedimentos Metodoldgicos

De forma a responder as perguntas de pesquisa e objatesis
trabalho, foi realizada uma pesquisa de base documentaltoesanterpretativa
(RESENDE & RAMALHO, 2011), tendo como principal materiampirico
documentos formais da midia impressa de natureza multimodal.

A andlise foi realizada a partir de um conjunto de padétic
interpretativas baseadas na Andlise de Discurso Cetita Gramatica do Design
Visual (GDV). A ADC, além de oferecer elementos tedricuxs fornece também
enquadres metodoldgicos para reflexdo sobre linguagemuyrdes e problemas
sociais envolvidos nas praticas sociais aqui analisadas. Ganater
transdisciplinar, devido a vinculagdo a ciéncia social cripeamite um percurso
de investigacdo de fen6menos sociais por meio do didoge teorias sociais e
teorias linguisticas (CHOULIARAKI & FAIRCLOUGH, 1999Qjue nos permite
investigar os modos de representacdo dos atores soomidiscursos analisados.
Ja a GDV nos fornece categorias analiticas para os eleme@mageéticos,
buscando os significados dos elementos dispostos nasemsiag\lém disso,
ambas norteiam as etapas e 0s procedimentos analiticdergue desenvolvidos
durante nosso trabalho.

Essa pesquisa é de carater qualitativo, ja que consistendmnjunto
de praticas interpretativas que possibilitam compreendssonproblema social,
buscando por meio de reflexdes, maneiras de superaskimAsendo, buscamos
entender, descrever e interpretar nosso objeto de arflis aqui se faz por meio
da pratica social publicitaria.

Nas préximas secOes deste capitulo, apresentamos ocoreu a
selecao, coleta e construcdo dos dados, e na sequiErstieevemos as categorias

analiticas que definiram o percurso do nosso traballpedeuisa.
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3.1. Descricao e selecéo de dados

O corpus deste trabalho refere-se as publicidades da marca Dove
vinculadas & Campanha Dove Real Beleza. Essas se fazerassdntes para
andlise, pois utilizaram estratégias argumentativasigtérias diferenciadas dos
ja conhecidos apelos de vendas, como por exemplo, o aseodstrucdes
imperativas. Dessa forma, enquetes e narrativas quewdram as publicidades
ganharam atencdo do publico ao se anunciar a quebestdee6tipos de beleza
propondo uma reflexdo a respeito dos mesmos.

Lembrando que a marca pertericempresa americana de cosméticos e
produtos de higiene Unilever, a campanha foi langada inicialmente nos Estados
Unidos sob o titulo d&keal Curves;devido ao grande reconhecimento mundial,
essa ganhou versdes em outras linguas, como o pésugab o titulo dé&real
Beleza

A Campanha se distingue de outras por se declarar ypete em
mostrar corpos reais ao invés de corpos idealizadosseptados pelas modelos e
manequins. Foi amplamente divulgada nas midias virtuais e isgrpsela
autenticidade e promoc¢ao da autoestima feminina.

As publicidades da Campanha Real Beleza tiveram inicio no ano d
2004, ganhando notoriedade no ano de 2005 e anos ssgjudddo 0 sucesso, a
empresa permanece até hoje anunciando produtos por meisodie imagens de
mulheres comuns.

Em funcdo disso, nos surgiram questionamentos a respeaito d
construcdo desta campanha publicitaria, que buscavatedela quebra de
esteredtipos: sera que o debate de fato aconteceais @s representacdes de
beleza, corpo real €corpo diferenté sdo apresentadas nas publicidades da
campanha? Por se tratar de uma campanha extensa, safec® apenas 0s anos
de 2004 e 2005 como nosso recorte temporal, pois estgam anos de
consolidacdo da mesma no mercado. Em seguida, elegemodblasdpdes que
suscitaram o debate social a respeito dos estereOtpdmeldza— enquetes €
também, publicidades que se utilizaram de narrativas cestratégia comercial.
Ainda assim, ocorpus se fazia extenso devido ao tempo que dispunhamos de

pesquisa de mestrado, por isso, selecionamos trés tesqueseis publicidades
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contendo narrativas (trés publicidades que divulgavam agdo com Soro

Nutritivo 24h e trés que divulgavam produtos da linhemkhg em conjunto ao

Concurso Cultural promovido pela Dove).

Nosso corpus totaliza nove publicidades da Campanha Dove Real

Beleza, e se configura em trés conjuntos textuais:

ALY
Conjunto 1 Enquetes ‘\S ~4 ‘

Enquete 1 Enquete 2

ﬁ_\/

Enquete 3

Narrativas em torno

Conjunto 2 | das Logdes Dove I
Soro Nutritivo 24h ' =
Publicidade 1 Publicidade 3
i £ 4
Confunte’3 Narrativas em torno V\ =D ”
’ da Linha Firming 2 £ . =
Publicidade 4 Publicidade 5 Publicidade 6

Quadro 06: Sintese dmrpus

Durante a coleta de dados, tendo em vista que optamosnpdla

impressa, nos deparamos com a impossibilidade de egstpatas as revistas em

gue as publicidades foram veiculadas, por isso, recoseracsite Museu Virtual

Memoéria da Propaganflapara adquirir parte dos dados que faltavam. As

publicidades advindas do site sdo provenientes dastasvimpressas e foram

arquivadas por meio de escaner, o qual nos permitiudessa a elas em sua

composicao original.

“Site: <http://www.memoriadapropaganda.org.br/>. Acesso em: 20 de Jul. de 2012.
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3.2. Procedimentos e categorias de analise

O processo de analise envolve os componentes verbaiageticos.
Para a prética sociodiscursiva, utilizamos o enquadbecte metodoldgico de
Chouliaraki e Fairclough (1999) como procedimento paradestia pratica social
midiatica aqui analisada: a campanha publicitaria Dove Bellza.

Esse enquadre propde uma sistematiza¢cdo dos procedinzestrem
seguidos em pesquisas que buscam andlise social critica “textualmente

995

orientada””. A esse respeito Ramalho e Resende (2011, p. 105)aapajie,

A proposta tedrico-metodologica da ADC oferece feeatas
analiticas para o/a pesquisador/a mapear conexdes aspectos
semioticos e nao-semidticos do social, tendo em vista dois
objetivos principais. Primeiro, investigar mecanismoausais
discursivos e seus efeitos potencialmente ideob&yiSegundo,
refletir sobre possiveis maneiras de superar retag8simétricas
de poder parcialmente sustentadas por (sentidoeximst

Dessa forma, buscamos investigar mecanismos potencialmezudicos ge
visam a manutencado de discursos hegemoénicos de beleefiendo sobre esses
mecanismos, buscamos com esse trabalho instigar e promdeiura critica, ou
seja, a reflexdo acerca das praticas sociais em queosstamolvidos.

As ferramentas de analise, contudo, ndo nos levardxaas&o
analitica, a uma analise fechada e definitiva, ao cootrétas nos encaminham
para selecédo, para as escolhas de planejamento e paralacdo da analise da
pesquisa. Dessa forma, no esforco de investigacbes maifundas de
mecanismos discursivos e seus potenciais efeitos ideo®g@s publicidades, a

ADC propbe o seguinte arcabouco:

5 . ~ 3T s .
Embora usemos a denominagdo de enquadre, sabemos que a andlise se da em um vai e vem entre
Teoria e andlise de dados.

35



Enquadre teérico-metodolégico para a ADC

1. Percepc¢ao do problema social

2. Identificagdo dos obstaculos a. Analise da conjuntura
para que o problema seja

superado b. Analise da pratica particular

c. Analise do discurso
3. Investigacdo da fun¢do do problema na pratica

4. Investigacao de possiveis modos de ultrapassar os obstaculos

5. Reflexao sobre a analise

Quadro 07: Enquadre teérico-metodoldgico Chouliaralbarclough
(1999), segundo Ramalho & Resende (2011).

Ancorados nesse enquadre, as pesquisas em ADC parteomde
problema social com aspectos semioticos, seguem para afickg@#o de
elementos que representam obstaculos para a superagaoldema, que seriam
trés: analise da conjuntura, analise da pratica particellanalise do discurso.

Quanto aos dois primeiros, Ramalho & Resende (2011, peXpilicam que:

Nas duas primeiras etapas, investigam-se redes diegwgou
conjunturas) em que se localiza o problema de cunho semiético,
assim como a pratica particular em estudo. Issalirandlise de
relacbes dialéticas entre discurso e outros momentos
(essencialmente nao discursivos). As andlises da ctmpi e da
pratica particular garantem a contextualizacdo da analis
discursiva, ou seja, garantem que os textos analisadam se
relacionados a suas causas mais amplas e a se@extont
particular, (...)

Isto posto, ressaltamos que nessa etapa aconteckex0es que
englobam discussdes sociais, antropoldgicas, filosofi@as psicoldogicas
possibilitando uma compreensdo mais ampla do problema siscorsivo
pesquisado.

Quanto a andlise do discurso, nessa etapa, os esfeéposoltados
para as relacdes entre os mecanismos discursivos e orpeobteial, orientando

a analise, ao mesmo tempo, para a estrutura e pararacé@o discursiva, ou seja,
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“para os recursos sociais (ordens do discurso) que possibilitam e constrangem
interagdo, bem como para as maneiras como esses rea#soarticulados em
textos” (RAMALHO & RESENDE, 2011, p. 108).

Nesse sentido, os textos sdo compreendidos como parevel#os
especificos, que incluem relacBes sociais, interacdo eattecipantes, mundo
material e o discurso. Dessa maneira, a andlise textualagla na conexdo entre
acao, representacao e identificacdo, ou seja, os prin@ppexctos do significado.
Segundo as autoras, essa analise seria, portant@anatdria, pois une teoria e
material empirico para analise de (sentidos de) textos coasiie seus efeitos
sociais. Assim, nesta etapa da pesquisa o esfor¢co comesnnuma analise mais
descritiva dos textos doorpus,considerando as categorias de analise dos estudos
sistémico de Halliday, a partir das reconfiguragcdes pstg®0 por Fairclough
(2003), para a analise dos trés tipos de significado®nal, representacional e
identificacional.

Na sequéncia, o0 enquadre propde investigar mecanismos de
sustentacdo do problema na préatica particular em quesstei e as maneiras
possiveis de supera-lo. Por fim, é proposta uma reflex@oca da analise e sua
contribuicdo para mudancas nas praticas sociais.

Ressaltamos que, para a etapa de analise do discextmltmente
orientada, dispomos de uma série de categorias analitieasogtemplam os trés
significados propostos na ADC, e que nos auxiliam noeaagnto de conexdes
entre o discursivo e o ndo-discursivo, visando os efsosis.

Para a etapa de analise da conjuntura e da praticacyart
dialogamos com estudos provenientes da sociologia e filgsafnstruindo bases
mais solidas para uma reflexao critica sobre o problemal soeéstigado.

Para a etapa de andlise do discurso, investigamos aspederentes
aos trés significados acional, representacional e identificacional -, perseguindo
respostas as nossas perguntam de pesquisa. Durante liae aestivemos
interessados em investigar os modos de representagdtcaipo diferentg,
verificando se ha uma equivaléncia entre esse e o capb para tanto, as
categorias do significado representacional: transitividaggresentacdo dos
atores sociais (VAN LEEUWEN, 1997), pressuposicdo eafoed, nos auxiliaram

nessa etapa.
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Para investigar o comprometimento e o posicionamento d@stcs
em relacdo aos discursos, exploramos as categorias dalidazle e avaliacao
relacionadas ao significado identificacional. Para aeélizmagética recorremos as
categorias propostas pela Gramética do Design Visual (ISRES VAN
LEEUWEN, 2006). Nela, ancorados na Linguistica Sisténfinacional de
Halliday, os autores oferecem categorias para analisendgens a partir das
mesmas metafuncbes da LSF, porém, com as devidas adsptasbimagens.

Dessa forma, as metafungdes se reconfiguram como:

Metafungdes LSF - Significados GDV - Kress e _
i Descricao
Halliday van Leeuwen (2006)

Tem como referéncia a construcdo visual dos eventos,
objetos, participantes e as circunstancias em que ocorrem.
Ideacional Representacional Indica 0 que sendo mostrado, ou 0 que se supOe estar na
imagem, e quais relagdes entre os elementos

apresentados.

Aplica-se a relac3o entre os participantes, entre quem vé e

Interpessoal Interacional P
0 que é visto.

Aplica-se 3 estrutura e ao formato do texto, aos
Textual Composicional significados obtidos através da distribuicdo da informacao
ou énfase relativa entre os elementos da imagem.

Quadro08: Descricado dos significados da GDV (fonte: dados ekgpisa)

No quadro acima € possivel perceber quais aspectosmpade
investigar por meio de cada significado. No representagiomvestigamos tracos
das relacdes e interacdes entre pessoas, coisas e/oeslpgasentes nas imagens.
No interacional, procuramos analisar aspectos deagder entre os participantes
representados e os participantes interativos. E no compoalcianalisamos a
carga informacional dos elementos que compdem as imagens.

Cada significado, por sua vez, possui categoriascéfspees, as quais

norteiam nossa andlise. O quadro a seguir sintetiza egoc##s investigadas:
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Processos Narrativos

Representacional

Processos Conceituais

Olhar

Enquadramento

Interacional i
Perspectiva

Modalidade

Valor Da Informagdo

Composicional

Saliéncia

De Agdo
Reacional
Verbal

Mental

De Conversdo
Simbolismo Geométrico
Classificacional
Analitica
Simbdlica
Oferecimento
Demanda
Close Up
Medium Shot
Long Shot
Objetiva
Subjetiva
Naturalistica
Sensorial
Abstrata
Tecnologica
Dado/MNovo
Real/ldeal
Centro/Margem
Efeito De Cores
Tamanho

Contraste

Enquadramento

Quadro09: Categorias de analise da GDV (fonte: dados da psajui

As categorias acima permitiram que investigassemosrasgondéncia
entre elementos componentes das imagens e os textos dreladca Ou seja, a
posicdo da imagem, vetor do olhar, as cores empregastdse outros, se
revelaram potencialmente significativas dentro da publicid&bssaltamos que
os significados nao foram analisados separadamenteopoido coerente se faz
na juncao dos trés significados, seja no discurso ou ngeima

O préximo capitulo diz respeito as analises. Por unestdo didatica e
também metodoldgica, primeiro discorremos acerca da campursociopolitica
gue permeia nosso problema social. Em seguida, tratamos &wyog que
compdem a campanha analisada. Por fim, refletimos sohiextus e imagens da

campanha por meio dos conjuntos que subdividem no®gS
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CAPITULO 4.
Analise dos Dados

“O corpo humano so é corpo na medida
[em] que traz em si mesmo o inacabado,
isto é, promessa permanente de
autocriacao, e é isso que faz dele um
enigma que a tecnociéncia pretende
negar’”
Adauto Novaes (2003)

Para a discussao que pretendemos realizar nestaigesqoecessario,
primeiramente, refletirmos sobre a conjuntura sociopoliticaliral que envolve
nosso problema de analise. Em seguida, faremos uma reftetiie a pratica
social particular do nosso problema. Por fim, procederemaradise textual e

multimodal do nosso corpus.

4.1. Conjuntura sociopolitica e cultural

Em uma perspectiva histérica o corpo esta estreitambgaelo a
histéria da civilizacdo. Sociedade e cultura constroenmpaticularidades do
corpo, dando énfase a determinados atributos emnulito de outros, criando
assim seus proprios padrdes, sejam eles de belezaabdada, postura, saude,
gue vao nortear os individuos para se desenvolverem d¢mmeem ou mulher
(BARBOSA, MATOS & COSTA, 2011). Dessa forma, ancorad® wdscursos,
gue sdo modificados ao longo do tempo, o corpo tamleémassforma.

Atualmente, vive-se uma reinvencao de padrbes. Intesodtwares,
televisdo, instauram duvidas a respeito do que é real gud € criacao, iluséo,
modificado pela tecnologia. A perda da percepcéo do reabpa problemas com
a imaginacao e, principalmente, com a idealizacdo dos sorpo
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Segundo as psicologas Barbosa, Matos e Costa, a idgadizid corpo
ndo € um imaginério recente, pois tem suas raizes naaGaétiga. Naquela
época, o corpo era “radicalmente idealizado, treinado, produzido em fung¢do do
seu aprimoramento, o0 que nos indica que ele era, contrariaraemiga natureza,
qualquer que ela fosse, um artificio a ser criado” (BARBOSA, MATOS &
COSTA, 2011, p. 25). O corpo era a representacd@ides da beleza saudavel e
proporcional, “visto como elemento de glorificacdo e de interesse do Estado™. A
constituicdo fisica era tdo importante quanto a inteligétaaia também normas
para que houvesse controle dos excessos, bebida, gosaixta (ROSARIOapud
BARBOSA, MATOS & COSTA, 2011). Entretanto, os prazeresnereservados
aos homens, sendo mulheres e escravos reservados o memjoride fungdes. Os
corpos dos homens nao serviam apenas a admiracado, sel@iamstrumentos ao
combate.

Ainda, segundo as autoras, essa forma de pensarreovo@po retrata
a sociedade e os principios sociais e filosoficos dagymdaa. Nesse sentido, o
cuidado de si mesmo sobressaia ao cuidado com o oigto,que 0s homens se
voltavam aos proprios interesses de cuidar do corpoa@gdc o corpo perfeito, ja
que se preparavam para a guerra, por exemplo.

Ja na época do Cristianismo, o corpo € tratado comafisagfo de
fonte de pecado, caracterizando a fé que remete o @oucificado, glorificado
e partilhado pelos cristdos através da comunhdo. Manmerderna, o avanco
cientifico e técnico mudou a perspectiva de teocentrisma @airopocentrismo,
ou seja, o0 homem, a razéo, o corpo, voltam a ser o cé\issa época, 0 corpo
passa a ser objeto de estudo, de aplicacdo da diecpldo controle, perseguindo
saude corporal para poder trabalhar (BARBOSA, MATOS@STA, 2011).

A esse respeito, Foucault (1984, 1985a) afirmou querpo se tornou
objeto das regulagdes sociais, “o corpo nunca foi tdo penetrado, auscultado,
examinado, ndo sO pelas novas tecnologias médicas, petag mutacdes do
olhar — também delas decorrentes” (NOVAES, 2010, p. 38). O homem, como
objeto do poder, também é seu principal alvo, e tem cumgao integrar ao
corpo caracteristicas de docilidade. O corpo docil € “um corpo que pode ser
submetido, que pode ser utilizado, que pode ser transformado e aperfeicoado”

(FOUCAULT, 2004, p. 126). A docilidade se d&, entaamr pmeio do
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adestramento, que funciona como uma ferramenta deotengue disciplina o
corpo sobre o que deve e o0 que ndo deve ser fitisciplina como forma de
poder se caracteriza por medir, corrigir, classificar,jsa ¥Yornar o sujeito mais
atil e mais docil, por meio do aprimoramento das técnicas.técnicas sao
“métodos que permitem o controle minucioso das operagdes dO cOrpo, que
realizam a sujeicdo constante de suas forcas e lhes impi@e relacdo de
docilidadeutilidade” (FOUCAULT, 2004, p. 126).

Com a Revolugcao Industrial e a légica de producédo cagital
producdo em sériee o corpo foi oprimido, manipulado, ndo mais exercendo
criatividade, servindo apenas ao trabalho mecanico, qumdser comparado a
uma “maquina” de produgdo de capital. Entdo, homens e mulheres se
caracterizaram comprodutores pois passaram a servir a economia e a producao.
Com tantos produtos, surgiu a necessidade de se conssses produtos. A
l6gica se tornou: trabalhar para produzir e se adegosrpadroes para consumir
(BARBOSA, MATOS & COSTA, 2011).

Segundo Foucault (2004, p.126), “em qualquer sociedade, o corpo esta
preso no interior de poderes muito apertados, que |he&eamplimitacdes,
proibigdes ou obrigacdes”, dessa forma, apds a revolucdo industrial, o corpo
ganhou novas obrigacdes e limitacbes, ser saudavel pdraltiea, e trabalhar
para consumir. O corpo passou a ser alvo de cuidgms, corpo doente nédo
trabalha bem, e consequentemente acarreta prejuizos,é®igaeeitavel para uma
sociedade capitalista.

Barbosa, Matos & Costa (2011, p.28) afirmam que a gué&wia da

evolucdo da sociedade industrial é:

a padronizacdo dos conceitos de beleza, ancorada pela
necessidade de consumo criada pelas novas tecneslogia
homogeneizada pela logica da producgéo, foi resp@hgor uma
diminuicdo significativa na quantidade e na qualidade das
vivéncias corporais do homem contemporaneo. De facim &
comunicacdo de massas, a reproducdo do corpo ndo se redu
agora ao ambito da pintura ou do desenho, mas poderatingi
vasto nimero de individuos. O corpo pode ser reproduezm
série através da fotografia, do cinema, da televiséao.
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Esse acontecimento provocou um investimento no prépripo¢arma
vez que a amplitude de alcance das imagens corporags®ypa ser um caminho
para a aceitacao social.

