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RESUMO

Entender a realidade de uma sociedade, seja na organizagao da sua vida social ou
em seus aspectos materiais, € fundamental para se compreender os efeitos gerados
pela publicidade nela. Da mesma forma, o conhecimento das manifesta¢des culturais
de um povo se faz necessario para construir o elo entre a publicidade e seu
consumidor. Portanto, a cultura é fruto da sociedade e confere significados a vida das
pessoas e aos seus impulsos de consumo. Pretende-se, com esta tese, enxergar as
semelhangas e diferengcas de um discurso publicitario unico por culturas distintas,
desde sua emissao pelo enunciador até a recepgédo pelos sujeitos destinatarios.
Assim, busca-se como objetivo geral de estudo: compreender as estratégias
discursivas do enunciador na emissao do discurso e a influéncia do contexto cultural
do sujeito destinatario na interpretagcdo e na recepgdo de pegas publicitarias do
segmento de beleza, de veiculagdo mundial, para consumidores de paises distintos e
com culturas diferentes, neste caso, Brasil e Portugal. Por meio do método hipotético-
dedutivo, no qual sdo abordadas as Teorias do Discurso, a Semiolinguistica e os
Estudos Culturais, mediante os estudos de Dominique Maingueneau (2020, 2021),
Patrick Charaudeau (2019), Stuart Hall (1997) e Jesus Martin-Barbero (2013), entre
outros estudiosos, € inicialmente analisado o objeto de pesquisa, levando em
consideragao as teorias dos dois primeiros autores. Posteriormente, € realizada uma
pesquisa qualitativa, por meio de grupos focais, em que sdo observados os efeitos
gerados pelo objeto de pesquisa e suas relagdes com a cultura. Ao final da pesquisa,
pode-se constatar como possivelmente verdadeiras as hipdteses propostas nesta
investigacédo: 1) de que a publicidade dialoga com a cultura, a qual tem fungao
preponderante na constru¢ao do discurso publicitario; 2) de que a publicidade recorre
as emocgodes para ampliar seu alcance em diferentes culturas. Tornam-se, dessa
maneira, visiveis as inten¢des capitalistas e os objetivos comerciais da narrativa
publicitaria da Dove, mesmo que por meio de um novo viés discursivo, 0 da
desconstrucao dos padrdes de beleza propostos pela midia. Também foi percebida a
importancia social e seus efeitos nos receptores do filme publicitario.

Palavras-chave: Estudos Culturais; Publicidade; Discurso Publicitario; Teoria

Semiolinguistica.



ABSTRACT

Understanding the reality of a society, whether in the organization of its social life or
its material aspects, is essential to understand the effects generated by advertising on
it. Likewise, knowledge of the cultural manifestations of a people is necessary to build
the link between advertising and its consumer. Therefore, culture is the fruit of society
and gives meaning to people's lives and their consumption impulses. This thesis aims
to to see the similarities and differences of a single advertising discourse by different
cultures, from its emission by the enunciator to the reception by the recipient subjects.
Thus, the general objective of the study is: to understand the discursive strategies of
the enunciator in the emission of the speech and the influence of the cultural context
of the recipient subject, in the interpretation and reception of advertising pieces from
the beauty segment, broadcast worldwide, for consumers of different countries and
with different cultures, in this case, Brazil and Portugal. Through the hypothetical-
deductive method, which will address Discourse Theories, Semiolinguistics, and
Cultural Studies, through the studies of Dominique Maingueneau (2020, 2021), Patrick
Charaudeau (2019), Stuart Hall (1997), and Jesus Martin-Barbero (2013), among
other researchers, it's initially analyzed the research object taking into account the
theories of the first two authors. Later, qualitative research is executed through focus
groups, in which the effects generated by the research object and its relations with
culture will be observed. At the end of the research, the hypotheses proposed in this
investigation can be verified as possibly true: 1) that advertising dialogues with culture,
which has a preponderant role in the construction of the advertising discourse; 2) that
advertising uses emotions to broaden its reach in different cultures. In this way, the
capitalist intentions and commercial objectives of Dove's advertising narrative become
visible, even if through a new discursive bias, that of deconstructing the standards of
beauty proposed by the media. The social importance and its effects on the recipients
of the advertising film were also perceived in this study.

Keywords: Cultural Studies; Advertising; Advertising Discourse; Semiolinguistic

Theory.
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1 INTRODUGAO

Por atuar ha mais de vinte anos como publicitario, em diversas agéncias de
propaganda, principalmente como profissional criativo, o autor dessa tese esteve
envolvido com os mais diversos clientes e campanhas publicitarias ao decorrer de sua
carreira. Entretanto, com o passar do tempo, passou a preocupar-se a respeito dos
impactos sociais das pecgas publicitarias em que trabalhava e seus efeitos gerados
nos consumidores. Assim, em 2013 decidiu fazer mestrado em comunicacio para
poder pesquisar e perceber, de forma cientifica, os processos imbuidos na
propaganda e no mercado. Sua dissertagdo relacionava os movimentos culturais
regionais com o discurso publicitario, com a qual buscou perceber como a identidade
e a cultura influenciavam nas decisdes de compra. Desde entdo, ndo deixou de
pesquisar a relagdo entre a cultura e a publicidade, tendo sempre como foco as
interfaces entre a cultura e a identidade com a publicidade. No decorrer do periodo
entre o fim de seu mestrado e seu doutoramento, procurou escrever artigos, participar
de congressos e, principalmente, dar conta dos efeitos gerados pela publicidade por
parte das relagdes culturais e sociais em seu trabalho como publicitario, que esteve
constantemente em paralelo com suas investigagdes cientificas.

Contudo, durante a evolugdo dos seus estudos, deparou-se com uma nova
questdo: os efeitos gerados pela publicidade, quando esta se utiliza de uma unica
narrativa para ser veiculada em diferentes culturas, sdo os mesmos efeitos de quando
se assumem narrativas diferentes para culturas dispares? Tal inquietacdo o levou a
crer que o meio social em que o anuncio € apresentado influencia na construgao da
narrativa e na recepgéo dos seus individuos sobre ele. Assim, a cultura de cada local
influenciaria na recepcdo da publicidade pelos seus individuos. A partir desse
questionamento surgiu essa tese, por meio da qual o autor pretende responder essa
questao.

Assume-se como premissa que a publicidade pode ser compreendida como
elemento social, sendo pautada pela cultura e pela sociedade, capaz de se ajustar as
questdes da formacgao cultural e identitaria do meio para o qual é transmitida. E que
também participa da organizagao da sociedade através da construgéo de significados,
que s&o os responsaveis pela geracdo de sentidos dos anuncios e do possivel
consumo dos produtos anunciados. Assim, os sentidos mobilizados pela mensagem

publicitaria sdo fundamentais para o seu resultado mercadoldgico.
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A publicidade nao esta restrita aos mercados locais, muitas vezes transcende
as fronteiras regionais e nacionais, fazendo-se presente mundialmente, utilizando os
mesmos argumentos e as mesmas constru¢des discursivas em todo o mundo, por
meio de uma unica pec¢a publicitaria. Dessa maneira, percebe o mercado de forma
global, dispensando as caracteristicas culturais de cada regido e homogeneizando
seu discurso em detrimento da cultura local, muitas vezes, utilizando-se de elementos
como a emogao para isso. Essa situagcao ocorre principalmente em marcas com
presenca mundial e de grande valor de consumo, como automéveis, eletrénicos,
moda, cuidados pessoais e beleza.

Quando se leva em conta a Teoria Critica proposta pela Escola de Frankfurt
(ADORNO, 2006), pode-se afirmar que a publicidade n&o é neutra em seu uso, e sim
uma ferramenta da industria cultural, que tem por finalidade produzir bens culturais e
os utilizar como mercadorias e estratégias de controle social.

Cabe deixar claro, que a publicidade € um fenbmeno muito complexo e que nao
se pretende nessa investigagao dar conta dele como um todo, apenas da sua relagéo
com a cultura e os efeitos gerados pela recepgéo da sua narrativa pelos individuos
receptores.

A partir dessa perspectiva, o estudo que sera apresentado nesta tese decorre
da necessidade de se perceber a forma com que forma a cultura a qual se insere o
destinatario da mensagem influencia na sua recepg¢éo do texto publicitario veiculado.
Busca-se, desse modo, assimilar como um mesmo anuncio pode ser apresentado
para publicos diferentes, com identidades sociais dispares e imersos em universos
culturais, histéricos e econbmicos divergentes e, ainda assim, obter resultados
mercadoldgicos.

Como objeto de estudo deste projeto foi escolhido o segmento da beleza,
escolha que se justifica pelo fato desse segmento estar entre os que mais anunciam
no mercado publicitario, segundo dados da Kantar IBOPE' (2021), além de sempre
estar em constante ampliacdo com langcamentos de novos produtos e técnicas.
Mesmo em meio a crises econbmicas no Brasil e no mundo, este segmento de

mercado continua em crescimento.

' A Kantar IBOPE Media é a maior empresa de mensuragéo de audiéncia e investimento publicitario
em toda a América Latina.
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De acordo com a revista Exame? (2019), em dados divulgados pela Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), em
2019, o segmento de beleza foi um dos mais promissores do mercado brasileiro,
acompanhando o crescimento dos anos anteriores, que vém somando um aumento
de 567% desde 2014. Apesar da pandemia da COVID-19, que se instalou em 2020, o
mercado de beleza ainda apresentou crescimento em relagéo a 2019, de acordo com
a revista Vogue® (PENTEADO, 2020).

O segmento de produtos de perfumaria e beleza também apresenta
crescimento no mercado ibérico, onde, em Portugal, projetou-se um aumento de 2,1%
no volume de negocios* do segmento para o ano de 2019, de acordo com a consultoria
D&B® (VELASCO, 2019). Durante o primeiro semestre de 2020, mesmo no decurso
da pandemia, os portugueses aumentaram seus gastos em produtos de beleza em
1,8% (QUEIROS, 2020).

Outro motivo para a escolha do segmento de beleza como objeto de estudo, se
deve a esse tema estar continuamente em discussdo na midia e na sociedade, como,
por exemplo, quanto a criagdo de padrdes estéticos a serem seguidos e perpetuados.
Da mesma forma, o fato da utilizacdo cada vez maior de campanhas uUnicas para o
setor da beleza em nivel global se fez pertinente para a escolha dele em detrimento
de outros.

Para objeto de pesquisa, escolheu-se a campanha em video — veiculada na
internet — da marca Dove, intitulada “Retratos da Real Beleza”, que faz parte de um
movimento proposto pela marca pertencente a Unilever e que vem sendo difundido
desde o inicio do século XXI.

E importante apresentarmos dados acerca da publicidade, da Dove e, também,
da abordagem metodoldgica que sera aplicada a ambas nesta tese, no que se
relaciona ao estado da arte.

Desse modo, dentro das Ciéncias Sociais, a Publicidade ocupa um papel

coadjuvante nas pesquisas académicas e cientificas, em comparagdo com outras

2 Exame é uma revista brasileira especializada em economia, negdcios, politica e tecnologia
publicada quinzenalmente pela Editora Abril desde 1967.

3 Vogue é uma revista mensal de origem americana com do segmento de moda e estilo de vida, que
cobre muitos topicos, incluindo moda, beleza, cultura, estilo de vida e passarela.

4 Disponivel em: https://eltrapezio.eu/pt-pt/espanha/o-mercado-iberico-de-perfumaria-e-cosmeticos-
ultrapassara-53-mil-milhoes-em-2019_3131.html. Acesso em: 02 de janeiro de 2020.

® A Dun & Bradstreet Corporation (D&B) é uma empresa que fornece dados comerciais, analises e
insights para as empresas desde 1849, sendo uma das mais importantes no seu segmento.
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disciplinas da Comunicagdo, como o Jornalismo, por exemplo. Em uma analise
desenvolvida pela pesquisadora Nilda Jacks (2001) em seu artigo “A publicidade vista
pela academia: tendéncias dos anos 90", publicado no livro Midia, Textos e Contextos,
a autora menciona o numero reduzido de pesquisas sobre a tematica publicidade,
comparando-a as demais areas da Comunicacao.

Jacks (2001), apods levantamento, aponta que os temas encontrados nas teses
e dissertagdes consistem em estudos sobre a linguagem, teorias da comunicacéo,
investigacdo dos efeitos, semidtica, semiologia e levantamentos historicos. Ela
argumenta que esses estudos fornecem dados ligados principalmente a teorias
mercadoldgicas. E ainda acrescenta que a pesquisa em Publicidade e Propaganda
apresenta conteudos incipientes no que tange a problematizagbes e procedimentos
tedrico-metodoldgicos.

Deve-se levar em consideragcdo, que no periodo compreendido entre a
publicagdo do estudo de Nilda Jacks (2001) e os dias atuais, a investigagdo em
publicidade evoluiu significantemente. Contudo, ainda se encontram lacunas no seu
repertorio cientifico, principalmente quando essas ndo dao conta do mercado e dos
resultados comerciais, e sim no tocante aos aspectos culturais.

Atualmente, a partir de consulta ao Catalogo de Teses e Dissertagbes da
CAPESS, pode-se notar um aumento nas pesquisas a respeito da publicidade, contudo
mantendo-se dentro das mesmas linhas de estudo levantadas por Jacks (2001).

Faz-se necessario ampliar esses estudos, abragando também os aspectos
culturais que influenciam a recepgédo das mensagens publicitarias. Sendo assim, é
preciso abordar as questdes que constroem os sentidos gerados pelo anuncio
publicitario, implicitos nas relagdes sociais e culturais do individuo e da sociedade em
questao.

Esta tese esta vinculada ao Programa de Pds-graduagdo em Processos e
Manifestacbes Culturais da Universidade Feevale, no Brasil, na linha de pesquisa
Linguagens e Processos Comunicacionais, e ao Doutoramento em Ciéncias da
Cultura da Universidade de Tras-os-Montes Alto Douro em Portugal.

Portanto, justifica-se a importancia de perceber o papel dos aspectos culturais

na criacao e recepc¢ao da publicidade pelo seu publico. E, por consequéncia, destacar

8 Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior ¢ uma fundagdo vinculada ao
Ministério da Educacéo do Brasil, que atua na expanséao e consolidagéo da pds-graduacao stricto sensu
em todos os estados brasileiros. A CAPES possui um banco de dissertagdes e teses para pesquisa.



20

academicamente, a sua relevéncia as Teorias do Discurso, aos Estudos Culturais e a
Comunicagao Social, nas Ciéncias Humanas. Além de poder contribuir com o
mercado publicitario no desenvolvimento de agbes que gerem os efeitos pretendidos
em seu publico-alvo.

Apd6s uma revisdo bibliografica acerca da Publicidade e Estudos Culturais,
percebe-se que ha espago para novas abordagens, que vao ao encontro das
hipéteses que s&o levantadas nesta tese.

Mesmo levando em conta que a relag&o entre a publicidade e a cultura ja foi
estudada anteriormente, esta proposta busca apresentar uma nova perspectiva, que
visa perceber, por meio de uma pesquisa aplicada em duas culturas diferentes, como
um unico texto publicitario pode ser veiculado em ambos locais e qual a influéncia da
recepc¢ao dos seus individuos na interpretacédo e formacao de sentidos acerca desse
texto. Assim, pode-se ter indicagdes de como a cultura local podera influenciar a
recepcgao da publicidade tendo em conta uma perspectiva mais abrangente.

Partindo dessa perspectiva, o estudo que sera apresentado na presente tese
decorre da necessidade de atingir o problema de pesquisa, que incentivou este
estudo: de que forma a cultura em que se insere o receptor da mensagem publicitaria
influencia no processo de recepcio do texto proposto pela campanha publicitaria a
qual foi exposto? A partir dessa questao, busca-se entender como um mesmo texto
publicitario pode ser apresentado para publicos diferentes, com identidades sociais
dispares e imersos em universos culturais, histéricos e econémicos divergentes e,
ainda assim, obter um resultado mercadoldgico significativo.

Diante do problema a ser investigado nesta pesquisa, que diz respeito a
influéncia que o contexto cultural exerce na recepgcdo de pecas publicitarias no
segmento da beleza, sdo levantadas duas hipoteses: 1) a cultura, com seus elementos
e valores, desempenha papel significativo na construgdo, na interpretacao e, portanto,
na recepgado da publicidade veiculada mundialmente; 2) a publicidade de grandes
marcas internacionais, por meio da veiculagao global de pegas publicitarias, apresenta
um discurso padrao e universal, mais focado nas emogdes, e ndo na cultura, com o
intuito de atingir consumidores em todo o mercado mundial.

O objetivo geral deste estudo € assimilar as estratégias discursivas do
enunciador na emissdo do discurso e a influéncia do contexto cultural do sujeito

destinatario, na interpretacdo e recepcdo de pecgas publicitarias do segmento de
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beleza, de veiculacdo mundial, para consumidores de paises distintos e com culturas
diferentes, neste caso, Brasil e Portugal.

Como obijetivos especificos desta tese, estao:

1) perceber o papel da cultura na formacéo do sujeito e sua relagdo com

a publicidade;

2) estudar a apropriacdo da cultura por parte da publicidade como intuito de

alcangar um publico almejado;

3) realizar a analise discursiva da pecga publicitaria escolhida como corpus da

investigacao;

4) perceber o ethos discursivo do anunciante;

5) estudar as visadas pretendidas pelo enunciador e sua relagdo com a
recepcgao do discurso da pecga publicitaria pelo sujeito interpretante.

Os caminhos para a concretizagao desta investigagédo partem da construgéo do
aporte tedrico que a embasara, em que, inicialmente, serdo abordados os temas que
dizem respeito a publicidade, por meio dos estudos de Butler (1990), Campelo (1996),
Carvalho (2004), Gastaldo (2013) e Lipovetsky (1989); aos Estudos Culturais,
abordando Adorno (2006), Escosteguy (2010), Hall (1997), Hoff (2012) e Martin-
Barbero (2013); e as Teorias do Discurso e a Semiolinguistica por Charaudeau (2019)
e a Semantica Global por Maingueneau (2020, 2021).

O método hipotético-dedutivo, definido por Karl Popper (2013) servira de guia
para esse estudo. Este foi o autor escolhido, pois seu método inicia-se com um
problema resultante do conhecimento cientifico, passando pela formulacdo de
hipéteses e por um processo dedutivo, o qual testa a predicdo dos fenbmenos
abrangidos pela hipotese, tal qual essa pesquisa propde.

A analise sera dividida em trés partes, sendo a primeira, do objeto em si e seu
discurso; a segunda, dos efeitos de recepgéao e influéncias culturais percebidos pelos
participantes de uma pesquisa qualitativa baseada em grupos focais; e a terceira, nos
tensionamentos entre o discurso que foi pretendido pela marca e os resultados dos
grupos focais. Assim, podera se ter uma visdo ampla do caminho percorrido pela
mensagem publicitaria, desde a construgéo do seu texto, dos sentidos propostos pelo
enunciador e do real entendimento e interpretagdo desse discurso pelos outros
interlocutores da mensagem.

A fim de poder colocar em pratica o estudo aqui proposto, a pesquisa sera
aplicada em dois locais diferentes, perante grupos de alunos expostos ao mesmo
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anuncio publicitario. Para isso, foram escolhidos Brasil e Portugal, que, apesar das
semelhangas na lingua e na cultura, possuem habitos de consumo distintos.

Dessa maneira, o recorte da amostra a ser aplicada na pesquisa se dara de
forma igualitaria nos dois locais de estudo. Esse sera composto de 10 estudantes de
graduacéo no Brasil e 10 estudantes de graduagao em Portugal, ambos na faixa entre
20 e 30 anos de idade.

Deve-se salientar que a pesquisa em grupos focais foi aprovada pelo Conselho
de Etica de ambas as universidades - Feevale e UTAD - nas quais sera aplicado.

A escolha desses dois paises ocorre levando em conta o idioma comum e as
particularidades historicas partilhadas por eles. Além do motivo de que ambos locais
possuem aspectos culturais semelhantes e dispares ao mesmo tempo. Faz-se
importante destacar que este estudo busca a compreensao das representacdes da
cultura da publicidade, dessa forma, as questdes pos-colonialistas que envolvem os
dois paises nao sao propriamente o centro deste dialogo, ndo sendo abordadas nesta
investigacao.

Para melhor leitura, a presente tese € dividida em trés tomos. No primeiro, é
apresentado inicialmente o marco tedérico no cruzamento entre as areas da
Publicidade, da Cultura e Estudos Culturais, das Teorias do Discurso e da
Semiolinguistica. A se¢do seguinte apresenta os procedimentos metodologicos, a
analise Semiolinguistica do objeto de pesquisa e as interagbes dos grupos focais.
Para finalizar, a terceira parte inclui os tensionamentos entre o discurso pretendido
pela Dove e os grupos focais e as consideragdes finais.

Além de ter como possiveis as hipbteses levantadas, propde-se com esta tese
apresentar um caminho para as pesquisas acerca dos efeitos e sentidos criados pela
publicidade e sua interpretacdo pelos consumidores, que possa ser, posteriormente,
aplicado em outras pesquisas da area.

A seguir, inicia-se a investigagdo com os marco tedrico abordados nesta tese.
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2 A PUBLICIDADE, A CULTURA E A METODOLOGIA DE PESQUISA

Para que seja possivel entender a construgdo de sentidos gerados pela
publicidade em determinada sociedade, deve-se compreender a formacgao cultural dos
individuos que se inserem nela. A cultura, por si s6, € um processo em permanente
evolugéo, diverso e rico. Dessa maneira, compreender a realidade de uma sociedade,
seja na organizagao da sua vida social ou seus aspectos materiais, € fundamental
para compreendermos os efeitos gerados pela publicidade nessa sociedade. Da
mesma forma, o conhecimento das tradi¢gdes, dos simbolos e das crencas de um povo
se faz necessario para construir o elo entre a publicidade e seu consumidor. Portanto,
a cultura é fruto da sociedade e confere significados a vida das pessoas e aos seus
impulsos de consumo.

Dessa maneira, nesta primeira sessdo, sdo abordados os marcos que
constituem os alicerces tedricos e conceituais desta tese, e que dardo sustentacéo a
metodologia adotada e, a analise do objeto de pesquisa. Dessa maneira, aqui sao
apresentadas a publicidade, a sociedade e o consumo; seguidos da cultura da beleza,
que trata dos estudos acerca da cultura; e, posteriormente, do discurso da beleza,
relacionado as Teorias do Discurso e a Semiolinguistica.

