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Resumo: O presente artigo analisa antincio publicitario do sabonete Lux de 2002, que teve
como protagonista a atriz Isabel Fillardis. Procurou-se discutir aspectos do discurso publicitario
que demonstram como as relagdes sociais € os costumes estdo mesclados de ideologias e
valores. Assim, observaram-se, no corpus, as relacdes dialdgicas construidas pelo enunciado
concreto, tanto no nivel interno (materialidades linguistica e visual), quanto no externo
(extralinguistico) referente ao contexto em que o antncio circula. A fundamentagdo teodrica
baseia-se nos estudos de Bakhtin e o Circulo, Brait, Miotello e Vestergaard/Schoroder,
observando, nesse momento, as categorias estilo, ideologia e verbo-visualidade, que estdo
presentes nesse género.
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Abstract: This article analyzes the 2002 advertisement for Lux soaps, starring actress Isabel
Fillardis. We seek to discuss aspects of advertising discourse that demonstrate how social
relations and customs are mixed with ideologies and values. Thus, in the corpus, we observed
the dialogical relations constructed by the concrete statement, both at the internal level
(linguistic and visual materialities) and external (extralinguistic), referring to the context in
which advertising circulates. The theoretical underpinning is based on the studies of Bakhtin
and his Circle, Brait, Miotello and Vestergaard / Schoroder, observing the categories: style,
ideology and verbalization, present in this genre.
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Introducio

O presente artigo tem por objetivo refletir sobre o discurso publicitario € o género
“anuncio publicitario”, a partir de uma peca da linha “Sabonete Lux de luxo”, marca pertencente
ao grupo Unilever, que ¢ uma multinacional britdnico-neerlandesa de bens de consumo. A base
epistemologica que o sustenta € composta por estudos realizados por Bakhtin e o Circulo, Brait,
Miotello e Vestergaard/Schoroder. Dessa maneira, em um corpus veiculado pelo fabricante,
em 2002, pretende-se abordar as seguintes categorias presentes nesse género: estilo, ideologia
e verbo-visualidade.

Ao analisar o referido corpus pelas lentes dos estudos bakhtinianos, pode-se observar
que o género ¢ caracterizado por seu carater dialdgico e polifonico. Nessa perspectiva, concebe-
se o mundo arquitetado por relagdes dialdgicas, pelas quais o sujeito se constitui no encontro
que realiza com o outro. Afinal, para Bakhtin (2011), a lingua ¢ um fendmeno social, histérico
e ideoldgico, que s6 pode ser compreendida e explicada em seu contexto de uso pratico. Assim,
se observada apenas como um sistema de normas, ela serd afastada de sua realidade evolutiva
e viva, como de suas fungdes sociais, 0 que a tornaria completamente inexpressiva.

Para tanto, ¢ fundamental a preocupacdo com a lingua enquanto elemento de
comunicagdo e interagdo, que se concretiza por meio de enunciacdes, nas quais a palavra
ideologicamente produzira juizo de valor, significagdo e expressividade particular, o que se
pretendeu mostrar neste estudo de caso.

O anuncio publicitario analisado ¢ um recorte de seu tempo, de seu espago ¢ dos
costumes que habitam o contexto de sua circulagdo. Com ele, a Unilever procurou inovar,
langando no mercado a primeira linha de sabonetes voltados especificamente as mulheres de
pele morena e negra. A campanha foi protagonizada pela atriz Isabel Fillardis.

O corpus traz marcas do discurso publicitario que procuram estar em sintonia com o
publico para quem a antncio foi produzido. Ele ¢ particular e apresenta tipos relativamente
estaveis de enunciados para a esfera de sua circulacdo.

Quanto aos géneros discursivos, Machado (2006, p.155) afirma que, “na esfera prosaica
da linguagem [...] incluem toda sorte de didlogos cotidianos, bem como enunciag¢des da vida
publica, institucional, artistica, cientifica e filos6fica”. Segundo a autora, eles sdo constituidos
nos processos interacionais, com uma diversidade infinita, pois sdo produzidos e se diferenciam

a medida que se complexificam as esferas humanas. Os géneros sdo abertos as mudangas da
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dinamica social e, dessa maneira, o novo reiterard o antecedente, apresentando caracteristicas
do anterior, o que demanda um equilibrio entre o estatico e o dindmico.

Campos-Toscano corrobora com essa afirmagao, ao dizer que:

Como o tempo ¢ historico e o espaco ¢ social, os géneros representam e
refratam a realidade de acordo com as manifestacdes dos sujeitos da
comunica¢do. Novamente, deparamo-nos com as es/instabilidades, pois a
forma pode ser entendida como representacdo estética de uma determinada
cultura contextualizada no tempo-espago ¢ como produto do processo
dialégico entre os sujeitos da enunciagdo (CAMPOS-TOSCANO, 2009,
p.33).