Na po6s-modernidade, a midia de massa, atravessada ipeossses
capitalistas, passou a reproduzir predominantemeoti@os que representassem o
ideal estético, corpo jovem, saudavel, sem marcas, brasguio - inatingivel
para a maioria das pessoas. A beleza estética é rgpadpor meio de um
atravessamento de discursos: da saude, da moda e desbemprovocando um
sentimento de necessidade de alcancar esses ideais. A@ndeese desse estilo
de vida propagado socioculturalmente, a midia utiliza mewgersisdiscursivos
que promovem produtos que ‘podem’ saciar as necessidades mais diversas, como
a vontade de emagrecer, o desejo de aceitacdo socialdo dae velhice. As
empresas anunciam produtos que vendem quase milagras, a&wiabilidade de
se viver muito e de ser sempre belo.

O corpo se torna 0 maior consumidor da industria da aef@zcorpo é
disciplinado a perseguir a aceitacdo social e 0 encaixanmeist padroes estéticos.
O sujeito deixa de ser sujeito e passa a se sujetaeéessidades do corpo, que
sao criadas ficcionalmente pela sociedade. O capitalismitaim aumento da
fabricacdo de produtos e, consequentemente, a indusliiecd a necessidade de
consumo, gerando um ciclo sem fim. Nessa l6gica consunuistaypo além de
consumidor é objeto de consumo.

O filésofo Umberto Eco argumenta que no século 20 (atécada de
1960) vivemos uma luta entre a beleza da provocacédo @€eaabdo consumo
(2004, p. 415), a primeira diz respeito a beleza qoegoa uma contemplacao do
objeto, ja a segunda é instigada por meio do desejo dsunm do objeto
desperto por meio de revistas, televisdo, midia de massageral. E nessa
segunda perspectiva que percebemos a influéncia quaidé@a exerce ao
determinar e disseminar padrées nos dias atuais. A m@iso reproduz padrdes
de beleza, de conduta social, mas também de consumdezal#a provocacao ja
ndo vive uma luta contra a beleza de consumo, pois atuansét aliadas. E
dessa parceria que emergem os discursos publicitan®magelam para o consumo
e para a sexualidade. A esse respeito, Barbosa, Mat@esta (2011, p. 29)

afirmam que até mesmo o discurso psicanalitico enfatiza lgss;8o0 do corpo a
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sexualidade, “o sexual passa a ser, em grande parte, a representacdo do corpo
todo”. O corpo se torna objeto de desejo do Outro. Como consequéncia disso, o
corpo passa a seoisificado(idem), sendo utilizado também para vender objetos
de desejo.

Vé-se, entdo, o corpo de duas maneiras interligadas, canmo objeto
idealizado, aquele que se quer ter, e corpo estigmatizaqgoele que néo
corresponde aos padrdes estéticos vigentes promulgadda midia,
especialmente pelas publicidades (TURNER, 1%§id BARBOSA, MATOS &
COSTA, 2011). O desenvolvimento tecnologico viabilizaudeia de que tudo
pode ser modificado e, dessa forma, pode-se atingerf@ipdo. Sendo assim, o
objeto corpo pode ser comprado em fragmentos atravésintEvencdes
cirurgicas: compra-se boca, seios, nariz. Ou ainda,-gedmodifica-lo por meio
de softwares que retiram manchas, marcas, flacidez, goediudo aquilo que néo
faz parte da ‘perfei¢ao’. “O corpo retificado, redefinido e fragmentado distancia-
se de si, vive a ilusdo da imagem, de ser o que nawe,avilusdo corpond
(NARCIZO & NOGUEIRA, 2005§.

Os individuos estdo em busca da verdade sobre si mesmos
(BARBOSA, MATOS & COSTA, 2011), contudo, a sociedade nénsegue lhes
proporcionar respostas. A familia, a religido e a maitestdo enfraquecidas
enquanto meios de construcdo de identidade. Tendo em esst&a constante
metamorfose, ndo se trata mais de aceitar o corpo como ele ¢, mas de ‘corrigi-lo’

e reconstrui-lo a fim de encontrar respostas, densaiaar nos padrdes, de se
construir identidades. O corpo funciona, entdo, como meiexgpeessdo do eu,
mas também como reflexdo do social, das instituicbespdtrale. A valorizacao
cultural da figura do corpo consegue na publicidade uno rde transmisséo de
normas e praticas para se atingir um determinado arqusiiporal.

Na busca por um referencial externo de corpo nos distansiatns
referenciais interndsque carregamos conosco, por isso “compramos facilmente a

idéia [sic] da existéncia de um corpo ideal, mesmo que alesofira as reais

® NARCIZO, A. L.G. & NOGUEIRA, E.J. Corpo ideal, corpo real e ilusdo corporal: algumas reflexdes.
[Online]. 2005. Disponivel em: <http://alb.com.br/arquivo-
morto/edicoes_anteriores/anais15/Sem13/andreanarcizo.htm>, acesso em 15 de Dez de 2013.
” Por referencial interno nos referimos aos modelos de corpo adquiridos ao longo da vida, ja o
referencial interno se refere a compreensao e satisfagdo com o préprio corpo sem comparagdo com
pardmetros externos.
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necessidades que cada individuo tem. Ficamos com aipliopagem deslocada e
desfocada” (NARCIZO & NOGUEIRA, 2005)%. Os corpos passam a ser
regulamentados por discursos hegemoénicos, dos campos méestético,
cientifico e, também, publicitéario.

Mesmo nos situando em uma contemporaneidade imagética, tenden
transformacdo, o corpo que ndo se adequa aos padrnpestos pela midi&é
silenciado em suas necessidades vitais de vinculagio” (FRANGE, 2003, p.389).
Ou seja, corpos tatuados, envelhecidos, ndo simétré@os, marcas, corpulentos,
sdo relegados as margens, descriminados, como senfadsarracdes. Gcorpo
diferent&, ao qual nos referimos neste trabalho, seria, nessaaléggse corpo
silenciado, marginalizado, por ser distante dos padrétésies vigents.

A contradi¢cdo surge no fato de que o conceito de beléaaé fechado
em si, & determinado cultural e socialmente, e disselnim@r meio da midia.
Segundo Eco (2004, p. 14)

(...) a Beleza jamais foi algo absoluto e imutawveis assumiu
aspectos diferentes dependendo do periodo histordm pais: e
isso ndo apenas no que diz respeito a beleza fidichdmem, da
mulher, da paisagem), mas também no que se refBeteza de
Deus ou dos santos, ou das ideias (...)

Dessa forma, e apesar das influéncias notaveis, o tonatial de
beleza é diferente do conceito de beleza da Grécia Amimraexemplo. Se hoje
se tem como corpo ideal o da modelo Gisele Bindchen otrideCameron Diaz,
outrora viamos Greta Garbo e Marilyn Monroe como icodes beleza e

sensualidade. Assim, a busca pela perfeicdo, pelo bedo ema definicdo estavel

® NARCIZO, A. L.G. & NOGUEIRA, E.J. Corpo ideal, corpo real e ilusdo corporal: algumas reflexdes.
[Online]. 2005. Disponivel em: <http://alb.com.br/arquivo-

morto/edicoes anteriores/anais15/Sem13/andreanarcizo.htm>. Acesso em: 15 de dez. de 2013.

° FRANGE, Cristina. Escritas das imagens dos corpos, Imagens das escritas dos corpos. Ghrebh Revista de
Comunicagdo, Cultura e Teoria da Midia, Sdo Paulo, n. 04, out. 2003. Disponivel em:
<http://www.revista.cisc.org.br/ghrebh/index.php?journal=ghrebh&page=article&op=view&path%5B%
5D=236&path%5B%5D=247>. Acesso em: 20 jan. 2014.

10 Tradugdo do original: “(...) that Beauty has never been absolute and immutable but has taken on
different aspects depending on the historical period and the country: and this does not hold only for
physical Beauty (of men, of women, of the landscape) but also for the Beauty of God, or the saints, or
ideas...” (ECO, 2004, p. 14, tradugdo nossa)
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de beleza pode ser um caminho infindavel devido as amtestanudancgas sociais
e culturais (ECO, 2004).

Desse modo, o corpo humano é por si s6 inacabadopreaesso €
construcdo em que se encontra ¢ o que o define como humano, e “imaginarmos
um corpo perfeito, sem rasuras, € leésem vida” (NARCIZO & NOGUEIRA,
2005)Y. O corpo como parte da cultura estd sempre se modificando, e “se
considerarmos que o0 corpo estd em constante movimento e talneofre
alteracbes do meio, sejam elas fisicas ou emocionaisipéssivel imaginar o
corpo perfeito sem rasuras” (idem, 2005)*2. Nesse sentido, o corpo ideal nédo é
idéntico ao real, e o real em muito se assemelha ao corpdiferancas.

Na proxima secao abordaremos a campanha Real Beleza pranma

social.

4.2. A pratica social midiatica: a campanha Real Beleza

Para a discussao que pretendemos realizar sobre ssenafaedo do
“corpo diferent& na Campanha Real Beleza da marca Dove, € necessario,
primeiro, refletirmos sobre a configuracdo dos génerasutBsvos que envolvem
a campanha. Isso porque é por meio dos géneros qu®sa@ interagimos, ou
seja, € 0 meio pelo qual a campanha age e interage no®®weciais e que, por
consequéncia, representa o corpo.

Fairclough (2003), em sua proposta de analise de géressalta que
0S géneros variam muito no que diz respeito a estabiliddixédez e
homogeneizacdo. Esse fato se deve as rapidas transimsnapciais que
vivemos, que geram uma tensdo entre as pressdes contp@nagjue os géneros

se estabilizem e para que mudem e sejam fluidos (FAIRCLOL2G68).

" NARCIZO, A. L.G. & NOGUEIRA, E.J. Corpo ideal, corpo real e ilusio corporal: algumas reflexdes.
[Online]. 2005. Disponivel em: <http://alb.com.br/arquivo-

morto/edicoes anteriores/anais15/Sem13/andreanarcizo.htm>, acesso em 15 de Dez de 2013.

2 NARCIZO, A. L.G. & NOGUEIRA, E.J. Corpo ideal, corpo real e ilus3o corporal: algumas reflexdes.
[Online]. 2005. Disponivel em: <http://alb.com.br/arquivo-

morto/edicoes anteriores/anais15/Sem13/andreanarcizo.htm>, acesso em 15 de Dez de 2013.
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Os géneros sao resultado das interacdes sociais ®tgados espaco-
temporalmente, além de serem passiveis de mudancas, deocsipies e de
hibridizagbes, quando h& transformacfes sociais. Devido cagentes
transformacdes sociais provocadas pelo Novo Capitalismo, éogrgs vém
sofrendo importantes variagdes.

Essas mudancas sociais, que incluem processos sociaiscosole
econdmicos, ndo acontecem apenas em uma escala local, mamarmscala
global, por isso o conceito ¢ chamado de ‘globalizacdo’ (FAIRCLOUGH, 2003, p.
217). Giddens (1991) aponta o capitalismo e industri@ismmo dimensdes da
‘globalizagdo’, que influenciam as praticas publicitarias, que € nosso objeto de
andlise, e seus processos de producéo, distribuicdaseimo.

Segundo Magalhdes (2005, p. 233), “a publicidade ¢ um poderoso
discurso da poOsiodernidade”, e é nesse encaixe na pdés-modernidade que a
publicidade ganha um papel fundamental dentro de uma soeiedad €
essencialmente consumista, influenciando estilos de seridelgificar e de
representar. Harvey (2000, p. 63-64pud MAGALHAES, 2005, p. 233)

argumenta que,

Apontar a poténcia dessa forca na moldagem da cuttanao
modo total de vida ndo €, no entanto, cair num detésmin
tecnolégico simplista do tipo ‘a televisdo gerou o pos-
modernismo’. Porque a televisdo ¢ ela mesma um produto do
capitalismo avancado e, como tal, tem de ser vistaontexto da
promocao de uma cultura do consumismo. Isso dirige ssano
atencdo para a producdo de necessidades e desajas,ap
mobilizacdo do desejo e da fantasia, para a politicdistaacao
como parte do impulso para manter nos mercadosodsumo
uma demanda capaz de conservar a lucratividade adugéo
capitalista.

Compreendemos, entdo, a publicidade como produto ddatiapio,
gue visa, antes de tudo, a continuidade da cultura deucoismo, e para tanto,
promove necessidades e desejos, como é o0 caso Hhsigades de produtos de
beleza e higiene.

Podemos reconhecer a campanha analisada como umogéleer

governanca, orientado para controlar crencas sobreayqgleaticas de consumo e
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identificacdo do consumidor. Dessa forma, ressaltamasgenpial legitimador de
discursos ideoldgicos que esses géneros discursivoseaybaen.

Segundo Fairclough (2003, p.32, traducao nossa), “‘governanga’ (...)
[é] qualguer atividade dentro de uma instituicdo ou omgay@o direcionada a
regular ¢ administrar outras (redes) de praticas sociais”'®. Portanto, esse género
tem como objetivo vender seus produtos e difundir steass, a fim de cativar
clientes, ou seja, regular suas praticas de consumo,iadiegalo para seus
produtos. O autor argumenta ainda que € comum um g&wralefinido em
termos de seus propositos de atividade. Pautandorse Swales (1990),
Fairclough (2003, p. 70) afirma que o género engloba ulasse de eventos
comunicativos, nos quais 0s membros compartilham alguns gtopo
comunicativos. Dessa forma, um género particular podemags de um propoésito
comunicativo que pode estar relativamente explicito ou inplic

Fairclough (2003) ressalta que um texto particular naarecem um
‘género particular’, mas envolve uma mistura de géneros diferentes. A campanha
publicitaria que analisamos pode se caracterizar coma mistura de géneros,
uma imbricacdo de géneros que se relacionam uns conutosso0A campanha
publicitaria Dove Real Beleza € composta por anunciobligtarios que
misturam os géneros enquete e narrafiva

A campanha Dove procurou democratizar seus discursasap@agir 0s
mais diferentes tipos de consumidor. Para tanto, foessario lancar mao de
diferentes estratégias que convencessem todo tipteitte da qualidade dos
produtos. A Dove, empresa internacional, promoveu a mesamapanha em
escala global, e para isso, a democratizacdo do discgusoé entendida como
“retirada de desigualdades e assimetrias” (FAIRCLOUGH, 2001, p.248), foi
fundamental para se produzir um discurso que exclui difa® cultirais, raciais,
étnicas, e promove produtos que sirvem a todo tipopelesoa. Numa logica

capitalista, poupa-se gastos com producéao e luccaseo consumo.

B Traducgdo do Inglés: “l am using ‘governance’ here in a very broad sense of any activity within in an
institution or organization directed at regulating or managing some other (network of) social
practices(s)”.
14 Estamos considerando a narrativa testemunhal como género.
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Nosso foco de andlise é o resultado dessa imbricdeagéneros que
ocorre nos anuncios publicitarios ja citados, ou seja,isambs o0s textos e
imagens que compdem o0s anunciosnquetes, narrativas testemunhais e imagens.

As enquetes e narrativas sdo géneros desencaixastose, géneros
com “potenciais para realizagdes linguisticas que transcendem praticas
particulares, podendo ser algcados na composicdo deogeraativos a diversas
praticas situadds(RAMALHO & RESENDE, 2011, p.63). Esses géneros gxod
ser vistos em outros campos de préticas sociais, comoexgonplo, a narrativa
gue pode ser jornalistica, pessoal, literaria.

Segundo Fairclough (2003), géneros desencaixadopade de uma
reestruturacdo capitalista. Nesse sentido, entendemoas gtikzacdo de enquetes
e narrativas como estratégia de vendas é uma caracteridéic sociedade
capitalista em que nos inserimos e das constantes menghBs que 0s géneros
sofrem em funcdo de novos propositos comunicativos. No cad®p pratica
midiatica da campanha em questéo, os géneros enquateativas tém finalidade
estratégica de promover o consumo dos produtos da man@aada.

Para Fairclough (2003, p. 67), apoiado em Giddens 1199 género
desencaixado pode funcionar como uma ‘tecnologia social’, que seria um material
social proveniente de uma préatica de um contexto social petigque esta
disponivel em varios campos e em diferentes escalas.

Apesar da constante afirmacdo de que a Campanha pramodebate
acerca da quebra de esteredtipos, que poderia swidepado seu proposito
comunicativo, nota-se que o apelo de vendas, que podwsie caso, ter sido

abafado, é ressaltado por meio das escolhas lingagstic

Quando se trata de andlise de um género em partidedarclough
(2003) propde gue seja analisado em termos de: Ativifadee as pessoas estédo
fazendo), Relacbes Sociais (quais as relacdes sociais patteipantes) e
Tecnologias Comunicacionais (de quais tecnologias comunicasi@atividade

depende). A seguir, discorremos sobre cada um delesasieyaente.
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Atividade

No que diz respeito atividade,tanto as narrativas quanto as enquetes
tém propdsito comunicativo comum de argumentar em favor dalavedos
produtos da marca Dove, ao contrario do que se vapepa vista, sem analisar,
podemos pensar que a campanha e seus anuncios apemaygm a quebra de
esteredtipos e a aceitacdo do diferente, contudo, degkairclough (2003), o
género pode ter mais de um propdsito, e assim, samadde hierarquicamente.
Dessa forma, podemos entender que os propdsitos dwsogéanalisados séo:
primeiro, vender os produtos da marca, e, segundangrer uma discusséo a
respeito de estereétipos.

Apoiado em Habermas (1984), Fairclough (2003, p. 71yraenta que
podemos, classificar esses propositos em agdes ‘comunicativas’ ou ‘estratégicas’,
ou seja, algumas interacfes deixam de ter um propop&nas comunicativo e
passam a ser produzidos para alcancar resultados dia,veariando em sua
natureza de atividade. No caso das narrativas e sagjnetamos uma orientacao
estratégica com propdsitos dirigidos, primeiro, por serparte de uma
publicidade ja depreendemos um cunho orientado para o mayket@gundo,
pelos apelos explicitos a marca e aos produtos.

Em termos descritivos, as narrativas das publicidaded.dedes Dove
Soro Nutritivo 24h sdo compostas de: estado inicial (dggzrpessoal da marca
gue exclui a narradora dos padrbes de beleza), estiedanudanca (um
acontecimento que muda a visdo da narradora a respeifwoblema), estado
final de aceitacdo e descricdo do instrumento auxikamddanca. Sao longas em
tamanho, tém de treze a quinze linhas.

Ja as narrativas das publicidades divulgativas da Liniairkg, em
tamanho sdo mais curtas que as narrativas das publicidiededocdes Soro
Nutritivo 24h, tendo de quatro a seis linhas. Com relagéoconteudo, as
narrativas ndo descrevem uma sucessdo de acdes e varse descrevem
pontualmente o corpo e a satisfacdo das narradoras dagioea esse corpo.

Consideramos que as narrativas e enquetes usadas em coopes
funcionam como operadores ideoldgicos, ou seja, trabalha disseminacdo de
ideologias, que, segundo Fairclough @20 p. 218, tradugdo nossa), “sdo

representacdes de aspectos do mundo que contribueno pastabelecimento e
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manutencdo de relagdes de poder, dominacdo e exploragio”®. As ideologias as
guais nos referimos dizem respeito aos discursos quecamfoos padroes de
beleza atuais, impostos pela midieafirmando que os corpos magros, de pele
clara e sem marcas, de cabelos lisos e loiros sao cinigeis.

Thompson (2011) afirma que ha modos mais gerais de operagde
ideoldgicas, e destaca cinco deles, a legitimacao, a disgjémy a unificacdo, a
fragmentacado e a reificacdo. O autor enfatiza que xibo f@ode ter mais de um
modo e dessa maneira eles se articulam no objetivo comum eendiss a ideia
em questdo. Dos cincos modos citados, identificamos uomabinacdo de
legitimacéo, dissimulacao e reificacdo na campanha adalisa

A legitimagcdo acontece quando acontecimentos s&o reprdesnta
como legitimos, ou seja, “como just[o]s e dign[o]s de apoio” (THOMPSON, 2011,
p.82). Esse modo de operacdo pode se dar de trésiramnracionalizacéo,
universalizacdo ou narrativizagdo. Em nosso corpuslgmaapnarrativizacéo, que
consiste de “histérias que contam o passado e tratam o presente como parte de
uma tradi¢do eterna ¢ aceitavel”, as tradi¢cdes, por sua vez, S@oventadas’ com a
intengao de “criar um sentido de pertenga a uma comunidade e a uma historia que
transcende a experiéncia do conflito, da diferenca e da divisao” (THOMPSON,
2011, p.83). As narrativas que constituem nosso con@l&lham no sentido de
fazer com que os leitores se identifiqguem com o relatoeddem nele, tornando-
o legitimo, além disso, com a identificacdo dos leitores @s narrativas, as
barreiras assimétricas entre publicidade e publico parelss@aparecer e surgem
lacdes que sugerem cumplicidade, identificacao, facilitassam o controle.