2.1 PUBLICIDADE, SOCIEDADE E CONSUMO

Neste subcapitulo, que abre o marco tedrico da presente tese, a publicidade é
apresentada a partir de sua relagdo com a sociedade e o consumo. Para tal, aborda-
se a publicidade enquanto pratica cultural e as suas relagdes com consumo € a
identidade, para, em seguida, apresenta-la enquanto linguagem, moldada pela cultura
como pano de fundo, o que estabelece a sua condicdo dentro do campo da
Comunicagao. Essa construgéo torna-se necessaria para o entendimento do objetivo
pretendido com este estudo.

Dessa forma, esta tese busca se afastar das analises de mercado e
levantamentos historicos em sua investigagéo, procurando aproximar a publicidade e
sua construgao discursiva da cultura, propondo uma visao investigativa de como os
individuos consumidores sofrem interferéncias do seu meio cultural na recepg¢ao da

mensagem publicitaria.
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Para Bauman (2008), o puro ato de consumir n&o caracteriza uma sociedade
de consumo, mesmo que esta afirmacao pareca contra intuitiva. Todos os seres vivos
precisam consumir determinadas coisas para poderem se manter vivos, mas isso néo
os torna consumidores. Por isso que o soci6logo assinala que consumo ndo € o
mesmo que consumismo; este ultimo seria o resultado de uma revolugdo ocorrida
durante a passagem da modernidade-solida para a modernidade-liquida (2008, p. 38).

Para melhor compreensdo do proposto por Bauman (2008), precisamos
compreender seus conceitos de modernidade. A modernidade-sélida, que tem na
sociedade de produtores seu principal modelo societario, seria aquela direcionada
para a seguranga e durabilidade do que se é produzido, sem um foco total nos
prazeres imediatos que as mercadorias poderiam proporcionar (BAUMAN, 2008, p.
42). Enquanto na modernidade-liquida, a busca de seguranca se distancia dos longos
prazos e das estabilidades; agora se localiza na velocidade e no imediatismo que os
individuos podem obter para suplantar os riscos constantes (BAUMAN, 2009, p. 7).
Dessa maneira, ndo ha mais uma necessidade de justificar o consumo, ja que o prazer
que as mercadorias proporcionam fala por si.

Atualmente vivemos em uma sociedade de consumo liquido-moderna, que tem
por proposicdo “satisfazer os desejos humanos de uma forma que nenhuma
sociedade do passado pdde realizar ou sonhar” (BAUMAN, 2009, p. 105). Assim, a
sociedade de consumo mantém os individuos sem pre em busca de novos produtos
que representam novas satisfacdes.

O consumo passou a reger a dinamica das sociedades ocidentais, que foi
impulsionada a consumir mais bens e produtos para gerar satisfagdes momentaneas
e sentimento de pertenciamento a grupos sociais. Assim, o mercado cria uma espécia
de obsoléncia planejada de seus produtos, estando sempre pronto a apresentar um
novo modelo, ou atualizando os ja existentes. Baudrillad (1995), relata que a vida
cotidiana se tornou o lugar de consumo e abundancia passou a ser cotidiana e banal.

Além da necessidade de atulizagnao de seus bens de consumo, com o passar
do tempo, os consumidores se tornaram mais exigentes em relagdo a questdes como
a qualidade de vida, a saude, as tematicas sociais e até a comunicagéo e a cultura.
Possuir um objeto, pelo simples fato de ostenta-lo, deixou de ser o mais importante.
Conforme Lipovetisky (2007), buscam-se, agora, mais do que produtos para

evidenciar uma posi¢cdo social, mas componentes que levem ao encontro de
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satisfacdes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias,

ldicas e recreativas dos individuos.

Apoiando-se na nova religido da melhoria continua das condigbes de vida, o
melhor-viver tornou-se uma paixdo das massas, 0 objetivo supremo das
sociedades democraticas, um ideal exaltado em cada esquina. [..]]
Aparentemente nada ou quase nada mudou: continuamos a evoluir na
sociedade do supermercado e da publicidade, do automodvel e da televisao.
No entanto, nas duas ultimas décadas, surgiu uma nova "convulsao” que pés
fim a boa velha sociedade de consumo, transformando tanto a organizagao
da oferta como as praticas quotidianas e o universo mental do consumismo
moderno: a revolugdo do consumo sofreu ela prépria uma revolugdo. Uma
nova fase do capitalismo de consumo teve inicio: trata-se precisamente da
sociedade de hiperconsumo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 7-8).
Em uma época de consumo com preocupacdes relativas a saude, a felicidade e a auto-
estima, os objetos deixaram de ser somente materiais, possuindo, atualmente, valores

imateriais, atribuidos pelas marcas e seus ethos discursivos.

O consumidor deixa de consumir apenas produtos, e passa a buscar muito
mais que isso: o hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por
elas mesmas, mas, sobretudo, a multiplicagao das experiéncias, o prazer da
experiéncia pela experiéncia, a embriagués das sensacbes e das emogdes
novas (LIPOVETSKY, 2007, p. 54).

As experiéncias citadas por Lipovetsky (2007) se caracterizam pela busca da
felicidade, o que, inclusive, justifica o0 consumo de objetos que tragam esse status ao
consumidor. Dessa maneira, os produtos e servicos a venda se impregnam de
sensacdes e elementos para estimular sentimentos que remetem as emog¢des dos
destinatarios da mensagem. Consequentemente, as marcas carregam suas narrativas
discursivas de patemizacao’, personalidade e apelo sensorial, buscando satisfazer as
necessidades de auto-estima e pertencimento dos individuos a quem a publicidade se
destina.

Cada vez mais, consumidores tém a expectativa de se sentirem aceitos e
aumentarem seus circulos sociais a partir dos produtos que consomem. Essa situagao
ocorre devido ao fato de que os bens de consumo desempenham papel relevante na
sociedade contemporanea, que, por sua vez, é elevadamente individualizada. Ao
consumir, o individuo espera compor parcerias de engajamento instantadneo —

fortemente presentes nas redes sociais atualmente —, sentir-se inserido em

" Termo utilizado por Charaudeau (2019) e que sera utilizado nessa tese, que tem como objetivo definir
0 processo de dramatizacdo presente no discurso que busca cooptar o sujeito receptor através das
emocgodes.
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determinado grupo e ser capaz de manter um estilo de vida que o destaque dos outros,
mesmo que para isso consuma objetos desnecessarios ao seu cotidiano. Isso porque
se vive a “emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente,
euforizada pelo novo e pelo consumo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 115).

Lipovetsky (1989) sustenta que o ser humano consome por intermédio de
objetos e marcas, buscando poder, renovagcdo de habitos, virilidade, feminilidade,
idade e refinamento, entre outros atributos. Assim, almeja um grupo social mais
elevado e, ao mesmo tempo, configura a prépria individualidade. O autor também
constata que, nas duas ultimas décadas do século XX, o consumo passou a ser a
diretriz principal do sistema econdmico, base para o processo de globalizagdo de
habitos, atitudes, gestos e valores em escala mundial, bem como espago primordial
de identificagao e projegao de marcas identitarias.

Devido ao desenvolvimento de novas tecnologias, como a internet, a midia se
expande cada vez mais, e conduz os habitos de consumo perante um numero cada
vez maior de consumidores, sedentos a viverem novas experiéncias, serem aceitos
por grupos sociais ou simplesmente aderirem a padrdes construidos pela midia e pela
publicidade.

Desse modo, para apresentar a relacdo da publicidade com a sociedade de
consumo e a cultura, o presente estudo utilizara um filme publicitario como objeto de
investigacdo. A peca publicitaria em questdo ja foi tema de algumas teses e
dissertagdes, entretanto ndo apresentando as mesmas abordagens, objetivo e
hipéteses que serédo aqui propostas. Como exemplo a outras abordagens da marca
em teses, pode-se citar a tese de Marislei Ribeiro (2011), Beleza feminina e
publicidade: um estudo sobre as campanhas da marca Dove, que tinha como foco
principal analisar a trajetéria, a estrutura e os apelos das campanhas de Dove no
Brasil, desde sua origem até a atualidade. E, a dissertagdo de Marcia Regina Brisolla
(2006), Representagé&o da mulher na campanha pela real beleza dove: um estudo dos
processos de significagdo em mensagens publicitarias, que objetivava compreender
como a representacgdo visual e verbal nas mensagens publicitarias funcionava como

um mecanismo ideoldgico para a construgao e reprodugao das identidades de género.
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2.1.1 O universo da comunicagao na publicidade

Antes de se debrucar sobre a publicidade como pratica cultural e seus efeitos
de consumo, faz-se necessario compreender de forma pontual o comportamento do
universo da comunicag¢ao no espectro publicitario. Por meio dos canais da midia, ela
se tornou pega fundamental nas relagdes entre os individuos e as sociedades, seja
como entretenimento, informagao ou pela publicidade, perpetuando a industria cultural
através das relagcdes de pertencimento e de consumo.

De acordo com Serra (2007), a pesquisa em comunicagéo tem seu momento
inaugural na criagdo, em Leipzig, no ano de 1916, do Instituto para Estudo dos Jornais.
No final da década de 20 do século passado, surge o termo Publizistik, que
compreende os estudos de comunicagao, agora, nao referentes somente ao jornal,
mas também ao radio e ao cinema. Apds a Segunda Guerra Mundial, nos Estados
Unidos, a comunicagao foi efetivamente encarada e articulada como um campo de
pesquisa proprio, sendo discutida como Ciéncias da Comunicacio pela primeira vez.

A partir dos primeiros estudos relativos as Ciéncias Comunicagdo e da
definicdo de seu campo epistémico, surgem as Teorias da Comunicagdo. Segundo
Serra (2007), a multiplicidade das teorias nesse campo deve-se ao fato de que os
seus centros de interesse e os seus métodos préprios giram em funcéo de diversos
paradigmas. Ha também o fato de que aquilo que se chama “comunicagado” envolve
um conjunto de “niveis” e de fenémenos sobre os quais se torna dificil, sendo mesmo
impossivel, elaborar uma teoria com mais ou menos pretensdes de generalidade.

Pode-se perceber que as Teorias da Comunicagao evoluem de acordo com as
inovagdes culturais e tecnologicas das sociedades. Dessa maneira, na sua relagao
com o tempo, Martins (2011) compreende que as Ciéncias da Comunicag¢ao valorizam
a temporalidade e adotam o ponto de vista de que € indissoluvel o vinculo estabelecido
entre compreensao e situacao, entre interpretacao e preconceito, entre conhecimento
e crenga, entre teoria e pratica. Consequentemente, as Ciéncias da Comunicagao vao
transitar juntamente com o atual e contemporaneo, focando no presente e no cotidiano

das sociedades.

[...] as Ciéncias da Comunicagéo inscrevem-se nesta tradicdo das Ciéncias
Sociais e Humanas, que dos anos sessenta e setenta para ca ndo mais parou
de desessencializar e de deselitizar os territorios culturais, subvertendo, além
disso, os supostos codigos naturais da masculinidade e da feminilidade, a
rigida e dominante definicdo da sexualidade, e arriscando-se mesmo a
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navegar para outros mundos que nao os ocidentais, nas relagdes intrincadas
que esses mundos tém com os antigos colonizadores, com as minorias
étnicas e com as identidades multiculturais. (MARTINS, 2011, p. 41).

Em vista disso, as Ciéncias da Comunicagao constituem parte das Ciéncias
Sociais e Humanas, além dos Estudos Culturais, dessa forma, cabe valorizar os
interlocutores juntamente com seus aspectos culturais e, por consequéncia, o seu
consumo e as suas interagées com a midia.

Atualmente, a sociedade socializa, com extrema rapidez, os conhecimentos
acumulados pela humanidade. O acesso a informacdo e a possibilidade de se
posicionar em relagao a qualquer assunto foram potencializados de forma exponencial
pela internet. Haja vista que de acordo com o Jornal Folha de S&o Paulo (MAIS...,
2019), no ano de 2019, foram compartilhadas mais de trés bilhdes de imagens por dia
por meio de redes sociais e aplicativos de mensagens.

Dessa forma, a fim de se compreender os reais efeitos da dessa
potencializagdo de infomagdes na sociedade, de acordo com Gomes (2019), exige
metodologias que emergem do proprio objeto de estudo. Levando em consideragao
os meios disponiveis hoje, pensar a comunicagdo a partir da esfera de como o
receptor se relaciona com a publicidade, faz com que se estruture um processo social
mais complexo, que traz em seu cerne os mecanismos de produgao de sentido social,
0s quais, consequentemente, sdo explorados pelo discurso de género publicitario.
Assim, possibilita-se uma visao da sociedade como um todo.

A sociedade [...] constitui, nessa perspectiva, o caldo cultural, [...] onde os
diversos processos sociais acontecem. Ela € uma ambiéncia, um novo modo
de ser no mundo, que caracteriza a sociedade atual. Comunicagdo e
sociedade, imbricadas na producao de sentido, articulam-se nesse caldo
ambiente que € resultado da emergéncia e do extremo desenvolvimento
tecnoldgico. Mais do que um estagio na evolugao, ele € um salto qualitativo
que estabelece o totalmente novo na sociedade. (GOMES, 2019, p. 141).

Dessa forma, a sociedade constitui um "caldo cultural" (GOMES, 2019), em que
diversos processos acontecem. Devemos compreender a comunicagao interligada a
sociedade e aos novos processos midiaticos na producdo de sentidos aos textos
publicitarios, pois existe uma constancia de trocas implicitas entre o enunciador e o
destinatario da mensagem durante a narrativa discursiva.

Para percebermos o alcance da publicidade, a partir das novas tecnologias, a

proxima se¢ao abordara os novos cenarios da comunicagao a partir da internet.
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2.1.1.1 Os novos cenarios da comunicagao digital

Somos hoje atravessados, de facto, por uma imensidade de imagens, que
nas ruas € nos centros comerciais nos vém das montras e dos placares,
imagens que nos invadem a casa, pela televisdo, pelo video, pelo
computador, pelas consolas de jogos electrénicos, imagens que nos
assaltam, quando vamos ao multibanco, e que nos avassalam, quando nos
refugiamos nas salas de cinema ou quando experimentamos embarcar em
sessoes de realidade virtual. (MARTINS, 2011, p. 77).

Com o avanco das tecnologias de informag&o e comunicagéo, juntamente com
o crescimento vertiginoso das redes sociais, observa-se uma interagao quase ilimitada
entre o consumidor e os produtores de informagao. O individuo esta conectado, sendo
assim, passivel de receber centenas, sendo, milhares de informagdes diariamente,
desde placas nas ruas a notificagbes, promogdes e publicidade em geral por meio do
mais novo "amigo" do sujeito, daquele que se torna quase impossivel viver sem: o
telefone movel.

Para acompanhar as inovagbes tecnologicas, segundo Carvalho (2011), a
publicidade evoluiu dos modelos “um a um” e “um a muitos” para o modelo de “muitos
a muitos”. Foi preciso incorporar um elemento que nao fazia parte do seu métier. a
comunicagado entre consumidores, tendo a marca como suporte, transformando a
comunicagao direta com os consumidores, na qual a marca é veiculo de interagao
entre a empresa e seus mercados, que se torna quase obsoleta.

Segundo Lewis e Bridges (2004), “os novos consumidores verificam rotulos,
fazem perguntas pertinentes e sabem quais sdo os seus direitos legais”. Além disso,
esse novo consumidor € mais “consciente de seu papel como agente transformador
da qualidade das relacdes de consumo e como influenciador no comportamento de
empresas e instituicdes” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 244).

O espago gerado pelo avango das tecnologias da informag&o originou o
surgimento de um novo local de comunicag&o, mais agil, interativo e colaborativo. A
publicidade encontra-se no centro desse novo local, sujeita a opinides e sugestbes
diretas de seus possiveis consumidores.

Deve-se levar em conta as praticas de contestacdo a publicidade, que se
tornam mais evidentes no espago de discussdo colaborativa proporcionado pela
internet. Segundo Wottrich (2017), com base nas denuncias recebidas pelo CONAR?,

8 Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria, uma organizagao da sociedade civil fundada
em Sao Paulo, Brasil, em 1980, que tem por objetivo regulamentar a publicidade e seus processos.
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0s receptores sempre buscaram vias para escoar suas insatisfagdes em relagéo a
publicidade, seja através de entidades como o CONAR ou diretamente pelas redes

sociais e outros mecanismos presentes na internet.

Contudo é inegavel que as praticas de contestagdo adquirem, hoje, outro
matiz, através de sua criagdo e circulagdo na internet. Isso porque a forma
como os posicionamentos dos receptores e do campo publicitario é
configurada e publicizada nesses espacgos evidencia as dissonancias entre a
posicado real dos receptores e a desejada pelo campo. Além disso, as
din@micas sociais estabelecidas nesses ambientes possibilitam a circulagao
da producdo desses receptores no intento de subverter a estratégia
publicitaria, algo que n&o era possivel nos outros periodos analisados.
(WOTTRICH, 2017, p. 153).

Levando em consideragao o proposto por Wottrich (2017) e considerando que
0 espaco social onde se desenvolvem as praticas sempre foi um elemento presente
para perceber a producdo de sentido dos interlocutores da mensagem, faz-se
necessario levar em conta as praticas da contestacdo enquanto se analisar a
publicidade presente no meio digital.

As midias sociais on-line perpetuam esse espag¢o e surgem como uma nova
forma de organizagao social. Para Castells (2003, p. 10) as “redes constituem a nova
morfologia social de nossas sociedades e a difusdo da logica de redes modifica [...]
processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura”. Segundo Machado et al
(2005, p. 3) “essa forma de organizagdo vem conquistando novos espacgos e formas
de agir baseadas na colaboragéo e cooperagéo entre os segmentos envolvidos”.

O crescimento das midias sociais impactou os processos de comunicacgao,
apresentando novas possibilidades de interagédo com e entre os consumidores. Assim,
as marcas tém procurado se adaptar, inserindo-se nesse novo local, tanto para
garantir visibilidade quanto para reforgar o seu ethos. Dentro desse contexto, as redes
sociais ganham expressividade, permitindo ao consumidor se relacionar, por meio de
interagbes, com a marca ou o anunciante. Desse modo, as marcas, mais do que
anunciar o seu produto e propésito, podem interagir com os internautas, responder a
duvidas, receber reclamacdes e criar vinculos mais sélidos com os consumidores.

Conforme Cunha e Santos (2019), nas redes sociais, a estratégia de criagcao
de boas experiéncias como forma de estreitar relacionamentos tem se mostrado cada
vez mais assertiva. As marcas investem em conteudos relevantes e atualizados, que

vao ao encontro do seu posicionamento, mas também do interesse do publico. Cabe
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lembrar que os internautas estdo expostos a muitas informagdes e as consomem com
rapidez, por isso, a marca deve transmitir mensagens focadas, precisas e breves.

No ambiente on-line, em oposicdo aos meios midiaticos tradicionais, o
consumidor ja ndo se encontra numa posigao de ressecado passiva, pelo contrario,
ele colabora ativamente tornando-se o protagonista da comunicagédo corporativa
(KAPFERER, 2015). Dessa forma, torna-se fundamental entendé-lo e levar em
consideragao suas criticas.

As percepgdes via internet se dao de forma cognitiva e afetiva, e dependem do
valor percebido pelo possivel consumidor e sua rede de conexdes. Assim, a
publicidade on-line, muitas vezes, se apropria de fatores afetivos e emocionais para
dar tom a sua voz na rede e, desse modo, cooptar mais consumidores que possam
comunicar e influenciar suas redes pessoais no consumo de determinada marca ou
produto.

A internet, a partir de féruns e das redes sociais, criou uma teia de dialogo
aberta entre os interlocutores da mensagem publicitaria, trazendo os aspectos
comerciais e sociais dos produtos anunciados a mesa de discussao, que, por sua vez,
esta aberta e permite interagcdes positivas e negativas ndo somente sobre o objeto de
consumo, mas sobre as estratégias e os padrdes utilizados pela publicidade na sua
construcao discursiva.

Em contrapartida, ao utilizarem a internet e as redes sociais, os internautas
encontram-se expostos aos modismos que se apresentam nelas e que acabam
levando-os a consumir ou a desejar participar e ser aceitos em determinados grupos
sociais, por meio de pressodes ocultas e taticas de sedugao e persuasao proprias de
publicidade.

A partir dos recursos da tecnologia digital, que acompanha os novos formatos
de publicidade online, o publicitario, segundo Carniello e Assis (2009), pode atraves
dessa tecnologia criar o impossivel. Assim, de acordo com os autores verifica-se que
a publicidade teve que se reinventar para se adequar ao novo cenario. Essa mudancga
paradigmatica das estratégias publicitarias também gerou a criagdo de novos formatos
publicitarios, tanto para a midias existentes quanto para as midias digitais. Muitos
desses formatos sdo interativos e prendem a atencdo do consumidor, como por
exemplo os banners de sites, links patrocinados, e-mails marketing, notificagdes de
push, pop-ups, gifs, entre outros, que chegam para o consumidor através dos meios
digitais, seja o computador ou o telefone movel.
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Partindo-se do pressuposto que o individuo atuante no processo
comunicacional, a partir da internet, contribui na disseminagdo de conteudos e
construcéo de significados, de acordo com Covaleski (2015), deve-se ter em mente a
hibridizagdo dos conteudos da marca e do anunciante, nas interconexdes propostas
pelo ato de comunicagao.

Ainda segundo o autor, hibridizacdo entre comunicagdo de marca e
entretenimento no que concerne a visibilidade propiciada as marcas na internet, ao
engajamento do publico e a efetividade dos resultados alcangados pelos anunciantes,
da a partir das contribui¢des que o consumidor produz e dissemina midiaticamente,
quando cumpre o papel de porta-voz de marcas que |lhe propiciam espaco para a
difusdo de narrativas. Dessa maneira as marcas podem fazer uso da hibridizagado de
seu conteudo com intuito de alavancar sua publicidade.

Para Rocha e Alves (2010), a sociedade, mediada pelos meios digitais vive
uma amplificagdo de vozes, onde as pessoas estdo aprendendo a compartilhar
pensamentos, ideias e experiéncias através de novos modos de produzir e consumir
conteudos. A realidade se confunde com o virtual e vice-versa e o comportamento
social se altera, perdendo suas amarras e abrindo espagco para a fluidez de
informagdes, comportamentos e relacionamentos.

Para que se possa compreender como a publicidade se utiliza dos meios
digitais e ndo digitais para se relacionar com o consumidor, a proxima sec¢éo a aborda

como pratica cultural, relacionando-a com seus efeitos na sociedade.