Dessa maneira, justificam-se as mudangas ocorridas ao longo do tempo no discurso
publicitario, o qual nasce com o objetivo de propagar ideias. Entretanto, com as mudangas
ocorridas na sociedade e o advento da Revolucdo Industrial, o género ganhou estabilidade,
ajustando-se as necessidades contextuais do mercado consumidor. Por essa razdo, observa-lo
no contexto em que esta inserido ¢ fundamental para compreendé-lo. Assim, neste artigo, antes
da anélise, serd apresentado o contexto de producado e circulagdo do antincio escolhido como
corpus.

A historia da empresa produtora do sabonete Lux comega no século XIX'?, na Inglaterra, com
William Hesketh Lever. Ele teve uma ideia original de dar nome e embalagens individuais aos sabdes
que fabricava. Nessa época, o sabdo era um produto genérico, vendido por peso. A partir daquele
momento, com nome ¢ embalagem atraentes, nasceu o sabao chamado Sunlight Flakes. A ideia foi bem
aceita pelos consumidores, e o produto também; pois, segundo informacdes da propria empresa, 0 novo
produto era mais suave do que os outros sabdes produzidos naquele momento.

Aproximadamente apés um ano, o produto teve seu nome alterado para Lux, que embora
signifique, em latim, “luz”, ndo foi escolhido por esta razdo. A empresa discorre, em seu site, que 0 nome
vem da palavra em inglés luxury, que significa “luxo”, pois a inten¢do era conotar esse significado, ou
seja, usar o produto para indicar um estilo mais luxuoso de vida.

Com propagandas consistentes, a marca ganhou popularidade e, em 1924, depois dos resultados
de um concurso conduzido pela Lever Brothers, descobriu-se que as mulheres estavam usando Lux em

seus cuidados pessoais. Esse foi 0 mote que conduziu a empresa a produzir um sabonete que apresentasse

um aroma mais intenso € uma textura mais fina. O slogan desse produto era: “Feito como os franceses

19 Centro de Historia Unilever, Disponivel em:

<http://www.unilever.com.br/aboutus/centro_de historia_unilever/historiadasmarcas/lux/>. Acesso em: 04/
jun/2017.
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fazem seus sabonetes mais finos”. Vendido por 10 centavos de dolar a barra, o produto propiciava as
mulheres de menor poder aquisitivo a oportunidade de desfrutar de um pequeno luxo diario.

A chegada do produto no Brasil, em 1932, apresentou alguns fatos curiosos. Um fato primeiro a
ser observado diz respeito as musas que atribuiam glamour a agdo de Lux. Elas tiveram uma missao
ligeiramente diferente em nosso pais: consagrar o nome Lever, adotado pela empresa até os anos 60; pois,
no Brasil, a marca Lux ja era de propriedade das Industrias Matarazzo.

Outro fato a ser observado € que, apesar de o produto e a propaganda serem os mesmos, € de a
mulher brasileira estar vivendo o clima dos ““anos de ouro do cinema”, identificando-se com o padrdo de
beleza internacional apresentado nas telas, o desempenho inicial nao correspondeu a expectativa. Ele foi
contrario aos resultados esperados, que eram animadores, ndo repetindo o sucesso atingido em outros
mercados.

E importante salientar que, naquele momento, o segmento de higiene e beleza apenas
engatinhava no pais, € 0 uso do sabao comum — de pedra — ainda se fazia mais presente na hora do
banho, porque era um artigo bem mais barato. Assim, para vencer essa barreira, a Irmaos Lever, filial
brasileira da empresa, colocou em agdo as chamadas “Senhorinhas Lever”, que, na década de 1940,
percorreram varias cidades para divulgar o “sabonete das estrelas” e convencer as consumidoras a
experimentar suas propriedades cosméticas.

Dessa maneira, a empresa foi construindo sua marca e desenvolvendo anuncios publicitarios,
aproximando-os cada vez mais das necessidades femininas, com a intengao de conquistar publicos das
mais diversas classes sociais. Logo, era preciso conhecer bem o publico-alvo e realizar a propaganda a
partir de determinadas caracteristicas especificas, construindo um enunciado que de fato estivesse em
consonancia com as imagens utilizadas, capaz de dizer ao consumidor algo que ele compreendesse e

desejasse.

Estilo: recurso de persona

Tendo em vista a natureza composicional do anuncio publicitario — texto e imagem —
¢ importante refletir sobre o estilo, como aspecto que reflete a individualidade do enunciador
no género que € constituido para a comunicacao de um determinado tema. Para Bakhtin (2011),
o estilo esta indissoluvelmente ligado ao enunciado e as formas tipicas de enunciados, ou seja,
aos géneros do discurso.