A dissimulacdo opera no sentido de desviar a atencdo do tdtum
fato para outro, isso pode se dar por meio de desladameufemizacdo ou tropo.
Identificamos a eufemizacdo que acontecendu “agdes, instituicdes ou relagdes
sociais sdo descritas ou redescritas de modo a daspenavaloragdo positiva”
(idem, p.84), esse processo, contudo, pode ser muitih #s narrativas e
enquetes operam no sentido de encobrir o reforco do$¢emdie beleza por meio
da focalizacdo nos aspectos positivos do ser diferdatéglsa aceitacdo social.

A reificacdo, como modo de operacéo ideoldgica, acomeceneio de

naturalizacdo, eternalizacdo ou nominalizacdo/passi@iago caso investigado,

> Tradugdo do Inglés: “Ideologies are representations of aspects of the world which contribute to
establishing and maintaining relations of power, domination and exploitation”.
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identificamos a naturalizacdo como modo recorrente. Aurabzacdo ocorre
quando “um estado de coisas que ¢ uma criagao social e historica” ¢ tratado como
“um acontecimento natural ou como um resultado inevitavel de caracteristicas
naturais”, quando isso ocorre h& uma cristalizacdo na vida social, fatos ou
acontecimentos sdo dados como inquestiondveis e eternos por meio de “pura
repeticdo” (THOMPSON, 2011, p. 88). As publicidades, como géneros de
governanca, operam no sentido de naturalizar ideologidggplares de um grupo,
assim, as publicidades analisadas operam no sentido desaefperspectivas
naturalizados da beleza padrdo, contudo, dizem operafaeon da quebra de
estereodtipos. Thompson (2011, p. 86) ainda argumentaoqueso figurativo da
linguagem, como metonimia e metafora, € muito comum iszsibos cotidianos,
sendo um modo eficiente de mobilizagao do “sentido no mundo socio-historico, e
gue, em certos contextos, o sentido mobilizado desse rmpode estar envolto
com poder, podendo servir para criar, sustentar e depmo relacdes de
dominag¢ao”.

Para Thompson (2011) as construcdes ou formas simbodtida séo
ideolégicas em si mesmas, 0 contexto de producdo é que naitigao sentido
gerado pelas formas simbdlicas servindo para estabedecgustentar relacbes de
dominacdo. “Estratégias de construgdes simbolicas sdo instrumentos com os quais
as formas simbdlicas, capazes de criar e sustentaBeslale dominacao, podem
ser produzidas” (THOMPSON, 2011, p. 89), e por isso, esses instrumentos
simbdlicos atuam na mobilizacdo do sentido que vai sev gatbs interlocutores
num dado contexto.

E interessante notar os slogans que aparecem ao finahdosias da
campanha. Nos anuncios em que séculadas as enquetes ha o slogan “Venha
debater sobre a quebra de estereotipos no Nosso site
www.campanhapelarealbeleza.com.br”, que contrariando os slogans comuns
utilizados pela marca, faz um apelo para os leitoresagtegm com a marca. Nos
anuncos das Log¢des Dove Soro Nutritivo 24h, o slogan ¢ “Toda mulher ¢ bonita
quando sua pele estd bem nutrida”, o que nos remete aos slogans mais comuns de
apelo ao consumo dos produtos. Ja nos anuncios da Hmming, os quais
divulgam o Concurso Cultural Minhas Curvas Minha Histboiaque temos néo €

um slogan, mas uma chamada do concurso “Cada curva tem uma histdria. Mostre
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que a sua também e emocionante. Acesse 0 site
www.campanhapelarealbeleza.com.br e conte sua histéria. podéra ganhar
um ensaio fotografico que sera publicado nas revistagaNContigo e Boa
Forma, uma camera digital e ainda 3 looks completos quesa@oizar qualquer
curva”.

Os slogans sdo praticas do género publicitario que ftemgao de
persuadir o publico, levando ao consumopdeduto, eles reforcam uma “imagem
de marca por meio da associagdo de um valor a um nome” (JESUS, 2001, p.5)*®.
Segundo Andrade e Cirelli (2005, p&udDuarte, 2009, p.3}, o slogan tem um
valor pragmatico que “estd associado a sugestdo e se destina, acima deatudo,
fixar na mente dos consumidores a associagao entre uma enampaargumento
persuasivo capaz de leva-a compra de terminado produto”, dessa forma, os
slogans, em geral, tem uma forma facil e agradavel deigcépee reproducéo,
assim, fca simples de associar um slogan a uma marca ou um prodwgiog@n
se caracteriza ainda como ufnase de efeit@ue tende a evitar reflexdes, indicar
vantagens, qualidades do produto ou servico de maneioana-lo atrativo ao
consumidor (DUARTE, 2009). Consideramos que 0s sloghss anuincios em
guestdo trabalham em consonancia com as imagens e fgatasreproduzir o

discurso de venda da marca Dove.

Relacdes sociais

As relacfes sociaigpodem ocorrer entre agentes sociais, sejam eles
organizacdes ou individuos. fdtor afirma que as “comunicagdes pode ser entre
organizacdes ou grupos ou individuos, ou combinar eliters tipos de agentes
sociais” (FAIRCLOUGH, 2003, p.75, tradugdo nossa)'®. As relacBes sociais

construidas na campanha reforcam uma relacdo de proxienidatre a marca

'8 JESUS, P. R. C. de. A configuracdo do slogan publicitario na industria farmacéutica no Brasil. In:
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, XXIV, 2001. Campo Grande. Anais. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2001/papers/NP3JESUS.PDF>. Acesso em: 14 jan. 2014.
v DUARTE, R. H. O slogan: persuasdo e fim da experiéncia. In: Revesta dEnsEnrEdoS [online]. Teresina,
ano |, n. 02, set/out. 2009. Disponivel em:
<http://desenredos.dominiotemporario.com/doc/dEsEnrEdoS 2 [para pdf] - artigo -

Roselany Duarte.pdf >. Acesso em: 10 jan. 2014.
'8 Tradugdo do Inglés: “Communications can be between organizations or groups or individuals, or
combine different types of social agents”.
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Dove e o publico consumidor, mediada ora pelas enquatagelas narrativas de
mulheres comuns.

Essa relacao de proximidade pode ser observadangagtes por meio
das perguntas dirigidas diretamente ao leitor por meio daagronome pessoal
de segunda pessa@cé “E vocé, o que pensa?”’, “E vocé?”, “Vocé concorda?”.
Contudo, h& que se ressaltar que Dove é referida aome terceira pessoa no
discurso, “Para Dove”, “Dove acha”, mostrando a empresa como dizente,
demonstrando opinido sobre o assunto.

No que diz respeito as narrativas veiculadas nos anudeisd ocdes
Dove Soro Nutritivo 24h, a proximidade pode ser obaseéa por meio dos
comentarios das narradoras a respeito da campanisajteesio valores positivos
da mesma. Léxicos informais e uso do diminutivo também rgafo a
proximidade como em “segredinho”, “superfeliz”.

Outro aspecto que sugere proximidade nas narratoveslas € a
despedida, que séi por meio de saudagdes informais, “Um abrago”, “Beijo” e
“Com carinho”, saudagdes recorrentes entre amigos, familiares, ou seja, pessoas
intimas.

Ja nas narrativas dos anuncios da Linha Firming, aseinsgaganham
destague no que diz respeito a proximidade entre aslosodeos leitores, isso
porque as posi¢cdes corpdéreas um tanto quanto exposkiveemetendo certa

sensualidade pelo uso de lingeries sugere/busca umadate com o leitor.

Tecnologias comunicacionais

O ultimo aspecto do género campanha que verificamtecrologias
comunicacionaisgue diz respeito ao tipo de mediacdo que se deu eg@aaro e
os leitores. Essa mediacdo da comunicacdo pode sarigléigbs distintos: uma
via de mao dupla ou de mainica (FAIRCLOUGH, 2003). A via de méao dupla é
passivel de interacdo, ou seja, pode haver respostpapt® do interlocutor, por
exemplo, conversa face a face, email, telefone. J4 aleviando Unica ndo ha
interacdo com os interlocutores, como em uma palegtogramas de televisao,
internet. Ambas mediacdes ainda podem ser mediadas osajagor tecnologia

(email, telefone), papel (carta, revistas, jornais), teasu

54



Fairclough (2003) argumenta que o aumento da complexidade das
redes de préticas sociais nas sociedades contempoit@neasver com as novas
tecnologias comunicacionais, como a internet, e, como qoaseia disso, hovos
géneros se desenvolvem. O autor aponta o surgimento de novos ‘formatos’
provenientes da web que trazem consigo géneros adwviledostras tecnologias e
géneros que tem se desenvolvido como parte de uma naudaogolégica. A
novidade de formato, segundo o autor, tem parcialmenteacelagm a forma
particular de ‘multimodalidade’ que combina diferentes modalidades semidticas.

A campanha Dove se encaixa nesse padrdao de formato mugtiimo
uma vez que mistura as modalidades verbal e imagéticajudadiz respeito as
tecnologias comunicacionais que a campanha utiliza, venmsdgacao feita por
meio de papet que é o caso do nosso corpysporém a divulgacdo em midias
digitais e televisédo é recorrente.

As publicidades em questdo escondem, por meio da maskzara
proposicdo do debate sobre a quebra de esteredipomnutencdo do discurso
gue reafirma o corpo ideal, alto, magro, branco, joverseEsforco € feito por
meio das imagens, que mesmo sendo de mulheres ‘reais’ se mostram modificados
tecnologicamente, pois ndo apresentam ‘imperfeicdes’ além das citadas nos
textos, ndo ha celulite, estrias, sobrepeso ou até magmela ‘saliéncias’ que
toda mulher tem, mesmo as magras. As imagens sao ‘perfeitas’ em sua
‘diferenga’. O que reafirma o corpo ideal ja propagado pela midia.

Os discursos nédo fogem aos discursos imagéticos, ermmamsa com
eles os textos falam positivamente da propria aceitacdcedediferente aos
padrdes ideais, mas néo reivindicam a quebra dessesoéegt@se Por isso, nos
importa entender como o corpo ‘diferente’ vem sendo retratado em uma campanha
que se propde a ressaltar a beleza do ‘diferente’ e debater/discutir sobre o
discurso hegemoénico da beleza. Isso porque as publiddaadiuenciam
diretamente a constituicdo corporal dos sujeitos, fazendo que o corpo natural
seja inaceitavel e o corpo ideal seja um pré-requisittedagao social.

E importante, portanto, entendermos que o corpo é tambganfarma
de representacado social, e por isso € influenciada peli@xto social, cultural e

temporal. As influéncias exercidas pelas instituicbes gamracdes podem
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trabalhar no sentido de domesticar, controlar e disciplisazoopos (GOMES, no
prelo) com intuito de manter o poder e a ordem social.

Gomes (no prelo) afirma que,

Ao significarmos o corpo, o fazemos a partir de uma drgaao
social, um tipo de premissa que nos diz como 0 COrpcogo

7

deve ser e o0 que ele pode ser, isto é, agimos poo mei
regulagdes socioculturais que “pré-determinam” a constru¢do do
corpo. No entanto, ha que se entender que vivemosemojama
sociedade altamente complexa em que forcas entraoaftito
abrindo caminho para o desenvolvimento de identidades
diferenciadas e de corpos diferenciados. Corpos satiphosl;
manifesta¢gdes multifacetadas.

Por meio do excerto acima podemos compreender que assim as
publicidades representam suas significacbes de corpalguer sujeito social
representa a si mesmo também, e essas representacdes ateadtés de géneros.
Esses, por sua vez, sdo regulados soécioculturalmentgje nédo impede que
possamos demonstrar multiplas significacbes do corpam N@ uma Unica
significacdo de corpo. A midia busca representar o cogmo um sé em funcao
das influéncias capitalistas mercadologicas. No capitalisonera-se mais
produzindo menor variedade de produtos e investindo Bmlgdcdo do que
produzndo um leque muito diverso e segmentado de produtos corr@mdco de
alguns ndo serem aceitos.

E necessario compreender que 0 COrpo nunca vai tenaspuma
significacdo, e que por fazer parte de uma sociedadec@nstante mudanca,
estard sempre em constante mudanca, ndo sendo possiv@hitasnos a uma
Gnica significacdo corporea, faz-se necessario comgezeo real como o
diferente, e o diferente como o ideal.

Passaremos agora a analise particular de cada anuPoro.uma
guestdo metodolégica, separamos a campanha em tréssgadg anuncios:
Conjunto 1 (enquetes), Conjunto 2 (anuncios das Loc@mse [5oro Nutritivo

24h), Conjunto 3 (anuncios da Linha Firming).
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4.3. Conjunto 1.

Enquetes

Caae 40 -
| wwiv camparhapelarsabaiera com br @ | Lone

A publicidade procura sempre inovar no que diz respstestratégias
argumentativas para atrair os consumidores. Fairclougb3j2@firma que as
mudancas nas estruturas genéricas sao consequénciasidascas sociais e da
influéncia capitalista. Desta forma, podemos entender guaso de novas
estratégias na midia provém das constantes mudancas spmaassociedade vem
sofrendo.

O autor afirma que “as transformagdes sociais do novo capitalismo
podem ser vistas como mudanca nas redes de praticasssaciaas formas de
acao e interagdo, que incluamudanga no género” (FAIRCLOUGH, 2003, p. 66,
traducdo nossd) Assim, podemos entender que as mudancas nos géneros
publicitarios advém das necessidades impostas pelo ngitalcemo, ou seja, de
aumentar o consumo, de vender mais e de se diferenacar pdodutos
concorrentes. Seguindo a perspectiva consumista, [zabel Magalhdes afirma que “a

publicidade pode ser considerada um discurso dominantemstrucédo de estilos

' Tradugdo do Inglés: “The social transformations of new capitalismo can be seen as changes in the
networking of social practices, and so change in the forms of action and interaction, which includes
change in genres. Genre change is an important part of the transformations of new capitalism”.
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de ser, de identificacbes e de represgdes identitarias de género” (2005, p.

233). Magalhdes ainda argumenta que,

A tendéncia a mudanca nos géneros discursivos as@aeve,

em grande parte, as relacfes interdiscursivas, e peato é
muito bem lembrado nas praticas sociais globalizadasocé o
caso da publicidade. Cabe destacar o0s efeitos da
interdiscursividade nas identidades sociais, em ajhéridismo
genérico contribui para o hibridismo identitario (2005239).

O hibridismo genérico ao qual Magalhdes se refere ndoreoam
NOSSO corpus, contudo, ocorre uma imbricacdo de génemsjuete passa a fazer
parte do género anuncio publicitario, assumindo sepgsito comunicativo sem
perder suas caracteristicas formais. No que diz respaso relacdes
interdiscursivas, nota-se que as publicidades adotaram, seu estilo de
argumentacao, uma mistura de discursos médicos, estétsorsaés.

A Dove tentou inovar em sua campanha Real Beleza trazendo
proposta de debater esteredtipos, com seus consummigoremeio de enquetes, e
depois com depoimentos de mulheres reais. As enquetesorggioalmente
utilizadas por instituicdes e organizacdes com o intug@esquisar uma questao
de interesse geral ou particular. Nesse sentido, g®s&s as enquetes sao
fundamentais para que a pesquisa obtenha resultadoficsignos. No caso da
publicidade em guestdo, a resposta ndo € primordialquagaa campanha atinja
seus objetos, ja que ganha um novo propdésito comunicativelgar uma ideia e
a marca em si.

Essas enquetes buscam incitar os leitores a discutibbre ®s temas
tratados, idade e beleza, cabelo e beleza, peso e béisgmm, as enquetes
mobilizam uma reflexdo por parte dos interlocutores eembpara um dialogo
com o enunciador acerca dos temas propostos. Todadaghquetes nao
proporcionam abertura total para respostas, suauabeé¢ parcial, uma vez que
dédo apenas duas opcOes de resposta negativa ou afamseém margem para
argumentacao.

Segundo Cataldi (2003), corroborando com Bandn Hernamdeéebate
social pale ser identificado como um “hipergénero” comunicativo proprio da

atividade retorica coletiva. Segundo esses autores, o “debate social alude a
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aparicdo publica de opinides dispares a proposito dematgma que, por sua
importancia, suscita, em um determinado periodo de temptgeresse de amplos
setores da sociedade” (CATALDI, 2003, p. 50, tradugdo nossa)zo. Nesse sentido, o
debate social funciona como um instrumento comunicativoeediferentes
sujeitos, que podem estar distantes, como no caso diaidade, em que o leitor
nao responde diretamente ao produtor da publicidadejofusedo, assim, como
mecanismo de aproximacdo. Todavia, o debate proposto sed@oncretiza
discursivamente, jA que Dove restringe a argumentacaceflexdo dos leitores,
levando-os a apenas concordarem com o que é dito.alfessia, esse falso
debate funciona, antes, como uma estratégia de velades\presa, do que de fato
uma democratizacdo de saberes e conhecimempssudo-debate.

A interacdo proposta pelo anuncio também pode ser wmistalogan,
gue, fugindo dos padrbes imperativos desse género,dgneandam que se
consuma um produto, estabelecem uma ponte de comunicacdo &mtor por
meio do link que disponibiliza “Venha debater sobre a quebra de esteredtipos no
Nnossosite: www.campanhapelarealbeleza.com.br”. Desse modo, cria-se um canal
de comunicacao com o leitor que foge as paginas dacjdde.

Notamos ainda, que nas enquetes, no que diz respeitatagorias da
Gramatica do Design Visual (GDV), ha um padréo entre agems por exemplo,
todas sdo apresentadas em padrdo naturalistico, ouasejmgem se apresenta
proxima ao que poderiamos ver ao vivo. O enquadramenssagseimagens
apresenta as participantes estaticas e em close-upjayuese posicao de maio
aproximacao, o que culmina em imagens que proporcianais afinidade com o
leitor.

Outro elemento do layout que € padrdo nas enquetes €
posicionamento espacial dos elementos. Segirito e Pimenta, “a forma como
0s elementos apresentados em uma imagem estdo integradd@onosal série de
subsidios acerca de seu significado” (BRITO & PIMENTA, 2009, p. 108). Desse
modo, na imagem a divisdo superior/inferior sugere a @ivideal/real, a divisdo

esquerda/direita sugere o dado/novo.

% Traducdo do Espanhol: “Debate social alude a la aparicién publica de opiniones dispares a propésito
de algun tema que, por su importancia, suscita, en un determinado periodo de tiempo, el interés de
amplios sectores de la sociedad".
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Segundo Brito e fhenta (2009, p.108), a “disposicdo espacial dos
componentes de uma determinada situagcdo, contribui pastabegecimento de
uma relacdo especifica entre os mesmos”; dessa forma, podemos observar a
predominancia das imagens no campo das informacdes dadasngquete e o
slogan no campo das informac¢des novas, ou seja, a novidadmvacado da
publicidade vem no texto, o qual reafirma os ideais daipdhde quanto aos
padroes de beleza e a valorizagdo e venda de seust@sp@&nquanto a imagem
da mulherreal ndo é nova, ja que representa o leitor, que, por sug&eonhece
seu corpo.

Apresentaremos agora reflexbes acerca dos  significados
representacional e identificacional presente nas enquetegsjuntamente
exporemos nossas reflexdes a respeito das imagens digadaenquetes.

Embasamo-nos, para tanto, na ADTO e na GDV respectivament

4.3.1. Enquete 1

Dove acha que toda idade
tem seu charme. E vocé?

[] concorda [7] discorda

Venha debater sobre a quebra de esteredtipos
110 NOSSG site:

| www.campanhapelarealbeleza.com.br <@ | Dove

(1) Dove acha que toda idade tem seu charme. E vocg@oncorda ( )
discorda
(2) Venha debater sobre a quebra de estere6tiposssn site
www.campanhapelarealbeleza.com.br

A enquete acima € de pagina dupla, porém ocupa apenaspagna.
Na primeira, temos a imagem e na segunda o texto. Os mlesneextuais sao
compostos por uma enquete e o slogan da campanha. A sgépdmagética nos
apresenta um participante portador do atributo: a idadleesse tipo de
representacdo, Kress e van Leewen (2001), denominam aesgm analitico

representacdo conceitual, ou seja, o portador se eselmaom seu atributo de
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modo que se encaixe em uma classificacdo. A mulher ddosabencos e rugas
representa a ‘idade’, a classificando como ‘mulher terceira idade’, simbolizando a
velhice.

Pelo sistema de transitividade, é possivel investigar coendes a
construcao das representacbes de experiéncia, mais fesgpaente do“corpo
difererte”, nas enquetes. Segundo Fuzer e Cabral (2010), &sa principais
processos que representam a experiéncia humana, ossgscenateriais, 0s
processos mentais e 0S processos relacionais; na fronezitee esses,
encontramos 0S processos secundarios: processos campatais, processos
verbais e processos existenciais.