2.1.2 A publicidade como pratica cultural

[...] a propaganda passou a fronteira da venda de bens e servigos e comegou
a se envolver com o ensinamento de valores sociais e pessoais [...]. Ja que
este é o atual status da propaganda, podemos entendé-la com alguma
adequacao se desenvolvermos um tipo de andlise total, na qual os fatores
econdmicos, sociais e culturais que séo visivelmente relacionados, sejam
contemplados. (WILLIAMS, 1992, p. 230).

A publicidade n&o pode ser entendida meramente como um meio pelo qual as
informagdes acerca de um produto chegam ao consumidor, ela tornou-se parte do
nosso cotidiano, esta sedimentada em nossa sociedade e permeada por nossa

cultura. Na rua, em casa, nas lojas, na televisdo, no radio ou na internet, ela se faz

presente em nossa vida diariamente. As suas mensagens sdo carregadas de
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significados e sentidos, fantasia e realidade, implicitos e pressupostos, ideologias e
valores.

Segundo Mano (2014), a publicidade ndo é mais vista como "disparadora de
mensagens", e sim como um convite a interagéo. Ela passa pelo desenvolvimento de
estratégias criativas e geragao de ideias. A publicidade, de acordo com esse autor,
talvez seja um dos campos que mais exige de seus profissionais respostas rapidas,
sinteses criativas e resultados para metas que estdo em constantes transformacoes
ja que sado guiadas pelo mercado.

Isso posto, pode-se entender a publicidade como uma das engrenagens que
movem as sociedades modernas, sendo fundamental para os anseios de consumo e
funcionando como um dos motores da economia, além de um amplo canal de dialogo
entre as empresas e a comunidade na qual se inserem. Consequentemente, ela se
apresenta como elemento intrinseco ao sistema capitalista. Portanto, quando se
discute a publicidade, deve-se levar em consideragao uma visao tedérico-critica acerca
dela. Dessa forma, poderemos compreender o que esta por tras do discurso
publicitario, suas intencionalidades e sentidos pretendidos.

Para tal, o conceito de Industria Cultural, que surgiu na Escola de Frankfurt, a
partir de estudos dos fildsofos de sua primeira geragéo, tendo com um dos principais
estudiosos Theodor Adorno (2006), faz-se necessario para compreender a logica da
publicidade e o seu papel na sociedade de consumo. Segundo esses autores, uma
das principais maneiras de dominagao capitalista € pela cultura entendida como de
massa, que, absorvida pela publicidade, age como agente ideoldgico do sistema
capitalista.

A cultura de massa é amplamente utilizada na construgdo do discurso
publicitario, sendo o elo entre a publicidade e a sociedade, fazendo dela um agente
social. Portanto, a publicidade n&o pode ser vista como neutra em seu uso, e sim uma
ferramenta da industria cultural, utilizada com fins comerciais e concebida pelo capital.

A industria cultural também propde os padrdes que deseja que sejam seguidos
em cada segmento de bens de consumo como, por exemplo, os padrdes estéticos e
de beleza, divulgados pela publicidade e que devem ser percebidos e adotados pelos
individuos, assim tratando tais padrdes como subprodutos produzidos em massa para
render lucro aos seus produtores. Segundo Mattelart e Neveu (2004), a partir da
articulacdo com a economia e a cultura, a publicidade, por um lado, € constituida de

forma multifacetada (instituigdo, sistema comercial e magico, arte e industria) e, por
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outro, constitui e reforca, por meio de suas organizagbes e de seu sistema, a
vinculagao das forgas econdmico-culturais. Essa dupla articulagdo também remete a
algo de contraditério na natureza da publicidade, que € a industria que viabiliza
comercialmente a sustentagcdo dos meios e a instituicdo de producio da “cultura de
consumo” e, ao mesmo tempo, que constitui o universo magico e simbdlico, construido
culturalmente na relacéo entre a producéo e as praticas de recepgao.

Dessa forma, entende-se que a cultura de massa esta diretamente ligada ao
consumo, tornando a publicidade veiculada nos meios de comunicagdo, como a
televisdo e a internet, responsavel em levar o espectador a consumir os produtos
divulgados por esses meios. A propaganda® também faz uso de textos relacionados a
satisfacao pessoal, as emocgdes e aos ideais de vida em sua mensagem. Sendo assim,
a publicidade se utiliza dos conceitos proprios da cultura de massa para transmitir tais
ideais, tal qual fazem os filmes, novelas, musicas e séries.

Contudo torna-se necessario para a publicidade manter-se constantemente
atualizada, construindo novas mensagens e associagdes que dialoguem com os
desejos dos consumidores, com o proposito de manter os objetivos do sistema
capitalista em continua evolugéo. Logo, o seu vinculo com crengas, ritos e tradigdes
se torna de suma importancia. A partir da relagdo entre a publicidade e elementos
culturais, ela se torna produtora de novos processos culturais que serdo utilizados em
seu discurso a servigo do capital.

Dentre os géneros de difusdo que a midia utiliza para transmitir significados
culturais, a publicidade se mostra efetiva em determinar posi¢cdes sociais, delinear
comportamentos e produzir ou reproduzir identidades. Assim, passa de um simples
canal de venda para refletir e instituir comportamentos aos individuos. O fenédmeno foi
objeto de estudo das pesquisas que culminaram em aportes tedricos da Teoria
Funcionalista da Comunicacéo, proposta por Harold Lasswell na década de 1960, que
estuda as fungdes exercidas pela midia na sociedade, e ndo necessariamente os seus
efeitos. Essa teoria prioriza a agdo social do individuo enquanto consumidor de
valores e sentidos que adquiriu em seu meio social em detrimento ao seu
comportamento individual perante o consumo. De acordo com o autor: “Em toda a
sociedade os valores sdo moldados e distribuidos de acordo com padrdes mais ou
menos peculiares (instituicdes)” (LASSWELL, 1971, p. 111).

% Durante o texto dessa tese o termo “propaganda” sera utilizado como sinénimo do termo “publicidade”.



35

Levando-se em conta que o segmento de beleza, dentro da publicidade,
constitui o objeto de estudo desta pesquisa, cabe compreender como a beleza é
tratada pela midia e pela propaganda. Segundo Silva e Covaleski (2014), o cenario
midiatico € um dos principais propagadores dos estereétipos de beleza caracteristicos
da sociedade de consumo. Dentre os meios que a midia utiliza para transmitir
significados culturais, a publicidade surge como um canal competente, o qual pode
determinar hierarquias, posi¢cdes sociais, comportamentos, produzir e reproduzir
identidades. As imagens simbdlicas na propaganda tendem a criar associagdes entre
os produtos oferecidos e as caracteristicas socialmente desejaveis, convidando o
receptor a se identificar com produtos, imagens e comportamentos. A publicidade se
utiliza dos conceitos de beleza e sua representacdo na midia em fungdo da sua
visibilidade comercial.

Para Campelo (1996), o corpo proposto pela midia é protagonizado, revelado
e criado pela publicidade, com a funcdo de transmitir os valores e as ideias dos
anunciantes, estando sempre a disposi¢cdo do que o mercado publicitario quer vender.
De acordo com o autor, € sempre um corpo perfeito e impalpavel, sem cheiros, rugas
e defeitos, contando apenas com caracteristicas congeladas e dirigidas pelo mercado.

Ja Lipovetsky (2007) enfatiza que o corpo feminino louvado pela publicidade
ressalta a obsesséo pela juventude e pelas formas perfeitas. Vé-se cada vez mais a
busca pela exceléncia do potencial fisico por meio do consumo de cosméticos e de
outros recursos embelezadores. Tendo isso em consideragao, o autor argumenta que,
como todas as coisas, esse processo tende “a banalizar-se”, pois, na medida em que
a busca da saude se compara a uma demanda do corpo perfeito, “0 mercado registra
o sucesso dos alimentos-medicamentos, das bebidas reconstituintes e outros
produtos enriquecidos com vitaminas e minerais com vista ao seu alto rendimento”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 280).

A objetivagdo por seguir os padrdes propostos em busca do corpo perfeito
adquire abrangéncia cada vez maior devido a ilusdo proposta pelo mercado, que cria
novas demandas ao segmento da beleza. Assim, a propaganda pretende fornecer
modelos do que significa ser esteticamente belo dentro das sociedades onde é
veiculada, produzindo referéncias que constroem um perfil idealizado de corpo,
estabelecido por atributos de seducgao e conquista, que reiteram a eficacia do produto
anunciado e a tentativa, pela publicidade, de garantir o seu consumo periodico.
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O texto e os elementos visuais aplicados pela propaganda sao responsaveis
por associar os produtos oferecidos a caracteristicas socialmente desejaveis dentro
do meio social no qual € veiculada. Desse modo, os profissionais de propaganda,
utilizam simbolos e elementos que fazem parte da cultura e que estao presentes na
midia e no meio social do consumidor na elaboracdo das pecas publicitarias, que
serdo veiculadas a esse publico. Portanto, mesmo que inconscientemente, o
publicitario faz uso dessas informacdes na construcdo do discurso publicitario da
mensagem, que é direcionada para o publico cujo meio sociocultural esta relacionado
ao qual o anuncio sera direcionado.

Logo, a publicidade busca refletir e/ou propor mudangas nas expectativas sociais
percebidas pelos consumidores, questdao que é abordada a partir da préxima secgao
deste capitulo.

2.1.3 A publicidade enquanto linguagem

Neste tomo, busca-se compreender a publicidade como linguagem, a partir da
sua consonancia com a cultura e o meio social, o que visa estabelecer sua condigao
de comunicagao no meio ao qual ela é apresentada. A publicidade, por meio de seu
discurso, estimula junto, ao comportamento dos sujeitos, o consumo, desde produtos
e servigcos até causas sociais. Para tanto, sdo utilizados textos verbais e ndo verbais
dispostos em anuncios, permeados de simbolos e elementos culturais, em que se
apresenta uma linguagem que mescla valores e emog¢des para cativar o consumidor.

Acerca disso, Carvalho (2004, p. 12) defende que "publicidade é discurso,
linguagem, e, por isso, manipula simbolos para fazer a mediacdo entre objetos e
pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos". Assim, a
autora se refere a publicidade enquanto sua busca por estimular ou desestimular a
relagdo entre pessoas, objetos e comportamentos.

Muitos dos recursos utilizados pelos publicitarios na construgao discursiva da
publicidade sdo assuntos presentes no dia a dia das discussdes sociais dos sujeitos,
tais como globalizacdo, identidades sociais e de géneros, feminismo, morte ou
eventos esportivos.

As mulheres, por exemplo, foram por muito tempo representadas na midia e na
publicidade pelos papéis sociais que eram impostos por uma sociedade machista,
sexista e patriarcal. Por muito tempo, as propagandas de cerveja cristalizaram o
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estereotipo da femme fatale’® a servigo dos prazeres masculinos, como se constata
na Figura 1, que faz trocadilhos como o nome do produto para sugerir um perfil

feminino irresistivel e obrigatorio para ser “consumido” pelos homens.

Figura 1 — Anuncio Devassa
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Fonte: Devassa (2021).

As teorias feministas, em um amplo panorama, reforcam que, nas relacbes de
poder entre homens e mulheres, é priorizado o sexo masculino em detrimento ao
feminino. Partem desse pressuposto, 0s conceitos patriarcais empregados na
comunicagdo, que abordam a mulher majoritariamente como objeto sexual a servigo
do homem, ou como subordinada ao homem, nas situagdes de fala que abordam a
vida doméstica.

A filosofa Judith Butler (1990), no que diz respeito as questdes de género e
sexualidade, afirma que existe uma ordem compulséria, gerada a partir das relagdes
politico-sociais que delimitam espacos e agdes dentro da separagao entre o masculino
e o feminino, pressupondo uma identicagéo do corpo sexualizado com o género.

Segundo Butler (1990), o corpo sexuado é uma das bases que da sustentagcao
ao patriarcado, pois € a partir dessa caracteristica bioldgica que se construiram os
sentidos e os discursos de dominacao. Sobre esse corpo sexualizado, recai a nogao
de generificagdo, que se desenvolve a partir da repeticdo de praticas e discursos

1% Em portugués “mulher fatal”. A express&o refere-se ao estereétipo de mulher sedutora que engana
o herdi para obter algo que ele n&o daria livremente.
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impostos aos corpos de acordo com 0 sexo que se possui, de modo que qualquer
desvio desse padréo é marginalizado. Isso da sustentac&o a conceber esse fenémeno
como uma opressao de género. Por meio do pensamento da autora, podemos
perceber que a publicidade objetifica o corpo feminino, tragando um paralelo entre ele
e um objeto que possa ser usado ou consumido pelos homens.

Ainda com relagdo as questbes de género e de sexualidade com a midia.
Gauntlett (2008) afirma que estas sdo elementos centrais da vida moderna. Tais
tematicas permanecem no nucleo de como o individuo pensa sua identidade. Levando
em consideracado as diversas representagdes da mulher e do homem na midia, é
altamente improvavel que essas ideias ndo tenham impacto no senso de identidade
dos individuos.

Segundo Felipe (2006), os discursos veiculados pela publicidade acionam
efeitos de verdade, que podem contribuir para a construcdo das identidades dos
sujeitos. Assim, segundo a autora, a midia, pode ser considerada como um espaco
educativo, uma vez que produz conhecimentos a respeito da vida, do mundo que nos
cerca, de como devemos ser ou nos comportar, do que devemos gostar.

Assim, a publicidade reproduz os valores dominantes da sociedade, mas
também socializa praticas e significados que supdéem mudangas importantes nas
significagdes e ressignificagdes do género e da sexualidade.

As representacgdes sociais percebidas por Butler (1990), tém origem historica,
e como contemplado por Michael Foucault (1998), a vida dos individuos é regulada
por uma matriz normativa heterossexual que orienta e disciplina as relagdes
interpessoais dos sujeitos. Sendo assim, essa constru¢cao de representagdes se da
no sentido de construir verdades acerca das relagcdes de género.

Portanto, é intermédio dessas representagdes sociais, de origem na sociedade
patriarcal, que os significados de vivéncias e comportamentos masculinos e femininos
foram definidos, estabelecendo as identidades sociais de homens e mulheres. A
publicidade, entdo, apropria-se dessas representagdes para construir o seu discurso
e se relacionar culturalmente com os individuos que estdo imersos nessas mesmas
relagdes de género.

A mulher, por muito tempo, refletiu representacées que ainda estao presentes
em nossa sociedade, como a sua objetificacdo sexual ou o seu lugar como dona de
casa. Nesse sentido, as mensagens publicitarias podem ser entendidas como

representacbes da cultura que tanto as produz como também as consome,
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contribuindo para retratar tendéncias, contradi¢des, habitos, crengas e atitudes. Desse
modo, podem refor¢car ou mesmo questionar padrdes de comportamento, colaborando
para a preservacido ou conservacdo de praticas e costumes e, paralelamente,
colocando em discussao pressupostos construidos pelas culturas das quais
participam.

O cenario midiatico € um dos principais propagadores de estereotipos como os
de beleza, que contribuem com a objetificagdo da mulher e sao caracteristicos da
sociedade de consumo. Dentre as formas que a midia utiliza para transmitir
significados culturais, a publicidade surge como um canal competente, o qual pode
determinar hierarquias, posi¢cdes sociais, comportamentos, produzir e reproduzir
identidades. As imagens simbdlicas na propaganda tendem a criar associagdes entre
os produtos oferecidos e as caracteristicas socialmente desejaveis, convidando o
sujeito a se identificar com produtos, imagens e comportamentos. A publicidade se
utiliza dos conceitos de beleza e sua representacdo na midia em funcdo da sua
visibilidade comercial.

Os esteredtipos criados pela midia geram insatisfacdo as mulheres em relagao
ao seu corpo, criando uma espécie de "tirania da beleza", assim elas buscam obter
um corpo semelhante ao condizente com os padrdes ditados pela midia, aumentando
a venda de produtos para cuidados pessoais. Para Lipovetsky (1989), as tradi¢gdes
foram substituidas pela publicidade e seu poder de criar regras e normas de consumo,
ao influenciar, cada vez mais, as condutas individuais e coletivas.

Garcia (2005), complementando a fala de Lipovetsky (1989), comenta a
respeito das armadilhas publicitarias para as mulheres, que encantam pela aparéncia
superficial e evidenciam os efeitos sedutores dos bens de consumo e do contexto no
qual esta inserido o anuncio publicitario. Esses efeitos tornam a estética um eixo
fundamental dentro do espectro cultural abrangido pela publicidade, uma vez que
valorizam plasticamente os rostos e corpos ao idealizar o padrao dos produtos.

Segundo Lipovetsky (1989), a beleza é amplamente explorada pelos anuncios
publicitarios, que controlam o nivel das necessidades e impdéem condigdes ao
consumidor. Com um bombardeio de imagens de prazer, felicidade, bem-estar e
satisfacao, prometendo saude e beleza, a midia publicitaria € capaz de criar e recriar
necessidades, desejos e preferéncias no publico consumidor, particularmente nas
mulheres. Sob os efeitos das técnicas de persuaséo, elas se despojam da autonomia
para que a oferta e a comunicagdo mercantil tenham o poder de deciséao.
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Dessa maneira, segundo Campelo (1996), a propaganda pretende fornecer
modelos do que significa ser esteticamente belo dentro das sociedades onde é
veiculada, produzindo referéncias que constroem um perfil idealizado de corpo,
estabelecido por atributos de seducgao e conquista, que reiteram a eficacia do produto
anunciado e a tentativa, pela publicidade, de garantir o seu consumo periodico.

Com a democratizagdo da internet e o surgimento das redes sociais, as
discussdes acerca das representacdes sociais'' e dos significados do texto publicitario
tornaram-se, de certa forma, mais abrangentes, algando um numero maior de pessoas
e deixando de serem debatidas isoladamente, dessa forma, transformando-se em
pauta recorrente entre os usuarios da rede. Esse movimento pode ser percebido em
uma postagem no Instagram da marca Dove de abril de 2021. O conteudo direciona
o consumidor justamente para uma reflexdo sobre a criagdo de esteredtipos’? da
publicidade, convidando-o a refletir sobre o que seria uma Real Beleza, mote que se
tornou frequente nos anuncios da marca. Na postagem em questao, é usada a foto de
uma consumidora com o texto relacionado a ndo distorgdo de corpos pela publicidade.

O discurso adotado pela marca (Figura 2) faz uma ruptura com as
representacdes femininas carregadas de machismo e objetificagdo, muito utilizadas
pela publicidade quando se referia aos corpos femininos, principalmente nos
segmentos de moda e beleza. A visdo do corpo feminino na campanha da Dove exclui
os elementos que remetem ao erotismo e ao prazer masculino e passam a ser reflexos
do que muitas mulheres veem no espelho no seu dia a dia, assim apresentando uma

linha discursiva diferente da que era amplamente abordada pelo mercado.

" O termo “representacgdes sociais”, nesta situagdo, diz respeito aos diferentes individuos e identidades
representados nas sociedades.

12 Segundo Jamenson (1990), um esteredtipo seria um tipo social, uma representagdo comum posta
em larga circulagdo, mas que nido necessariamente faz jus a realidade: ela existe somente enquanto
representacao social de um dado real.
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Figura 2 — Instagram Dove

dove @ « Seguir

dove © Our amazing #DovePartner,
@maquiscamargo, is interrupting your
scrolling to bring you:

No digital distortion
Real beauty representation

And the confidence she wished she
had growing up

“Seeing representation of bodies, both
in advertising, on the internet and in
the entertainment industry, has given
me the strength | need to continue
showing myself as | am 3 mrsgemmamoore Thank you
Normalizing these types of images, Dove, showing true beauty, natural
without retouching or distorting the beauty as it should be how nature
body, is a step in the right direction. inty

So, this photo s for the Maquis of the!

oQv A

Curtido por mari_md06 e n
outras 1.701 pessoas f )

yourdarade ¥ 5 @

4h 1curtida Responder

8 ©

/,%, orcendesc vamos maauiliii
¢

curtida Responder

barbaraivonnicolea Hermosa foto!
Mujeres verdaderas L 4

Fonte: Dove (2021).

Os efeitos dessa peca publicitaria no publico ndo estdo a mercé apenas das
estratégias discursivas da marca. Também estdo sob influéncia dos elementos
presentes nas formagdes identitaria e cultural, ou seja, nas experiéncias cognitivas
dos interlocutores. Tal percepcéao, pode ser entendida através dos estudos acerca dos
Meios e Mediagbes propostos por Jesus Martin-Barbero (2013).

Consequentemente, a publicidade deve ser entendida como um elemento
social, que é pautado por uma comunidade, se ajustando as questdes oriundas das
formagdes cultural, histérica, econébmica e identitaria do meio para o qual é
transmitido. Assim contribuindo para a construgdo de um complexo conjunto de
representacbes que expressam identidades, relacdes e comportamentos dos
consumidores, acentuando ou definindo as diferengas de tipos e classes entre eles.

As relacdes sociais propostas pela publicidade e sua difusdo por meio da midia
e das novas tecnologias de comunicagao, com o passar dos anos, fizeram com que
as interagcbes humanas e sociais ganhassem outras dimensdes, abrangendo novas
perspectivas de interacdo e compartilhamento de informacdes. Dessa maneira, de
acordo com Abreu e Viana (2017), os consumidores se tornam agentes sociais que
interagem com as novas midias, sendo passiveis as influéncias dos mais variados
capitais, dentre eles o capital cultural, que passa a ser exercidos pela publicidade além

da cultura.
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Levando-se em conta as mudancas da publicidade com o passar do tempo e
sua relevancia como formadora de opiniao e prospectoras de mudangas sociais, em
2015, o Festival de Cannes, mais importante evento de premiagdo ao género e tido
como ‘o Oscar da publicidade”, instituiu entre as suas premiagdes, denominadas
Ledes, o Ledo de Vidro (Glass Lion).

Este novo prémio reconhece especificamente trabalhos que desafiam o
preconceito de género e quebram imagens estereotipadas de homens e mulheres que
permanecem enraizadas em mensagens de marketing. Dessa maneira, questbes
cujas presencgas pertinentes na sociedade, como os padrdes de beleza, por exemplo,
através da publicidade convertem-se em solugbes de impacto presentes nas
narrativas dos anuncios e que, minimamente, trazem as sociedades suas realidades
e motivos para discussao entre os sujeitos receptores.

Esse movimento, proposto pelo Festival de Cannes, mostra as mudangas no
discurso atual da publicidade no que diz respeito as quebras de padrdes e propde
novos dialogos entre o anunciante e consumidor, que esta cada vez mais ativo devido
a hibridizac&o dos canais de divulgagao das pecgas publicitarias.