Sobre o exposto, Bakhtin afirma que:
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e Sendo todo enunciado individual, pode refletir a individualidade do
enunciador ou do escritor e assim apresentar um estilo individual,
entretanto, nem todos os géneros sdo propicios ao reflexo da
individualidade. Os géneros que requerem forma padronizada
apresentam condigdes menos propicias para o reflexo da individualidade;

e  Onde ha estilo, ha género;

e Tanto os estilos individuais, quanto os da lingua, satisfazem aos géneros
do discurso;

e (Gramatica e Estilistica convergem e divergem em qualquer fendmeno
concreto de linguagem. Se examinados apenas no sistema da lingua,
estaremos diante de um fendmeno gramatical, mas se examinado no
conjunto de um enunciado individual ou do género discursivo, tratar-se-
30 de fenomenos estilisticos;

e A propria escolha de uma determinada forma gramatical pelo enunciador
¢ um ato estilistico (BAKHTIN, 2011, 296).

Pensando dessa maneira, conclui-se que o estilo corresponde aos recursos lexicais,
imagéticos, fraseoldgicos e gramaticais escolhidos e usados pelo enunciador para compor o
enunciado, tendo em vista o enunciatario concreto e as relagdes dialdgicas com outros
enunciados.

Bakhtin (2011, p. 301), ao informar que “Cada género do discurso em cada campo da
comunicagdo discursiva tem a sua concepgao tipica de destinatdrio que o determina como
género”, reforca a necessidade de saber quem € o enunciatario do texto. Nota-se, entdo, que o
enunciatario tem grande importancia na constitui¢do do estilo do texto (aqui, do texto/imagem),
uma vez que o conhecimento que se dispde desse, tal como idade, classe social, localizacao
espacial e outros, determina suas escolhas discursivas.

O referido filosofo da linguagem (2011) divide o elemento estilo em dois grupos: o
primeiro voltado a individualidade do sujeito, chamado de “estilo individual”; o segundo, para
a coletividade, denominado de “estilo de género”. No primeiro, valoriza-se a singularidade do
enunciador, suas escolhas particulares na dinamica discursiva. Ja, no segundo, imperam os usos
linguisticos, textuais e discursivos, os quais sdo reconfigurados em um determinado contexto
enunciativo.

Desse modo, pode-se dizer que o estilo ¢ o resultado das escolhas individuais e coletivas,
a partir de uma tensao entre esses dois ambitos, que gera a agdo comunicativa. Destaca-se que
nem todo texto reflete a individualidade do sujeito e que, dependendo do género, a

personalidade pode ser revelada em maior ou menor grau.
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Como resultado de estudo, temos que o texto publicitario utiliza, do ponto de vista do
texto, sequéncias:

a) Descritivas, para caracterizar a marca, o produto ou o servico;

b) Argumentativas, para convencer o publico sobre a qualidade ou a necessidade
de se adquirir o produto;

C) Injuntivas, para desencadear as agdes de compra ou adesdo, utilizando-se para
isso verbos no presente do indicativo ou no imperativo, além de linguagem que varia do mais
ao menos formal, dependendo do produto a ser anunciado, publico-alvo e meio de circulagao.

Dessa maneira, o texto se organiza de forma a impor valores, ideais, mitos ¢ outras
simbologias. Segundo Carvalho (2004), quando se analisa a linguagem publicitaria, constata-
se que quase sempre ela vem pautada como objeto de um “discurso de manipulagao”. Dessa
maneira, o “dizer” procura sempre argumentar e tenta impor uma ideia, caracterizando-se pelo
emprego racional de recursos linguisticos ou imagéticos para convencer, mudar ou manter a
opinido do publico-alvo.

Para tanto, ele exibe uma realidade perfeita e ideal, na qual ndo ha “guerras, fome,
deterioragcao ou subdesenvolvimento ¢, ainda, nessa tudo sao luzes, calor e encanto, em uma
beleza perfeita e nao perecivel” (CARVALHO, 2004, p. 11), privilegiando o principio do prazer
com o da realidade, indicando o que deve ser usado ou comprado, destacando a marca e o icone
do objeto.

No caso de slogans do sabonete Lux, ¢ interessante notar que os primeiros nao
continham formas verbais no modo imperativo, vindo essas a surgir na virada do milénio.
Anteriormente, viam-se enunciados, tais como: “O sabonete que convém a sua pelle”; “O
sabonete das estrellas”; “O sabonete oficial de Hollywood”; “Lux de Luxo ¢ um verdadeiro
tratamento de beleza”. Ja a partir de 2000, encontravam-se nos anuincios textos como:
“Descubra a estrela que ha em vocé€”; “Provoque seus sentimentos”; “Revele a estrela que existe
em voce”; “Libere a estrela que existe em vocé”; “Sinta-se luminosa. Sinta-se Lux”; “Sinta-se
firme. Sinta-se Lux”; “Sinta-se luminosa e admirada”. Atualmente, temos: “Sinta-se poderosa.
Seja poderosa”; “Sinta-se fabulosa. Seja fabulosa”.

A partir desse levantamento, notou-se que ocorreu uma gradagao por meio dos anos:

29 ¢ 29 ¢

“descubra”, “provoque”,

29 ¢

revele”, “libere”, “sinta-se”, “seja”, confirmando que o estilo se da
conforme seu enunciatario e seu contexto enunciativo. E que, se antes a mulher era dado imitar

ou se espelhar em alguém, no contexto historico-social contemporaneo, ela deve provocar,
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conhecer os sentimentos, pois a mulher € convidada a “ser” — poderosa e fabulosa, dentre outros

adjetivos que elevam o status da mulher.