Notamos que na enquete h& o apareciment@rdeessos mentais
processos relacionaisO processo mentalgque diz respeito as representacfes de
experiéncias do participante sobre o mundo no nivel da &osa, inicia a
enquete apontando uma experiéncia por parte do loctibmve acha”. Contudo,
notamos que o verbo de terceira pessoa mostra que ostisc@io € narrado pela
propria Dove, ou seja, o narrador se coloca como partada Dove. A pergunta
nao advém da participante, mas da empresa a qual a pubécseavincula. Dessa
forma, por ser uma empresa conhecida, atribuir o pensanzmria legitima o
discurso; a imagem, por sua vez, vem representar o dsce inclusdo social a
gual Dove se refere.

E importante refletir sobre o verbachar e o Iéxico charme que
compdem o texto da enquete.pBocesso mentaachar indica probabilidade ou
reflexdo e ndo uma certeza, como os vertzer e afirmar. Dessa forma, esse
processo funciona como uma modalidade ‘subjetiva’(FAIRCLOUGH, 2001).
Logo, nota-se um comprometimento parcial com aquilo quéalse ou seja, o
posicionamento da empresa € limitado a rebater o discwatsvalizado de que a
beleza se finda com a idade.

Segundo Fairclough (2001, p. 200), o uso da modalidaden do
comprometimento do produtor do texto com o proprio dizefoca a “afinidade
ou soldariedade com os interagentes”. Nesse sentido, podemos entender que a
afirmac¢do “Dove acha que toda idade tem seu charme” ¢ uma forma de expressar

solidariedade com os leitores que fogem aos padrobsldea vigentes. E, dessa
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afinidade, podemos depreender uma tentativa de aproxomap@ os leitores e
consumidores em potencial.

Sobre as escolhas discursivas, Fairclough (2001) salienéa ap
escolher certos processos em detrimentos de outre®mposi¢cdo do discurso,
implica potenciais significados culturais, sociais e ideoldglicDessa forma,
depreendemos que as escolhas lexicais apresentadas nassaisrevelam o
posicionamento ideoldégico da empresa e seu objetivo deiratimg publico
consumidor que em geral se sente excluido dos discursaéticod, reforcando,
entretanto, os padrbes hegemdnicos.

Nota-se que o atributoharmeé empregado no texto em substituicao
ao léxico ‘beleza’, mas essa substitui¢do pode ndo ser aleatoria. Quando o assunto
€ beleza, essas duas palavras, que parecem ter apeadsa ténue separando
seus significados, ganham grande distancia significatn&re elas. Beleza
significa o belo, harmonia de proporc¢des, simetria, @harme ndo requer essas
caracteristicas, pois tem a ver com atracdo. Dizeradgieém é charmoso/a, nao
implica um encaixe perfeito aos padrées de beleza exesteela/e pode apenas
chamar atencdo pela maneira como se veste, cuida da ple eabelos, pelo
comportamento, pelo jeito de conversar. Entdo, observamessa afirmacdo, um
posicionamento avaliativo e ideologico, pois afirma que “toda idade tem seu
charmé e ndo que “toda idade tem sua belez&, ou que em toda idade a beleza
esta presente. Percebe-se uma afirmacédo de que atlidadeperda da bedg que
velhos sao feios, mas ainda restam-lhes o charme. Destaira, € reforcado o
preconceito contra o corpo envelhecido, marcado pelo te@panvelhecimento,
entdo, é caracterizado como algo negativo, defeituoso.

O atributo charme marca, ainda, um tipo de relacdo interdiscursiva
com o discurso do senso comum que d@&n todos pensam dessa mangioa
seja, € consenso achar que pessoas velhas ndo sémsbgne a beleza esta na
jovialidade. Com essa afirmacdo, Dove tenta propor umaxéefleacerca de
estereotipos, debatendo com o leitor sobre velhice e chatengue a beleza
termina com a idade. Ao apresentar essa caracteristicaahata vida, que é
representada social e culturalmente de modo negativo com@tnibuto positivo, a
empresa tenta se aproximar de mulheres mais velhas quser@dam charmosas

e que ndo se encaixam ou identificam com outras publiciddedesrodutos de
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beleza que utilizam modelos de passarela. Refutandocardes tradicional, essas
mulheres excluidas sdo atraidas pelo discurso aparentenmitesivo da
publicidade Dove e passam a consumir seus produtosrmsocacharme proposto
pelo andncio. Dessa forma, a publicidade alcanca seuivabjerimeiro: vender
seus produtos.

Compreendemos, entado, a influéncia da publicidade nos edtlcer,
de identificar dos sujeitos, vemos ai a relacdo dialéticae eptiblicidade e
sociedade, pois a publicidade incita-os a agir e sealdedaneira que se encaixem
aos produtos vendidos, enquanto o consumo incita dgadigédo de produtos para
vencer concorréncia. Os produtos ndo sdo mais produpidm se adequam as
multiplicidades dos sujeitos, pelo contrario, vemos ositaigjeserem docilizados e
moldados a seguir determinados padrfes para consegsetefugar na sociedade.

As publicidades funcionam como ferramentas disciplinadoras d
sujeitos, que docilizam e corrigem 0s sujeitos para ge@m submissos e
obedientes as determina¢cdes sociais de modelagem duossc@ontudo, iSSO SO
ocorre porque a sociedade aceita ser controlada eveisa Os comportamentos
sdo moldados pelas publicidades que vendem felicidadaséagab aqueles que
seguem rigorosamente os padrdes divulgados por elaseldsjujue nio se

encaixam, resta apenas a marginalizacao, a discrimipag&alusao social.

| www csmpanhapelarsabaieza com bt @ | Doe

No que diz respeito as categorias da GDV, temos aeémana
esquerda que corresponde ao campo das informacfes,dad texto na direita
corresponde ao campo do novo. Ou seja, essa disposicéoosta que a imagem
nao € nova, esse tipo de representacdo ja € conheciddtalo jA a enquete é o
novo, uma nova estratégia utilizada pela publicidade paair &onsumidores. A
enquete na parte superior sugere o ideal, e o slogparteinferior sugere o real,
ou seja, 0 argumento apresentado deve ser partilhelds feitores, ja o slogan é

o real, aquilo que deve ser feito pelos leitores.
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A imagem em posicdo estatica sugere que a participantgpesaindo
para o fotégrafo, assim como as modelos comuns. O planenquadramento é
fechado, mostrando apenas cabeca e ombros, danthmdesos cabelos brancos
e a face com algumas rugas. O padrdo naturalistico daemma com
predominancia do preto na roupa, e branco na pele, abslas e no pano de
fundo, da ainda mais destaque ao contraste entre a agabelo. E interessante
notar que a participante usa uma roupa de gola alta goebee pescoco e
ombros, nos quais poderiamos notar também os efeitos do temmpe a pele,
contudo, fica @ mostra apenas o rosto que ndo apaensafrido tanto os efeitos
do envelhecimento.

O enquadramento em plano fechado somado as expressies fhe
sorriso e alegria suger® leitor “eu estou feliz e satisfeita com meus cabelos
brancos e com os efeitos da idade sobre meu corpo, soleiwcharmosa dessa
forma” numa tentativa de reforgar a proposta estabelecida na enquete que toda
idade tem seu charme

Conforme o sistema do olhar, percebemos a participanigosigédo de
demanda, olhando diretamente para o leitor, tentando éstabeum vinculo
direto com o leitor, demandando que o leitor faca algem@sso, a participante
guer uma resposta do leitor a enquete, estabelecemdtipo de contato, um
alinhamento ou identificacdo entre ambos. Esse nivelantentdhar suscita uma
simetria, ou seja, o leitor pode se identificar com a ppdite e
consequentemente com o discurso a ela vinculado e fazereoesfa sendo
demandado.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

\ Metafuncdo Representacional - GD

Processo analitico conceitual

\ Metafuncgéo interacional - GDV

Olhar: posicdo demandal
Enquadramente: |plano fechado
Perspectiva: angulo obliquo
Modalidade: Naturalistica

64



Metafuncdo Composicional - GDV

Valor Dado/Novo: Imagem/texto
Ideal/Real texto/slogan + site da campanha
... | Efeito de cores:| brilho destaca o cabelo
Saliéncia
Contraste: cabeloversusroupa

Observamos entdo que ‘worpo diferentd é representado de forma
incluida no discurso por meio de uma identificacdo fisicayethice. A
publicidade, por sua vez, se propde a mostrar a relakdygesendo assim, a
representacdo da idade como a real beleza corresp@amleérin ao “corpo
diferenté’ como a real beleza. Contudo, o discurso hegeménico ldeadiz que
0 belo esta atrelado a juventude, sendo assim, quaneéthize esta atrelada ao
charme, e ndo a beleza, a real beleza é apresentadatgdomaquilo que nao se
encaixa nos padrdes estéticos vigentes

Por isso, nota-se o predominio da exposi¢cdo da opinidgampaesa, e
ndo do debate sobre a quebra de esteredtipos, quesmuéizes encobre o
preconceito e a reproducéo da ideologia dominante, gtexrdina que o modelo
de beleza é o branco, jovem, saudavel e sem defeigssalforma, os individuos
sao forcados a se adequar aos padrbes pré-deteonirab pena de serem

marginalizados, excluidos, caso fujam as regras.
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4.3.2. Enquete 2

(1) Para Dove, a beleza n&o precisa necessariameriigaseu escorrida.
E vocé, o que pensa? ( ) Acredito ( ) Naoditwe
(2) Venha debater sobre a quebra de estereodtipossep site
www.campanhapelarealbeleza.com.br

A enguete acima é composta de meia pagina. Na qual temos
representacdo de uma mulher jovem, negra, de cabelogosredemonstrando
felicidade. A imagem representa um processo analitico camteiho qual a
participante é portadora do atributo que € descritong@ete,ndo ter os cabelos
lisos e escorridos

Segundo as categorias da GDV, a participante estasepeala por
meio do enquadramento em plano fechadogeup), que resulta em uma imagem
de maior afinidade com o leitor. Além disso, o tipo de adge permite destacar
os cabelos crespos e a cor da pele negra. Diferen@ndocio anterior, temos
uma participante cujos ombros e pesco¢o nao estdo ceb&wono outro a pele
envelhecida devia ser encoberta, nesta a pele lisa eanjganha destaque e
enfatiza a sensualidade.

Pelo sistema de olhar percebemos imagem de demanda, pois a
participante olha diretamente para o leitor, criando vinditeto com este
sugerindo alinhamento e proximidade. Essas caractadsyicoporcionam uma
identificacdo por parte do leitor com a imagem e com oé&déo. Além disso, a
“imagem demanda que o seu leitor faga algo” (BRITO & PIMENTA, 2009, p. 96),
ou seja, quer que o leitor se aproxime, observe sqogceeus cabelos, responda a
enquete e interaja através do site.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.
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\ Metafuncdo Representacional - GD\J
Processo analitico conceitual |

Metafuncéao interacional - GDV

Olhar: posicdo demanda
Enquadramente: |plano fechado
Perspectiva: angulo obliquo
Modalidade: Naturalistica

\ Metafuncdo Composicional - GDV

Valor Dado/Novo: Imagem/texto
Ideal/Real texto/slogan + site da campanha
Efeito de
Saliéncial cores: brilho e cor destacam o cabelo
Contraste: cabelo e pelgersusplano de fundg

Por meio da analise daansitividade podemos notar o uso estratégico
de circunstancias em detrimento de processos. A enceetmicia com uma
circunstancia de angulo “Para Dove” ao invés de utilizar processos mentaisomo
achar e pensar dessa forma, o texto deixa de ter um twaperativoe cria um
tom de conselho, como se sugerisse ao leitor que atithpase daquele
pensamento porque ldom para ele deixando a ideia de quse é bom para mim
pode ser para vocé também.

Nota-se que a representacao ‘tmrpo diferent& se da por meio de
identificacdo fisica pressupostaou seja,ndo ser lisa e escorridgpressupde
cabelos crespos. Assim, ‘@worpo diferenté € representado apenas pelo tipo de
cabelo crespo ja que a imagem representa uma mulher. negra

E interessante observar o uso da expressao lizadara “nio precisa
necessariamente” que ¢ utilizada com intuito de incluir os cabelos crespos no hall
das caracteristicas que tornam a pessoa que possuiagfgsgo bonita. No
entanto, essa modalidade dedntica reforca o pressupestual a beleza lisa e

escorrida ainda predomina. Dessa forma, percebemosativanda Dove de atrair

21 . . . ~
Neste momento achamos pertinente usarmos as categorias da Teoria da Representagdo dos Atores
Sociais, proposta por Theo van Leeuwen (1997), para categorizarmos as representacdes do “corpo
diferente”, mesmo esta teoria ndo fazendo parte de nossas bases tedricas.
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todo tipo de consumidora, as que se encaixam nos adebeleza e as que nao
se encaixam, mas a investida finda por reafirmar ainda maidiscurso
hegemdnico de padronizacdo da beleza e dos corpos.

Relembramos que essas enquetes foram promovidas por unasamp
americana de produtos de higiene e beleza, e que esgassas sdo também
responsaveis pela reproducdo de arquétipos de corpategem seu contexto, ou
seja, a empresa Dove reprodozsteredtipo de beleza das modelos ameasan
mulheres altas, brancas, magras e loiras, 0 que na@bzcoom a representacédo da
mulher brasileira, mulata ou morena, cheia de curvas, camlos cacheados e
castanhos.

Além disso, empresas multinacionais de produtos de beleza
cosmeéticos sdo pautadas na logica capitalista de uma adei@bnsumista, que
visa promover e vender seus produtos a consumidomas se esses fossem um
s0, ignorando a multiplicidade de corpos e géneros. Cfesse, Dove, além dos
produtos, tenta vender a ideia de que os produtosdiamxna aceitacdo social, ja
gue prega um alinhamento de corpos, e de que a empadsdha no sentido do
bem estar social e ndo apenas do lucro.

Contudo, para que a incluséo social ocorra os sujediosisciplinados
a agir de maneira especifica e atingir metas determinadaseja, devem cuidar
do corpo, e cuidar de maneira especifica, estar no pesd, serem saudaveis
cuidar da pele o dos cabelos (com os produtos da ea)pestar em plena forma
fisica, dessa forma o corpo estard apto ao trabalho resequentemente, ao
consumo tanto dos produtos quanto das técnicas do cuicamoo corpo. A
modelagem dos corpos, por meio das técnicas da disciptina, corpos
padronizados e subjetividades controladas. Ndo ha egmago o diferente. A
aparéncia fisica mostra entdo o que 0s sujeitos tentamépdicas dos padrdes de
beleza, sufocando as individualidades. Tudo isso emdaalma falsa aceitacéo
social pautada no discurso capitalista das empresas.

O que se promove nado é a multiplicidade dos corpos, mamadelo
de corpo para se adequar a beleza idealizada. Obsevamtio uma
marketizacdoda aparéncia, com a qual os individuos tem que se idmmtiuma

aparéncia padronizada. Assim como em uma fabrica, ondestemoddes para
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fabricacdo de produtos, temos também a midia fabricamoldes de aparéncia
para a sociedade copiar.

Para se conseguir a disciplina e a docilidade dos epr@s
instituicdes, incluindo a midiatica, garantem a interiorizagas normas por meio
de intensa observacdo, ou seja, hd sempre alguém obderegnlgando. Dessa
forma, os sujeitos ficam reféns do olhar de aprovacaoudm.

Segundo Novaes (2010, p. 34):

Observamos ainda que o controle exercido através da
fiscalizagdo de um olhar minucioso sobre a aparéacem o
aval da ciéncia contribui para regulamentar as difeas e
determinar padrdes estéticos, em termos daquilo quéprio e
impréprio, adequado ou inadequado, normal ou anormal. [
Esse controle da aparéncia traduz-se ndo somente ibaigdo

de caracteristicas estéticas, mas as investem Iganjentos
morais e significados sociais.

Dessa forma, se encaixar nos padrdes estéticos vaiddébem estar
social, diz respeito também ao julgamento moral coagmele que foge as
normas que nao se adequa, um anormal. A compra dos produtolgados pela
midia vai além da mera aquisicdo de bens, esse consumessxprm estilo de

vida, uma visdo de mundo e o pertencimento a um grupgalsoc
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4.3.3. Enquete 3

(1) Dove aposta que tem muita gordinha sexy por ai.
Vocé concorda? () sim( ) néo
(2) Venha debater sobre a quebra de estereodtipossep site
www.campanhapelarealbeleza.com.br

A enquete é de meia pagina, com a imagem disposta ardagum
campo das informacOes dadas, e o texto a direita, no caapanformacdes
novas. Na enguete, vemos a representacdo de uma nwwdrera, cabelos lisos,
gorda, demonstrando felicidade. Ao lado da imagem podemos enquete e 0
slogan do anuncio.

Por meio das categorias da GDV, percebemos o enquadardent
plano médio, ou seja, podemos ver a participante da cintara @ima, nos
permitindo observar os seios fartos, a silhueta l&@s gorduras localizadas. A
perspectiva em angulo horizontal quase frontal gera uma reaWpatia com o
leitor.

E possivel notar que os bracos formam dois vetores meei@ham o
olhar do leitor para a cabeca e nédo para a cinturfgrdea a ndo ressaltar o peso.
Os bracos para cima e o sorriso indicam uma aberturartaipante ao olhar do
observador “estou aqui, sou sexy, pode olhar minhas curvas grandes”, que, aliados
a posicdo de demanda, promovem um alinhamento e uma intiendmawl o leitor.

O padréao naturalistico e o fundo branco contrastam cooupa preta
da participante. A cor preta da roupa nos remete ao dsaa moda que diz ser
essa a cor que disfarca imperfeicbes, o que nestediagespeito as medidas da
participante. O corte tomara-que-caia do vestido deipasacdo da participante
mais sensual e chamativa, fazendo referéneigpeessao “gordinha sexy”.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.
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\ Metafuncdo Representacional - GD\
Processo analitico conceitual

Metafuncéao interacional - GDV

Olhar: posicdo demandg
Enquadramente: |plano médio
Perspectiva: angulo horizontal
Modalidade: Naturalistica
Valor Dado/Novo: Imagem/texto
Ideal/Real texto/slogan + site da campant
.. __._| Efeito de cores;| brilho e cor destacam o corpo
Saliéncia :
Contraste: vestidoversuspele

Através da analise da transitividade observamos Dove como
experienciadora dprocesso mentatognitivo apostar Contudo, € um léxico do
campo semantico do jogo, que, segundo o dicionario Miisfaetambém pode
significar afirmar ou sustentar uma afirmacao. O uso digsseo mostra um tipo
de coloquialidade, pois busca aproximar o narrador dorJeuma vez que esse
tipo de construcdo é utilizado em situacdes informaifatiee interacdo. Quando
se utiliza esse tipo de processo, enfatiza-se quermagfio € verdadeira, que
obteremos uma resposta afirmativa, como se tivéssemoszaegue algo é
verdade. Quando Dove afirma que “tem muita gordinha sexy por ai”’, a empresa
diz que tem certeza que ha gordinhas sexy, ou sejam épnessuposto de
existéncia, que, contudo, ndo generaliza o atributg adrdas as gordinhas.

Outro elemento interessante é o adjetivo flexionado porindiivo
gordinha, que revela atenuacdo de um posicionamento avaliativahdocedor.
Segundo Orlando Vian Jr (2009, p. 100), ancoradoeoaiad da Avaliatividade,
proposta por Martin e White (2005):

A maneira como o produtor de um texto oral ou escsito
posiciona em relacdo ao seu leitor ou a seu interloeugoforma

2> APOSTAR. In: Dicionario Michaelis Online. S0 Paulo: Melhoramentos, 2009. Disponivel em:
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=apostar>. Acesso em: 18 de set. de 2013.
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como julga o mundo concebido no texto que produz &raana
diferentes tipos de avaliacdo. Tais avaliacbes evidencem
termos Iéxico-gramaticais, os tipos de atitudes oieglas no
texto, bem como a for¢a dos sentimentos em relacédo atoothg
avaliagao.

De acordo com Vian Jr (2009), temos uma vasta gama danmsews
de avaliacdo disponiveis em nosso sistema linguistico. Diessga podemos
atribuir diferentes “avaliagdes ao mais diferentes aspectos de nossas atitudes em
nosso cotidiano” (VIAN JR, 2009, p. 110-111). Ainda, segundo o autor, nossas
atitudes avaliativas de sentimento, emocéo, julgamentoad&tec, podem ser
categorizadas em trés tipos de recursos: afeto, julg@mentpreciacdo. O
primeiro seria utilizado para expressar emocdo, 0 shEpupara expressar
julgamento de carater e o ultimo para atribuir valor asaso Desse modo, o
termo “gordinha” se encaixa na apreciacdo, em que se usa o0 diminutivo para
atenuar a forca avaliativa de um termo que pode causaefeito depreciativo e
grosseiro.