E na publicidade que os individuos encontram os meios para a satisfacdo de
seus desejos e necessidades, enquanto possibilidades de vivéncia das
representacbes que compdem oOs imaginarios e as memorias coletivas. O texto
publicitario projeta, portanto, uma representacdo das caréncias humanas, e busca
inserir os produtos na vida cotidiana. Desse modo, a apropriacdo de representagdes
sociais nos anuncios produz e reproduz identidades definidas por padrdes de
consumo.

Conforme Piedras (2009), o fato de a publicidade ter como principal fungéo a
divulgacao de bens e servigos com o objetivo de gerar vendas e reproduzir o modo de
produgao capitalista ndo exclui sua dimensao cultural, que constréi representagdes
sociais e atualiza o imaginario contemporaneo, além de contribuir para criar ou
reafirmar praticas sociais e culturais.

Destarte, vemos que a publicidade pode ser constituida por formas sociais ja
institucionalizadas e, ao mesmo tempo, constituir novos valores sociais. Ela € muito
mais que um processo comunicacional condicionado por uma estrutura social. E, em
realidade, um sistema de trocas entre os interlocutores que produzem e recebem as
mensagens, articulando sua produgdo com as praticas cotidianas do sujeito e sua

formacéo cultural.
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Ha de se levar em consideracio, sobretudo, que os ambientes criativos dentro
das agéncias de publicidade s&o de hegemonia masculina. Segundo Hansen e
Weizenmann (2015), prevalece uma institucionalizacdo e habitus na divisdo do
trabalho em criagao publicitaria.

Para Petermann (2011), na publicidade, € nitida a divisdo do trabalho e a
formacgao de nichos. Desde o ensino superior o estudante ja se familiariza com as
diferentes areas de atuagcdo em uma agéncia: criagdo, planejamento, atendimento,
midia, produgao grafica, eletrénica ou digital. Cada uma delas com rotinas, modos de
fazer e praticas especificas. Para a autora, as mesmas praticas também distanciam
os profissionais no ambiente da publicidade.

Assim, Knoploch (1980) sustenta que o sistema supervaloriza os profissionais
da criagdo em detrimento dos profissionais de atendimento e de midia, em termos de
prestigio. Nao parece ser casual o fato de estas fungdes, sem tanta distingdo social,
serem desempenhadas prioritariamente por mulheres. Elas ocupam 77% das vagas
de atendimento e impressionantes 82% dos cargos de midia; enquanto a criagéo,
“vitrine da publicidade” (PETERMANN, 2011, p. 27), e considerado um espaco
ocupado pelos melhores profissionais do setor € habitada muito mais por homens:
mais de 75% das vagas de criagdo em agéncias de Porto Alegre/RS.

Esse fendbmeno de distingdo entre os cargos e géneros dentro das agéncias de
propaganda na capital do Rio Grande do Sul é constante em outros centros
espalhados pelo pais e pelo mundo. Dessa maneira, cabe levar em conta que a
narrativa presente nas pecgas publicitarias, vem em grande parte de visdes masculinas
acerca do seu conteudo.

Também deve-se levar em conta que as representagdes sociais presentes no
discurso publicitario findam por tomar espaco na cultura local, muitas vezes por meio
da apropriacao de elementos desta. Conforme Gastaldo (2013), a publicidade busca
representar as situagées mais agradaveis para o consumidor, fazendo uso de imagens
gque mesclam realidade e ficcdo, desse modo deixando o consumidor mais préximo
de seu cotidiano.

De acordo com esse autor, um dos motivos que diferencia o discurso
publicitario dos demais € o ndo comprometimento com a realidade, quando esta esta
presente na mensagem, ela € permeada por elementos simbdlicos. Portanto, Gastaldo
(2013), em seu ponto de vista, entende que, na propaganda, ha uma representagao

livre e metaférica da realidade, tal qual uma encenacéo.
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Para Charaudeau (2015), as representacbes s&o partes presentes nos
imaginarios sociais, nos quais os individuos e os grupos constroem suas identidades
por intermédio de seus atos ou de representacdes destes. Consequentemente, elas
tomam forma de imaginarios coletivos que testemunham valores que os individuos
compartilham, e, por meio dos quais, eles se reconhecem e que integram sua memoria
identitaria.

Os imaginarios abordados por Charaudeau (2015) sdo mediados por elementos
presentes no dia a dia das sociedades e fazem parte de sua rotina, muitos desses
oriundos da cultura e das representagdes sociais de determinada comunidade. Martin-
Barbero (2013) aponta que, na construgdo da mensagem publicitaria, permeada por
tais imaginarios, ha espacgos para contradi¢gdes, interpretacbes e reelaboragdes,
demonstrando as apropriagdes negociadas e ndo hegemonicas que os receptores dos
produtos anunciados, mediando as relagdes entre quem anuncia e quem consome.

As interacbes entre os sujeitos podem gerar leituras diferentes da realidade
dentro do processo de construgdo da mensagem publicitaria, pois, segundo
Charaudeau (2019), as trocas comunicativas se realizam por meio de um conjunto de
situacdes psicossociais de realizacdo pessoal, que demonstram o lado simbdlico da
relagdo entre a mensagem e a realidade.

Assim, situagdes cotidianas, nas quais ha mistura de ficcdo e realidade, sao
representadas de forma diferente pela publicidade do que pelo jornalismo, por
exemplo. Tal situagdo cria o que Charaudeau (2019) chama de situagdo de
comunicagdo, que sao representagdes de ordem enunciativa utilizadas pelo sujeito
enunciador do discurso na constru¢ao dos papéis enunciativos, de modo a identificar
a imagem que o locutor faz de si mesmo e a que o locutor faz do interlocutor. A
teorizacao da situagcao de comunicagao proposta pelo autor sera abordada no capitulo
acerca da Teoria Semiolinguistica.

Ainda, conforme Charaudeau (2019), € na situagdo de comunicagdo que a
memoria comunicacional permite aos sujeitos fazer diferenga entre uma

representacgao real ou simbdlica, como a morte, por exemplo (Figura 3).
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3

Figura 3 — Detran Parana

Fonte: Guia Medianeira (2018).

A figura acima faz parte de uma sequéncia de filmes publicitarios, feitos pelo
Detran do estado do Parana, com intuito de comunicar a prevencao de acidentes de
transito. Nesses filmes, bem como em outros momentos em que a morte é abordada
pela publicidade, faz-se uso de representagdes simbdlicas presentes no imaginario
social criando uma situacdo de comunicagdo que mistura realidade e ficgdo. Tais
representacodes, sdo vistas pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu (2007) como parte
de um poder simbdlico, que se da por meio de sistemas também simbdlicos, como a
lingua e a arte, construindo uma realidade com base na homogeneidade temporal e
espacial, que vai ditar os sentidos do mundo a partir da validade e dos limites desse
conhecimento, tornando possivel a concordancia entre os sujeitos.

Simbolos como os da morte, vistos na Figura 3, sdo, para o autor, instrumentos
de integracdo social. E a partir desses simbolos que uma determinada comunidade
linguistica, artistica, religiosa entra em consenso acerca de sentidos e representagdes
que circulam nesse meio € que contribuem para a reafirmagao e reproducdo de
paradigmas, de ideias e de uma ordem social (BOURDIEU, 2007). Dessa forma, os
simbolos s&o parte do modo como representamos o0 mundo e a maneira pela qual
uma cultura e seus valores se expressam e se reafirmam por intermédio dos sistemas
simbalicos.

Assim, compreendendo o0 que sao as representacdes simbalicas presentes nas
sociedades, pode-se perceber, nesse anuncio em particular, 0 uso da simbologia
relacionada a morte, como no cenario, que representa um necrotério, onde os

personagens estdo deitados em mesas e dentro de involucros préprios para 0 manejo
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de cadaveres. Esses elementos fazem-se presentes nos imaginarios sociais, pois s&o
conhecidos por meio da cultura popular. Ha uma ruptura no discurso quando, dos
involucros, despertam os personagens que deveriam estar mortos para discutirem
onde estdo e por que estdo nesse local. Nesse momento, percebe-se o0 uso do
discurso publicitario, com a utilizacdo da ficcdo em substituicdo a realidade para
completar a mensagem favoravel a prevencéo a acidentes de transito.

Em concordancia com Charaudeau (2019), a simbologia proposta nas praticas
sociais produz um discurso de justificagao, que instala um sistema de valores, no qual
as crengas provenientes dessa simbologia projetam uma relacdo de desejo e
pertencimento para o grupo social, que se vé refletido nas personagens do anuncio,
buscando fazer parte desse grupo e compreendendo esses simbolos, valores e
crengas representados como sua realidade.

Pode-se perceber tal relacdo de pertencimento no que o ecossistema da
propaganda intitula como "comerciais de margarina" (Figura 4). Esses, em sua
maioria, sdo compostos pelas mesmas caracteristicas: uma familia reunida a mesa
para tomar o café da manhd com semblantes felizes e, aparentemente, sem
preocupagdes. O pai com jornal nas maos se inteirando das noticias, a mae passando
margarina no pao para servir aos filhos, que estdo bem comportados e aguardando.
Esta implicito, nessa situagdo de comunicacdo, que assim se inicia o dia de uma
"familia perfeita", mesmo se tratando de uma representagcdo simbodlica de uma
situacao tida como ideal, e ndo inteiramente real.

Esta representagcdo, com origem nos alicerces das sociedades patriarcais
(STOCKER, 2018), é repleta de esteredtipos que reforcam opressdes, da mesma
forma que a imagem representada na Figura 4. O papel representado pela mulher
neste comercial ainda € muito presente, o de mae que deve servir ao marido, a familia
e ser a responsavel pela harmonia do lar. Como veremos adiante, ha esforcos na

publicidade para mudar essa representacado no decorrer da ultima década.
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Figura 4 — Comercial de margarina

Fonte: Doriana, (2015).

O consumidor desse produto, ja conhecedor dessas praticas e representagdes
sociais, as quais observa em seu cotidiano, aceita a criacdo desse discurso publicitario
proveniente de uma série de valores, principalmente de cunho social e econémico. Se
véem na situagdo proposta pelos anuncios desse género, desenvolvendo o desejo de
participar de tal agcdo ou que esta fizesse parte da sua realidade.

Portanto, pode-se compreender a publicidade como componente social
presente nas rotinas das sociedades, que dialoga com os atributos presentes na
cultura e na identidade do sujeito, contudo, ha de se percebé-la também como
ferramenta que move o sistema capitalista por meio do consumo.

A sociedade contemporanea esta intrinsecamente ligada ao consumo e aos
interesses do capital e da globalizagao, gerando aos individuos um enfrentamento
entre sua identidade e o capitalismo. Bauman (2001), em seu conceito de
modernidade liquida, aborda as relacbes dessa nova época em que as relagdes
sociais, econdmicas e de produgdo sao frageis, fugazes e maleaveis, como 0s
liquidos. Para o autor, as identidades sdo portadas como algo leve e passageiro
porque o medo da solidao e abandono contribui para que as pessoas estejam sempre
disponiveis e desimpedidas para um relacionamento, mesmo que n&o seja duradouro,
afinal busca-se apenas o0 momento presente. Tornando-se o consumo dotado de uma

carga simbdlica muito mais intensa do que era na modernidade soélida’. O sujeito €

'3 A modernidade solida se estendeu até parte do século XX e € compreendida por Bauman como um
periodo em que a sociedade vivia em uma nogéo de comunidade, valorizando a ligagéo e identificagdo
entre as pessoas. Assim trazendo um conceito de durabilidade e uma sensag¢ao de seguranca.
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objetificado pelo capitalismo, tornando-se apenas o que ele consome, e ndo mais 0
que ele é.

Consequentemente, na atualidade vivemos sobre o principio de constante
"criacdo de necessidades", no qual o sistema econdmico oferece aos individuos uma
gama sem fim de produtos a serem consumidos e/ou constantemente substituidos por
novas versodes, a fim de acompanhar as inovag¢des tecnoldgicas ou simplesmente
gerar, ao consumidor, a sensacao de pertencimento a um determinado grupo com
valores semelhantes aos que ele almeja. Essas necessidades s&o criadas ou
modificadas de acordo com o interesse do capital, tomando por base a natureza do
ser humano de adquirir o que se faz necessario para a sua sobrevivéncia e inclusao
social.

Assim, pode-se compreender a forma com que a publicidade se apresenta
como elemento fundamental ao funcionamento do sistema capitalista, tornando-se
parte dessa "criagao de necessidades" e trabalhando em sua difusao e na construgéo
de processos culturais pertinentes a manutengao desse sistema.

Néstor Garcia Canclini (2001), antropdlogo argentino, estuda as praticas de
consumo, seus usos e apropriagdoes relacionados as representacbes midiaticas,
concebendo o consumo como uma mediacdo entre os sujeitos e suas praticas
culturais. Dessa forma, ndo entendendo a publicidade como mero agente do sistema
econdbmico, mas sim como elemento edificado a partir das trocas entre os
interlocutores, mediagbes essas também percebidas por Martin-Barbero (2013) nos
Estudos Culturais.

Neste sentido, Canclini (2001) propde a constru¢gado de uma teoria sociocultural
de metodologia multipla para o consumo, apresentada mediante seis modelos
tedricos, com intuito de se refletir o uso e a apropriacao de bens materiais e simbdlicos
pela publicidade. Os modelos apontados pelo autor sdo: 1) consumo como lugar de
reproducgao da forga de trabalho e expansao do capital; 2) consumo como o lugar onde
as classes e os grupos competem pela apropriacdo do produto social; 3) consumo
como lugar de diferenciac&o social e distingdo simbalica entre os grupos; 4) consumo
como sistema de integragao e comunicacgéo; 5) consumo como cenario de objetivagcéo
dos desejos; e 6) consumo como processo ritual. Em vista disso, o autor sugere que
se pense o consumo de uma forma multipla, em que nenhum dos modelos € auto

suficiente.
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Passa-se, entdo, a compreender a publicidade como elemento social,
relacionado ao pertencimento ou status social do individuo, e como portadora de
mensagens, que levam ao consumo de determinados bens ou servigos. Assim, 0s
modelos propostos pelo autor passam a conectar-se de forma pertinente com os
objetivos da propaganda e a fazer parte das situa¢des de fala propostas por ela.

Por consequéncia, pode-se entender que os modelos se combinam de acordo
com a situagcdo de comunicagao, na qual € construida a mensagem discursiva entre
os interlocutores, estando a mercé das mediagdes e interferéncias do meio cultural.
Portanto, pode-se pensar o consumo também como um espaco de producido de
sentidos, que é utilizado pela publicidade para estabelecer relacbes entre marcas e
produtos com o sujeito que vai consumi-los, tornando os bens de consumo elementos
presentes nas relagdes sociais e de pertencimento as sociedades, dialogando com
sua cultura e identidade.

A teoria multidisciplinar proposta por Canclini (2001) propde diversos olhares
sobre o consumo, deixando este de ser uma via de mao unica entre o sistema produtor
e o individuo consumidor. Conforme esse autor, consumir "é participar de um cenario
de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo" (CANCLINI,
2001, p. 80).

O consumo pode ser visto como uma manifestacdo pertencente as
experiéncias sociais da modernidade, dando origem a "cultura do consumo", que
tende a definir as relagdes entre cultura, economia e sociedade, ditando modos e
produtos a serem consumidos. Assim, o consumo nao pode ser visto somente como
motor do sistema capitalista, mas deve ser tratado de forma em que esteja relacionado
a cultura. Partindo desse pressuposto, a cultura do consumo vai se criando com as
mediacdes entre as necessidades impostas pelo mercado e o seu dialogo com a
cultura e a sociedade. Segundo Featherstone (1995), ela também passa a ser
compreendida a partir dos prazeres emocionais e estéticos, tratando as mercadorias
nao s6 como mercadorias, mas como geradoras de satisfagcéo e criadoras de vinculos
para o pertencimento e a distingdo social, o que ocorre por meio dos valores estéticos
e emocionais que s&o apontados pela mensagem proveniente do discurso publicitario.

Pode-se concluir que Canclini (2001) busca tratar o consumo com base na
diversidade e no multiculturalismo, com isso sugerindo que o consumo nao é um ato
individual, irracional, mecéanico e imposto como dita a Escola de Frankfurt, mas sim

constituido de mediagdes entre a cultura e as forgcas econémicas. Ainda na linha
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proposta por Canclini, Baccega (2014) aponta que o consumo engloba a fruigdo, os
usos e o descarte de bens tangiveis e intangiveis, considerando necessaria, ainda,
uma reflexao sobre a experiéncia cultural como parte do processo de consumo.

Dessa maneira, ndo se pode descartar a globalizagcdo como um dos agentes
de transformagao do processo de consumo e da sua relacdo com as identidades
locais. Por meio da apresentagcdo de novos produtos em escala quase global, as
identidades se organizam cada vez mais em torno de simbolos que vao além das
fronteiras. Marcas como Nike, Coca-Cola, Apple, Samsung ou McDonald's, por meio
de grande exposig¢do na midia e na internet, ou ainda por se aliar a celebridades das
mais diversas areas, tornaram-se capazes de criar senso de identificacdo e
pertencimento global, suprimindo em certo ponto as identidades locais.

Como exemplo dessa situagéo, na Figura 5, temos um anuncio da Nike, que
tem a intengcédo de se posicionar ideologicamente e vender seus produtos, mas n&o
comunica na pec¢a a mercadoria em si, nem suas propriedades ou diferenciais, e sim
utiliza um texto e elementos discursivos que promovem a emocdo em seus
consumidores, pois estes acreditam nos mesmos valores que a marca coloca no texto
do anuncio. A Nike leva em conta, nesta situacédo, que seus produtos e sua relagao

com a vitdria ja fazem parte do imaginario coletivo dos consumidores.

Figura 5 — Nike

& Justdoit.
Fonte: Nike ([2018]).

A pessoa retratada na foto € o jogador de futebol americano Colin Kaepernick,
que se tornou ativista politico, apds sequéncia de assassinatos de cidadaos negros,

em geral por abuso de policiais. Criou-se um movimento de protesto contra o racismo
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nos Estados Unidos chamado Black Lifes Matter. Em um jogo, no ano de 2016, ele
ajoelhou-se durante o hino nacional americano e se recusou a canta-lo. Tal atitude
engajou outros atletas no movimento. Em 2020, com o assassinato de George Floyd'*
por policiais, o jogador voltou a tona por seu envolvimento nas lutas pela igualdade
racial (ENTENDA..., 2020).

Nesse anuncio de 2018, é utilizada a imagem do jogador junto com texto em
inglés que pode ser traduzido como: “Acredite em algo. Mesmo que seja necessario
sacrificar tudo”. Essa frase € apresentada ao consumidor seguida da logomarca da
Nike e seu slogan, que sao conhecidos mundialmente.

Para Lipovetsky (2007), o ser humano é movido pela emogéo, pela busca do
prazer e pelo seu bem-estar. Assim, a publicidade ndo busca necessariamente vender
somente um produto, mas uma carga de elementos que vém com ele: modo de vida
ou imaginarios sociais que desencadeiam a emogéao.

Vemos, sentimos e mudamos. Esse € o pensamento de Kotter (2013), que
acredita que analisar e pensar tem menos valor que sentir nas mudancas de
comportamento propostas pela publicidade. Segundo o autor, as emogdes que
sustentam a mudanca no ser humano incluem confianga, otimismo, paixao, vibracgao,
esperanga e entusiasmo. Transportado para o contexto da comunicagdo, o0s
publicitarios recorrem as emocgdes para encontrar solugdes estéticas, sempre em
busca de despertar sentimentos positivos com o enunciado.

Portanto, para despertar o consumo, a marca apropria-se de elementos
multiplos pertencentes a sociedade, como sugerido nos modelos de Canclini (2001),
que vao desde a diferenciacdo social e simbdlica entre os grupos, o sistema de
integragao e pertencimento, passando pela objetivagao dos desejos e transformando-
se em processos rituais.

Percebe-se, também, que, com o passar do tempo, muitas marcas se
convertem em sinébnimos dos produtos dentro de diversos meios culturais, fazendo
parte do cotidiano e imaginario das sociedades, como a Gillette para lamina de
barbear; Bombril para esponja de ago; Sucrilhos para cereal matinal; Xerox para
fotocopia; Durex para fita adesiva; Q Boa para agua sanitaria; Maizena para amido de

milho entre outros. Esse fenbmeno se da por meio da leitura social que é feita das

4 George Floyd foi assassinado em 25 de maio de 2020 por um policial de Minneapolis (EUA) que se
ajoelhou em seu pescog¢o durante oito minutos e quarenta e seis segundos enquanto ele estava
imobilizado. (GEORGE FLOYD, [20207]).
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marcas, ja inseridas no imaginario coletivo e presentes nas situa¢gées de comunicagao
criadas pelo discurso publicitario.

Cabe a publicidade elaborar, pelo seu discurso e representagdes, o0s
argumentos necessarios para promover o0 sentimento de pertencimento do
consumidor a determinado produto ou marca. Contudo, deve-se levar em conta que o
individuo a quem se dirige a mensagem do anuncio também é interlocutor nesse
processo, ou seja, por intermédio de suas referéncias socioculturais e elementos
presentes na sua identidade, ele participa das mediagdes propostas nas situacdes de
comunicagao.

A relacao entre a cultura e a publicidade também se faz importante por auxiliar
na manutencdo das identidades locais e incentivar a insergdo de novos elementos a
elas. No préximo subcapitulo, sera abordada a cultura, para que, no decorrer desta
tese, possa-se compreender a interferéncia dela no discurso publicitario do objeto de

pesquisa e o entendimento das hipoteses levantadas neste estudo.

2.2 A CULTURA DA BELEZA

Nesta secado, serdo apresentados os marcos tedricos que dizem respeito a
formacao cultural dos individuos e das sociedades, os Estudos Culturais, as relagoes
entre os meios e as medicdes, e, por fim, as conexbes desses tdpicos com a
publicidade e o segmento da beleza na propaganda. Cabe também, nesta breve
introducdo ao subcapitulo, informar que ele estara direcionado a condi¢do feminina,
por esta se constituir como publico-alvo do objeto de estudo desta tese.

Segundo Silva, Ribeiro e Santos (2018), etimologicamente, a palavra cultura
origina-se da raiz latina colere e esta associada a transformacéo da natureza, o seu
significado se desdobra desde cultivar até adorar, proteger. No final do século XIllI,
estava relacionada ao cuidado concedido ao campo ou ao gado, isto &, ao cultivo
agricola, as praticas de arado e a colheita — inicialmente, significava mais um estado
da coisa cultivada e, em seguida, uma agéo, ou seja, o ato de cultivar a terra.