A ideologia da palavra e da imagem

Para Miotello (2006), o conceito de ideologia ¢ fundamental nos estudos realizados por
Bakhtin e o Circulo. Concebida no conjunto de outras discussoes filosoficas, sugere reacao as
transformagdes que se dao nas esferas produtivas, na organizagdo social € na comunicagao
interpessoal. Parte-se da ideia de que ela deve ser considerada um sistema de representacdes da
sociedade e do mundo constituido a partir de interagdes e suas referéncias, além das trocas
simbdlicas construidas por determinados grupos sociais.

Bakhtin/Volochinov (2010) afirma que todo produto ideolégico faz parte de uma
realidade, seja ela natural ou social. O produto ideoldgico reflete e refrata outra realidade que
lhe ¢ exterior, ou seja, tudo que ¢ ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora
de si mesmo. Em suma, tudo que ¢ ideoldgico ¢ um signo, e sem signos ndo existe ideologia.

Dessa maneira, todo signo esta sujeito aos critérios de avaliacao ideoldgica, ou seja, se
¢ verdadeiro, falso, correto, justificado, bom. O dominio do ideoldgico coincide com o dominio
dos signos e ¢ neste “lugar” onde o signo se encontra que se encontra também o ideoldgico.
Tudo que ¢ ideoldgico possui valor semidtico, determinado contextualmente e materializado
“na comunicagao incessante que se da nos grupos organizados ao redor de todas as esferas das
atividades humanas” (MIOTELLO, 2006, p.170). Pode-se afirmar, entdo, que ¢ na linguagem
que ocorre de maneira mais clara e completa a materializa¢ao do fendmeno ideologico.

O fio ideoldgico no discurso publicitario ¢ marcado pelo poder, pela conquista e pela
seducdo, mantendo-se por meio da representacao que o individuo tem de si e do outro, e de
representacdes que incluem ideias, valores, normas e regras construidas dentre as relagdes
sociais, e que, por meio de signos, atribuem caracteristicas de valor. Se o Circulo aponta que o
campo de criatividade ideologica tem seu proprio modo de orientagdo para a realidade e a refrata
a sua propria maneira, pode-se entender que a area publicitaria o faz ou procura fazé-lo de forma
eficaz a seus proprios interesses, atendendo assim a sua fun¢ao no conjunto da vida social.

O discurso publicitario se vale muito bem desse conceito, pois a partir dele € possivel
refratar e refletir outra realidade aos olhos do consumidor. Bakhtin/Volochinov (2010) apontam
que todo signo representa um ponto de vista, pois representa a realidade a partir de um lugar

valorativo. Dessa forma, os discursos publicitarios valem-se da construcdo e da constitui¢ao de
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signos, e da ideologia, os quais o consumidor interpreta e assume como referéncia de status,
manuten¢do de bem-estar ou de sentimento de eficiéncia.

Pensando no corpus a analisado, observou-se a representacao do sexo feminino, pois o
anuncio publicitario ¢ pautado em papéis que saltaram de uma posi¢ao na qual as mulheres
eram maes e esposas dedicadas, sustentando o ideal feminino de prendas domésticas, como nos
apontam Vestergaard/Schoroder (2004), para a mulher fascinante, independente e trabalhadora.

Para se cumprir isso, hd o apagamento do discurso “mulher mae; dona-de-casa” e o
surgimento de uma mulher voltada para si e para seus interesses particulares. Os autores
salientam-se que os discursos podem caminhar um ao lado do outro ou ora, emaranhando-se
como ja dito, em seus diversos fios ideologicos.

Para os autores:

Esse ideal de beleza e de boa forma transfigurou-se na nova camisa-de-forga
da feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competi¢do, mediante a
aparéncia, pela atengdo do marido, do namorado, do patrdo e de todo espécime
do SeX0 masculino que por acaso encontrem
(VESTERGAARD/SCHORODER, 2004, p.122).

Nessa perspectiva, ao tratar de seus interesses particulares numa postura ativa, a mulher
acaba se transformando em um objeto passivo, a espera da iniciativa do homem em perceber
sua beleza. Dessa forma, as imagens tradicionais de feminilidade podem adquirir, de modo
subconsciente, a condi¢do de refiigio no qual os papéis estdo bem definidos e ndo ha conflitos
de identidade. Para os autores, tudo leva a crer que a “publicidade explora o anseio nostalgico

das mulheres (e dos homens) pelos tempos em que a vida parecia mais singela” (ibid. p.134).