O advérbio de intensidade “muita”, vinculado aoprocesso relacional
“tem”, NOS aponta um pressuposto de que nem todas as gamtas parte dessa
afirmacao, nem todas g®rdinhassaosexy Entéo, tal afirmacao é encoberta pelo
preconceito, pois marginaliza os gordos. Quando ¢ dito “muita gordinha sexy por
ai”, ha um pressuposto de que nem toda gordinha ¢ sexy, deixando margem para a
premissa de que apenas as mulheres que se encaixamad@eP de beleza
hegembnicos possuem o atribusexy O discurso mais uma vez reforca o
preconceito, nega a beleza mdltipla, do corpo belo em suia matural
multiplicidade.

Outro ponto interessate de se notar é o epiteto “sexy’ utilizado para
modificar e qualificar o 1éxico “gordinhas”. Assim como “gordinha”, “sexy” ¢ um
avaliativo que se encaixa no recurso da apreciacédo,vemaue atribui valor ao
termo que o sucede.

O atributo “sexy”, assim como o atributo ‘“charme” da primeira
enquete, ndo é um sinbnimo de belo. O termo denota wsso@ sexualmente
atraente, o que ndo implica que a pessoa seja bonibaregsrca a ideia de que

gordas ndo podem ser bonitas, no maximo podem ser .s&xgstudo, é
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importante lembrar que esse discurso faz parte da cdrapaublicitaria de uma

empresa que tem como principal objetivo vender seus prededoa o maior

namero de leitores. Assim, tal discurso busca, principakmesfeito de aceitacao
do que é dito por parte dos leitores e ndo uma redesaeus argumentos.
Lembramos, também, que a empresa é americana, e pgraigtd seus discursos
no padrao hegemodnico de beleza daquela sociedade.

Segundo Eco (2007), o belo é aquilo que agrada #ussce que
gueremos ter, ndo precisa desejar sexualmente parbekero que é desejado
sexualmente pode ser feio. Entdo ser sexy nao implichoseto e vice-versa. Por
isso, ressaltamos que o uso do 1éxico “sexy” atrelado ao “gordinha” ndo significa
exatamente colocar essas mulheres no patamar de bonitasoopadrao
hegembnico, como era de se esperar tratando-se decarm@anha preocupada
em mostrar a real beleza ou em quebrar estereétipos.

Notamos percebemos que a representacatcdmpo diferenté se deu
de maneira incluida, o “corpo diferente” foi representado por identificacdo fisica
“gordinhas”, que também pode ser considerada uma avaliagdo. Novamente
notamos que o “corpo diferente” foi representado fragmentado, ou seja, apenas
um aspecto do corpo € mencionado representando aatiggpadrdes estéticos, o
peso.

O proximo tépico a ser discutido € Conjunto 2 do nasspus
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4.4. Conjunto 2

Publicidades de divulgacéao das Lo¢cdes Dove

O conjunto 2 € composto por trés publicidades que divalgalinha
Locdes Dove Soro Nutritivo 24h. Nelas encontramos na@astipessoais e
imagens de mulheres reais. Assim como as enquetes,riadivees funcionam
como estratégia argumentativa da marca, proporcionandadelow de
identificacdo para o leitor.

As narrativas tém em comum as histérias de aceitacdoodws
diferentes. Ha uma sequéncia coesa de fatos narmado®iro temos a exposicao
do problema, depois segue um acontecimento que auxiliosuparacdo do
problema, e por fim, temos uma apreciacao sobre a campbnbual os anuncios
fazem parte. Fairclough (2003, p. %85 afirma que “a maneira com que a
sequéncia de eventos se desencadeia na historia, bem aostmboracdo de
eventos, contribuem para uma focalizacdo espechdsse sentido, entendemos
gue o encerramento das narrativas com o0 posicionameogitivo das

participantes a respeito da campanha direciona o leitopramiitos da marca e

>* Tradugo do original: “(...) the way in which the sequencing of events in the story, as well as the
framing of events, contribute to a particular focalization {...)"
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ndo ao debate proposto. A disposicdo do slogan doscexsime a foto dos
produtos localizados logo abaixo da narrativa reafirmare dggcionamento do
leitor para os produtos e ndo para o debate.

Observou-se que as narrativas também tém em comum a indwridac
género narrativa ao género publicidade, essa imbricac&stratégica e tem
finalidade de vender os produtos. Por conter depoinsepgssoais, a narrativa
confere legitimidade ao discurso promocional, além deqrmgnar sensacao de
interacdo e lagos de amizade entre leitor e narrad@imAs narrativa influencia
estilos e representacdes, e apresenta a campanha @uweacxiliar na superacao
de problemas de aceitacdo e exclusdo social; desse mofloencia os
consumidores que se identificam com a publicidade a caonsomnos produtos
buscando os mesmos beneficios.

No que se refere as categorias da GDV, as publicidddesnjunto 2
tém em comum o padrédo naturalistico e o enquadramentplam medio, que
resultam em uma imagem de maior credibilidade e respeitol(BRI PIMENTA,
2009, p.98), encurtando a distancia social entre leitparéicipante, além disso,
permite aos leitores, visualizar o corpo das particggntorpos marcados por
cicatriz ou sardas, porém, brancos, magros, delineadesutores.

Os anuncios desse conjunto nos permitem também identificar u
padrdo na disposicado dos elementos. As imagens sdo sesiptieas e dispostas
a esquerda, enquanto a narrativa, o slogan e a fa@mautos sempre a direita.
Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que a margem da rekkgéeo plano das
informacdes dadas, enquanto a margem direita € o planmidamacdes novas.
Sendo assim, podemos entender que as imagens ja séxcidathdos leitores, ou
seja, ndo ha novidade; ja as narrativas, o slogan e dstpsdo as informacdes
novas, que merecem destaque e atencao dos leitores.

E interessante observar o slogan que compde os anioessa linha.
O texto diz “Toda mulher ¢ bonita quando sua pele esta bem nutrida. Logdes Dove
com Soro Nutritivo 24h”. Esse slogan refor¢a ideais excludentes e
marginalizadores, uma vez que vinculaser bonitaa condicdo de consumo, de
cuidado de si, de agir conforme o demandado pela midiaseDmodo, s6 podem

ser consideradas bonitas mulheres que cuidam de si mesmas), Rsse cuidado
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nao pode ser feito com qualquer produto, pois o pmdute garante a beleza
mencionada esté logo abaixo do texto, numa imagem coldoisigprodutos Dove.

Notou-se também que ha uma recorréncia no uso de modelidague
€ bem interessante, pois, segundo Fairclough (2003, ptt&ducao nossa),
“modalidade e avaliagdo serdo vistas em termos de como o0s autorss
comprometentom relacdo ao que é verdade ou necessidade (modglicadom
relacdo ao que é desejavel e indesejavel, bom ou ruim (géa)ia

Ainda de acordo Fairclough (2003, p. 166, traducdoafdss

a modalidade é importante na formacdo de identidadespsamb
pessoal (‘personalidade’) e social, no sentido de que com o que
vocé se compromete é parte significante do que ¢oeéntéo,

as escolhas modais nos textos podem ser vistas came go
processo de tessitura da prépria identidade.

Entendemos entdo que a identidade da marca € de uma vemdiedo
produtos e ndo uma promotora de debates sociais. Jédemsidades das
participantes sdo baseadas em seus corpos e modificadelse o

A seguir, analisamos os anuncios do conjunto 2 separaute.

2 Traducgdo do Inglés: Both modality and evaluation will be seen in terms of what authors commit
themselves to, with respect to what is true and what is necessary (modality), and with respect to what is
desirable or undesirable, good or bad (evaluation). (grifo do autor)

> Traducdo do Inglés: “modality is importante in the texturing of identities, both personal
(‘personalities’) and social, in the sense that what you commit yourself to is a significant part of what
you are — so modality choices in texts can be seen as part of the process of texturing self-identity”.
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4.4.1. Publicidade 1

Quando era pequena, ter os cabelos vermelhos fazia eemugme sentisse
diferente.

Aos 5 anos as primeiras sardas comegaram a surgir.

Nesse tempo, eu ja ouvia todo tipo de comentario, que tewheie peneirinha,
gue estava enferrujando.

Mas ndo demorou muito tempo para que eu sacasse sgi¢adshem era o meu
maior trunfo, meu verdadeiro charme.

E quer saber um segredinho?

Conquistei meu ultimo namorado gracas a elas.

E que ele sempre achou minhas sardas irresistiveis egfoé despertou a atengdo
dele de cara.

Acho esta campanha de Dove muito bacana porque incentiudher a se gostar
mais, transformando diferencas em puro charme.

Um abraco,

Andrea

Toda mulher € bonita quando sua pele esta bem nutrid@esoDove com Sorp
Nutritivo 24h

A parte textual da publicidade acima €& composta por unewebr
narrativa testemunhal sobre a personagem da foto. Emepa pessoa, sao
relatados alguns episddios de sua vida relacionados dessar

Observando os recursos do género publicitario utilizatis anuncios,
notamos a recorréncia de uma “adequacao” da narrativa as necessidades do género
publicitario, ou seja, da linguagem promocional, a qoafénero utiliza. Por
exemplo, apesar da predominancia de sequén@astivas ha uma expressiva

construcdo de sequénciaggumentativasem favor da campanha da qual a
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narrativa faz parte. Por meio da andlise da transitiéd@udemos perceber isso
de modo mais claro.

Segundo Halliday e Matthiessen (2004), ha trés praisiprocessos
gue representam a experiéncia humana: 0S processos matesaEocessos
mentais e 0s processos relacionais. Na fronteira engesesncontramos 0sS
processos secundarios: processos comportamentaigsgoscverbais e processos
existenciais.

Dentre estes, houve uma maior recorréncigpeEessos mentaiem
gue o0s verbos representaexperiéncias internagia participante (lembrancgas,
pensanentos, reagdes, estados de espirito e reflexdes), como em “com que eu me
sentiss8, “sacasseque esse também era meu maior trunfo” e “Acho esta
campanha”. Percebemos que a utilizacdo desse processo esta geralmente lgada
superacado do problema, sofrer preconceito, e tambéanep@ressar opiniao sobre
ela mesma e sobre a campanha.

Outro processo que ocorre expressivamentepéooesso materialque
diz respeito as representacdes de experiéncias exteanpartcipante - acbes e
eventos ; como em “ter os cabelosfazia com que eu me sentisse diferente”,
“conquisteimeu ultimo namorado” e “foi o que despertowa atengdo dele de cara”.
Esse processo aparece geralmente ligado as acdesasqigth participante, salvo
0 verbo conquistar no qual a participante é agente da acdo de conquistar o
namorado. Os processos relacionais e comportamentais r@or@m menor
frequéncia, porém, suas aparicoes sao expressivae§ais sempre relacionados
ao tempo em que as sardas surgiram.E interessante n@tardg ha recorréncia
de processos existenciais e verbais. Podemos inferirsgje em funcdo do
proprio género narrativa, que prioriza a narracaoatiesfe eventos, e também em
funcdo da substituicdo de processos por circunstan&iasmanifestacées de
experiéncias internas, por exemplo, poderiam ser expressaseio de processos
mentais, pensar, imaginar, saber, achamo entanto, &o substituida por
circunstancias de angulo, como em “por mim”.

Outro ponto de destaque ¢ a linguagem informal, como “sacasse”,
“segredinho”, “de cara”, “bacana” e “puro charme”, usados pela autora para
demonstrar intimidade, simulando uma relacdo de amizade auotora e leitor.

Magalhaes (2005, p. 248) afirma que “a simulagdo da amizade oculta o poder dos
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produtores do texto que, ao transmitirem confianca, radet@am um (...) um
padrdo de consumo, um estilo, uma identidade”. As modelos ‘reais’ sao modelos
de identificacdo criadas pela publicidade para levar leitcmesagirem de
determinada maneira, nesse caso, consumir 0s prodatosta.

(1) Aos 5 anos as primeiras sardas comecgaram a surgir

O excerto acima cita um fato interessante: o surgimeat s@drdas.
Durante o depoimento, a narradora € agente das ac¢@kasit contudo, no
processo dsurgimentodas sardas a mesma nao € o agente, ao contrario, as sard
se tornam comportantes do fendmeno fisioldgico de surgindagsardas do qual
a narradora nao tem controle. Dessa maneira, a enunaiadorencontra em
posicao passiva com relagcédo ao fendmeno descrito.

Em se tratando de uma narrativa biografica, o uso aotestde
circunstancia em posicao tematica colabora com o desenvelionmeso da

exposicao dos fatos, como no excerta (1)

(2) E que ele sempre achou minhas sardas irresistieefoi o que despertou a

atencao dele de cara

Ao longo da narrativa percebe-se que as sardas passamlgd
negativo a instrumento de conquista. Isso nos diz quesaadas passam de
problemaa solucéo: antes as sardas eram um problema para aceitacdo secial d
Andrea por ser diferente dos padrdes de beleza hegeos) depois elas passam a
ser a solug¢do para o que podemos considerar também um ‘problema’ de aceitagao
social que é estar sozinho. Essa afirmacdo pode seruaazdagela sentenca)(2
em que a narradora traz indiretamente a voz de outragess caso 0 hamorado,
e uso de um epiteto para descrever, avaliando olgyseasava sobre as sardas. O
uso do termo “irresistiveis” ¢ uma apreciagdo positiva que a autora usa como
sendo proferida pelo namorado, por meio desse uso @wsesvque asardas
estdo, nesse momento, sendo representadas como meio ddicerlucdo e nao

mais como um mero atributo que exclui a portadora do nuoEi@ls

79



O texto apresenta descricbes de acontecimentos da vekpgleda
participante representada que vao desde os motivos derg#ichr como sendo
diferente até a aceitacao desse diferente tornandmeo qualidade. Contudo, os
textos publicitarios tém propdsitos comunicativos bem selareender seus
produtos.

Na narrativa apresentada tem-se em principio uma narradornme
Andrea, que assume um papel de experienciadora ao sewfifesEnte em funcao
de portar um atributo que foge aos padroes hegembédebeleza vigentes, ter os
cabelos vermelhos. No entanto, a informagé&dbelos vermelhosido se trata
apenas de um atributo qualificativo de cor, mas de uUgainento por parte da
narradora, pois distinguir a cor do cabelo é como seafmasse o0 que nela é
diferente; diferente em relacdo aos padrdes, pois dea gquameira ndo seria
necessario mencionar a cor dos cabelos.

Outras avaliacdes que a mesma descreve a respeitodgdopcorpo
aparecem ao longo da narrativa como “enferrujando”, “peneirinha”, “maior”,
“verdadeiro”, “irresistiveis”, “bacana”. Interessante perceber que “enferrujando” e
“peneirinha” sdo utilizados metaforicamente para descrever como outras pessoas
se referiam as sardas, ou seja, as sardas sdo congaréataugem, que significa
um estado de deterioracdo de metais. Assim podemos dente@omo uma
avaliacdo negativa, como se o corpo da narradoraressg envelhecendo e
danificando-se. Com isto, se reforca que o corpo éeeedo é negativo, portanto,

rejeitado pela sociedade da beleza hegeménica.

(3) Mas ndo demorou muito tempo para que eu sacgagseesse também era o

meu maior trunfo, meu verdadeiro charme.

Nota-se também no excerto (3) que poocesso mental cognitivo
“sacasse”, no sentido de entender, as sardaspassam de atributo ruim para atributo
bom. Nesse sentido, usa a avaliacdo para descreveertssalimento, como no
caso dos epitetos: “maior trunfo” e ‘“verdadeiro charme”. A esse respeito,
retomamos o que o Vian Jr (2009, p. 14) argumenta sabrteoria da

Avaliatividade,
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O que se observa na proposta de Martin e White (20@@eéos

autores pretendem desenvolver um sistema semaniscardivo

para a avaliatividade, o que sugere uma gama de redéigaem
diferentes estruturas léxico-gramaticais. Tais regides, a partir
da nomenclatura sugerida por Halliday (1994), realtma-

através da modificacdo de participantes, processdfuatas, em

diferentes instancias, podendo configurar-se nototezomo

gualidades, através de epitetos, atributos e cirénoits, através
de diferentes processos, mas principalmente commperitais e
mentais, ou como comentarios, através de adjunta®iso

Dessa forma, os epitetos que descrevemos acima indiceauiagiio
positiva que a narradora faz de sua marca da diferéhgdributo que antes Ihe
causava transtorno passa a ser agente no processagiésta do namorado.

(4) E quer saber um segredinho?

Quando observamos o uso do léxisegredinhoem (4), ha uma
tentativa de estabelecer uma relacdo de cumplicidade ceitop tanto pelo uso
do diminutivo quanto pelo uso do Iéxismgredo que implica uma relacdo mais
estreita com aquele com quem se pretende compartilharsajdoso. Ressalta-se
gue a escolha por um sufixo diminutivo € uma forma deiagdo significativa,
gue nesse caso pode ser entendida como apreciacdo gno$sw porque o
segredo que ela compartilha diz respeitosasdas a marca da diferenca, o que

Ihe auxiliou na conquista do ultimo namorado.

(5) “Acho esta campanha de Dove muito bacana porque incentiva a mulher a se

gostar mais, transfonando diferen¢as em puro charme”

No ultimo enunciado da narrativa, (5), a narradoraaelie falar de si
mesma, e passa a se posicionar sobre a campanha Dove.eQperienciadora do
processo mental acharla se posiciona de modo avaliativo positivo, ressaltando
poder transformador da campanha e dos produtos Daxentds ainda que Dove
passa de fendmeno a ator gimcesso material transformaguando a participante
atribui a Dove o poder de transformar as diferencasssB forma, a narrativa

reforca seu papel como estratégia argumentativa, jafgeendo mencéo positiva
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a campanha, estimula os consumidores a olhar positivaraemgsma e consumir
os produtos em busca dos beneficios que ela diz pramove
Observamos que “corpo diferent®, nessa narrativa, é representado de

modo inclusivo no discurso. As representacdes, no entantdasendo sé por
identificacdes fisicas “cabelos vermelhos”, “sardas”; mas também por
identificacdes avaliativas, como “diferente” e “verdadeiro charme”; e por
identificacdo por conotacdo metaforica “enferrujando”. O corpo padrdo nao
aparece explicitamente, mas ha presenca dele quando adovarrutiliza a
expressdo “ter os cabelos vermelhos fazia com que me sentisse diferente”, o
diferente pressupde o ‘normal’, logo o diferente se refere ao que estd fora dos

padrdes, e 0 normal aos padrdes sociais hegemonicodeda.be

A publicidade € de pagina dupla, a imagem é em preto ecdpran
texto e os produtos anunciados sao coloridos. O takta) da cor azul, sugerindo
cor de caneta, tem formato de letra cursiva, que sug@nbém escrita de préprio
punho. Abaixo dos textos estdo dispostos o slogandiyudga os produtos Dove,
uma imagem dos produtos e um link para o site da campanh

Por meio das categorias da GDV, identificamos a reprasaot
narrativa reacional ndo transacional, ou seja, a partitapdirige seu olhar para
fora da imagem, impossibiltando a identificacdo do alvo dimar. O
enquadramento de plano médio proporciona um distanciamente kitor e
participante possibilitando que o leitor observe minuciosden@s sardas. Pelo
sistema do olhar postulamos que o olhar obliguo da patitépdireciona o leitor

a olhar para as sardas. O corpo exposto, como se foss objeto a ser
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contemplado, demonstra a posi¢cao de oferta da participamntarticipante esta de
costas, 0 que promove menor empatia com o leitor.

A nudez reforca o direcionamento do olhar do leitor pargardas, e 0
sorriso demonstra desinibicdo da participante em mostcarmo. O contraste em
preto e branco entre o corpo e o pano de fundo realda anais as sardas.

Interessante ressaltar que, nessa publicidade, o ergpecio em
plano médio ressalta o corpo e a nudez da modelo, rencet@rebnsualidade.
Nota-se que é um corpo esguio, de pele clara, cabelos #ssem marcas
aparentes. A Unica ‘diferen¢a’ no corpo da participante ¢ a presenga de sardas nas
costas, porém o restante das caracteristicas fisicam@to se assemelha ao
corpo padronizado.

A referéncia a sensualidade € um elemento recorrenteubdisigades,
pois apela para os instintos conscientes e inconscientesndividuos, o que os
predispfe a uma resposta positiva. Além disso, chama &meshgs leitores de
modo que eles observam mais atentamente o corpo e o ralaticom 0s
produtos.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa reacional ndo transacio

Metafuncéao interacional - GDV

Olhar: posi¢cao oferta

Enquadramente: | plano médio

Perspectiva: angulo obliquo

Modalidade: Naturalistica

Dado/Novo: Imagem/texto

Valor

Ideal/Real texto/slogan + produto

preto e branco destacam as
Saliancia Efeito de cores:|sardas, s6 os produtos estdo

cores

Contraste: sardas e produtos em cores
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Atrelar a sensualidade as mulheres comuns & uma maneirassdaate
de convencer os consumidores de que € possivel sgresessa possibilidade é
fornecida por meio do consumo de produtos, do cuid&dsi.dAssim, associando
produtos a pessoas comuns e a sensualidade, as padéisieempenham-se em
fazer com que os consumidores se identifiguem com as gesspresentadas e,
consequentemente, busquem a sensualidade mostrada nasdpdbBcpor meio
dos produtos.