Com o passar do tempo, pensadores franceses no final do século XVIII
compreenderam a cultura como algo que é proprio dos humanos, que, segundo Cuche
(2002, p. 21) é “a soma dos saberes acumulados e transmitidos pela humanidade,

considerada como totalidade, ao longo de sua historia”..
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Desde entdo, o conceito de cultura vem evoluindo, relacionando-se aos
pensamentos e valores de cada época, como o iluminismo e vertentes da burguesia
intelectual alema. No entanto, de acordo com Silva, Ribeiro e Santos (2018), a partir
do século XIX, com a reflexdo acerca da diversidade da espécie humana, surgem a
Sociologia e a Etnologia como disciplinas cientificas e é nesse ponto de tensédo que
vai emergir o conceito cientifico de cultura.

Dessa maneira, segundo Cuche (2002, p. 35), “a cultura € a expressao da totalidade
da vida social do homem. Ela caracteriza-se por sua dimensao coletiva. Enfim, a

cultura é adquirida e ndo depende da hereditariedade bioldgica”.

A cultura é um dos elementos fundantes que constitui a sociedade, um
componente imprescindivel para a expansdo da consciéncia (critica)
humana, isto é, alarga a perspectiva daquilo que o individuo pode refletir
sobre si mesmo, sobre a realidade social no seu entorno e as maneiras de
agir sobre a mesma para modifica-la. (SILVA; RIBEIRO; SANTOS, 2018, p.
10).

De acordo com Silva, Ribeiro e Santos (2018), cabe ressaltar que a sociedade
s6 tem capacidade de se desenvolver inteiramente se possuir consciéncia de si, de
sua histéria, de seus problemas e desafios e de suas potencialidades. Os autores,
ainda, relacionam o conceito de cultura com o conceito de desenvolvimento. Eles
destacam que na sociedade moderna, eurocéntrica e ocidental, mesmo a cultura
sendo primordial no crescimento das sociedades, os economistas e a sociedade
pautada pelo capitalismo entendem que o desenvolvimento se associa
prioritariamente com mudangas no ambito econémico e crescimento do Produto
Interno Bruto'® dos paises. Dessa forma, pode-se relacionar o desenvolvimento da
cultura, ao desenvolvimento econémico e a troca de bens de consumo, refor¢gada pela
industria cultural e divulgada pela publicidade.

A publicidade atua amplamente utilizando representagdes sociais, que seguem
os propositos do mercado e tém por objetivo fomentar as vendas dos anunciantes.
Imagens simbdlicas utilizadas pela propaganda desenvolvem associagbes entre o
produto anunciado e a cultura local, assim propondo que o sujeito se reconhega nessa

simbologia.

'® O Produto Interno Bruto (PIB) representa a soma, em valores monetarios, de todos os bens e servigos
finais produzidos numa determinada regido, durante um determinado periodo.
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A cultura da beleza, foco tematico do objeto de estudo, fica, dessa maneira,
evidenciada na publicidade, que, por vezes, da suporte para a construcdo e
ressignificagdo das identidades dos individuos consumidores. Entende-se, ent&o, que
a publicidade utiliza os conceitos apresentados pela cultura da beleza e sua
representacdo nas sociedades e na midia para fins comerciais. Desse modo, a
postura de uma marca em relagdo a sua comunicagao se da a partir de dialogismos®
sistémicos entre elas e os seus publicos. Dessa forma, quando valores sociais sao
discutidos ou novas manifestagdes culturais surgem, questionando ideologias, a
publicidade os utiliza para readequar o discurso.

De acordo com Lipovetsky (1997), além de ser determinada pelos mecanismos
de consumo, as normas de beleza fazem parte de uma cultura de massa, e,
consequentemente, sdo propagadas pela midia e pela publicidade com intuito de criar
novos padrdes e, assim, fomentar o mercado.

Contudo, antes de se aprofundar no campo da cultura, faz-se necessario
compreender os aspectos culturais que permeiam a beleza, que é o tema do objeto
de estudo que sera analisado nesta tese. De acordo com Schubert (2009), o conceito
do esteticamente belo tem sua origem na antiguidade classica e, com o passar dos
séculos, os padrbes de beleza foram mudando. Na contemporaneidade, o padrao
estético é protagonista do cenario social apresentado pela midia, tornando-se objeto
de consumo. Dessa forma, o corpo se transforma em um instrumento de
autoafirmacao, transmissor de significados acerca de um estilo de vida, idealizado
para pertencer aos padrdes propostos pela midia.

A publicidade € um dos principais canais de divulgagdo e formagédo dos
esteredtipos de beleza caracteristicos a sociedade de consumo. Mesmo com o
fendmeno da globalizagdo, que proporcionou aos individuos uma visdo sobre a
pluralidade cultural do mundo, paralelamente, a midia e a publicidade, continuam, com
frequéncia, a comunicar padroes de perfeicdo de beleza, sem respeitar os diversos
bidtipos presentes na sociedade. A busca pela homogeneizagdo dos padrdes de
consumo fez a comunicagao se alicergar na industria cultural e utilizar o fenbmeno da

globalizag&o para propor esses padroes.

%0 dialogismo é constituido por relagdes entre indices sociais de valores que constituem o enunciado,
compreendido como unidade da interagéo social. Pode ser entendido como o principio unificador da
obra dos fildsofos russos Mikhail Bakhtin e Valentin Volochinov (2006).
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A cobranga de fazer parte desses padrdes pré-estabelecidos faz com que
muitas mulheres ndo consigam se enquadrar dentro deles, embora lutem
constantemente para atingi-los. Essa luta € justamente o que mantém o mercado da
beleza funcionando, pois ele apresenta constantemente novos produtos e
procedimentos para as mulheres atingirem os corpos propostos pela midia, mas que,
em contrapartida, colocam a saude mental e fisica dessas mulheres em risco.

De acordo com dados divulgados em 2016 pelo Hospital Albert Einstein'’, a
obsessao em viver em busca de atingir o corpo ideal, a beleza plena e a aceitagcédo da
sociedade tém se tornado um problema de saude publica. As taxas de diagndsticos
de anorexia e bulimia no Brasil, de acordo com o hospital, tém aumentado a cada ano.
Constatam-se cerca de 150 mil casos de anorexia e 2 milhées de casos de bulimia
por ano. Esses numeros comprovam o quanto é perigoso a luta travada pelas
mulheres para atingir os padrées de beleza estabelecidos pela midia e pela
sociedade.

Conforme Melo e Oliveira (2011), tal busca para padrdes de beleza contribuem
para o fomento do mercado, no qual ocorre empenho farmacolégico, ativo e
dermatoldgico, sempre apresentando novos produtos e solugdes, tornando a propria
mulher em um produto, pelo qual tenta-se comercializar a beleza estabelecida e a
jovialidade.

Poderia-se fazer uma analise da cultura da beleza nas sociedades desde a
Grécia antiga, ou do final do século XIX, quando se comegou a anunciar, nos veiculos
de comunicagao existentes, os primeiros artigos e os padrdes de beleza vigentes no
momento. Contudo, para mostrar as mudangas ocasionadas na publicidade, no
segmento da beleza, para fins deste estudo, sera abordado desde as ultimas décadas
do século XX até os dias atuais.

Segundo Ullman (2004), durante a década de 1990, o surgimento das
supermodelos estabeleceu novos parametros de beleza a serem seguidos. A partir
dai, no final do século XX e no inicio do século XXI, o corpo passa a ser idolatrado,
inicia-se uma busca pelo corpo perfeito, conforme o propagado pela midia e pela
publicidade. Como apontado por Andrade e Bosi (2003), o preconceito contra a

7 Considerado, em 2021, o melhor hospital da América Latina e um dos 50 melhores do mundo pela
revista Newsweek (EINSTEIN, 2021).
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obesidade torna-se intenso e a magreza passa a ser ligada a perfeicdo, a
competéncia, ao autocontrole e a atratividade sexual.

Também foi nesse periodo que os transtornos alimentares com causas
relacionadas a busca pela beleza, que tém relacédo direta com a compulsao estética,
comegam a fazer parte da vida de pessoas comuns, que passam a ter essas modelos
como referéncia de beleza (ULLMAN, 2004apud GARRINI, 2007).

Segundo a teoria Frankfurtiana (NOBRE, 2003), essa situagado ocorre porque a
industria cultural cria a falsa ilusdo de necessidades e, ao mesmo tempo, se propde a
satisfazé-las, tornando-se, assim, o principio da realidade para os individuos que
tomam esses valores como seus, 0 que esta diretamente relacionado ao processo de
alienacao provocado pela midia.

De acordo com a visdao adorniana, pode-se perceber que o que foi chamado
anteriormente de cultura da beleza trata-se, na verdade, de uma imposig¢ao impetuosa
de padroes pré-determinados. Promovida pela industria cultural de forma
inconsciente, essa ditadura da beleza impde padrdes sociais vistos como condi¢des
necessarias a existéncia, fisica e social, fazendo com que o individuo pertenga ou seja
excluido da sociedade (ADORNO, 2006).

Até o inicio dos anos 2000, as imagens publicitarias que alimentavam os
padrées dos “corpos perfeitos” eram a regra. Algumas marcas ousavam romper tal
cartilha apenas quando almejavam um status de excentricidade, que causasse
impacto, como, por exemplo, as campanhas da marca italiana Benetton, retratadas
pelo fotégrafo italiano Oliviero Toscani. A estratégia era evocar temas polémicos,
fazendo alusdo a diversidade dos corpos, politica, crengcas e racismo, conforme
mostrado na Figura 6, na qual trés criangas "mostram a lingua", em um ato de repudio

ao preconceito racial.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: Brand... (2015).

Entretanto, a apropriagcao desses temas pela marca pode ser entendida de trés
formas: 1) como uma aluséo e exposigédo do que vinha acontecendo no mundo, com
intuito de alertar os preconceitos da industria cultural e da industria da moda; 2) como
simples apropriacdo desse discurso social para estar em evidéncia e vender mais, o
que sempre estara presente, independentemente de qudo positiva pareca a
mensagem publicitaria; ou 3) simplesmente uma mistura dos dois anteriores, em que
a marca busca expor os problemas do mundo e, ao mesmo tempo, utilizar-se disso
para manter seus produtos em destaque no mercado.

Segundo Tania Hoff (2012), no inicio do século XXI, no entanto, os anuncios
publicitarios na area da beleza comecam a sofrer novas influéncias sociais. E quando
a diversidade ganha mais espago para endossar movimentos que buscavam provocar
ressignificagdes na cultura da beleza. Nesse momento, a diversidade dos corpos, que
se faz presente nas discussdées, principalmente na internet, comega a ganhar espaco
na publicidade, valorizando as diferengas entre os individuos.

Discutir a diversidade cultural e a diferenga/alteridade na comunicagao
publicitaria nos permite refletir sobre as fronteiras entre o social, o midiatico e
as praticas de consumo, pois a recorréncia de discursos da diferengca —
associadas as mais diversificadas marcas — evidencia como os mercados
estdo sensiveis ao tema e o materializam por meio das representacoes de
corpo diferente presentes na comunicagéo publicitaria. (HOFF, 2012).
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De acordo com Hoff (2012), as diferengas culturais agora representadas na
publicidade possibilitaram a representagdo de corpos antes considerados fora do
padrao estético, proposto pela midia, a serem contemplados e a fazerem parte das
mensagens publicitarias. De acordo com a autora, pela primeira vez, a publicidade
abriga imagens diversificadas de corpos, que nao se restringem a questao étnica — o
negro, o moreno, o indigena e o oriental etc., mas, também, abriga o corpo
envelhecido, o deficiente e outros corpos fora do padrdo estético divulgado
recorrentemente pela publicidade e pela midia em geral até entéo.

Essa mudancga de discurso pode ser vista em alguns cases de sucesso. A
campanha pela Real Beleza da Dove, que nos serve como corpus de analise,
apresentou mulheres que estavam fora dos padrdes de beleza propostos até o
momento, conforme a Figura 7, que mostra um anuncio da primeira década dos anos

dois mil.

Figura 7 — Dove

Fonte: Dove ([20047]).

No texto, a Dove sugere que, ao contrario das outras modelos da revista, a
marca esta la para mostrar a beleza real. Entende-se que, por se tratar de um anuncio
publicitario, existe um objetivo comercial na apropriagdo do tema da "beleza real" pela
marca, e isso sera discutido com mais profundidade na analise do objeto proposto
para este estudo. O que vale salientar com a antecipagao dessa imagem, no entanto,

€ a mudanca do discurso proposto pela empresa, rompendo com os padrdes estéticos
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vigentes na midia e buscando dialogar acerca do corpo feminino com as
consumidoras.

Os exemplos da Dove, e de outras marcas que ousaram desafiar os padroes
de beleza consolidados pela midia até 0 momento, mostram que é possivel fugir de
esteredtipos e relacionar-se com os diferentes biotipos femininos presentes nas
diversas culturas atingidas pela mensagem publicitaria. Dessa forma, a publicidade
permite que as empresas dialoguem com o contexto cultural em que se apresentam,
alterando o seu discurso conforme as manifestagdes culturais mudam.

Fica claro, desse modo, que compreender os elementos presentes na
construcdo de uma sociedade, seja na organizagdo da sua vida social ou seus
aspectos materiais, € fundamental para que se possa estudar os efeitos gerados pela
publicidade nessa comunidade e sua relagdo com a cultura. Assim, o conhecimento
das tradicdes, simbolos e crengas de um povo se faz necessario para elaborar o elo
entre a publicidade e seu consumidor. Para tal compreensao, serdo abordados os
Estudos Culturais, campo de investigagdo de carater interdisciplinar que explora as
formas de produgdo ou criagdo de significados e de difusdo dos mesmos nas
sociedades atuais.

2.2.1 Da cultura aos Estudos Culturais

Denys Cuche (2002), em seu livro A Nocéo de Cultura nas Ciéncias Sociais,
considera que o surgimento do conceito de cultura se deu na pos-evolugao seméntica
da palavra cultura, com origem na lingua francesa no século XVIIl, e s6 depois se
difundiu, por empréstimo linguistico, as linguas alema e inglesa. Tal termo, no sentido
figurado, comeca a ser utilizado a partir do século XVIII, inicialmente, seguido de um
complemento — por exemplo, “das artes”, “das letras” e “das ciéncias” —, como se fosse
necessario que houvesse uma explicitacdo ao que essa "cultura" estava atrelada.
Posteriormente, o vocabulo foi utilizado para designar educacgao.

Com o passar do tempo, essa expressao deixou de ter o significado relacionado
a uma agao e passou a ter status de estado (do espirito cultivado pela instrug&o).
Ainda, segundo o autor, a “cultura” no século XVIIl € sempre empregada no singular,
o que reflete o universalismo e o humanismo dos filésofos: ela € propria do homem,

além de toda a distingao de povos ou de classes.
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Cuche (2002), ainda, entende que esse conceito emerge na Etnologia para
pensar o problema da especificidade humana na diversidade dos povos e dos
costumes, ideia mais aproximada do que compreendemos contemporaneamente
como cultura.

A partir do momento em que se passa a relacionar a cultura com a antropologia
e os estudos das crengcas e dos costumes de diferentes povos em diferentes
localidades, surgem pensadores contemporaneos e movimentos que buscam estudar
e compreender os processos culturais e formagao das identidades. A percepcado do
fendmeno cultural evolui de conceitos lineares para concepgdes circulares, ou seja,
ela deixa de ser estudada a partir de uma visao uniforme para ser estudada como um
movimento sistémico, influenciador e influenciado pelas manifestagdes das
sociedades e dos individuos. Dessa forma, a cultura incorpora elementos presentes
nos meios e pode ser entendida como se estivesse em constante transformacgéao.

Dentre as diversas linhas de estudos que refletem a relacdo da cultura com a
comunicagdo, surgem, em meados dos anos 1960, os Estudos Culturais. Essa
corrente tedrica despontou na Universidade de Birmingham, Inglaterra, quando
Richard Hoggart fundou o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), diante
da alterac&o dos valores tradicionais da classe operaria da Inglaterra do pds-guerra.
O centro surge ligado ao Departamento de Inglés da Universidade de Birmingham,
constituindo-se num centro de pesquisa de pds-graduacao da instituicdo. As relagdes
entre a cultura contemporanea e a sociedade, por meio de suas formas culturais,
instituicbes e praticas culturais, assim como suas relagdes com a sociedade e as
mudangas sociais, vao compor o eixo principal de observacédo do CCCS.

A partir da fundagado do CCCS viu-se a cultura sobre outros aspectos, que nao

os dominantes, mas sim com origem na sua democratizagdo, como cita Escosteguy:

Com a extenséo do significado de cultura — de textos e representagbes para
praticas vividas -, considera-se em foco toda producao de sentido. O ponto
de partida é a atengdo sobre as estruturas (de poder) e o contexto historico
enquanto fatores essenciais para a compreensdo da agdo dos meios
massivos, assim como o deslocamento do sentido de cultura da sua tradigao
elitista para as praticas cotidianas (ESCOSTEGUY, 2006, p. 143).

Quanto ao termo deslocamento, para Hall (1997, p. 17) o significado &€ de que:
“‘Uma estrutura deslocada é aquela cujo centro é deslocado, ndo sendo substituido
por outro, mas por ‘uma pluralidade de centros de poder’™.
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Segundo Escosteguy (2010), desde o seu surgimento, os Estudos Culturais
foram pautados pela transdisciplinaridade e fortemente influenciados pelo
estruturalismo'®, além da semiologia materialista. As pesquisas sobre a audiéncia
tornaram-se, nos anos 1980, o foco central do CCCS, cujo objetivo era verificar, de
modo empirico, as diversas leituras ideoldgicas construidas e as posigdes assumidas
pelos receptores das mensagens massivas, tal qual se pretende neste estudo com as
entrevistas que serdo aplicadas aos grupos pesquisa. Os Estudos Culturais surgem
enquanto linha critica de pesquisa e analise, a partir da mercantilizagado da Cultura e
a aceleragao da organizagao capitalista no universo cultural, facilitadas pela atuagéo
progressiva dos meios de Comunicagao.

Com o enfraquecimento da aceitagao do marxismo —base da Teoria Critica da
Escola de Frankfurt -, nos anos 1980, como teoria explicativa do mundo, Mattelart e
Neveu (2004) observam que os Estudos Culturais sofreram reformulag¢des e rupturas
internas. De uma forma geral, o amadurecimento de uma nova geragdo de
pesquisadores e o contexto intelectual da “revalorizagdo do sujeito, reabilitagdo dos
prazeres ligados ao consumo da midia, ascens&o de visdes neoliberais, aceleragao
da circulagdo mundial de bens culturais” (MATTELART; NEVEU, 2004, p.15)
favorecem, nesse campo, uma grande expansao de interesse em analises de género,
sexualidade, etnicidade e praticas de consumo na formacéo das identidades. Mais do
que nunca, empregam-se perspectivas pds-estruturalistas’® e interseccionais?®® na
abordagem dos Estudos Culturais. Deve-se rememorar que as analises de género e
sexualidade variam de cultura para cultura, de acordo com elementos e caracteristicas
presentes na sua formagao e origem.

Um dos principais estudiosos que surge nesse momento é o jamaicano Stuart

Hall, que é considerado um dos precursores dos Estudos Culturais e entende, em sua

8 De acordo com o site Mundo Educacdo estruturalismo é uma abordagem de pensamento
compartilhada pela psicologia, filosofia, antropologia, sociologia e linguistica que vé a sociedade e sua
cultura formadas por estruturas sob as quais baseamos nossos costumes, lingua, comportamento,
economia, entre outros fatores. A escola estruturalista com maior notoriedade mundial é o
estruturalismo francés, representado por Jacques Lacan, Roland Barthes e Claude Lévi-Strauss. Ela
teve seu apice na década de 1960, em um periodo em que tentava se contrapor a outro pensamento
filosofico francés proeminente, o estruturalismo de Jean-Paul Sartre.

19 Segundo o site Mundo Educagéo pés-estruturalismo € um termo para formas filoséficas, tedricas e
literarias de teoria que tanto constroem quanto rejeitam ideias estabelecidas pelo estruturalismo, o
projeto intelectual que o precedeu. Entre os pensadores pés-estruturalistas estdo: Roland Barthes,
Michel Foucault, Judith Butler, Jean Baudrillard e Paul Ricoeur.

20 |nterseccionalidade é o estudo da sobreposi¢ao ou interseccédo de identidades sociais e sistemas
relacionados de opressdo, dominagao ou discriminacao.
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obra, que "toda a agao € cultura, toda acao social é cultural, todas as praticas sociais
expressam ou comunicam um significado, sendo assim praticas de significagao”
(HALL, 1997, p. 5). Em sua teoria, Hall (1997) rompe com a ideia da linearidade
comunicativa entre emissor-receptor, considerando a importancia do coédigo na
compreensao da mensagem. Além disso, admite a influéncia de fatores sociais,
politicos e culturais que alteram a forma como o individuo decodifica mensagens.
Nesse sistema, etapas independentes se relacionam no processo de formagao da
mensagem e sua posterior compreensao (produgao, circulagdo, consumo/distribuicao
e reproducéo).

Para a compreensao dos processos culturais, € de suma importadncia o
entendimento dos individuos e dos grupos sociais. Segundo Hall (2003), sdo esses
significados que dao sentido as agbdes e, em conjunto, formam as culturas,
assegurando que toda a agao ocorrida em um meio social é de origem cultural e que
suas praticas sdo fomentadas por significados. Percebe-se, entdo, que os sentidos
propostos no discurso da publicidade sao importantes para manutengao, perpetuacao
ou surgimento de novos significados sociais e novas identidades culturais.

Pode-se entender, dessa maneira, que as identidades culturais sdo um grupo
hibrido e flexivel de elementos linguisticos, religiosos, cientificos e artisticos
produzidos por um povo, que em conjunto compdéem e formam a cultura de uma
sociedade. Por meio da identidade de um povo € que um grupo de pessoas se
reconhece como um agrupamento cultural e se diferencia de outros. Como exemplo,
podemos relacionar determinados tipos de roupa ou musica que identificam um grupo
social ou, ent&o, as pinturas tribais que diferenciam uma tribo indigena de outra.

As culturas também sao constituidas de subgrupos, ou subculturas regionais,
“cujos membros compartilham crengas e experiéncias comuns que os distinguem dos
outros” (SOLOMON, 2002, p. 331). Ou seja, os subgrupos culturais apresentam
diferentes comportamentos, vontades e desejos, que os diferem dos outros subgrupos
culturais.