A verbo-visualidade e o discurso publicitario

Para tratar da verbo-visualidade, o presente artigo se ampara nos estudos de Brait (2013,
2006), que ja ha alguns anos trata das especificidades do que denomina de “dimensao verbo-
visual de um enunciado, de um texto”. A autora entende que ha uma dimensao em que tanto a
linguagem verbal como a visual desempenham um papel constitutivo na producao de sentidos,
e que, se elas forem separadas havera uma ruptura no plano de expressao e, consequentemente,
da compreensao do objeto, pois os enunciados/textos se dao a ver/ler simultaneamente.

Brait (2013, p. 44) afirma que essa perspectiva ¢ possivel a partir da compreensao de

que os estudos de Bakhtin e do Circulo “constituem contribui¢des para uma teoria da linguagem
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em geral e ndo somente para uma teoria da linguagem verbal, quer oral ou escrita”. Para tanto,
cita varios trabalhos, dentre os quais, o autor e a personagem na atividade estética (BAKHTIN,
2011, p.1), especificando esse contetdo no segundo capitulo, intitulado A forma espacial da
personagem.

Segundo Brait,

Bakhtin, dentre outros aspectos fundamentais para analise da linguagem, trata
da questdo do excedente de visdo, da imagem, do retrato, do autorretrato visual
e verbal, isto €, da representacdo de si mesmo, momento em que o autor é
personagem. Até mesmo a fotografia ganha uma breve referéncia nesse texto
(BRAIT, 2013, p. 45).

A autora acrescenta que em todos os trabalhos do Circulo nos quais a ideia de uma teoria
da linguagem ampla nao vinculada ao linguistico ¢ indiciada, ¢ o visual — e ndo o verbo-visual
— que ¢ sugerido por ela como objeto passivel de leitura e interpretagdo. Ressalta que, ao acolher
tais sugestoes, ndo se pode esquecer da longa tradicdo da analise do visual e de suas possiveis
leituras e interpretagdes advindas da estética, da Filosofia, das diferentes semidticas, tais como
a “peirceana”, a francesa e a russa, além da semiologia de Roland Barthes em seus textos sobre
fotografia e retorica da imagem, trabalhos esses compreendidos entre o final da década de 1950
até a de 1970.

Brait (2013) indica, ainda, que o aproveitamento explicito do pensamento de Bakhtin e
do Circulo para o estudo do visual aparece nas seguintes obras: Tekstura russian essays on
visual culture, editada por Alla Efimova e Lev Manovich, e publicada em 1993; Bakhtin and
the visual arts, de 1995; e Bakhtin reframed, de 2013, as duas ultimas da autora norte-americana
Deborah J. Haynes.

O texto A Filosofia da Linguagem e sua importdncia para o marxismo, que esta em
Marxismo e Filosofia da Linguagem — O estudo das ideologias e a Filosofia da Linguagem
apresenta o estudo do signo no centro de uma investigagdo com perspectiva semidtico-
filosofico-ideoldgica. Esse prisma constroi o que Bakhtin/Volochinov (2010) designaram como
signo ideoldgico e € o que serve de fundamento para a leitura do visual.

Ainda que Volochinov ndo tenha se dedicado diretamente a imagem, para Brait (2013),
uma leitura atenta do capitulo mencionado, no qual discute a relacdo entre signo e consciéncia,
permite localizar a passagem na qual ele se refere a materialidade do signo em geral e nao
apenas do signo verbal:

Os signos s@o o alimento da consciéncia individual, a matéria de seu
desenvolvimento, e ela reflete sua logica e suas leis. A logica da consciéncia
¢ a logica da comunicacdo ideoldgica, da interagdo semidtica de um grupo
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social. Se privarmos a consciéncia de seu contetido semidtico e ideologico,
ndo sobra nada. A imagem, a palavra, o gesto significante etc., constituem seu
unico abrigo. Fora desse material, ha apenas o simples ato fisiologico, ndo
esclarecido pela consciéncia, desprovido do sentido que os signos lhe
conferem (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2010, p. 36).

Além disso, em relagdo a contribuicdo de Bakhtin, Brait (2013) aponta para o texto A4
forma espacial da personagem — fragmento de O autor e a personagem na atividade estética
(BAKHTIN, 2011), dizendo que o filésofo russo considera o mundo do herdi a partir da criagao
visual da espacialidade, apresentando conceitos importantes para analise, como apontados por

Brait:

[...] excedente de visdo, imagem externa, exterioridade, vivenciamento das
fronteiras externas do homem, imagem externa da agdo, corpo exterior, todo
espacial da personagem e do seu mundo — a teoria do “horizonte” e do
“ambiente”, dentre outras categorias que se prestam a leitura e andlise do
visual (BRAIT, 2013, p. 47).

Outro trabalho que Brait (2013) comenta tratar do visual relaciona-se a estética, da
autora Deborah Haynes, que persegue tal questdo nos textos Para uma Filosofia do ato
responsavel, Autor e heroi na atividade estética e O problema do conteudo, do material e da
forma na arte verbal, que, segundo a autora, sao fundamentais para a compreensao da arte
visual. Assim, procura compreender e explicar essa estética tanto sob uma perspectiva teorica,
quanto da possibilidade de sua aplicag@o aos objetos visuais de diferentes momentos historicos.