Dessa forma, a publicidade funciona como um meio discurgiv®
vincula a beleza/sensualidade ao consumo. A busca pglo aeal se mostra ao
alcance apenas daquelas que podem comprar os prodatdsdicar ao estilo de
vida focado no cuidado com a aparéncia fisica. E paraupdir o leitor ao
consumo dos produtos, 0s anuncios procuram garantir aceficlos mesmos
mostrando que eles foram testados e aprovados poogses®muns, buscando
assim, a identificac&o dos leitores com as mulheres repE$as nas imagens.

A publicidade em geral reforca que € por meio do cowsgmue o0
corpo, as identidades e, principalmente, a autoestima@dsiruidos. Assim, o0s
bens de consumo prometem tornar os consumidores nagjelesonharam ser, e
gue cuidar do corpo € cuidar de si, aumentar a autoestisgasentir bem. O que
acontece de fato € um adestramento dos individuos pa&a qparéncia fisica
seja 0 ponto central da vida, e seu cuidado sefmBho do cuidado do ‘eu’, para
gue, assim, possa ser feliz, bem sucedido e ter auianoga.

Segundo os estudos de Foucault (1975[1997]), a dade
contemporanea nos submete a poderes disciplinadores dipi@istram grupos
sociais com interesses que conduzem os investimento®giem$ que moldam e
normatizam as condutas. Dessa forma, o poder atua no dospidividuos como
se fossem pontos de aplicacao, investindo e produzisdoautado em uma ordem
social, moral, politica, produtiva e normativa capitalistagbesa.

No que diz respeito a modelagem dos corpos, o usasdgplina e das
técnicas pretende obter corpos padronizaddg subjetividades controladas. Em
uma sociedade de aparéncias, a beleza se tornou extrermampottante devido
aos mecanismos empregados pelo poder disciplinador mueogem o culto ao
corpo e ao consumismo, por meio de veiculos de informgus#@ conseguirem

controlar a sociedade.

84



4.4.2. Publicidade 2

Meu nome é Simone.

Quando eu nasci, em 1976, meu es6fago nao tinha ligaaghaneu estdmago.
Por isso, eu tive de ser operada quando tinha ajfehasas de vida.

Antes dessa data, ndo havia operagédo para corrigirpesgieno defeito.

Entdo, no ano do meu nascimento, foi a primeira vez qbelo&s que nasceram
com essa anomalia tiveram a chance de continuar vivos.

Pra mim, isso é maravilhoso.

Eu fico superfeliz de mostrar, através desta campan&apessoas com marcas
também podem ser atraentes.

Com carinho,

Simone

Toda mulher é bonita quando sua pele esta bem nutridéeksoDove com Sorp
Nutritivo 24h

Assim como a nharrativa anterior, essa segunda é compe@stama
parte textual constituida por uma narrativa, a imagemaddcpante, o slogan e a
foto do produto.

A parte textual do anuncio € composta por uma narratévauperacao
da personagem da foto. Os relatos sobre sua marcafetendia sdo feitos em
primeira pessoa e por meio de sequéncias narrativasnteomédio do sistema de

transitividade percebemos o aparecimento recorrent@rdeessos relacionajs

85



seguido por uma breve recorrénciaptecessosomportamentaig materiais Em
contrapartida, ndo ha recorrénciagtecessos existenciais, mentais e verbais.

Os processos relacionaisepresentam as relacbes de identificacao e
caracterizagdo dos seres no mundo, e ocorrem tipicamentmgio dos verbos
ser, estar e ter (FUZER & CABRAL, 2010), como em “meu nome € Simone”,
“tive de seroperada” e “isso € maravilhoso”. Percebemos que a ocorréncia desse
processo esta frequentemente ligada a atribuicdo dectedsticas aos
acontecimentos que a participante relata, como em “meu eséfago nao tinha
ligagdo” e “eu fico superfeliz”.

As ocorréncias dogrocessos comportamentaiprocesso que diz
respeito a representacao de manifestacdes psicoldmichisioldgicas tipicamente
humanas, sdo representadas pelo verbo “nascer”, como em “quando eu nasci’ e
“os bebés que nasceramcom essa anomalia”, sendo que a participante €
comportanteapenas no primeiro exemplo.

Ja as ocorréncias doprocessos materiais- que diz respeito a
experiéncia externa do participante, definidas por oragdes do “fazer acontecer”,
pois estabelecem mudanca no curso dos eventos (FUZER &RBAB2010) -,
podem ser classificadas como oracdes transformativasej@ @tor ou a meta séo
transformados, alterando algum aspecto fisico, como em “eu tive de ser operada’,
“ndo havia operagdo para corrigir esse pequeno defeito” e “tiveram a chance de
continuar vivos”.

A narrativa inicia-se com a auto identificacdo da enuncag@or meio
de um processo relacional apresentando-se apenas com 0 primeiro nome,
sugerindo uma comunicacado informal. A narrativa segue umaégeia tematica
progressiva: apresentacdo, contextualizacdo do seuleprap superacéo,
posicionamento sobre a campanha e despedida.

Pela imagem nota-se quediferente na participante € a apenas uma
cicatriz localizada na barriga. A participante é magra, apaneente alta, tem
barriga torneada, cabelos lisos e longos. Essas eaistatas nos remetem ao
corpo padronizado, hegeménico, ao discurso do cuidallie socorpo, a ditadura
da magreza e ndo ao corpo real, que ndo malha, queipssias, celulites,

gorduras localizadas. Dessa forma, a imagem parececaefos padroes de beleza

86



sob o réotulo de ‘corpo real’, quando na verdade ele em nada se parece com o real,
a ndo ser pela presenca de uma cicatriz.

O apelo a sexualidade e ndo a beleza, vinculado a® ceg, reforca
ainda mais os padrbes hegemdnicos corpdreos. A narredivabora com essa
ideia ao utilizar o atributo “atraentes” ao invés de ‘beleza’ para se referir as
mulheres com marcas. O primeiro remete a atracao fisioasar&@o um sindnimo
para belo, jA que, segundo Eco (2007), o que é awa&it € necessariamente
belo. A utilizacdo desse termo e ndo do léxiimdo nos mostra que a narradora
nado classifica pessoas com marcas como bonitas, podemximonser atraentes.
O advérbio “também” faz referéncia ao corpo ideal, aquele que segue os padrdes
de beleza, ja que, quando a narradora diz “pessoas com marcas tambémpodem ser
atraentes”, quer dizer que ha pessoas atraentes, € ndo sao as pessoas com marcas.

O papel que a narradora atribui a campanha é de medpetar mostrar que
corpos diferentes podem ser atraentes.

No que diz respeito a representacdo tmwrpo diferentg, nessa
narrativa, temos representacfes incluidas que ocorremtr@e maneiras,
identificagao fisica: “meu estdmagondo tinha ligacdo commeu esbéfaga
classificacdo:‘pessoas com marcag’; e avaliagdo: “pequeno defeitg “anomalid’.
Dessa forma, notamos que as representacfes em gerateaparemometaou
atributo.

E possivel perceber a avaliatividade como um elementrreste na
narrativa, principalmente no que diz respeito as reprec@esadodiferente,isso
porque a participante esta constantemente tentando eapregsie pensa e 0 que
sente. Isso nos permite observar de forma resumidareee sso de aceitacdo de
ser diferente. As avaliacdes sdo elementos importantegéeeros narrativos e
bastante reveladores, pois, por meio delas, as participaxpesssam sua posi¢ao
ideologica em relacdo ao que estdo descrevendo, prim@Epé o0 corpo, n®

anuncios que analisamos.

(1) Antes dessa data, ndo havia operacéo para cormegise pequeno defeito.

No enunciado acima, a referéncia ao problema é realizadaasheira

avaliativa positiva através do adjetivo, minimizanddedeita
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(2) Entdo, no ano do meu nascimento, foi a primeira gae os bebés que

nasceram com essa anomalia tiveram a chance dencartvivos.

Ja em (2) temos uma avaliacdo negativa ao se referpraolema
como “anomalia”. Essa palavra, segundo o dicionario Michaelis Online?®,
significa que algo esta fora do padrdo normal, ou é defarmidade. Isso nos
mostra que a narradora tanto tenta atenuar o problema &z uma referéncia

realcando o grau do problema.

(3) Eu fico superfeliz de mostrar, através desta canparmque pessoas com

marcas também podem ser atraentes.

Em (3) as avaliagdes continuam, mas se referem a aceitgao
diferente “superfeliz de mostrar”; e, nesse caso, a Campanha Dove funciona
como mediadora para faié- A Campanha ¢ avaliada como auxiliar ‘magico’
pelo qual a ptagonista e também outras pessoas com “marcas”, que é como ela
se autodenomina, podem se aceitar e “podem ser atraentes”. A modalidade
representada pelo verbo ‘podem’ remete ao discurso da permissdo social, ou seja,

€ permitido as pessoas com marcas serem atraentes.

Por meio das categorias da GDV, percebemos uma repacse
narrativa reacional transacional, ou seja, a participdimeziona seu olhar para o

leitor numa possivel relacdo de intimidade. Pelo sistenalldr ainda € possivel

® ANOMALIA. In: Dicionario Michaelis Online. S3o Paulo: Melhoramentos, 2009.
Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=anomalia>. Acesso em: 20 de Set. de 2013.
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classificar a posicdo da participante como de demandaaleswa, 0 anuncio
pretende que os leitores se identifiguem com a participantem sua historia,
levando-os a fazer o que é dito pela publicidade: cuddasorpo com os produtos
Dove.

O enquadramento em plano médio e o angulo horizontal frontal
oportunizam ao leitor observar o corpo da participantdanim seu corpo
definido, sua cicatriz e seu sorriso de satisfacéo eialef possivel, ainda, notar
gue os bracos formam vetores que direcionam o olhar dir lgétra a cicatriz. A
estratégia do vetor dos bracos auxilia os leitoresoadedviarem do foco que é a
cicatriz, j& que o restante do corpo remete ao corpcelizadio.

A lingerie preta ressalta ainda mais o corpo da partitgpde manea
sensual; e o enquadramento em plano médio reafirma a negatdirdidade que a
imagem transmite ao leitor. A auséncia de fundo e a imagm preto e branco
ddo ainda mais destaque a lingerie preta, que remetgendualidade da
participante. Nesse sentido, pode-se entender que oiarténtar reforcar a ideia
de mulheres ‘reais’, ou seja, o “corpo diferentg é sensual, € atraente, e nao belo.
Dessa forma, vé-se um conceito de beleza atrelado aad@lele, ao corpo fisico,
ao poder de atracao sexual dos individuos.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa reacional transacio

\ Metafuncéo interacional - GDV \

Olhar: posicdo demanda
Enquadramente: | plano médio
Perspectiva: angulo horizontal fronta|
Modalidade: Naturalistica
Metafuncdo Composicional - GDV
Valor Dado/Novo: Imagem/texto
Ideal/Real texto/slogan + produto
. 0 preto e branco atenua outras
Efeito de cores: | marcas corporais, s6 os prody
Saliéncia estdo em cores.
Contraste: lingerie preta, pele/cicatriz,
produtos em cores
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E interessante notar que o uso de lingerie deixa oocarmostra, de
modo a ser contemplado, e sensualiza a imagem, remetengtanténte ao
discurso da narrativgpessoas com marcas também podem ser atrae@tegpelo
a sensualidade também é uma estratégia publicitaria, pois coex os instintos e
desejos conscientes ou inconscientes dos sujeitos; digso, a sensualidade
chama a atencdo e pede contemplacdo por parte do lgiter,para, olha e
memoriza a cena. Desse modo, o anuncio vincula o usoodiio a conquista de
um corpo sensual.

O apelo a sensualidade passa a fazer parte do modédemédicacao
gue a midia quer criar. Assim, o desejo pelo atributeedsualidade vem atrelad
ao desejo de ser aceito socialmente como pertencergaipo reconhecido como
belo. A seducdo se transforma em caracteristica impergva 0s sujeitos.
Somos seduzidos pelas imagens e levados a conquisteésatta seducao. Mais
do que isso, dependemos constantemente do olhar dopaur@firmarmos nossa
existéncia e nosso valor. Sendo assim, a midia, no pages @eitro, cria modelos
de identificacdo ideais e nos estimula a perseguir e consaislideais.

Vemos nesse anuncio um modelo de identificacdo criadolpela. A
narrativa de superacado promove um alinhamento entritcoo éea participante. Os
leitores alvo ndo sdo apenas aqueles que se encaixanatd@ep de beleza, mas
também aqueles que possuemarcas. Contudo, através de um ‘regime de
verdade’ as narrativas buscam influenciar a conduta dos sujeitos dizendo ndo tem
problema ter marcas, desde que vocé se cuide copastecipante da imagem.

Segundo Novaes (2010) a beleza passou a ser capitafjarde troca,
pois a ela é atribuido valor, podendo ser um caminhoiymlspara ascensao
social e para o mercado de trabalho. A autora afirmaégone século XX que o
embelezar-se passou a ser uma acao sobre si, e o ¢gem#o contrapondo o
magro passou #zer parte das questoes de beleza, “Desde a década de 1930 o
peso é critério fundamental na beleza e também na s@iderpo é largamente
manipulado (...)” (NOVAES, 2010, p.56).

A disciplina do cuidado de si é consequéncia de uma saaéed
burguesa que visa trabalhadores mais saudaveis, posmpddbalhar mais,

garantindo maior lucratividade. A esse respeito Novaes(, p. 57) argumenta:
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N&o causa, assim, espanto perceber como os exerdidigislos,

o dispéndio de tempo, energia e dinheiro sdo tipgesuma
burguesia ja acostumada com projetos rigorosos de omédi
longo prazo. O corpo € visto como capital, tal quakedstas
nos informam, precisa ser investido e trabalhado,a pser
valorizado e possuir condicdbes de competitividade. A
consciéncia corporal € de tal ordem que parece impehs@o
investir tempo e dinheiro em tal projeto. O corpo nao asm
visto como algo dado (...)

A citacdo acima deixa claro que corpo € frequentemesgeesentado
como objeto a ser conquistado. O corpo natural n&mié aceitavel, busca-se o
corpo tecnoldgico, modificado, perfeito e ideal. Ndo mais s@&eitas as
multiplicidades, as diferencas. A midia, entdo, calcadaenpsnto fraco, expde
0os modelos de corpos aceitaveis, que falsamente gargotgalidade, beleza,
status sensualidade, através de produtos milagrosos,gesircorretivas. Dessa

forma, sdo exaltadas as praticas de cuidado do corpo.
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4.4.3. Publicidade 3

Ser mée é uma experiéncia unica.

Algo tao extraordinario que sé quem passa por isso poaereender
plenamente.

O nascimento da minha filha € um marco na minha historia.

Esta cicatriz ndo poderia me deixar mais feliz.

Para mim, ela significa vida, simboliza o nascimento.

Como eu poderia sentir vergonha de algo que s6 me dgéaatle

Por isso, eu acho esta campanha das lo¢cdes Dove tactamie.

Nao importam as diferencas de cor de pele, de maroagu® toda mulher tem
sua beleza.

E estava mais do que na hora da gente poder sentir ordisiéo.
Beijos,

Paula

A narrativa analisada € composta de uma parte textusticwida por
uma breve narrativa testemunhal sobre a participante redrai@ imagem. Nesse
depoimento a narradora relata um episédio especial deigdaaovnascimento da
filha, e que |he causou uma cicatriz.

Por meio do sistema de transitividade, é possivel notaca@néncia de
processogelacionaisna narrativa. Por meio deles a participante represent sua
caracteristicas e identidades atraveés de atribotioqualificadores, como em “o
nascimento da minha filh@ um marco na minha historia”. Percebemos que a
utilizacdo desse processo aparece sempre junto a madaga@acontecimentos que

levaram a cicatriz.
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(1) Ser mae € uma experiéncia Unica.

Como no excerto (1) em que rocessorelacional “é” confere o

atributo “experiéncia unica” a identificagdo social “ser made”. Podemos ainda,

perceber que o atributo em (1) € uma avaliacdo positiva.

(2) Algo tdo extraordinario que sé quem passa pssoi pode compreender

plenamente.

As avaliagcbes revelam o posicionamento da participante ctagace
ao seu discurso. Por ser tratar de uma narrativemesthal, podemos postular
gue o apelo emocional ocorre porque a participante upaodeitores que se
identifiquem com ela, ja que restringe a compreensacsdale sentimentcas
pessoas que, como ela, sdo mées, buscando um alinlbacoempossiveis leitoras

da publicidade, como vemos em (2).

(3) O nascimento da minha filha € um marco na miwida historia.
(4) Esta cicatriz ndo poderia me deixar mais feliz.

(5) Para mim, ela significa vida, simboliza o nasento.

No excerto (3) o processo relacional traz um atributa@mntecimento
gue |Ihe causa a marca da diferencagiatriz, que a fez ficar a margem dos
padrdes de beleza. Contudo, a cicatriz é representada owtivo de felicidade
em (4), a avaliacdo aqui é apreciativa positiva e infieasia pelo advérbio
“mais”. Assim, ser diferente ¢ motivo de orgulho, de felicidade e ndo de tristeza,
como o0 senso comum alega. Ja em (5) percebemos umacipedr&z ganha novo
significado, os processos relacionaisbolizar e significar equivalem ao verbo

ser, dessa forma, a cicatriz € identificada comaa e nascimentp que por si s6

carregam uma conotacao positiva por significar o novo.

(6) Como eu poderia sentir vergonha de algo quensdda alegria?
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Em (6) tem-se um contra-argumento que refuta o sensmirode que
cicatriz € ruim e vergonhosaa narradora representa essa marca como motivo de
alegria. Além disso, podemos ressaltar a interatividadeaqueeradora propde em
seu discurso ao fazer uma pergunta, mesmo que retéodajtor. Essa estratégia
garante uma proximidade, como se ela estivesse contardst@ia para um
amigo. Em (6) ainda temos a ocorréncia pilmcessomental sentir, que diz
respeito as experiéncias internas, como lembrancasx@efie sentimentos. Por
meio desse processo podemos perceber o tipo de peocdpgdarticipante com
relacdo ao mundo a sua volta, mais especificamente a cjcatrigual ela

represata por meio de outra avaliagdo positiva “algo que s6 me d4 alegria”.

(7) Por isso, eu acho esta campanha das lo¢cdes Bvemportante.
(8) Nao importam as diferencas de cor de pele, @éecas, porque toda mulher
tem sua beleza.

(9) E estava mais do que na hora da gente podetirsergulho disso.

Nos enunciados (7), (8) e (9) a narradora atribui sngzamha Dove as
honras por conseguir considerar sua marca um motivo dd¢horgcomo em (7)
gue a narradora usa processo mental acharA avaliacdo da Campanha vem
acompanhada de um intensificador “tao”, demonstrando julgamento apreciativo da
atitude de Dove por abrir espaco para discutir questi®@so a quebra de
estereodtipos de beleza.

O “corpo diferent& ¢ entdo referido como “diferengas de cor de pele,
de marcas”. A narradora ainda se posiciona quando diz que “toda mulher tem sua
beleza”, mesmo aquelas que ndo se encaixam nos padroes hegemdénicos de beleza
ela & classifica como belas. Contudo, quando a narradora afirma “tem sua
beleza”, a beleza referida ndo é a beleza padrdo, mas uma beleza que fogeA ela.
narradora prop0e, entdo, olhar eSserpo diferent& como sendo belo, mesmo
sendo diferente da norma. Por fim, a narradora se inclugrapo de mulheres
com marcas reafirmando que a elas é permitido sentir orgdéssa beleza
diferente.

Observando o trecho (8) nota-se a presenca de relag@ediscursivas

com o discurso que embasa a campanha Dove. O eco ddevDpve fica mais
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claro no trecho “porque toda mulher tem sua beleza” em que podemos recuperar o
discurso analisado nas enquetes. J& em (9) podemosbpercam discurso
permissivo, ou seja, € por meio da Dove que as mulheres rarcaspodem
demonstrar orgulho de seus corpos.

Na narrativa observa-se ‘@orpo diferenté representado através de
“cicatriz”, “algo que s6 me da alegria” e “diferengas de cor de pele, de marcas”.
Segundo Van Leeuwen (1997) podemos categdrigdeomo: “cicatriz” e
“diferencas de cor de pele, de marcas” categorizagdo por identifica¢do fisica; e
“algo que s6 me da alegria” categorizagdo por avaliagdo. Nota-se que as
representacfes dtcorpo diferent& por identificacbes fisicas e avaliacbes sao
recorrentes, contudo, esse corpo € sempre referideyasr partes e ndo como um
todo. As diferencas fisicas aqui apresentadas sao pagjuemais se comparadas
as outras caracteristicas fisicas da participante, quensai@&m nos padrdes

hegemdbnicos de beleza.