Jacks (2003) define que a cultura regional pode ser caracterizada por envolver
manifestagdes dos mais variados niveis que estédo relacionados a uma determinada
regido e que descreve a sua realidade sociocultural. Todos os aspectos podem ser
diferentes de uma cultura regional para a outra, desde a historia, a linguagem, a
religido, as relagdes sociais ou até hospitalidade local.
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A mesmo tempo a facilidade e a velocidade de divulgacdo da midia e da
publicidade por intermédio de recursos proporcionados pelo fenbmeno da
globalizagéo acarreta uma provavel homogeneizagéo do discurso publicitario aplicado
a diversas culturas, uma das hipéteses levantadas nesta tese.

Quanto a globalizagcdo como fenbémeno pertinente de analise, Hall (2003)
percebe trés consequéncias que sao causadas por ela sobre as identidades culturais:
1) a desintegracdo das identidades nacionais; 2) o refor¢co de identidades nacionais,
locais ou particulares pela resisténcia a globalizagdo; e 3) o surgimento de novas
identidades (hibridas) tomando o lugar das identidades nacionais em declinio. Essas
consequéncias demonstram novas formas de entendimento das relagbes sociais e
culturais e das novas formas de identidade no contexto da pés-modernidade.

A modificagdo das identidades, ocasionada pelas mudancas culturais, também
se faz presente nos objetos de culto e nos produtos a serem consumidos. Novos
valores sociais geram novas manifestagdes culturais, que, por consequéncia, geram
novas construcdes discursivas. Essas mudancgas sociais também se fazem presentes
nas identidades dos individuos, que contribuem para as modificagdes culturais.

Alguns pensadores, como Hall (2003) e Bauman (2005), discutem a identidade
do sujeito p6s-moderno, concebendo-a n&o mais como fixa, essencial ou permanente.
De acordo com Hall (2003), definida historicamente, a identidade do sujeito poés-
moderno é agora fragmentada. Bauman (2005, p. 22), que estuda as relagdes entre
os individuos e a sociedade na pés-modernidade, destaca “a fragilidade e a condig&o
eternamente provisoria” dessa nova identidade pés-moderna. A conquista de uma
posicéo fixa dentro da sociedade n&o representa mais uma possibilidade atraente ao
individuo. “Em nossa época liquido-moderna, em que o individuo livremente flutuante,
desimpedido, € o herdi popular, ‘estar fixo’ - ser ’identificado’ de modo inflexivel e sem
alternativa — é algo cada vez mais malvisto” (BAUMAN, 2005, p. 35).

A globalizagdo, que traz consigo elementos de aproximagao cultural, oferece
uma gama quase sem fim de produtos e marcas, que podem gerar novas
necessidades de pertencimento para os individuos que compdem determinadas
sociedades. Esse fenbmeno ocorria anteriormente, contudo, com a velocidade do
surgimento de novas tecnologias, mercadorias ou necessidades criadas pela industria
fazem com que o consumidor busque constantemente atualizagdes, dessa forma

vagando entre identidades que Ihe s&o propostas.
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Na Figura 8, no anuncio de 2020 do novo iPhone, pode-se ver um exemplo do
que podemos chamar de criagdo de novas necessidades. O anuncio sugere que a
partir deste momento, com esta nova versdo do telefone celular, o usuario — em
traducédo livre — pode fazer filmes como um profissional. Com esse celular, a
identidade do sujeito de simples usuario passa a poder ser percebida como a de um

diretor de cinema.

Figura 8 — iPhone

iPhone 12 Pro ’ \
Make movies

like the movies

Fonte: Fischmann (2020).

O anuncio mostra uma mulher segurando o telefone como se fosse uma
camera em um set de flmagem e fazendo gestos que lembram um diretor de cinema
em acdo. A diferenca deste celular para o modelo anterior em relagcédo a captacao de
video é que ele é focado na captura de videos em Dolby Vision?', algo de fato inédito
em qualquer smartphone. Assim, a Apple cria uma nova necessidade a qual, inserida
em uma situagao de comunicacéo e apresentada aos consumidores, pode gerar uma
nova necessidade, que consequentemente provoca a vontade deste de se atualizar,
almejando um novo status social. Dessa forma, ao trocar o aparelho antigo pelo novo,
o consumidor mantém a circulagdo de produtos e a manutencido do sistema

capitalista.

21 Em linhas gerais, esse formato contribui para imagens mais vivas, pretos mais profundos e para a
fidelidade de cores, devido a ampla gama de tons que compreende.
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A constituicdo da relagdo de pertencimento causada por ter um telefone
atualizado, por exemplo, também se impde em relagdo a identidade, sejam essas
relagbes geograficas, étnicas, de classe social, de sexo ou de género. O
pertencimento quanto a identidade passa a ndo ser mais sélidos e estar sujeitos a
negociagoes.

Assim, pode-se concluir que a identidade se situa como um conceito de
significagao propria e independente, ligada aos fenbmenos da globalizagédo, sejam
eles politicos, sociais ou econémicos. Contudo, o individuo ainda tem a necessidade
do outro, para a validagao de seu pertencimento aos grupos sociais.

A necessidade que um individuo tem do outro, somada ao pertencimento e a
memoria, junto aos fendbmenos da globalizagéo, tornam ele parte de um grupo maior,
representando o resultado da construcdo identitaria desse individuo, que, por
consequéncia, junto a cultura, vai pautar os argumentos necessarios para a
construcao do discurso publicitario.

Os argumentos e as interagdes sociais necessarias a elaboragéo do discurso,
no ambito da comunicagcdo social e da publicidade e propaganda, voltam-se as
relagbes do sujeito com 0 meio e 0 consumo, por intermédio de pressupostos de
desejo e pertencimento. Para compreender esses argumentos, é necessario abordar
0s aspectos que constroem os sentidos gerados pelo anuncio publicitario, que estéo
implicitos nas relagbes sociais, econdmicas e culturais do individuo e da sociedade
em questao.

Conforme pdde-se ver no subcapitulo anterior, a Escola de Frankfurt classifica
a publicidade como um dos motores do sistema capitalista, propondo interagdes entre
as marcas e os individuos, de forma que estes se tornem sujeitos ao discurso proposto
e se convertam em consumidores de seus produtos. Entretanto, faz-se fundamental
também compreender o papel atribuido a cultura e as mediagdes entre os
interlocutores no discurso publicitario.

Pode-se perceber que as novas tecnologias, unidas aos esforgos da industria
de bens de consumo e do capitalismo, levam o individuo a viver de acordo com o
proposto no mundo globalizado. A vista disso, a publicidade é utilizada como canal
para se buscar uma homogeneiza¢gao do mercado, oferecendo 0 mesmo produto em
espacos sociais com identidade diferentes, sem considerar as culturas locais. Dessa

forma, a cultura de massa se enquadra em novo sistema de inteligibilidade, na diregao
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de uma nova antropologia de mercado, existente entre o vinculo das relagdes entre o
homem, as midias e as tecnologias.

No entanto, reconhecer que a comunicagdo social e, por consequéncia, a
publicidade, se constituem em elementos ativos da estrutura social, na qual os
produtos culturais exercem importante papel na edificagdo dos sentidos, nao significa
alinhar-se a perspectiva que propde Adorno (2006), de dominagao e alienagao. Isso
porque as mensagens dos meios de comunicagao de massa irdo adquirir diferentes
significados para os diferentes grupos a partir dos processos de subijetividade,
contextualizagdo e formas histdricas, politicas e econdmicas vivenciados.

A andlise das relagcbes culturais com a sociedade se da por meio da
investigacdo desses produtos culturais, como, por exemplo, a comunicagdo e a
publicidade, pois esses s&o tidos como textos que provocam posicionamentos, haja
vista que sdo sempre portadores de significado e sentido. Nesses casos, a
comunicagao assume a postura de mediadora social dentro dos espagos culturais.

Na América Latina, Jesus Martin-Barbero é citado como grande expoente dos
Estudos Culturais em sua nova fase. Tal qual outros tedricos latinos, ele demonstra
um olhar apurado para as diferencas entre as culturas “populares” e “de massa”,
tratando-as em sua tematica de estudo do consumo e da identidade, além de perceber
a comunicagdo como mediadora dentro do espaco cultural no qual o consumo age.

Martin-Barbero (2013) propbe que a integracdo entre os processos de
comunicagao e a cultura ocorre por mediagdes, que dinamizam a cultura, recriando
sentidos funcionalizados pela comunicacdo e, assim, sucessivamente, em uma
permanente retroalimentagdo. Por tal otica, ndo se torna possivel dissociar
comunicagao e cultura, uma vez que comunicagdo € um processo simultaneo e
codependente das formacgdes culturais.

Em vista disso, marca, consumidor, canal e mensagem s0 podem ser
compreendidos a partir dos contextos culturais aos quais estao inseridos. O sentido
da comunicagdo passa a ser compreendido pelos individuos que participam do
processo, e as mediagdes atuam como elementos de ressignificagdo para os
receptores, ndo sendo mais possivel pensar na produgdo da mensagem sem levar-se
em conta os processos de mediagao. O trunfo de Barbero e dos tedricos do Estudos
Culturais foi mostrar que a légica transmissiva e linear da comunicagao baseada no
esquema marca > mensagem > consumidor € inapropriada para analisar as relagoes

existentes entre a comunicacgéo, os sujeitos e a sociedade.
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Assim, confrontamos-nos com a nogao de que a transmiss&o da mensagem se
da pela interagdo entre os interlocutores. A comunicagéo aparece como um campo
onde pode haver a reflexdo sobre a cultura e os conceitos de identidade cultural, uma
vez que, de acordo com Franga (2008), se busca ater-se aos processos humanos e
sociais de producéo, circulacao e interpretacdo de sentidos fundados no simbdlico e
na linguagem.

A perspectiva comunicacional, portanto, dialoga com a cultura ao gerar
elementos e situagcdes que promovem a compreensao dos discursos, sentidos e
relagbes, em que o0s sujeitos sociais assumem papeis de fala dentro de seu ambiente
social.

Cultura e comunicacéo, e consequentemente a publicidade, sdo fendmenos
indissociaveis e complexos. Segundo Franga (2008), enquanto a cultura deve ser vista
como um sistema de comunicag¢do, a comunicagao € um processo que abre espacgos
para o desenvolvimento da cultura.

Ao levar em conta as mediagbes e relagbes da marca com a mensagem
transmitida pela publicidade, faz-se necessario compreender o papel ativo do
consumidor no meio identitario e cultural em que se encontra. Para tal, exige-se uma
perspectiva de investigagdo ndo somente sobre o discurso construido pela
publicidade, mas também sobre os componentes do processo de comunicagéo, neste
caso, a audiéncia. Dessa forma, para compor a metodologia que sera abordada em
um novo capitulo, que tem como base a teoria Semiolinguistica de Patrick
Charaudeau (2019), faz necessario compreender os estudos de recepgao propostos
por Martin-Barbero (2013), nos quais se discute os meios e as mediagdes presentes
na situagdo de comunicagao, e que posteriormente contribuirdo como categorias de

analise do objeto de pesquisa.

2.2.2 Dos meios as mediagcoes

Vamos examinar uma producao cultural que sendo destinada ao vulgo, ao
povo, ndo é, contudo, pura ideologia, ja que ndo sé abre as classes populares
acesso a cultura hegemodnica, mas confere a essas classes a possibilidade
de fazer comunicavel sua memoéria e sua experiéncia, (MARTiN-BARBERO,
2013, p. 154).

No enunciado acima, glosando o titulo de um dos livros mais iconicos de Martin-

Barbero, se resume o cerne do estudo que sustentara o tema que aqui se apresentara.
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Fugindo dos dogmas frankfurtianos, que percebiam a publicidade como uma
ferramenta dos meios de produgdo de massa, com intuito de propagar os bens
produzidos pela industria cultural, na qual o detentor do produto transmite sua
mensagem, que é absorvida pela massa quase sem resisténcia no decorrer desse
processo, Martin-Barbero (2013) sugere que existe mediagdo entre esses
interlocutores. Essa mediacéo se da a partir do momento em que os individuos tém a
possibilidade de fazer comunicavel a sua experiéncia e de essa ser percebida pela
marca, que busca construir um discurso que dialoga com esse consumidor. Com a
perspectiva comunicacional da atualidade, este contributo ndo poderia ser mais
poderoso.

Martin-Barbero (2013) centra-se na forma como as pessoas se relacionam com
os produtos da industria cultural. O deslocamento “dos meios as mediagdes” aponta
0s espacgos de contradigdes, interpretacdes e reelaboracdes nos produtos da industria
cultural, demonstrando as influéncias que esses produtos recebem dos espacos
sociais, da cultura e da identidade dos individuos.

Até os anos 1970, a teoria dominante nos debates sobre comunicacdo na
América Latina havia sido herdada da Escola de Frankfurt e trabalhava a midia como
um instrumento de manipulagéo no interior da sociedade, conforme proposto no texto
de Theodor Adorno (2006), A Industria Cultural.

A partir da primeira publicagdo de Comunicagéo, Cultura e Hegemonia, de
Jesus Martin-Barbero, em 1986, comecgou-se a pensar em mudancas nesse
paradigma proposto pela Teoria Critica. Martin-Barbero (2013) ofereceu uma proposta
que contrapde o determinismo frankfurtiano. Conforme o autor, nem toda absorgao do
hegemonico pelo subalterno é sinal de submissdo e nem toda recusa é sinal de
resisténcia.

Em sua obra, propde que a passagem de los medios (palavra que em
castelhano/espanhol significa tanto “meios” como “midia”) para mediagdes tem o
sentido de mudar o foco da analise de como a midia se comporta, contrapondo a
Teoria Critica®?, em que ela é vista como meio de alienacdo em uma audiéncia
passiva, para um modelo no qual a midia transforma os sentidos de vida em

comunidade dentro das sociedades. Sendo assim, ndo se pode analisar as

22 Essa teoria consiste em uma abordagem da filosofia social que se concentra na avaliagéo reflexiva
e critica da sociedade e da cultura, a fim de revelar e desafiar as estruturas de poder, que se inicia na
Escola de Frankfurt.
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mensagens propagadas pela midia sem compreender os meios por onde acontecem
a recepcao delas, recepc¢ao essa que nunca € totalmente passiva e consumidora.

Dessa forma, o modelo proposto por Jesus Martin-Barbero (2013) estabelece
a recepcgao das informagdes difundidas pela midia como parte de um processo de
correspondéncia, no qual existe, entre o emissor e o receptor, um espaco de natureza
representativa e simbdlica em que esta a mensagem. Nesse espago, a mensagem &
permeada por diferentes variaveis, que fazem com que a intengao inicial emitida pelo
emissor possa ser a mesma captada e recebida pelo receptor.

Os elementos presentes no espago da troca da mensagem, que tem origem
tanto no emissor quanto no receptor, ordenam a forma como a mensagem sera
interpretada pelo receptor. Assim, as verdades propostas pelo processo de
comunicacgao estdo na maneira com que se da a interagdo dos meios externos na
situacdo de fala, e ndo necessariamente nas mensagens, ou seja, a recepgao do
sujeito consumidor € permeada e pautada por fatores externos e presentes no seu dia
a dia, como a cultura.

Segundo Santos, Moreira e Silva (2018), a cultura € o conjunto dos
instrumentos de que dispde a mediagdo simbdlica (lingua, leis, ciéncias, artes, mitos)
para permitir, ao individuo ou ao grupo, a abordagem do real. Desse modo, os
instrumentos considerados culturais sdo “equipamentos” coletivos ou grupais, postos
a disposicao de todos. Percebe-se, portanto, que o acesso, as adaptagdes, leituras e
percepgdes do considerado real, resvalam e progridem numa esfera ampla e
dinamica, que circula apartada da estagnacao.

Nesse contexo, os autores sublinham que, apds a década de 1980, deu-se
crescente atencdo a recepcdo nos meios de comunicagao social, tratando de
operacionalizar modelos para sua analise. A partir disso, foram se definindo novas
criticas dos meios de comunicagéo e estudos de recepgado que se ajustem a analise
com audiéncias.

Por sua vez, Martin-Barbero (2013) atenta que se deve dar foco a observagao
do espaco simbodlico ou representativo que intermedeia a relacdo entre os
interlocutores. O debate, entdo, deve se deslocar dos meios para as mediagdes,
levando em consideragcdo as articulagcbes entre a comunicagcdo e a sociedade,
indiferentemente a temporalidade, e prevendo a pluralidade cultural nos diferentes
meios sociais. Dessa forma, pode-se perceber, no processo de recepgdo, que a
circulagcao dos meios de propagacao e a produgéo dos elementos culturais trabalham
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em harmonia com a sensibilidade e as formas de recepcédo dos individuos, que
interpretam a mensagem a partir do seu repertério sociocultural.

Para melhor compreender a forma como se estabelece o processo de
recepgao, no final dos anos 1990, Martin-Barbero (2013) definiu um mapa conceitual,
adaptado na Figura 9, e que se encontra dividido em dois eixos principais: o diacrénico
(deslocamento entre as Matrizes Culturais e os Formatos Industriais) e o sincrénico
(movimento entre as Logicas de Produgao e as Competéncias de Recepgédo — ou
Consumo). As Matrizes Culturais associam a produ¢ado hegemonica da comunicacgéo,
de acordo com as transformagdes tecnoldgicas e os interesses do mercado. Nos
Formatos Industriais, sdo identificadas as caracteristicas discursivas, narrativas ou
textuais e suas construgdes em forma de discursos. Nas Logicas da Producgao, esta a
preocupagao com os interesses do Estado, politicos e econémicos; a regulagado do
mercado; e as demandas da recepgao. Por fim, nos espacos das Competéncias de
Recepcao e Consumo, apresentam-se as praticas sociais que permitem a producao
de sentido.

Figura 9 — Mapa das mediagdes

LOGICAS DE
PRODUCAO
Eixo
sincrénico
Institucionalidade (racional) Tenacidade
MATRIZES _ FORMATOS
CULTURAIS Eixo " INDUSTRIAIS
diacrénico
(temporal)
Socialidade Ritualidade
\COMPETENCJAS /
DE RECEPCAO
(CONSUMO)

Fonte: Adaptado de Jesus Martin-Barbero (2013).

Com esse mapa, foi possivel operacionalizar a analise dos fendbmenos sociais
que relacionam comunicacgao e cultura, estabelecendo-se como uma dimensao da

articulagao entre produtores, midia, mensagens, receptores e cultura. Dessa forma,
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ele sera utilizado para a elaboragao de categorias, que serédo analisadas por meio da
Semiolinguistica, na investigagao proposta neste estudo.

Com o passar do tempo, houve mutagdes na comunicagao e na cultura, desse
modo, Martin-Barbero em entrevista a Omar Rincon (2017) foi ajustando seu mapa de
mediagcdes de acordo com o surgimento de mudangas na sociedade e novas
tecnologias. Em 2017, ele apresenta um novo mapa, que valoriza a tecnicidade, mas
nao mais como um instrumento, e sim embutida na vida cotidiana.

Conforme Martin-Barbero, na mesma entrevista (RICON, 2017), a tecnologia
digital desloca os saberes modificando tanto o estatuto cognitivo como institucional
das condi¢des do saber, conduzindo a um forte borramento das fronteiras entre raz&o
e imaginacéo, saber e informacéo, arte e ciéncia, saber especializado e conhecimento
comum.

Assim, com a solidificagdo da internet como um novo ecossistema de
comunicagdo, o mapa mais recente de Martin-Barbero apresenta outros eixos
adequados ao atual momento da midia, esse s&o: Tecnicidade e Sensorialidade e as
mediacdes das Narrativas, Redes e Cidadanias, conforme a Figura 10.

Figura 10 — Mapa das mediagdes atualizado

TEMPORALIDADES

RN

Identidades Narrativas

COMUNICACAO
SENSORIALIDADES ———  CULTURA TECNICIDADES

POLITICA /

Cidadanias Redes

ESPACIALIDADES

Fonte: Entrevista de Jesus Martin-Barbero a Omar Rincon (2017).

As tecnologias de comunicagao passam a funcionar como mediagao estrutural

e nao apenas instrumental, desempenhando papel fundamental na organizagcado do
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campo da cultura, valorizando o fluxo comunicacional e a descentralizagdo com o
objetivo de organizar diferentes formas de cultura. Ainda de acordo com o Martin-
Barbero (RICON, 2017), a mediagao tem uma natureza triadica indissolivel — cultura,
comunicacgao, politica — a que chamamos mediagdes constituintes ou fundantes.

Martin-Barbero (2013) aponta que a relagdo entre as matrizes culturais e a
l6gica da producgédo € mediada por diferentes meios partindo do emissor, enquanto a
relagcao entre as matrizes culturais e as competéncias da recepcao € mediada pelas
suas relagdes com a sociedade. A relagao que se da a partir da l6égica da producéo e
os formatos industriais € mediada pelo fator técnico, pelos formatos e pelas
competéncias da recepcao sao constituidos pela ritualidade.

Martin-Barbero (2013) compreende que a mediagao, em primeiro lugar, se da
como tecido de processos e materialidades da comunicagcdo em um ambiente social
e cultural e, em segundo lugar, como um sistema de descoberta das suas relagdes
com os fatores advindos dos discursos propostos pelos sujeitos de ordem econdémica,
como os de consumo.

A importancia dos mapas estda em reconhecer que a comunicagdo esta
mediando todas as formas da vida cultural da sociedade. Portanto, o olhar ndo se
inverte no sentido de ir dos meios para as mediacdes e nem das mediagdes aos
meios, sendo para ver a complexa teia de multiplas mediagdes. Foi necessario que
Martin-Barbero (2013) pensasse a propria nogdo de comunicagao, esta que sai do
paradigma da engenharia e se liga com as interfaces, com os nés das interagdes, com
a comunicacao-interagdo e com a comunicacgao intermediada.

A partir da contextualizacdo do mapa atualizado, pode-se compreender que a
comunicagdo ndo ocorre somente nos meios, mas na interagdo que possibilita a
interface de todos os sentidos, logo, é uma intermediagdo que é um conceito para
pensar a hibridizag&do das linguagens e dos meios.

Nesse fluxo, ocorrem tensdes e conflitos que sédo proprios do ambiente das
mediag¢des socioculturais que estruturam os processos e dao lugar a produgédo de
sentidos dos receptores, a partir de sua condicao cultural e de suas redes de relagcdes
com outros sujeitos e/ou comunidades.