Haynes procurou demonstrar que Bakhtin traz de volta a “estética do processo criativo,
a atividade do artista ou autor que cria”, observando a importancia do processo criativo para
artistas, historiadores da arte e tedricos de arte, em uma visao plena de interdisciplinaridade.

Acentuando a importancia de observar aspectos do que tem chamado de verbo-
visualidade, Brait (2013) indica a necessidade de distinguir o que considera fundamental para
explicar o verbal e o visual interconectados, que ¢ a articulagdo de ambos em um unico
enunciado concreto.

Segundo a autora, tais ocorréncias podem surgir:

e Na arte ou fora dessa;

e Possui gradagdes que ora pendem mais para o verbal, ora mais para o
visual, porém, organizadas em um tnico plano de expressdo;

e Sua organizagdo situa-se em uma combinatoria de materialidades e em
uma expressao material estruturada (Brait, 2013, p. 48).
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Dessa maneira, ao analisar um enunciado que seja composto por verbo-visualidade, sera
sempre importante ndo fazer uma andlise dissociada do visual e do verbal, pois a articulagao
entre essas linguagens ¢ fundamental para a producdo de sentidos dos géneros que tenham tal

composi¢ao.

Analise do sabonete Lux: uma nova perspectiva de mercado

Lux de Luxo nasce em 1973, dez anos apos a Unilever obter o direito de utilizar seu
nome internacional — Lux — em seus sabonetes no Brasil, anteriormente designados como Lever.
Assim, a linha Lux ¢ segmentada em duas opgdes: a basica, denominada como tradicional e
voltada para o uso familiar, e Lux de Luxo, mais requintado e com maior poder de hidratacao,
segundo promessa da empresa a consumidora.

Alias, ele ¢ designado como “Um verdadeiro tratamento de beleza a sua pele”. Este
slogan dialoga com o momento que a mulher passa em relacdo a seu ideal de beleza — o mote
da vez ¢ a beleza natural, pele e cara limpas. E desta forma surgem as primeiras protagonistas
das propagandas, que foram as estrelas de Hollywood. Com o tempo, adequando-se ao contexto
socio-politico-econdmico, as propagandas foram se ajustando, para atender as necessidades de
mercado.

Neste artigo, para exemplificar o que foi formulado até aqui, tomaremos para uma
analise verbo-visual o antincio publicitario veiculado pela Unilever, em 2002, ano no qual a
empresa promoveu uma inovagao, ao langar no mercado a primeira linha de sabonetes voltados

especificamente as mulheres de pele morena e negra.
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O contexto historico

A campanha a ser analisada foi protagonizada pela atriz Isabel Fillardis, e segue abaixo:

Figura 1 — Anuncio publicitario Unilever, 2002

Fonte: Centro de Historia Unilever

O anuncio ¢ composto por imagem e texto, o verbal e o visual sdo constituidos ao mesmo
tempo, construidos e articulados juntos, para que a leitura possa produzir efeitos de sentido. Tal
qual colocado por Brait (2013), ndo ¢ possivel separar essas duas linguagens sob pena de
amputagdo de uma parte de seu plano de expressao e, consequentemente, da compreensao das
formas de producao de sentido do enunciado, uma vez que este se da a ver/ler simultaneamente.

O texto traz a atriz em Primeirissimo Plano (PP) de enquadramento, chamado também
de big close-up, no qual a figura humana ¢ enquadrada dos ombros para cima, com destaque a
seu rosto. Isabel Fillardis se apresenta coberta por espuma proporcionada por seu suposto banho
e traz o rosto maquiado de maneira discreta, com batom, sombra, lapis para os olhos, entre
outros itens possiveis, os quais ressaltam de maneira suave seus tragos. Em sua mao esta o
sabonete da Unilever, Lux Skincare, linha especifica para a pele morena e negra, que apresenta

cor dourada, a qual também remete ao luxo e a sofisticagao.
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Abaixo da protagonista se vé uma embalagem do produto, tendo a seu lado os seguintes

dizeres:

Lux Skincare.
Uniformidade da Pele
Morena e Negra.

Sua pele por inteiro.

Ainda na embalagem ¢ possivel observar duas pérolas, uma de cor “morena” e outra de
cor negra, representando os tons de pele de seu publico-alvo, e uma modelo negra com cabelos
cacheados, longos e impecavelmente arrumados. Essa modelo, ainda, veste uma peca de roupa
branca, com um decote em “V” mais aberto, apresentando seus ombros e dando a impressao de
que ¢ mais uma pérola a pousar em uma concha — o formato do decote de sua peca de roupa
propicia tal leitura.

A embalagem ainda traz tons marrons ¢ um tragco dourado, com pinceladas que

reproduzem luz, sombra e nuances que, a0 mesmo tempo, remetem a delicadeza e a sofisticagao.