Por meio das categorias da GDV, percebemos um processatino
reacional transacional, ou seja, a participante olha feasada imagem, sugerindo
olhar para o leitor. Pelo sistema do olhar notamos uma maige posicdo de
demanda, pois a participante olha para o leitor, criandeinoulo imaginario de
afinidade com o mesmo, como se o fizesse acreditar recidade do texto. O
enquadramento em plano médio permite ao leitor visuataato a cicatriz no

baixo ventre, quanto o bebé que esta no colo da pamieijp®odemos postular
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gue esse tipo de enquadramento permite que o leitorv@baeparticipante com
um objeto de contemplacéo, pois a participante estid em plaimpital frontal,
sem vestimentas, apenas lingerie, expondo seu corEe qodo.

As cores nos permitem observar que é dado destaqueradsatos
Dove e ao texto, jA que estes sdo os Unicos elemenkmsdos da imagem. A
auséncia de fundo e a lingerie preta, atenuam outeagsas corporais, menos a
cicatriz. Nota-se que o bebé estd nu, coberto appels bracos da mae, que
formam vetores que direcionam o olhar do leitor paraliepque seria 0 motivo
da cicatriz. J& o bebé, pelo sistema do olhar, esta eipdpode oferta, pois nao
olha diretamente para o leitor; contudo, seu olhar é dimadio a narrativa, como
se legitimasse o discurso da mée.

Ao relatar os acontecimentos que envolvem a cicatriz deeimraan
bastante emotiva, e mostrar o bebé em seus bracaaitiaigante apela para a
emocao dos leitores, buscando um alinhamento com mulgaeese identifiguem
como maes.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

\ Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa reacional transacio

\ Metafuncgéo interacional - GDV \

Olhar: posicdo demanda
Enquadramente: |plano médio
Perspectiva: angulo horizontal frontal
Modalidade: Naturalistica
Valor Dado/Novo: Imagem/texto
Ideal/Real texto/slogan + produto

. 0 preto e branco atenua outrs
Efeito de cores: | marcas corporais, s6 0s
Saliéncia produtos estdo em cores.

lingerie preta, pele/cicatriz,

Contraste:
bebé, produtos em cores
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A utilizagdo de narrativas de mulheres desconhecidasa& escolha
estratégica da campanha para captar a atencdo dosedeie promover um
alinhamento emotivo com aqueles que nao se identificam contoosos
modelizados geralmente utilizados nas publicidades. Opiar retratar
experiéncias realmente vividas, e nao criadas, € uma noweiraale reafirmar a
constituicdo de modelos de identificacdo. Dessa formaamscios dao a
sensacao de trabalhar em favor da mudanca dos egtesed@e corpo ideal,
guando, na verdade, sutilmente reforcam esses padsiésSces por meio de
corpos ‘normais’ que infringem levemente os imperativos de beleza.

Os problemas destacados nas narrativas estdo semprienathcs ao
fato de alguma parte da silhueta das participantes sedadequar ao modelo
dominante de corpo, ou seja, ha sempre uma insatisfag@orelacdo a algum
aspecto da aparéncia fisica. Contudo, ha sempre um tetocorrobora para a
aceitacao dessdiferencg que seria a solucdo para o problema descrito, seja o
nascimento de um bebé, seja um namorado que gostaks,sou a satisfacao
de ser referéncia em uma cirurgia corretiva de um problemsadrgaos internos
do corpo. Dessa forma, a aceitacdo é sempre pautadatrm no olhar do outro,
na aprovacao do outro, na agéncia do outro.

A midia, entdo, enfatiza que ha sempre uma inadequaca®rpo c
feminino, e, consequentemente, expde maneiras de ctosigio caso da Dove, a
forma de corrigir o problema é por meio do consumo dodyios.

Na proxima secado analisamos as publicidatte€onjunto 3.
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4.5. Conjunto 3

Publicidades de Divulgacéo do Concurso Cultural Dove

Nesta secdo analisamos as publicidades da Campanha Reale
Beleza veiculadas para divulgar o Concurso Cultural pxadoo pela préopria
marca e os produtos da linha Dove Firming.

Assim como na sessdo anterior, as narrativas funcionamo c
estratégias divulgativas da marca Dove. No entantofarmm mencdo explicita a
campanha ou a marca como fazem os andncios do conjunto 2

As narrativas do conjunto 3 tém uma peculiaridade, sdogres se
comparadas as narrativas anteriores, tém no maximo gliaws. O conteudo
tematico aborda a relacdo entre corpo e curvas e na@asnaucdiferencas.

Notamos que ha um padrdo entre elas, no que diz respeitategorias
da GDV. Os anuncios sdo de pagina inteira. As particisasde retratadas por
um padrao naturalistico. O enquadramento longo sugere istdacia social entre
participante e leitor. As posicdes das participantes smgemovimento e
sensualidade, caracteristica esta que remete ao disdar®ove sobre mulheres
reais serem sexys e charmosas, como visto nas enquetes.

Vale destacar que o slogan dos anuncios da Linha kgrrdidiferente
dos j& mencionados:Sistema firmador Dove. Testado em curvas de verdade”.
Nele temos uma referéncia ao tema da campanha que fedaldaeleza, da beleza
de mulheres reais. A expressado atributiva avaliatiusgstado em curvas de
verdade” remete ao discurso de que mulheres comuns tém curvas, ja as modelos
profissionais sdo modificadas tecnologicamente para terasurEsse discurso

respalda o conceito de que a campanha esta trabalhamdo nodelos de
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identificacdo que sdo possiveis de seguir, pois é comwwrmo da mulher ter
curvas. Contudo, as imagens ainda reforcam os padh&gemobnicos ao
apresentar apenas mulheres jovens e brancas, com quiease perfeitamente
lisa, cabelos alinhadas e penteados, nos levando sapgne sofreram retoques
tecnoldgicos.

O texto divulgativo do Concurso Cultural reforca um padréa
modelizado ao oferecer como prémio ensaio fotograficmupas que valorizam a

silhueta, como vemos a seguir:

“Cada curva tem wuma historia. Mostre que a sua também é
emocionante. Acesse o0 siteww.campanhapelarealbeleza.com.br e
conte sua historia. Vocé podera ganhar um ensaiogi@fico que sera
publicado nas revistas Nova, Contigo e Boa forntaalicamera digital

’

e ainda 3 looks completos que vao valorizar qualquer curva.’

Tais prémios reforcam o padrdo que deve ser seguid@asanodelos,
uma vez que os ensaios fotograficos séo direcionadosvéstas que reforcam o
ideal do corpo magro, jovem, sensual e bem cuidado. #s rtaupas que
valorizam a silhueta sdo aquelas que disfarcam as imp@eiiggescondem as
curvas avantajadas, salientam o lado sexy da mulher. Ddésge, nota-se, ainda,
gue as narrativas do conjunto 3 corroboram com o quesestio promovido pelo
concurso.

Notamos ainda outro padrédo entre os anuncios do caninpossuem
tipografia que transmite a ideia de depoimentos escritomado. Sugerindo
veracidade, aproximacdo com o real que € proposto pelpanha.

Os depoimentos contém declaracdes das narradoras sux e pos,
ou melhor, suas curvas, foco central dos anuncios dasgento, em prol da
divulga¢do do Concurso Cultural promovido pela Dove e intitulado “Minhas
curvas minha historia”.

A seguir analisamos as narrativas do conjunto 3 separaute.
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4.5.1. Publicidade 4

“Eu achava minhas curvas grandes demais.
Até que pus uma legging e sai para a rua.
Ai percebi que, se bobear, elas fazem mais sucesso que eu”.
Bruna

A publicidade acima é de péagina unica, na margem supesmuerda
esta a narrativa, na margem superior direita esta aeimaig participante; abaixo,
na esquerda temos o texto divulgativo do concurso @ljtardireita esta o slogan
e a foto dos produtos da Linha Firming.

Segundo as categorias da GDV, os elementos composiciaciaia ou
abaixo também tém valores, como a parte superior quesg o campo do ideal,
enquanto a parte inferior do anuncio o campo do reassB forma, esse arranjo
organizacional permite identificar a narrativa no campe idéormacdes dadas e
ideas; a imagem no campo das informacdes novas e ideais; o textigativo no
campo das informacdes dadas e reais; e, por fim, orslegafoto dos produtos no
campo das informacdes novas e reais.

A participante estd em um angulo frontal e vertical, a posstiere
movimento e sensualidade. As expressoées faciais sorridemt@shar direcionado
ao leitor sugerem posicdo de demanda, porém o distanciamealpado pelo

enquadramento de plano geral ressalta a distancia socialleiior-participante.
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Podemos notar os bragos como vetores que direcionalimo para as pernas da
participante, que sao o tema da narrativa.

Embora o andncio busque transmitir espontaneidade e motanee
imagem, lembramos que nenhuma peca publicitaria é exkcutie forma
egontanea, ela € pensada e planejada em detalhes, comtivoodg mostrara
imagem que a marca quer representar. Até mesmo essa ingagese assemelha
a um momento descontraido comum ¢é fruto de uma elaboradazad@a por
parte dos publicitarios. O que se quer mostrar é rsasgEo de libertacédo,
desinibicdo, como qualquer outra publicidade.

A seguir temos uma sintese da andlise da imagem.

Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa conceitual transacio

Metafuncéao interacional - GDV

Olhar: posicdo demanda
Enquadramente:| plano geral
Perspectiva: angulo frontal e vertical
Modalidade: Naturalistica

Metafungdo Composicional - GDV
Dado/Novo: texto/imagem
imagem e texto / chamada|
Ideal/Real concurso cultural e slogan
produtos

Valor

. brilho e cores do corpo
Efeito de cores: | ganham destaque. Produts
Saliéncia também em cores.

COrpo em coresersus

Contraste: o=
auséncia de fundo

Pelo sistema de transitividade, percebemos que ha oc@réiec
processognentaise materiais apenas. Oprocessos mentaisdo utilizados para
expressar experiéncia do mundo na consciéncia da erpEr®ra, como
podemos notar em “eu achavaminhascurvas grandes demais” ¢ “ai percebft’. Ja

os processosnateriaissao empregados para designar agdes da participante como
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agente dos processddus” e “sai”; e também para designar um processo da qual
a participante nao ¢ agente, “elas fazemmais sucess@ue cu”, designando as
curvas como agentes, COmMoO Se as curvas néo a pestem.

Além disso, percebemos que a narrativa represefitamipo diferentd
por meio de uma categorizacdo por identificacdo fisica samad um
posicionamento avaliativo negativo “curvas grandes demais”, referindo e se
comparando implicitamente aos padrdes corporais que ditemoqcorpo ideal
nao tem curvas grandes. Nota-se que quando as swg&a comparadas em
tamanho tem-se um refor¢co ao padrdo, ao corpo referépois se égrande
demaisé grande demais em relacdo a que, a quem? Ao corpdipaukhe

Se observarmos o corpo da participante, veremos um quefeito,
sem defeitos fisicos aparentes, uma pele luminosa, cabelwstratados, nao
aparecem estrias, celulite, cicatrizi qualquer outro “defeito” que a pudesse
classificar comofeia, 0 que vemos sdo coxas em tamanho distinto dos modelos
hegemdbnicos reforcados socialmente, o que ndo quer glileessa caracteristica
seja anormal. Mais uma vez notamoScorpo diferentg sendo referido por meio
de uma parte que foge ligeiramente aos padrdes est&itgsanto que o restante
das caracteristicas fisicas se assemelha aos padrdes.

A narrativa conta um episédio de superacdo no qual amEwE a
participante parecem ndo ser a mesma pessoa. No primeinzi@to temos o
estado inicial da narrativa, no qual a participante reveld euaseu ponto de
vista a respeito de suas curvas “grandes demais”. Em seguida, temos uma
circunstancia marcando o apice da historia, o ato dérwasa roupa e sair para a
rua, que revela ser o momento chave para a aceitagao.

No dltimo enunciado percebemos a marcacdo da fasealmgéo. A
expressdo “ai percebi” mostra o momento revelador em que a narradora passou a
ver as curvas de modo positivo, superando o problernatu@o, a participante,
metaforicamente, se desvincula das curvas, como se fogssmaipos distintos.
Essa desvinculacdo seria um modo de justificar o discapseciativo as curvas
grandes- que contraria a ditadura da belezacomo se o0 conjunto do corpo nao
pudessefazer sucessoja que tem um “corpo diferente”. A metafora, entéo,

ressalta a superacdo da participante com relacdo aomnsehbi de comparacao e
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inferioridade, mas mostra a dependéncia da aprovagaoutto, pois 0 sucesso

das curvas é devido ao olhar apreciativo das pessoamna

4.5.2. Publicidade 5

Cuttural

Minha Historia

“Tenho cinturinha fina, violaozinho ¢ bumbum de coracao.
Um amigo meu veio com essa historia de bumbum de coracgdo e eu adorei.”
Bianca

No anuncio acima temos o texto, a imagem de uma mulhergarskbo
anuncio, um texto divulgativo e a fotos dos produtosidada Firming.

Por meios das categorias da GDV, percebemos uma repedent
narrativa conceitual transacional, em que a participaitta para um fenémeno
gue esta fora da imagem, o leitor. Pelo sistema do olb@-se uma imagem de
demanda, em que a participante se coloca olhando diretamardeo leitor. O
enquadramento em plano geral e angulo obliquo no centragiagppermitem ao
leitor contemplar o corpo da participante. Esse afastamerdgopado pelo
enquadramento sugere um distanciamento entre leitor &ipartte, colocando
esta como objeto de contemplacéo.

As cores em padrao naturalistico sugerem um comprometincentca

verdade, com o real. A auséncia de pano de fundo e eriénfranca realcam a
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cor da pele da participante, que é branca, luminosa reem@tpaser bem cuidada.
N&o é possivel notar muitos detalhes em seu corpo, apntixdamos um corpo
magro, torneado, sem celulite, estrias ou outras marcas.

Pela posicdo da participante na horizontal postulamos queresuy
formato de “bumbum de coragdo”, a que ela se refere. O tronco ¢ sustentado na
vertical pelos bracos que formam vetores que direcionamthar para o rosto
sorridente e feliz da participante. O corpo seminu al@gosicdo da participante
destacam sua sensualidade.

A mesma informalidade que notamos na posicdo da participante
podemos notar na narrativa. A utilizacdo de diminutivos “cinturinha”,
“violaozinho” e da expressdo “veio com essa historia” ressaltam a relacdo

informal e coloquial entre leitor e participante.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa conceitual transacion

Metafuncgéo interacional - GDV \

Olhar: posicdo demanda
Enguadramente: plano geral
Perspectiva: angulo obliquo
Modalidade: Naturalistica

Metafuncdo Composicional - GDV

Centro/margem: |imagem no centro
Dado/Novo: texto/imagem
Valor texto e imagem / chamada
Ideal/Real concurso cultural e slogan +
produtos

brilho e cores do corpo
ganham destaque. Produtos
também em cores.

Efeito de cores:
Saliéncia

COrpo em coresersus
auséncia de fundo

Contraste:

Por meio do sistema de transitividade, notamos a ocaar&ecapenas

trés processos distintos na narratiy@ocesso relacional, processo verbal
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processo mentalO processorelacional, que diz respeito as identificacbes e
caracterizacbes de seres no mundo, é empregado em um@o cafributiva
possessiva em que a participante descreve o proprio corpo “tenhocinturinha fina”.
J& oprocesso verbalque diz respeito aos processos do dizer, € empregado p
meio de uma expressao coloquial que utiliza o verbaim amigo meu veio com
essa historia”, essa expressdo equivale a “um amigo disse/afirmou que”; ¢
interessante notar essa interdiscursividade no texto d&ipante, que traz o
discurso do amigo que nomeou uma parte do corpo. Issomus$ra que a
aceitacao do proprio corpo depende da aprovacao o, ala descricdo do outro
para poder identificar-se. No que diz respeitopa@cesso mentalque tem a ver
com a representacao da experiéncia da participante ndanpnma narrativa ele é
empregado para demonstrar aprovagdo a descri¢do dada pelo amigo, “eu adorer’,
gue é um tipo de oracdo mental do campo do afeto/emocao.

A tematica da narrativa € a descricdo corporal com énpasa a
aceitaao da descrigao fisica: do bumbum “bumbum de coragdo”, que é pouco
comum, ¢ a silhueta “violdozinho”. Ambas metaforicas e avaliativas por fazerem
referéncia ao icone coracdo e ndo ao o6rgdo, e aaunmshto musical violao,
referéncia recorrente quando se trata de descreverpm da mulher brasileira,
caracterizado por ter seios fartos, cintura fina e gukdgo. No entanto, nota-se
gue a referéncia ao corpo réabrpo diferentgé é feita apenas por meio do
atributo “bumbum de coragdo”, ou seja, a narradora diz que o formato do bumbum
ndo se encaixa nos padrdoes. Essa narrativa em nadassenedha com as
narrativas do Conjunto 2, em que ha de fatos marcaifdeenca no corpo das
participantes, ja nesta participante ndo podemos dizer mangmis se olharmos
apenas para a imagem, sem ler o texto, pensaremos senageto comum que se
encaixa nos padrdes gerfeicdosocialmente divulgados.

Outro ponto interessante de se notar € a identificacdoiop&a@ qual
a participante se refere quando menciona o amigo. Ap&gaparticipante se
identificar pelo primeiro nome, suas relacfes sociais sdectsp centrais na
formacdo da sua identidade, especialmente quando a reiferéiz respeito ao
corpo, dado que € por meio do impacto que a imagem aklaa no outro, e
através do olhar desse outro, que ela constréi aripragentidade. Tanto nesse

anuncio, quanto na Narrativa 1 do Conjunto 2, o olhapudiwo é essencial para
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encorajar e estimular a aceitacdo do corpo como eleflétindo na construgéo

identitaria da participante.

4.5.3. Publicidade 6

Dove

“Teve uma época em que eu fui bem mais magra.
E quando eu perdi minhas curvas, perdi minha identidade.
O que me identifica € a Camila que tem o bumbum graradecexas grossas.
E assim que eu me sintem.”
Camila

No anuncio acima temos a representacdo de uma mulhdadao
dela temos uma mini-narrativa, abaixo temos um textolglativo do Concurso
Cultural, a foto dos produtos Dove e 0 slogan da LiRinening.

Pelas categorias da GDV, o valor dado aos elementosnpessao
anuancio pode ser atribuido por meio da posicdo queamsupA imagem esta na
margem superior esquerda, no campo das informacdes dadesis. Ja o texto, a
direita e no canto superior, estd no campo das infornsagdeas e ideais. O texto
do concurso cultural, por sua vez, esta localizadsegaierda na margem inferior,
gue corresponde ao campo das informacfes dadas e j&ads,imagem dos
produtos e o slogan estdo a direita na margem inferioge, & o campo das
informagdes novas e reais.
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Desse modo, seguindo a légica ocidental de olharmos sempre da
esquerda para a direita, as informa¢des novas permanesarnossa memaoria ja
gue serdo os ultimos elementos a serem olhados

O enquadramento da imagem em plano geral sugere um distemta
entre leitor e participante. Além disso, permite ao leiieualizar o corpo todo da
participante: branca, jovem, loira, altura média, gordafiante, sorridente e
sensual. Pelo sistema do olhar, percebemos uma imageentmda que suscita
seducao, pois a participante olha diretamente para o Ieiboruma pose
sensualizada, com os bracos na parede, cabeca levemelmada para traz e
bumbum empinado.

O angulo vertical e obliquo suscita uma relacdo de sundade e
desalinhamento com eitor, reforcando e remetendo & narrativa: “E assim que eu
me sinto bem”, e ao discurso da “gordinha sexy” das enquetes.

A seguir temos uma sintese da analise da imagem.

Metafuncéo Representacional - GDV
Representacdo Narrativa conceitual transacio

Metafuncgéo interacional - GDV \

Olhar: posicdo demanda
Enquadramente: | plano geral
Perspectiva: angulo vertical e obliquq
Modalidade: Naturalistica

Metafunciao Composicional - GDV

Centro/margem: |imagem no centro

Dado/Novo: imagem / texto
Valor texto e imagem / chamada
Ideal/Real concurso cultural e slogan
produtos

. brilho e cores do corpo
Efeito de cores: | ganham destaque. Produtg
Saliéncia também em cores.

COrpo em coresersus

Contraste: o
auséncia de fundo
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O narrativa aparece como uma resposta a uma supogjanpe dos
leitores, ‘vOCé se sente bem sendo gardaComo se a participante precisasse
justificar o por qué é gorda e por qué ndo emagremelda seu corpo de acordo
com os padrdes que a sociedade determina.

(1) Teve uma época em que eu fui bem mais magra.

O primeiro enunciado tem inicio com o verbo “ter” com significado de
processoexistencial,equivalente ao verbo “existir”. Esse ¢ empregado em forma
de circunstancia que determina o tempo em que a pamigpera magra. O
enunciado (1) poderia ser entendido, como ja dissemos acome uma resposta
a pergunta do senso comum, “por que vocé ndao € mais magra?”’, ja que a
participante parece se justificar por ndo se encaixarpaalsdes de beleza, ou
seja, ela ja esteve dentro desses padrdes. E interessatateo intensificador
“bem” atrelado a expressdmnais magra além de demonstrar o ponto de vista da
narradora— ndo é gorda, estd apenas menos magra do que -antesnpara o

corpo mostrado na imagem com O que era antes.