Quando proposta pela midia e pela publicidade, a cultura da beleza também
esta permeada por mediagdes, na medida em que existem trocas entre os autores da

mensagem e 0s seus receptores, como, por exemplo, os fatores sociais, histéricos e
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culturais do meio onde a mensagem é apresentada. Assim sendo, a beleza também

€ mediada pela sociedade e faz parte das interfaces entre a midia e o consumidor.
Para compreender como os fatores culturais e sociais fazem parte das

situagdes de comunicacado e da dinamica de construcdo dos discursos publicitarios,

faz-se necessario abordar a Semiolinguistica, que diz respeito a construgdo de

sentidos e a configuragdo destes nas mensagens publicitarias.
2.3 O DISCURSO DA BELEZA

Nos capitulos anteriores, explorou-se como a publicidade se relaciona com o
consumo e O seu viés econOmico e, também, como este resultado mercantil é
diretamente atravessado pela cultura na qual se insere. Neste momento, é importante
compreender a forma com que esses atravessamentos e os efeitos de sentido deles
decorrentes se concretizam na interdiscursividade?®. Dessa maneira, cabe entender
como o discurso é elaborado e os mecanismos engendrados para compor sua
narrativa.

Dando sequéncia a apresentacao da publicidade, seu viés social e de consumo,
e a introducédo a cultura e aos Estudos Culturais, foca-se, agora, sobre a Analise do
Discurso, que vai alicergar a proposta metodologica apresentada nesta tese, para que,
juntamente com os Estudos Culturais e a pesquisa de campo, possam prover
elementos para compreender como, e se, as culturas locais interferem na recepgao
do discurso de uma campanha publicitaria global, veiculada em diferentes localidades.

E sabido que existem varias vertentes para a analise discursiva, dentre elas, a
analise critica do discurso, proposta pelo neerlandés Teun van Dijk, que propde uma
abordagem que leva em conta a relagao entre a cogni¢éo, o discurso e a sociedade,
contudo, optou-se, neste estudo, por debrugar-se sobre a Semiolinguistica para dar
procedimento a investigacdo. Dessa forma, neste capitulo, serdo abordados os
estudos de Dominique Maingueneau (2013, 2020, 2021), que contribuirdo na analise
discursiva, através da observagdo do ethos construido na narrativa publicitaria,
mediante cenografias elaboradas pelos enunciadores. Também serdo abordadas as
visadas patémicas e os sentidos dos discursos presentes no objeto de pesquisa, por
meio da Semiolinguistica, teoria do linguista francés Patrick Charaudeau (2004, 2005,

2 para Charaudeau (2011), interdiscursividade € um jogo de remissdes entre discursos que tiveram
um suporte textual, mas cuja conguragado nao foi memorizada.
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2006, 2007, 2009, 2015, 2019), que propde investigar as interagdes entre individuos,
seu contexto social e suas praticas midiaticas.

Assim, para que seja possivel fazer a analise discursiva de um texto publicitario,
os linguistas franceses propdem um entendimento sobre o plano de enunciagao, que
é dividido em duas situagdes: a que compreende a enunciagédo e a que da conta da
comunicagao. Isso quer dizer que o discurso ndo se limita apenas as estruturas
linguisticas e intengdes socio-histéricas da situagdo de comunicagao. De acordo com
Maingueneau (2013) existe a necessidade de compreender o discurso dentro do
contexto em que ele foi gerado. Nesse caso, o discurso publicitario escolhido como
objeto de pesquisa possui suas préprias significagdes, considerando o contexto em
que foi produzido.

Levando-se em consideragao os estudos propostos por Maingueneau (2021),
a Teoria dos Discursos agrupa projetos intelectuais que combinam diversas areas e
conceitualizagbes advindas do pés-estruturalismo?*, do construtivismo?® e também
dos Estudos Culturais, questionando os pressupostos das ciéncias humanas, em
particular sobre a subjetividade, o sentido, o poder, a diferenga sexual, a escrita, entre
outros.

Partindo das percepgdes de Maingueneau (2021) acerca do discurso, a Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau (2019) apresenta-se de forma contundente para o
presente estudo, pois sua natureza diz respeito a construcido de sentidos e as
configuragdes desses sentidos. O que condiz com o cerne da mensagem publicitaria,
que por sua vez se da por meio de um sujeito que possui uma intencao de fala e com
ela constréi uma proposta de comunicagao. Nessa proposta, o sujeito que comunica
busca influenciar ou mesmo persuadir seu interlocutor, dentro de um determinado
quadro de acgao.

De acordo com Charaudeau (2019), também é importante salientar que a
construcdo de significados é parte fundamental do discurso publicitario, pois é a partir
dos significados gerados pela publicidade que a troca entre os locutores estara

24 pos-estruturalismo é o termo para formas filosoficas, tedricas e literarias de teoria que tanto
constroem quanto rejeitam ideias estabelecidas pelo estruturalismo, projeto intelectual que o precedeu.
Esta corrente descarta a ideia de interpretar a midia dentro de estruturas pré-estabelecidas e
socialmente construidas.

%5 Construtivismo é uma tese epistemologica que defende o papel ativo do sujeito na criagéo e
modificacdo de suas representagdes do objeto do conhecimento. O termo comegou a ser utilizado na
obra de Jean Piaget e é atribuido a abordagens da filosofia, pedagogia, psicologia, matematica,
cibernética, biologia, sociologia e arte.
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completa e se dara ou ndo o convencimento e a acdo de compra. Dessa forma, a
significagdo se da como um duplo processo de semiotizagdo do mundo, envolvendo

dois fendbmenos, a transformacao e a transag¢ao — Figura 11.

Figura 11 — Fendmenos de transformacéo e transacéo
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Fonte: Charaudeau (2005, p. 02).

Para Charaudeau (2005), o fenébmeno da transformagao € aquele em que um
sujeito falante representa para si mesmo as coisas e o0s seres do mundo,
transformando, assim, o “mundo a significar” em “mundo significado”. Nesse processo,
o sujeito identifica e da qualidades aos seres do mundo, estabelecendo relagbes entre
estes e os fatos. Por sua vez, o fenbmeno da transagao € aquele em que o sujeito
falante apresenta aos outros sujeitos os elementos e os seres do mundo ja
transformados. Assim, esse mundo se transforma em objeto de troca com outros
sujeitos, que assumem o papel de interlocutores ao qual se destina o projeto de fala.

O movimento de transagéo ordena e orienta 0 movimento de transformacéo, no
sentido que, para se tornarem objeto de troca, as marcas linguisticas do enunciado
em questao devem ter uma orientacdo comunicativa, inscritas em um quadro de acgao.
Ja os efeitos que surgem do duplo processo de transformagéo e transacgéo se dao a
partir da natureza dos saberes, que, para Charaudeau (2019), se dividem em dois
saberes diferentes, o de conhecimento e o de crenca.

Charaudeuau (2005), entende que os saberes do conhecimento precedem uma
representacio racionalizada acerca dos individuos e do mundo. Nesse caso, cabe ao
préprio individuo, na sua tentativa de compreender o mundo, determinar os limites que
permitam distinguir o que é semelhante e diferente. Ele elabora esses conhecimentos
por meio de praticas que experenciam situagées, como na aprendizagem de dados
técnicos e cientificos, que permitam explicar o que nao é visto, por exemplo, a

matematica ou a fisica.
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Entretanto, os saberes de crencga resultam da atividade humana quando essa
se aplica a discutir o mundo. As crengas constituem a regularizagdo das praticas
sociais, surgindo normas e padrdes de comportamento que interferem nos discursos
de representagao produzidos na sociedade. Essas normas sugerem o que é certo ou
errado, 0 que se deve ou nao fazer. Portanto, crencas dependem do sistema de
padrées do grupo ao qual o sujeito esta inserido. Segundo Charaudeau (2019), a
questdo implicita para os saberes do conhecimento e os saberes da crencga diz
respeito a relacao percepgao/construcdo que o ser humano mantém com o real, assim
a definindo como uma representagao.

As representagdes presentes na publicidade fazem parte da organizagéo
proposta pelo interlocutor que enuncia a mensagem. Elas tém como base a
observacgdo das trocas sociais e fabricam um discurso de justificativa dessas trocas,
produzindo um sistema de valores usado como referéncia. De acordo com
Charaudeau (2019), as representagdes apontam para um desejo social e revelam
sistemas de valores. Os saberes, conforme proposto pelo autor, sdo elaborados no
interior dessas representa¢des quando inseridas em uma situagado de comunicagao.

Contudo, essas representagdes ndo sdo necessariamente fiéis a verdade. De
acordo com o Charaudeau (2019), o valor da verdade ndo € de ordem empirica. O
efeito de verdade esta mais propenso ao lado de se acreditar ser verdadeiro do que
propriamente ser verdadeiro. Surge da subjetividade do sujeito em sua relagdo com o
mundo. Diferentemente do valor de verdade, que se baseia na evidéncia, o efeito da
verdade baseia-se na convicgao dos individuos. Basicamente, o que se discute entre
o valor e efeito da verdade ndo € a verdade em si, mas a legitimidade, que da ao
sujeito o direito a palavra e as condigdes de validade da palavra emitida no discurso.

Para compreender como se constroi o discurso publicitario, faz-se necessario
observar os cruzamentos entre as representacdes, que se dao no ato de linguagem,
que, por sua vez, se passa dentro das situagdes de comunicacao e é exercida pelos
sujeitos de fala.

2.3.1 O ato de linguagem e a situagao de comunicagao

A situacéo de comunicagéo € como um palco, com suas restricdes de espaco,
de tempo, de relacdes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais e
aquilo que constitui seu valor simbdlico. Como se estabelecem tais
restrigdes? Por um jogo de regulagao de praticas sociais, instauradas pelos
individuos que tentam viver em comunidade e pelos discursos de
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representagdo, produzidos para justificar essas mesmas praticas a fim de
valoriza-las. Assim se constroem as convencbes e as normas dos
comportamentos linguageiros, sem as quais n&o seria possivel a
comunicagao humana. (CHARAUDEAU, 2019, p. 68).

Dessa forma, para que o ato de linguagem possa ocorrer, ele depende sempre
de uma intencionalidade, que se organiza ao mesmo tempo em um espago de
restricbes e de estratégias, produzindo significados que se dao a partir da
interdependéncia de dois espacos dentro da situacdo de comunicagao, um externo e
um interno.

Tanto os sujeitos quanto as dimensdes da situacdo de comunicagdo sao
elementos fundamentais na composi¢do de um projeto de fala e sdo considerados
conceitos base para a Semiolinguistica. A seguir, para ilustrar o texto, observa-se o
esquema — Figura 12 — de Charaudeau (2019) que representa a situagdo de

comunicagao:

Figura 12 — Situagdo de comunicagao
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Fonte: Charaudeau (2019, p. 52).

Charaudeau (2019) propde que os espacgos interno e externo configuram um
duplo circuito do processo de construgdo do ato de linguagem: o circuito da fala
configurada, em que o0s sujeitos que interagem representam o mundo e s&o
representados discursivamente, e o circuito situacional, em que os sujeitos que

interagem representam o mundo e s&o representados a partir de seus lugares
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psicossociais na sua organizagdo. Dessa forma, ndo ha como transformar os
significados em objetos de troca entre os interlocutores sem reconhecer os aspectos
presentes nesses dois espacos.

No ambiente externo, ha elementos e fendmenos que possibilitam avaliar como
e em que circunstancias ocorre a troca entre os interlocutores e, no ambiente interno,
estdo os elementos que permitem analisar como estes percebem o ato discursivo.

O espacgo externo é um lugar de troca no qual o sujeito falante se coloca em
relagdo com outro sujeito. Nesse ambiente formam-se o conjunto de dados
necessarios, ou restricdes situacionais, para validar a troca linguageira. Nele, também
sdo determinadas as condi¢des de realizagido do intercambio entre os interlocutores,
como a identidade dos parceiros que interagem, a finalidade do ato de linguagem, o
dominio do saber, ou seu propdsito, veiculado pelo objeto de troca e o dispositivo onde
ocorre a troca.

No espaco interno, estdo presentes as estratégias de enunciagao e a conduta
dos envolvidos na troca, além do contrato de cointencionalidade entre eles. Estéo
presentes, nesse local, trés espagos comportamentais da linguagem: a locugao, na
qual o locutor se legitima como falante; a relagdo em que se constroi seu envolvimento
com o interlocutor; e a tematizag&o, que € o espago onde € organizado o tema da
troca pelo sujeito falante.

Ambos os espagos sao protagonizados por dois sujeitos possuidores de uma
identidade psicossocial, o que |hes permite desempenhar papéis nos diferentes
grupos sociais que integram. Ao fazerem parte dessa troca, essa identidade torna-se
determinante para que as relagdes entre eles e com o propdsito da fala sejam
estabelecidas e mantidas, reforcando sua condic&o de legitimidade.

No nivel comunicacional, no qual estdo os dois sujeitos, ocorre a projecao de
suas imagens enunciativas para o interior do circuito da fala configurada, em que
surgem os sujeitos de fala. Esse procedimento é o que caracteriza o ato de linguagem
como uma encenagao, uma vez que as identidades dos sujeitos enunciativos n&o
necessariamente correspondem as suas identidades psicossociais.

Segundo Charaudeau (2019), no discurso da publicidade, a comunicacéo é
determinada pela organizagao enunciativa, narrativa e argumentativa dos individuos
de fala postos em cena pelo texto publicitario. Assim, o circuito externo parte da
observagao do sistema socioecondmico em que se inscreve a pratica publicitaria e da

maneira como os profissionais da publicidade concebem sua prépria pratica. O circuito
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permite observar os elementos que definem o contexto desta pratica social, na qual
evoluem o que Charaudeau (2019) denomina sujeitos que agem (EUc — TUi — ELEO).

Como a publicidade faz parte de um circuito de trocas de bens de producao,
seguindo a linha do sistema capitalista, os sujeitos discursivos presentes no discurso
publicitario sdo representados, por um lado, pelos fabricantes do produto e pelas
marcas, sustentado pelos publicitarios, e, por outro lado, pelos consumidores, que
também estao ligados ao circuito de trocas gerado pelo sistema socioeconémico e no
qual eles tém um lugar determinado, o de compradores desses bens de produgao.
Charaudeau (2019) caracteriza os diferentes sujeitos que agem nessa troca da
seguinte forma:

- um EUc-Publicitario, definindo-se como instancia que comunica, oriundo do
fabricante que o contrata para enunciar o produto, e que, no lugar de fala, demonstra
a intencdo para um destinatario imaginado (TUd);

- um TUi-Consumidor, que se estabelece pela instancia que age, de seu lugar
de comprador do produto comunicado pela publicidade, e, ao mesmo tempo, como
interpretante, na sua posigéo de leitor do texto publicitario;

- um ELEo-Produto, que se define como objeto de troca, o que constitui uma
dupla promessa, de enriquecimento para o publicitario e de aquisicdo de uma
vantagem para o consumidor.

Além dos sujeitos, os circuitos de troca de informagao na publicidade levam em
conta outros fatores, que podem ser mais ou menos limitadores na construgao
discursiva. Entre esses fatores, pode-se considerar a existéncia de um mercado, e
este ser infligido por concorréncia, o que é proprio das sociedades economicamente
liberais. Também deve-se levar em conta a ética profissional do publicitario, que limita
a profissédo, fazendo com que siga as regras impostas por 6rgaos, como, no Brasil, 0
Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (Conar). E, por fim, um fator
menos limitador, mas igualmente importante, a existéncia de tendéncias sociais, as
quais determinam categorias de consumidores que serdo expostos a mensagem da
propaganda. Os elementos que definem as categorias entre os sujeitos interpretantes
da mensagem se d&o por meio de mediagdes entre eles e o sujeito comunicante, que
agrega, para a situagdo de comunicagao, a sua bagagem cultural.

O discurso da beleza apresentado pela midia, e que faz parte do objeto de
pesquisa a ser analisado nesta tese, tem origem na propria industria cultural e, de

acordo com o apontado no decorrer desta secao, esta inserido no discurso publicitario.
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Ele é composto por caracteristicas enunciativas proprias, que fazem parte do texto do
anuncio.

Tais caracteristicas sdo de que o enunciador (EUe) nunca se revela como
publicitario, dessa forma, faz crer que ele e o EUc, fabricante do produto, sdo a mesma
pessoa. Cabe, entdo, ao enunciador apresentar o produto, marca ou servico,
utilizando-se de estratégias que os valorizem. O destinatario (TUd) ndo € designado
inicialmente como consumidor, e sim como sujeito suscetivel de ser atingido por tudo
o que é dito a propdsito do produto anunciado. Ja o bem de consumo (ELEXx), de que
se e falado no anuncio, n&o é apresentado sob sua forma bruta (ELEOo). O publicitario
utiliza-se das suas caracteristicas e diferenciais para apresenta-lo ao TUd.

Todo o processo discursivo de comunicagado necessita gerar um contrato entre
os seus sujeitos. Charaudeau (2019) propde que a determinagdo desse contrato,
também denominado de contrato de comunicacio, depende de uma hipétese de base,
que funda todo ato de linguagem e que consiste em postular que esse ato é resultado
de um projeto de fala do EUc que comunica, o qual precede a uma encenagéo
estratégica produzindo efeitos de real ou ficgéo.

Para que se possa compreender o ato discursivo de forma coerente, serdo
abordados, em uma nova secao, os contratos de comunicagao a partir da visdo de
Charaudeau (2019).

2.3.2 Contratos de comunicagao

Sao nos contratos de comunicagdo - acordos tacitos, no qual os envolvidos
sabem como devem agir em determinada situagdo sem precisar ler determinadas
regras ou escutar conselhos de alguém - que surge a cointencionalidade entre os
interlocutores, sujeitos dispares em diferentes instancias que realizam trocas entre si.
Essas trocas realizadas entre os sujeitos, ou atores sociais desta situagcdo de
comunicagdo, dependem de um contrato que regula essa pratica. Segundo
Charaudeau (2019), a relagdo contratual que organiza o discurso € feita pelos
interlocutores, representados por um enunciador e um destinatario da informacao.

De acordo com Charaudeau (2019), o tipo de contrato que define a publicidade
participa de um projeto de fala que pde em cena uma dupla estratégia: a estratégia da

ocultacdo e a estratégia de sedugéo ou persuaséo.
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A primeira estratégia € a ocultagdo do sistema socioecondémico. Nela, o
discurso publicitario € encenado de modo a ocultar o que se passa no circuito externo.
Nesse circuito, os parceiros séo ligados por relagdes de interesses. Como efeito, o ato
de compra do consumidor é a garantia do enriquecimento dos parceiros que se
encontram na instancia produtora, enquanto o consumidor somente se apropria de um
bem que é por definicdo perecivel (CHARAUDEAU, 2019). Portanto, no circuito
externo do discurso publicitario, o “fazer-crer” leva o sujeito a se apropriar da
identidade gerada e dos efeitos de sentido de desejo que essa apresenta.

A segunda estratégia proposta por Charaudeau (2019) €& a estratégia de
seducao ou persuasao, do “fazer-crer” ao “dever-fazer”. Nessa situacao, o publicitario
€ exposto a algumas delimitagdes como a concorréncia, a ética e o mercado. Ele n&o
pode simplesmente obrigar o consumidor a comprar certo produto, assim, uma
simples informagao na narrativa discursiva ndo desencadeia um processo de compra
de determinada marca, visto que existe concorréncia. Portanto, o interlocutor do
discurso publicitario ndo €, na maioria das vezes, um consumidor conhecido de
antemé&o e ao qual se deve conquistar fabricando uma imagem de sujeito destinatario
suficientemente persuasiva para que o interlocutor se identifique com ela (TUi = TUd)
e que, consequentemente, ele se torne um consumidor. Dessa forma, o profissional
de propaganda deve recorrer aos procedimentos discursivos, que fazem parte da
encenacgao do texto publicitario para criar suas representagdes.

Tais representag¢des, nomeadas de mise en scene por Charaudeau (2019), tém
ordem enunciativa e sdo utilizadas pelo interlocutor que origina a mensagem na
modalizagdo do discurso e na construgdo dos papeéis enunciativos, de modo a
identificar a imagem que o locutor faz de si mesmo e a que o locutor faz do interlocutor.

Inseridos na situagdo de comunicagao estao os interlocutores e as dimensdes
situacionais externa e interna (CHARAUDEAU, 2019); tais situa¢gées compdem a mise
en scene e se fazem necessarias para compreender a teoria dos sujeitos, seus
componentes linguisticos e situacionais.

Segundo Charaudeau (2019), a construgdo discursiva, a relagdo entre os
sujeitos e o ato de linguagem se dao de acordo com um conjunto de regras e
restricoes, que delimitam a producédo dos discursos e determinam a identidade e o
lugar que ocupam os parceiros de troca, como também a finalidade e o propésito do
discurso. Sendo o discurso uma construgao social, ele se da entre os interlocutores

de maneira mais ou menos autbnoma e por meio de contratos de comunicagao.
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Também fazem parte dos contratos de comunicacdo as intencionalidades
psicossociais do discurso, que Charaudeau (2019) chama de visadas, propostas pelo
sujeito enunciador e que tém em perspectiva um sujeito destinatario ideal, ja que ele
nao tem dominio dos efeitos produzidos. Essas visadas serdo apresentadas na
proxima secao deste capitulo.

2.3.3 Visadas discursivas e patemizag¢ao da publicidade

Segundo Amossy (2016), o ato de tomar a palavra implica na construgao de
uma imagem de si. Isso também acontece nos anuncios publicitarios, em que, pela
escolha de uma imagem, de um apresentador ou de uma narrativa deliberada, o
anunciante faz uso de um enunciador para representar a ele e seu produto, dando a
este um novo significado perante o sujeito interpretante.

Todo e qualquer discurso, incluindo o publicitario, tem uma intencionalidade.
Essa intencionalidade esta ligada ao objetivo da marca, seja ele simplesmente
comercial ou de imbuir algum novo significado ao seu consumidor. A intengdo n&o
parte somente do enunciador do discurso, mas pode advir de ambos os interlocutores,
na forma de uma cointencionalidade, pois € construida a com base no pressuposto
sobre o que o destinatario deseja e os efeitos que se pretende gerar na instancia de
recepcdo. Conforme Charaudeau (2019), o sentido obtido no final do ato
comunicacional depende da relacdo de intencionalidade presente no vinculo entre
esses dois sujeitos em seu contrato de comunicagdo. Deve-se, também, considerar
que n&o ha garantia de que o sentido pretendido seja realmente aquele produzido no
interlocutor que recebe a mensagem.

Charaudeau (2019) explica que a finalidade dos contratos de comunicagéo se
encontra em uma tensao entre duas visadas, que correspondem a logicas distintas.
Uma visada de informagédo, que tende a produzir um objeto de saber; e uma visada
de captacéo, que tende a produzir um objeto de consumo.