Figura 2 — Lux Skincare

/77

Fonte: Centro de Historia Unilever

Acrescentando-se, no canto superior esquerdo ha os seguintes dizeres:

Ligue o Chuveiro.
Cubra-se de Espuma.
Transforme-se

em Pérola Negra.

O uso do verbo no modo imperativo reproduz uma das caracteristicas do género
“discurso publicitario”, o qual pode trazer em sua linguagem um tom que indica ordem ou
pedido, com o intuito de aderéncia as ideias sugeridas. Entretanto, a maneira como foi disposto
a consumidora, ilustra um exemplo de manual de instru¢des, como se d4 em uma tipologia
injuntiva, uma vez que a potencial consumidora deverd seguir algumas instrugdes que a

conduzirdo a uma mudanga, com a finalidade de “transformar-se”” em uma pérola negra.
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Dessa maneira, precisara executar as seguintes agoes:

a) Ligar o chuveiro;
b) Cobrir-se de espuma;
c) Transformar-se.

O texto conota a ideia de transformagdao da consumidora em uma joia mais do que
preciosa — rara — e praticamente Unica. O mais interessante € que, para iSsO ocorrer, a
consumidora dependerd apenas de si mesma, para executar as agdes proposta pelo sabonete Lux
da linha Skincare, pele morena e negra.

Segundo texto consultado em Hypescience — disponivel em: <http://hypescience.com/o-
que-faz-com-que-uma-perola-apresente-a-coloracao-negra> —, pérolas negras sao muito mais
raras se comparadas as de tonalidade clara. Sdo formadas em uma ostra especifica, natural do
Taiti, a Pinctada margaritifera, que, ao contrario das outras espécies, possui em seu interior
uma listra de coloragdo negra. Se o grao de areia pousar em contato com essa listra e houver a
formacgdo da pérola, o produto resultante sera da cor negra. No entanto, mesmo entre as
Pinctada margaritifera, isso € um fendmeno raro, sendo que sua ocorréncia se d4 apenas entre
uma a cada dez mil.

Isso colocado, podemos propor que o anuncio publicitario apresenta a ideia de
valorizacao do negro (e das negras), colocando-o (as) em posi¢do de igualdade as modelos
brancas, destituindo-os de esteredtipos vigentes, como, por exemplo, as representacdes da
mulher negra com vinculo de cunho sexual e/ou sensual, ou como mera figurante, muitas vezes
apagada ou desempenhando papéis subalternos e de baixo prestigio social. Além do mais, ha a
conotagdo de que o produto valoriza o tom de pele, tornando-o mais negro € nao o inverso.

Observa-se, entdo, que esse anuncio traz tragos de uma publicidade contra intuitiva que,
segundo nos aponta Fry (2002, p. 308), ¢ uma “tentativa deliberada de romper com os antigos
estereotipos na produgdo que se pode denominar de cartazes contra intuitivos”.

Essa ideia surge como proposta de visibilidade da mulher negra e promove a releitura
de conteudos estereotipados e negativos aos grupos estigmatizados e marginalizados. Se antes
0 negro era visto como produto, ou seja, mercadoria anunciada nos jornais da primeira metade
do século XIX, um longo caminho foi percorrido até que ele passou de produto a publico-alvo

do mercado consumidor.
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De todas as maneiras, nao se pode ter a ingenuidade de acreditar que a empresa Unilever
quis apenas inovar, criando e veiculando um antncio publicitario que apresentasse engajamento
contra o preconceito. Nao se deve esquecer de que foram décadas de comerciais dirigidos as
mulheres em geral, porém, tendo como base atrizes em sua maioria com caracteristicas e tragos
europeus, brancas, sendo que em nosso pais hd uma mescla de varias etnias; portanto, mulheres
com tragos diversificados, do negro ao asiatico, do branco ao indigena.

O que podemos inferir ¢ que houve o reconhecimento da presencga desse publico e o
mercado consumidor quis alcanga-lo, tendo em vista a fatia significativa a qual representava e
que nao deveria ser desconsiderada.

Prosseguindo com a andlise, observa-se que o enunciado colocado ao lado da

embalagem do produto traz um discurso atenuado, sem a tonalidade da ordem e com tendéncia

a sugestao:
. Lux Skincare — o que pode lhe proporcionar?
. Uniformidade a sua pele morena ou negra;
. Sua pele por inteiro.

Apesar da falta de coesdo na superficie do texto, toda a coeréncia ¢ retomada e
constituida por meio de informagdes subentendidas pelo publico-alvo nas relagdes dialdgicas
extratextuais. A pele negra, por caracteristicas que lhe sdo intrinsecas, carece de cuidados e
hidratacdao extras. Por ser mais espessa, retém a oleosidade e, por isso, a hidratagdo nao se
distribui de maneira uniforme, o que acarreta pequenas rachaduras. Além do mais, o inverno
confere a pele um tom acinzentado e asperezas.