(2) Equando eu perdi minhas curvas, perdi minha iderdaa

Em (2) é possivel notar a utilizacao pimcesso materialperder” para
justificar ondo ser mais magraa sentenca anterior. A identidade da participante
¢ representada pelo atributo “curvas”. Dessa forma, a identidade é vinculada ao
corpo, representado pela presenca de curvas, se rAoas ndo ha identidade, o
gue se tem € apenas um corpo sem identificacdo, mas qreaxa no modelo
ideal hegemobnico de corpo, e que, segundo a narrad@oaa riaz se sentir bem.
Assim, o corpo fisico é representado como distinto dpasocial quando nao ha

curvas.

(3) E assim que eu me sinto bem.
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No excerto (3) temos umrocessomentalno qual a experienciadora
revela como ela se sente em relagcdo as suas cumwassinto bem”. Assim, a
participante demonstra satisfacdo com o proprio corppoe,conseguinte, com
sua identidade.

O “corpo diferente”, entdo, é representado por meio de categorizacdo
por identificagcdo fisica “curvas”, “bumbum grande” e “coxas grossas”. Nota-Se
gue, dentre essas representacao, duas sdo avaligioiasytilizam os adjetivos
“grande” e “grossas” para caracterizar os elementos descritos. E, novamente,
temos o“corpo diferent& sendo representado por meio de uma fuga ligeira aos
padrdoesde beleza hegemonicos, ja que “bumbum grande” e “coxas grossas” sdo
referéncias de tamanho comparadas aos modelos estétidosnjzados. Nao ha
marcas explicitas ou defeitos na imagem representada.

Notamos que as representacao“dorpo diferentg nos 3 anuncios do
Conjunto 3 é feita por meio de identificacao fisica de mkgyarte de seu corpo.
Esses atributos fisicos sempre avaliados como examerad fora do tamanho
ideal, legitimam e reforcam o modelo dominante de commiriino, magro,
curvilineo (mas ndo em excesso) e exercitado. O cdegmoinino, entdo, é
representado sempre fragmentado, e as partes quepsésenrgadas aparecem em
posicao central no discurso, sempre remetendo ao ideal ®igenbeleza fisica:
magra, coxas, bumbum e curvas torneadas, porém pequenos.

As identificacdes fisicas nunca sédo neutras, e sao sigada chamar a
atencdo dos leitores para alguns tracos fisicos em detonmae outros, essa
selecdo aponta para uma objetificacdo das participantesnpa dos apelos

sexuais, tanto da imagem quanto do texto.
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CAPITULO 5.
Consideracdes Finais

Continuando nossa discussdo, € relevante dizer que nenhuma
interpretacdo dé& conta do acontecimento em sua totalicdesi#m como aponta
Bakhtin (1996) ndo h& como aprender o mundo em sudtydene nem como
esgotar um objeto por completo. Desse modo, reconhexeaso lacunas e
apontamentos do nosso trabalho, bem como as mdltiplas integpes que nosso
estudo, ou mesmo sOo@rpus,possa ter.

Conforme nossa proposta de analise, até aqui compn@esdes
aspectos da pratica social e discursiva da publicidade cgunduziu ao nosso
problema social: a representacdo do “corpo diferente”. Agora, passaremos para a
reflexdo dos possiveis caminhos de transformacéo eagfmedo nosso problema,
e dessa forma, cumpriremos nosso objetivo social de pranuowa leitura critica
nao s6 do género publicitario, mas de géneros multimodais

Para tanto, retomaremos nossas perguntas de pesqlaspaetir das
analises ja apresentadas, apresentaremos as possivpastaes bem como

levantaremos problemas que delas possam surgir.

5.1. Discusséo dos dados: revisitando as questdes de pesquisa.

(i) Como o “corpo diferente” é representado na Campanha Dove Real Beleza,
considerando os modos verbal e imagético?

Foi interessante notar a recorréncia do “corpo diferente” representado
linguisticamente por identificacao fisica e/ou avaliativa masativas e enquetes,
contudo, apenas uma parte do corpo era julgada comaémgpadrées, assim, o
“corpo diferente” foi representado fracionado e em oposicao ao corpo ideal.

Nas imagens foi possivel notar uma recorréncia de corpoa b

torneados, barrigas ‘“saradas”, corpos que dificilmente classificariamos como
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diferente Dessa forma, a diferenca entre modelos profissionas @articipantes
representadas nas imagens pode ser descrita como migemdo demonstrada
apenas por detalhes corporais: cicatriz, sardas owasuparacteristicas um tanto
guanto normais.

Portanto, se a proposta da publicidade era retrataposoreais,
observamos que oorpo real nada mais ¢ do que o “corpo diferente”, pois foi

apresentado distinto dmrpo ideal

(i) H& relacdo entre o discurso verbal e o imagéto®?

Nos anuncios ha uma estreita relacdo entre o discurdmalve o
discurso imagético. As participantes representadas sadradas de forma a
ressaltar o atributdiferentecitado no texto, ou seja, se no texto fala-se de velhice
€ dada énfase ao rosto de uma mulher idosa com cabelpssi@nbrancos e o
rosto com algumas rugas.

Nas narrativas do Conjunto 1 e 2 percebemos uma condargémice o
discurso imagético e o verbal, ou seja, quando os texifsgizam uma descricao
fisica que é classificada como fora dos padrdes, as msag@roboram no sentido
de apontar essalefeita Até mesmo o discurso que reforca os padrbes
hegemobnicos de beleza é reforcado nos textos e nas impgéntipo de corpo
representado nestas, corpos bem delineados, magies|igge e bem cuidada e
cabelos lisos. No conjunto 3, as imagens também reforgadiscurso verbal,
desse modo, enfatizam as curvas que séo citadas nos.text

E pertinente ressaltar que os corpos representadosinmagens
apontam apenas uma caracteristica que fuja ao estere@ipeleza, ou seja, os
corpos em geral fogem minimamente aos padroes de bgleira,sdo corpos
magros, de pele radiante sem celulite, estrias, com cabelopre bem arrumados
e, em sua maioria, lisos. Além disso, nota-se claramente gymardicipantes
foram maquiadas e produzidas, como modelos profissionaiser@mos,
também, um paradoxo, pois a marca afirma valorizar os carpesdiferem do
ideal, mas ressalta o ideal de beleza das modelos profissi@o tratar as

mulheres comunsomo modelos.
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(iii) Que sentidos potencialmente ideoldgicos est&endo articulados sobre o
“corpo diferente”? E como isso pode contribuir na construcdo da identidade e
a representacao dos sujeitos sociais presentes reanpanha?

Constatamos que, em mais de um anuncio, por meio datézgfs
discursivas, Dove tentou persuadir o leitor a acredjteg a marca se preocupa
com seu bem-estar. As escolhas lexicais e discursivaasfgiela marca na
construcao do apelo emocional representaram valoressgo@ngumidores, que se
identificam com os estere6tipos representados nas irsagprmocuram nos
produtos de higiene pessoal. Ou seja, um sentimento de iangpdemonstrado,
conquistando os consumidores.

A marca, entdo, usou as narrativas pra vincular a idesatiefacao e
bem-estar aos produtos divulgados, desse modo, indicintencao de incluir
socialmente em seus discursos aqueles que fogem aos qgulde que se tornem
consumidores.

As narrativas e enquetes analisadas, por tras dtordéuserem a favor
da quebra de esteredtipos, findam por reforcar ainda esaasquétipos de beleza.
Para Novaes (2010, p.34) o “controle da aparéncia traduz-se ndo somente na
atribuicdo de caracteristicas estéticas, mas as invesejmighmentos morais e
significados sociais”. Dessa forma, ao expor o corpo real como sendo o corpo
marcado por imperfeicdes, porém charmoso, acentua qagyo belo ndo contém
imperfeicbes, sendo assim, € quase impossivel ser bela sera mulher comum.

Além disso, a marca reforca a unicidade dos corpos dmpaar sua
campanha para diferentes paises e trazer para o Beapiadroes de corpo das
modelos norte americag reforcando assim a légica capitalista na qual a empresa
se insere, vendendo produtos que reforcam um unicodgpcorpo, fazendo com
gue o consumidor se adeque ao produto e ndo o ciontfadavia, Dove divulga
essa padronizacdo de forma mascarada anunciando ra@mpeps estereotipos,
guando na verdade o faz de maneira contraditéria, jautjieza uma campanha
padronizada globalmente para difundir seus ideais deagend

Poderiamos pensar que Dove fez esta campanha visamdpr atm
publico consumir especifico, que geralmente fica de ftaa campanhas; nesse

sentido a campanha poderia ser considerada engajada dooluado social.
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Contudo, depois das consideragcdes aqui feitas, toseowevidente o

posicionamento da marca reforcando os ideais inatingiveis, po incentivar o

cuidado de si, por meio do consumo dos produtos da marcsenta-se 0S
mesmos ideais estéticos que fundamentam os esteredtipos.

Em termos de relagcbes de poder e da disputa hegeméunEase)
instalam nos discursos, percebemos que os anuncios cantfonaionando como
modelos de identificacdo, e assim, servem como mecanismagsgdéacao e
controle do corpo, ou seja, determinam e mostram os lo®deserem seguidos, 0
gue pode e 0 que ndo pode ser feito em relacdo acsdasidcom o corpo.

Assim, observamos que o processo de construcdo i@eatisofre
influéncia e dependéncia das regula¢des sociais e daagdo do outro, tanto da
midia quanto das mulheres em geral. A esse respeito Nov@E3, (282) afirma,

além de tornar o corpo objeto de consumo e vitrine skss
méritos, a mulher passou a privilegiar o corpo nastrogdo de
sua propria identidade: tudo o que sou é 0 meu c@wd, sobre
0 meu corpo, digo com o meu corpo. E a hipotese de ques
idénticos a um corpo e ndo a uma imagem, as paixdasse
sentimentos.

Essa citacdo nos remete a nocdo de que estamos rexluzidossa
aparéncia. Por isso, se tornou tdo importante o cuidadoaccorpo, pois ele € a
representacdo do sujeito como um todo e ndo se admiarfangbes, porque elas
denotam falha em se adequar socialmente a um grupo.

As narrativas demonstram que faz parte do processaceiacao do
diferente ser avaliado pelo outro. Se a avaliacdo é positivaadgitacdo, do
contrario busca-se a mudanca ou vive-se na insatisfagathar do outro tornou-
se tdo importante que “nao importa se esse olhar de desaprovagao ¢ suposto ou
imaginario. O gue parece estar em pauta é atender aesbéhica corporal,
imaginariamente definida como bela” (NOVAES, 2010, p.89).

Além disso, os modelos de identificacédo criados reforcashisourso
hegembnico de beleza, pois, os anuncios, em sua maiorsramomulheres de
pele clara, jovens e magras.

Como ja dissemos, a relacéo entre sociedade e public&ldddética,

sendo assim, se hd dominacéo e controle por parte desaliggo é permitido pelo
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outro e vice-versa. Contudo, por meio da desnaturalzatsireflexdo e da critica

a respeito dessas verdades sobre o corpo podemos rammejancas.

(iv) Esses discursos reforcam um discurso natural&o de que o corpo ideal é
aquele das modelos profissionais ou promove uma tekdo e consequente
guebra de estered6tipos?

Nosso questionamento a respeito do discur$oese “corpo diferente”
ndo pretendeu classifica-los no que se refemaelhor representacdo de corpo,
pois dessa forma estariamos atribuindo valores, julgandgueo ndo € nossa
intencdo, propomos uma problematizacao ética a respeitmghcto sociocultural
da campanha. Dessa forma, queremos discutir a resgaitimteriorizacdo das
normas impostas pela sociedade de controle, nos termosudalHo

Os anuncios reforcam o discurso naturalizado do corpal idtrelado
as modelos professionais. Mesmo havendo a afirmacdo dgaemgnto em favor
da quebra de estereodtipos, nota-se que o corpo idealresesspa presente nas
representacdes publicitarias.

O suposto compromisso social mostra uma mudanca no dispositiv
publicitario, contudo, na medida em que apresenta cagas e também reafirma
o cuidado de si, isso de alguma forma ocorre para quikcidade possa abarcar
aquilo ou aqueles que |he escaparam em outras campanhas

As analises mostram que as regularidades discursivastapoa
campanha tanto como corpo disciplinado, quando remeg¢edistursivamente a
normatizacdo dos corpos, como dispositivo disciplinadognda reproduz tais
normas e regulacdes.

Desse modo, mesmo quando € proposto o debate, efatalendo
acontece, sendo assim ndo ha reflexdo, apenas exposicdgseminacdo dos

ideais capitalistas da empresa.
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5.2. Outras reflexdes

A Campanha “Real Beleza” da marca Dove foi objeto de uma analise
gue mostra o carater dialégico da publicidade, que diggamo um produto da
cultura de massa, produzindo um discurso imbricado desvez@&ais que tecem a
interdiscursividade presente nos anuncios.

A andlise que aqui apresentamos leva em conta as esjuaaifs da
linguagem publicitéaria, considerando suas préaticas disas como técnicas de
persuasao que tém como objetivo levar seus interlocit@aoeconsumo de seus
produtos por meio dos anuncios.

Dessa forma, a midia, e mais especificamente a publicidad®caixa
perfeitamente nos moldes de uma cultura pés-moderna kstpitque lida com os
desejos de consumo da cultura de massa, vinculandopsedutos anunciados a
satisfacédo de desejos pessoais.

A industria de higiene e cosméticos, situada numa sociedade
capitalista, € uma das vertentes industriais que maisaopeno sentido de
padronizar o consumo. Nesse sentido, essas emprasas v@ndem mercadorias,
mas também desejos, ideias, necessidade, entre outros.rém mdbeleza entra
nesse processo através das estratégias discursivaselgberam modos de
subjetivacdo. Os discursos se tornam verdades, opexando praticas de poder
gue influenciam o processo de construcédo de identidabezminam as técnicas
dos cuidados de si (FOUCAULT, 1985).

Os sujeitos passam a ser assujeitados quando intenoaganormas de
praticas do cuidado com o corpo. Esse assujeitamentoradupdiscursivamente
por meio dos efeitos discursivos. Os anuncios analssadpontam uma
regularidade discursiva na paradoxal significacdo de begleedove defende.

A responsabilidade social que a campanha propde se eatmitomo
parte de um dispositivo social tencionado a sujeicao dgmospa disciplinar os
corpos, por meio da dominacédo e disseminacdo de unardis¢avoravel as suas
ambicOes capitalistas. Segundo Novaes (2010, p.54) rpocé considerado
capital, possuindo valor de troca ou “como bem, adquire status a partir das
insignias que o belo corpo carrega consigo. Esses sigandensados na figura

do belo corpo, traduzensalores da sociedade de consumo (...)".
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O cuidado de si é exaltado a todo instante nos anudeigsodutos de
beleza que analisamos; esses imperativos geram um paragax@opincentivar
o0 cuidado de si e o consumo dos produtos, o ideal tiiczs € estimulado em
detrimento de seu rompimento. Assim, a proposta de queérasteredtipos
afirmada nos discursos ndo se concretiza.

A publicidade, em geral, trabalha com estratégias discuysiuee
vinculam produtos a satisfacdo pessoal de desejos essidades. Segundo
Novaes (2010, p.90) “esse controle da aparéncia traduz-se nao somente na
atribuicdo de caracteristicas estéticas, mas as invesejumghmentos morais e
significados sociais”. Dessa forma, Dove estrategicamente vende seus produtos
por meio da ideia de que eles promovem aceitacédo tassm@lecomo social.

As mulheres retratadas nédo sdo modelos, indicando a &detegcDove
de valorizar as mulheres que diferem do ideal de belezaromovendo
identificagédo das mulheres consumidoras com as modeloamdpanha. Contudo,
essas mulheres reais sédo tratadas como modelos profissianaposarem para
fotos, tendo os cabelos perfeitamente arrumados @&st® maquiado. Com isso,
Dove difunde a ideia de que a “imagem ideal de pleno prazer estd disponivel para
todos, a um minimo esforco, e que a ndo concretizdedse modelo decorrera
exclusivamente da incapacidade individual do sujeito” (NOVAES, 2010, p.85).

A publicidade oferece um produto que pode satisfazereengher as
lacunas que os consumidores tém; nesse sentido, osrgbs trabalham para
seduzir o leitor através da ideia de transformacédo &agdlo que o produto traz.

Nota-se que a intencdo da empresa ndo foi de quebcaneeito de
guebeleza importapelo contréario, enfatizou o cuidado com o corpo iraelente
de tipo. Entretanto, € importante ressaltar que o concleitbeleza é abstrato e
mutavel, sofrendo variacbes sempre que ha mudancas iGtdwicas, por isso,
nao ha como classificar apenas um tipo de corpo conwo bel

Segundo Chouliaraki e Fairclough (1999), a Unica maneigugderar o
problema social é mudando as praticas. Dessa forma, pergp@ssamos ver
transformacdes a respeito de como representamos o éarpoessario refletirmos
criticamente sobre nossas praticas, avaliando possiveiteprab e apresentando

possiveis meios de mudanca.
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Devemos entéo, problematizar as regularidades que legitonpader
por parte daqueles que produzem “verdades”, de forma que possamos
desnaturalizar e assinalar essas “verdades” que ancoram as rela¢cbes de poder e
gue disseminam discursos hegemonicos. A proposta aqué o concedermos
solucdo aos problemas sociais que aqui discutimos, conaldejamos uma
discusséo reflexiva e engajada que nos proporcionemidaitie a respeito dos
discursos que permeiam nossas relacfes e praticas sqctaigea, proporcionar
caminhos de superacéo de tais problemas.

A discussdo aqui proposta faz parte de uma agendaicpoliue
investiga os efeitos das préaticas discursivas quecererseu poder através de
discursos que normatizam as préaticas dos sujeitos emaoekageus corpos, ou
seja, discursos que funcionam estrategicamente para mgaotale discursos
hegemdbnicos que regulam as maneiras de agir dos sujeitos.

Uma vez que “o corpo e sua imagem ocupam um lugar central na vida
do homem contemporaneo, na relagdo com o mundo e com seus pares”
(NOVAES, 2010, p.61), € preciso romper com a indifeeee aceitacdo sem
reflexdo de discursos opressores e normatizadores,c&s@rguestionar, debater,
argumentar, para que haja mudanca nas praticas com red@c@orpo e sua

multiplicidade.
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ANEXOS

Conjunto 1

OGILVY

Dove acha que toda idade
tem seu charme. E vocé?

concorda discorda

Venha debater sobre a quebra de estereétipos
i : no nosso site:

www.campanhapelarealbeleza.com.br <& ’ ([)01/6
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Conjunto 2
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Toda mulher € bonita
quando sua pele esta bem nutrida.
Novas logdes Dove com Soro Nutritivo 24h.
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www.campanhapelarealbeleza.com.br

OGILVY
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OGILYVY
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Toda mulher é bonita
quando sua pele esta bem nutrida.
Novas logdes Dove com Soro Nutritivo 24h,

www.campanhapelarealbeleza.com.br
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Conjunto 3

OGILYY

rvels
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Conecurso Cultural
Minhas Curvas Minha-Historia.

Cada curva tem uma histéria. Mostre que a sua também e emocionante.
Acesse o site www.campanhapelarealbeleza.com.br e conte sua
histéria. Vocé podera ganhar um ensaio fotografico que sera publicado

nas revistas Nova, Contigo e Boa Forma, uma camera digital e ainda - iPhniad ooy

3 looks completos que vao valorizar quaiquer curva. w :

Para maiores informagdes consuite o regulamento ‘ Sistema firmador Dove.
completo no site www.campanhapelarealbeleza.com.br.

Periodo do Concurso Cultural: de 25/7/2005 a 13/10/2005. Testado em curvas de verdade.
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0GILYY

“Teqho ciNAURiNNa fina, vioLaoziOho

e bumbum de 0oRacao. b
Um amigo Meu veio com esoa hlﬁ‘f?%la
de bumbum de coacao € eu adogel.

pianca.

~ Concurso Cultural
Minhas Curvas Minha Histéria.

Cada curva tem uma histéria. Mostre que a suatambém é emocionante.
Acesse o site www.campanhapelarealbeleza.com.br e conie sua
histéria. Vocé podera ganhar um ensaio fotografico que seré publicado
nas revistas Nova, Contigo e Boa Forma, uma camera digital e ainda
3 looks completos que vao valorizar qualquer curva.

Pare maiores i fte o o ; Sistema firmador Dove.
completo no site www. p Ibeleza.com.br.
Periodo do Concurso Cultural: de 25/7/2005 & 13/10/2005. Testado em curvas de verdade.
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Camdda,

Concurso Cultural
Minhas Curvas Minha Historia.

S www.campanhapeiaroalbelez. com.be
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