Assim, quando se usa Lux Skincare — cujo proprio nome ja carrega um significado
semantico de cuidado com a pele — ha o entendimento de que a pele da consumidora sera
cuidada por inteiro, de maneira uniforme. A ideia dessa hidratagdo uniforme e completa retoma
a ideia de que a empresa entende das preocupagdes desse publico-alvo e, assim, cuida dele por
inteiro, ndo apenas em sua pele, mas em resolver suas preocupagoes.

Isso colocado, entendemos que a comunicacgdo verbo-visual do anuncio publicitario da
conta do efeito de sentido que pretende passar, ou seja, a valorizagdo da mulher de pele negra,
ndo tratada de maneira estereotipada e tampouco de cunho subalterno, mas sim, colocada em
papel de destaque, simbolizando uma pérola negra, ou seja, uma “joia rara e preciosa”, o que

traz o didlogo dessa ideia a consumidora de pele morena ou negra, e ainda a valorizagdo de seu
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tom de pele, de sua identidade, assim como a preocupacdo de cuidado com suas caracteristicas
peculiares.

Portanto, antepde-se, igualmente, que a palavra € sensivel as transformagdes ocorridas
na estrutura social e registra todas essas mudangas. Dessa maneira, o negro que antes era tido

como produto anunciado, ganha papel de destaque nesse anuncio publicitario.

Consideracoes finais

A finalidade deste artigo, como se disse na inicial, foi observar a questao do discurso e
as ocorréncias verbo-visuais a partir de um anuncio publicitario. Ao ressaltar o lugar do outro
e identificar-se com seus valores, seu tempo € sua posi¢do no espaco, 0 anuncio conseguiu
alcancar um espaco dialdgico entre o antincio e o publico consumidor, sujeitos da comunicagao,
para conseguir lograr €xito entre eles.

Procurou-se, ainda, analisar o anuncio publicitdrio enquanto género e seu papel
comunicativo, discutindo questdes diretamente ligadas a sua composicdo, tais como estilo,
ideologia e verbo-visualidade (palavra e imagem).

Entendeu-se, entre outras coisas, que cada enunciado ¢ particular e individual,
apresentando tipos relativamente estdveis de enunciacdo para cada esfera de atuagao, todos eles
constituidos nos processos interativos das atividades humanas. Ainda, que eles sdo abertos a
mudancas e a remodelacdes devido a propria dindmica dos sujeitos da enunciagdo, por estarem
situados em um tempo histérico e em um espago social. Isso demonstra que o anuncio
publicitario se molda a sociedade, adaptando-se a ela, ao seu contexto, as suas necessidades e
as suas aspiragdes.

Sobre a verbo-visualidade, entendeu-se que o verbal e o visual estdo articulados em um
unico enunciado concreto, possuindo gradacdes que ora pendem mais para um do que para o
outro. Entretanto, que tanto o verbal como o visual necessitam estar organizados em um tnico
plano de expressdo. Além disso, que sua organizagdo se situa em uma combinatdria de
materialidades e em uma expressao material estruturada. Ao mesmo tempo, que as relagdes
dialogicas podem ser tomadas como categoria fundante, para se juntar as demais citadas para a
analise do verbo-visual.

Quanto a ideologia da palavra e da imagem, foram tratados aspectos do universo
feminino e seus signos, reafirmando que, no discurso publicitério, o fio ideologico esta pautado

no poder, na conquista e na seducao, por meio da representacao que o individuo tem de si e do
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outro. Ao mesmo tempo, foram abordadas as representagdes que atribuem caracteristicas de
valor e como o discurso publicitario se apropria disso a seu favor. Reforcou-se, também, a
afirmativa de que, por meio dele ¢ possivel refratar e refletir outra realidade aos olhos do
consumidor. E que, dessa forma, por meio da construcdo e da constituicdo de signos e de
ideologia, o consumidor (se) interpreta e (se) apodera como referéncia de status, de manutengao
de bem-estar ou de sentimento de eficiéncia.

Dessa forma, pode-se observar que o antiincio publicitario, objeto do presente artigo, tem
sua narrativa interna, € que seu tempo e seu espaco dialogam com o mundo real, diretamente
ligados a um publico especifico, neste caso, as mulheres morenas e negras. Ainda, que dessa
maneira, Lux pode dialogar com as cores e as aspiragdes das mulheres, numa cadeia de
comunica¢do com enunciados que se constituem em relagdo aos enunciados que os precedem e
aos que os sucedem.

Dado isso, entende-se, também, a busca eterna do sempre “novo” produto de Lux, pois
ha o processo dialdgico entre os sujeitos da enuncia¢do. Uma vez mais, confirmaram-se as
palavras de Campos-Toscano (2009), de que o tempo ¢ um importante gerador de desejo, pois
a cada momento as paixodes renovam-se ¢ modificam-se. E que € ele — o tempo — que altera
o espago ¢ lhe da novas cores e sentidos. E isso se da porque o tempo esta ligado a uma época,
caracterizando assim o significado de ser humano. O ser humano, por sua vez, adapta-se a
realidade conforme o espago que ocupa, remetendo, por conseguinte, a ideia de abertura e ajuste

ao tempo-espago.
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