Os contratos originados em visadas de captagdo s&o proprios dos atos de
comunicagao que compdem os textos de cunho publicitario, o quais sdo o foco de
analise desta pesquisa. Esses contratos tém fungdo mercadolégica e servem para

fomentar o sistema socioecondmico.
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De acordo com Charaudeau (2019), sdo quatro as visadas que compdem as
estratégias possiveis em um ato enunciativo e que, portanto, intervém no discurso
publicitario, conforme listadas a seguir:

1) visada de “prescrigdo” — o “EU” quer fazer-fazer (ou pensar) algo ao “TU” e
se encontra legitimado por uma posigao de autoridade absoluta, ou seja, ele dispde
de um poder de sancéo, e o “TU” se encontra, entdo, em posicdo de dever-fazer;

2) visada de “informagado” — o “EU” quer fazer saber algo ao “TU” e ele se
encontra legitimado por uma posi¢cao de saber, e o “TU” encontra-se em posigcéao de
dever-saber. E possivel que se trate do acontecimento de um evento ou de sua
explicacao;

3) visada de “incitacdo” — o “EU” quer fazer fazer alguma coisa ao “TU”, como
na visada de prescricdo, mas aqui ndo estando em posi¢cao de autoridade, “EU” néo
pode sendo incitar a fazer a “TU”; ele deve, entdo, passar por um fazer-crer a fim de
persuadir o “TU” de que sera o beneficiario do seu proprio ato, de modo que este aja
(ou pense) na diregédo desejada por “EU”, e 0 “TU” se encontra, entdo, em posi¢ao de
dever-crer no que |he é dito;

4) visada de “patemizagao” — o “EU” quer fazer-sentir alguma coisa ao “TU” e
ele se encontra em uma posicdo em que é responsavel por provocar no “TU” um
estado emocional agradavel ou desagradavel.

Assim, as visadas sao atitudes enunciativas de base, que sdo definidas tanto
pela intengdo comunicativa do sujeito comunicante, com relagao a identidade que ele
assume dentro da situagdo de comunicacao, quanto pela identidade que ele atribui ao
sujeito interpretante, na mesma situagdo. Segundo Charaudeau (2019), as visadas
fazem-se presentes dentro do discurso publicitario.

A construgdo de uma imagem do sujeito falante responde a necessidade
deste em ser reconhecido como uma pessoa digna de ser ouvida (ou lida):
seja porque a consideramos credivel; seja porque podemos |he atribuir nossa
confianga; seja porque essa pessoa representa um modelo carismatico.
Trata-se, entdo, de um processo de identificagao que exige do sujeito falante
a construgéo para si mesmo de uma imagem que tenha um certo poder de
atragdo sobre o auditério. E a problematica do ethos. (CHARAUDEAU, 2019,
p. 59).

As visadas contribuem para a constru¢cao da imagem do sujeito falante dentro

da situacdo de comunicagdo. Elas atribuem intencdo comunicativa ao sujeito
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comunicante conferindo credibilidade e confianga a este e a sua narrativa discursiva

perante o sujeito interpretante. Dessa forma, constituem o seu ethos discursivo.

[...] o discurso publicitario contemporaneo, mantém, por natureza, uma
ligagcdo privilegiada com o ethos; ele busca efetivamente persuadir ou
associar os produtos que promove a um corpo, a uma maneira de habilitar o
mundo. Em sua prépria enunciacdo a publicidade pode, apoiando-se em
estereotipos validados, "encarnar” o que prescreve. (MAINGUENEAU, 2020,
p. 19).

De acordo com o Dicionario de analise do discurso, “O enunciador deve
legitimar seu dizer: em seu discurso, ele se atribui uma posigao institucional e marca
sua relacdo a um saber” (CHARAUDEAU, 2016, p. 220).

Dominique Maingueneau, linguista francés, é o responsavel pelo resgate da
nogdo de ethos aplicada a perspectiva discursiva da linguagem. O conceito
desenvolvido pelo autor esta diretamente associado a figura de um enunciador
disposto em uma cena de enunciagao.

Maingueneau (2013) aplica o conceito de ethos para além da fala, mostrando
qgue ele esta presente em todas as formas discursivas, faladas ou escritas, que tenham
estrita razdo em persuadir ou ndo. Dessa forma, elevando o ethos a um conceito mais
complexo do que o conceito que vem da retdrica classica.

Nesse sentido, fragmenta a ideia de ethos em diversos processos que nascem
antes do ato de enunciagao e vao ateé a interpretagdo dos agentes, para que se possa
chegar ao ethos efetivo ou pretendido pelo anunciante. Estdo presentes, a principio,
cinco tipos de ethos: ethos pré-discursivo, ethos discursivo, ethos dito, ethos mostrado

e o ethos efetivo, conforme o Quadro 1.
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Quadro 1 — Tipos de Ethos por Maingueneau

PRE-DISCURSIVO Trata-se da projecdo de si que o enunciador realiza ao imaginar aimagem prévia

que o publico faz dele.
DISCURSIVO Aque.le ligado a fala do enunciador, é a constru¢do da imagem de si apresentada
no discurso.
DITO E o que o enunciador fala propriamente de si, o que ele deseja que seja visto.
MOSTRADO Aquilo que, apesar de nao dizer, o enunciador mostra, seja com seus atos, gestos,
escolhas de palavras, tom, etc.
EFETIVO Trata-se do resultado das diversas interagées entre essas quatro diferentes

instancias do ethos.

Fonte: Maingueneau, (2013, p. 18).

A essa concepcao de ethos, relacionada a cena da enunciagao, vincula-se
outro pensamento desenvolvido pelo autor, o de incorporacdo, definido por uma via
de mao dupla que confere “corpo” ao enunciador do discurso, pois, ao enunciar,
oferece a chance “do destinatario construir uma representacdo dinamica dele”
(MAINGUENEAU, 2016 p. 272) e oferece a oportunidade da incorporagao de sentidos
por parte do destinatario, que assimila dessa ou daquela maneira o discurso realizado,
incorporando sentidos. O ato de conferir um "corpo" ao enunciador passara a
influenciar os esteredtipos presentes no ato de comunicacéao.

Quando a publicidade recorre a um ethos estereotipado em sua construgao
narrativa discursiva, isso se da a partir da intencdo do EUc e dos esteredtipos
assumidos pelo EUe para influenciar os sujeitos destinatarios.

Segundo Maingueneau (2020), o ethos assemelha-se a sua capacidade de
envolver a enunciagao, sem estar explicitado no enunciado. Dessa forma, esse ethos
€ propriamente discursivo, pois o destinatario atribui a um locutor inscrito no mundo,
fora de sua enunciacgao, tragos, que séo, na realidade, intradiscursivos, associados a
maneira com que ele esta falando. Assim, o ethos mobiliza tudo aquilo que, na
enunciagao, contribui para emitir ou moldar a imagem do orador.

A partir do esquema abaixo, demonstrado na Figura 13, pode-se compreender

o ethos conforme proposto por Maingueneau (2008).
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Figura 13 — Esquema do Ethos

ETHOS
/‘/,/-\\
—
///
-
— -
ETHOS PRE-DISCURSIVO [-_--"--"--"--""* ETHOS DISCURSIVO
: ETHOSDITO (-----------* ETHOS MOSTRADO
: (referéncias diretas ao JPvTaas
! enunciador, cenas Pt
! variadas...) -
ESTEREGTIPOS -~~~

Fonte: Maingueneau (2016b, p. 83).

Ainda conforme Maingueneau (2020), a nogao de ethos discursivo se
desenvolve de forma articulada a uma cena de enunciagdo, em que o enunciador

legitima o seu dizer em relagdo a um saber.

[...] cena de fala ndo pode, portanto, ser concebida como um simples quadro,
uma decoragéo, como se o discurso sobreviesse no interior de um espaco ja
construido e independente desse discurso. (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2008, p. 95).

Dessa maneira, a cena representa a situagdo de enunciacdo que para
Charaudeau (2019), qualifica para o espaco interno da situagdo de comunicacgéo,
onde o locutor, por meio da fala, cria uma imagem de si mesmo.

Este conceito de Charaudeau complementa a proposigcdo de Maingueneau
(2013) de que cada género de discurso direciona a uma cena especifica, associando-
a a finalidades especificas, como, no caso da publicidade, a seducéo e a persuasao.
Logo, o discurso tem sua constituigdo no viés social, no qual o enunciador ndo é um
mero ser passivo. O autor compreende que a cena de enunciagao surge da interagao
entre trés cenas, a englobante, a genérica e a cenografia.

Conforme Maingueneau (2013), a cena englobante faz relagdo a descri¢cao de
um tipo de discurso que resulta de uma configuragao da atividade social definida por
uma trama de géneros discursivos. Ja a cena genérica € delimitada pelos géneros de

discursos particulares. Cada género direciona a uma cena especifica que associa uma
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ou mais finalidades. Desse modo, os interlocutores podem estabelecer suas regras
de produgéo e de interpretacdo dos enunciados. O quadro cénico surge por meio das
cenas englobantes e genéricas, que impdéem uma cenografia, como elemento imposto
pelo proprio discurso.

A imagem corporal do enunciador, na cena, faz emergir a figura do fiador, que
€ aquele que se revela no discurso e ndo corresponde necessariamente ao
enunciador efetivo.

Portanto, no ambito discursivo, pode-se criar a ideia de um fiador, que da corpo
para a imagem, mas com caracteristicas diferentes do enunciador. Por exemplo, o
fiador pode ser calmo mesmo que o enunciador seja agressivo. Essa construgao da
imagem do fiador se relaciona com as escolhas discursivas feitas pelo enunciador,
que conferirdo, a este, um tom calmo, por meio da alegoria de um fiador com essas
caracteristicas. O fiador, para Maingueneau (2020), € uma imagem construida pelo
co-enunciador com base em indicios textuais de diversas ordens. A partir das cenas
enunciativas, que se desdobram em cenas englobante, genérica e cenografia, o ethos
se legitima durante o processo enunciativo. Assim, o fiador incorpora e articula o
discurso a uma dimensao subjetiva do que € dito e mostrado, por meio de um tom, um
carater e uma corporalidade. Na incorporacgao, o destinatario € convocado a participar
da construgcdo do ethos pela imagem do fiador no discurso. Consequentemente,
verifica-se que o ethos resulta de uma série de fatores pré-discursivos e discursivos
(ethos dito e ethos mostrado) e sugere que estejam apoiados em representagdes
negativas ou positivas de esteredtipos que a enunciagdo concebeu para acentuar ou
para converter.

De acordo com Maingueneau (2020), a incorporagéo estruturada pelo fiador
incide em trés registros intimamente articulados, que sdo:

- a formacgao discursiva confere corporalidade a figura o enunciador e,
correlativamente, aquela do destinatario, ela Ihes da corpo textualmente;

- esta corporalidade possibilita aos sujeitos a incorporagdo de esquemas que
definem uma maneira especifica de habitar o mundo, a sociedade;

-estes dois primeiros aspectos constituem condi¢ao da incorporagéo imaginaria
dos destinatarios ao corpo, o grupo dos adeptos do discurso.

Ainda segundo o autor, a incorporacdo desemboca diretamente sobre a
questao da eficacia do discurso, do poder de suscitar a adesao a um posicionamento
pelo receptor da mensagem.
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Dentro dessas prerrogativas, o texto ndo pode ser considerado um quadro
destinado a contemplacdo, ao contrario, toda enunciacdo € altamente interativa e
altamente dirigida a um co-enunciador que é necessario mobilizar para que ele seja
envolvido em um processo de adesao a certo universo de sentido.

A partir da disso, a cena de enunciagdo, ocorre o momento em que, para
Charaudeau (2019), desdobrando os conceitos de Maingueneau (2020), o sujeito
falante recorre a estratégias discursivas que focam a patemizagéo e os sentimentos
do interlocutor ou do publico de maneira a seduzir este ultimo.

Charaudeau (2007) opta por nao utilizar o termo emocao, substituindo-o pelo
termo pathos e suas variagcdes como patemizacdo. Dessa maneira, visa a reforgar a
ideia de que trata a emogdo como objeto de discurso e efeito visado. A nogéo de
pathos, utilizada por Charaudeau (2019), remonta a Teoria Ret6rica, desenvolvida por
Aristoteles (2017), que considera essa a forma genuina de argumentagéo,
fundamentada em provas, ou meios de persuasao.

Assim, a patemizacao, trata-se de um processo de dramatizacédo destinado a
aprisionar o outro nas redes de suas pulsdes emocionais. Dessa forma, patemizando
a situacao de comunicagdo. Conforme Charaudeau (2007), falar € também organizar
a descricdo do mundo que € proposto ou imposto ao outro. Sobre este mundo, pode-
se descrever e narrar os eventos que nele sdo produzidos. Para fazer isso, o sujeito
falante recorrera a modos de organizagdo discursiva seguindo uma determinada
retérica narrativa e argumentativa. Essa retérica gera um processo de racionalizagao
do discurso ligado ao logos, fazendo com que a narrativa discursiva se construa em

um modo de vai e vem entre esses elementos, conforme Figura 14.
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Figura 14 — Racionalizagdo do Logos

_________________________________________________

| STUAGAO DE COMUNICAGAO |

[ DISPOSITIVOS E VISADAS |

|

[INSTRUGOES DISCURSIVAS ]

|

ESTRATEGIAS
[CREDIBILIDADE / CAPTACAO ]
[CONTATO/RELACAO] [IMAGEM/ ethos ] [EMOCAO /pathos ]

N ! /

ORGANIZAGCAO RETORICA [NARRATIVA /ARGUMENTATIVA]
[logos]

Fonte: Charaudeau (2010, p. 60).

Charaudeau (2004), no texto Visadas discursivas, géneros situacionais e
construgéo textual, defende que cada situagado de comunicac¢ao define sua finalidade
por meio de uma ou mais visadas, geralmente duas, sendo que uma dessas se torna
a dominante na situacédo. Contudo, quando a situagdo de comunicagao € de ordem
publicitaria, ha sempre duas visadas, uma de informagao para fazer saber (existe um
produto/servico) e outra de incitagdo para fazer-crer (vocé precisa desse
produto/servigo). Por conseguinte, a situacdo de comunicagédo € o que determina,
pelas caracteristicas de seus componentes, as condigdes de producdo e de
reconhecimento dos atos de comunicagao, condigdes de enunciagcido sob seu aspecto
externo.

No ambito que compete a analise do objeto proposto nesta pesquisa, optou-se,
para além das visadas presentes na situagdo de comunicacao proprias a publicidade
— informagao e intengdo —, por se dar maior foco a visada de patemizacao, que &
relacionada as emocgodes, e que se faz claramente presente nos anuncios da
campanha da Dove, “‘Retratos da Real Beleza”.

A escolha da visada patémica para a analise deve-se também ao motivo de que

elementos os quais remetem a emog¢ao serem largamente utilizados pela publicidade
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em anuncios que trabalham a cultura da beleza e que tém relacdo com o corpo
feminino.

Ao fazer parte da construgao discursiva da publicidade e dos anuncios voltados
a beleza, a patemizagao pode ser considerada parte da analise linguistico-discursiva
presente no objeto de estudo. Charaudeau (2019) compreende, entdo, o uso da
emoc¢ao no discurso como patemizacao, definindo-a como “o processo discursivo pelo
qual a emogao pode ser estabelecida”, tanto na instédncia de produgcdo quanto na
instancia de recepgao da situagdo de fala, tornando o pathos estreitamente ligado aos
comportamentos enunciativos.

Para Amossy (2016), o pathos é determinante na inser¢cdo dos sujeitos nos
processos enunciativos, e emocgbes e crengas sado indissoluvelmente
interrelacionadas com a constituicdo da memoaria, que nos da representagdes
simbdlicas dos sentidos. Assim, compreender os efeitos patémicos do discurso
publicitario significa também identificar os saberes da crenga e sua relagdo com a
memoria.

De acordo com Charaudeau (2019), as emogdes e os saberes da crenga sao
distintos aos saberes do conhecimento, que ora convergem e ora divergem no mapa
cognitivo de cada sujeito. As emog¢des sao, portanto, interpretacdes das situagdes de
fala propostas pela publicidade, por meio de julgamentos com base nas crengas dos
interlocutores, estando estas ligadas intimamente com as emog¢des. Sendo assim,
ainda segundo Charaudeau (2019), as emogodes s&o de ordem intencional, ligadas ao
saber da crenga e se inscrevem em uma problematica de representagao que pode ser
construida pela publicidade.

Para poder compreender o universo da patemizagao, Charaudeau (2019)
propde uma organizagao discursiva que se da a partir de topicas polarizantes. Sao
quatro tépicas divididas em efeitos positivos e negativos, que podem ser percebidos
nas enunciagdes que se dao por meio da midia e da publicidade. Conforme
apresentado na Figura 15, as topicas séo dor e alegria, angustia e esperanga, antipatia
e simpatia, repulsa e atracio.
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Figura 15 — Topicas patemizantes
ALEGRIA SIMPATIA ATRACAO ESPERANCA

POLO POSITIVO
POLO NEGATIVO

DOR ANTIPATIA REPULSA ANGUSTIA

Fonte: Adaptado de Charaudeau (2007, p. 60).

Ainda segundo o autor (CHARAUDEAU, 2019), a inteng&o de provocar reagdes
emocionais por meio do discurso encontra acolhimento entre grupos sociais que
compartilham das mesmas crencas. O efeito patémico na publicidade pode ser
alcangcado de maneira explicita e direta em enunciados que descrevem as emogoes
ou de maneira implicita e indireta por textos ou imagens que provocam emogdes.

Na relagdo entre emocgdes e saberes de crenga, junto ao processo cognitivo
envolvido na manifestacido de uma emoc¢ao, ocorre uma validacdo dessa emocao. Ela
deve fazer parte da realidade do interlocutor que recebera a mensagem, das
influéncias exercidas por elementos como a cultura e a identidade no seu cotidiano.
Assim, constitui-se um saber de crenca.

Contudo, ha de se perceber que tal situagdo ndo garante a veracidade dos
saberes da crenga. Charaudeau (2010, p. 63) propde que a verdade ndo esta no
discurso, mas somente no efeito que produz. No caso o discurso de informagao
midiatica joga com essa influéncia, pondo em cena, de maneira variavel e com
consequéncias diversas, efeitos de autenticidade, verossimilhanga e dramatizagao.
Para que o efeito de verdade seja alcangcado é necessario que o universo de
pensamento e de verdade dos interlocutores seja compartilhado. Somente assim a
credibilidade e a validade das informacdes serdo alcancadas.

Ainda para Charaudeau (2019), a utilizagdo do pathos no discurso pode se dar
a partir de uma dupla enunciacdo do efeito patémico dividida em: enunciacdo da
expressao patémica e enunciacio da descricdo patémica. A enunciagado da expressao
patémica ocorre em fungédo das duas instancias da troca linguageira, no sentido de
gue envolve a manifestagdo ou a descricdo do estado emocional do EUe, bem como
a descrigao, por parte desse mesmo EUe, de um estado emocional no qual o TUd

deveria encontrar-se, conforme exemplo demonstrado na Figura 16.
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Figura 16 — Skol

cara que inventou o sulia g
e Skol, ele ndo seria assim. ¥ B ‘ ) Seria assim. 9

SE BEBER)

Fonte: Pissuti (2015).

O anuncio da cerveja Skol tem como texto principal: "Se o cara que inventou o
sutid bebesse Skol, ele ndo seria assim. Seria assim”. A imagem apresenta duas
mulheres de costas, uma com um sutid de abertura tradicional e outra com um sutia
com um bot&o de ejetar no local da presilha normal. Esse anuncio segue a linha de
pecas publicitarias com textos machistas e que objetificam mulheres, como os citados
no primeiro capitulo desta tese. O anuncio faz referéncia a dificuldade de se tirar o
sutid da mulher e relacionando com a facilidade que seria tira-lo se fosse inventado
por um "macho-alfa" que bebesse essa cerveja. Afinal, com a cerveja da Skol, tudo
fica mais redondo (slogan da marca), ou traduzindo, facil.

Com relagao ao conceito de enunciagao da expressao patémica, torna-se claro,
quando o EUe se coloca em uma posi¢ao de experienciador da emog¢ao sugerida, que
esta remete a emocdes relacionadas ao prazer. Esse comportamento pode ser
evidenciado pelo uso da palavra "cara" remetendo ao género masculino, consumidor
desse tipo de produto e que busca esse prazer. Simultaneamente, o EUe inclui o TUd
no processo de expressao patémica, pois o coloca em uma relagcéo de parceria, como
se pretendesse afirmar que esse compartilha do seu desejo pelo corpo feminino.

Ja a enunciagao da descrigao patémica, que ocorre em funcéo da instancia de
recepcgao da troca linguageira, no sentido de que abrange a construgéo, por parte do

EUe, de uma cena dramatizante que tenha um potencial polemizante para a qual o
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TUd deve se projetar, identificando, nela, a referéncia aos seus imaginarios

sociodiscursivos, conforme apresentada na Figura 17.

Figura 17 — Marthé + Frangois Girbaud

Fonte: Chaves (2011).

A peca publicitaria acima, da casa parisiense de moda Marthé + Francgois
Girbaud, apresenta descricdo patémica quando utiliza uma representagcdo de uma
obra de arte mundialmente conhecida — A Ultima Ceia, de Leonardo DaVinci —
direcionando-a para o mercado de moda.

Também esta presente, na pecga, a inversao de género das personagens. Ao
contrario do quadro original em que estdo Jesus Cristo e 11 apdstolos do género
masculino, neste anuncio, Jesus foi substituido por uma mulher e os apdstolos
homens por mulheres, sendo que um homem de costas esta abragado a uma dessas
mulheres.

Dessa forma, a marca supervaloriza-se dramatizando a ultima ceia de Jesus
Cristo e relacionando a importancia desta com a das pecas de roupa a venda, além
de propor uma nova representacado de género, a qual da mais representatividade as
mulheres.

No emprego de uma imagem implicitamente patemizante, pode-se perceber a
descrigdo de toda uma situagcéo que leva o leitor a um possivel sentimento de desejo
pela marca: uma marca que se diz tdo especial quanto a obra de Da Vinci ou ao filho

de Deus, no cristianismo. Em tal situagcdo percebe-se uma metafora, que intenta
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provocar o sujeito consumidor, dinamizando uma carga patemizante que visa eliciar
emogdes. A imagem eleva a enunciag&o a uma topica de alegria perante o status que
o produto promete. A imagem fornece uma sacralidade as roupas e a quem as veste,
colocando-as em proximidade com personagens tidos como fundamentais na historia
do cristianismo. Personagens que, sendo verdadeiros ou nao, literalmente mudaram
a historia. A marca, portanto, intenta atribuir a si uma importancia quase divina, e quem
a detém se beneficia, se empodera, e, por fim, sente prazer ao adquirir seus produtos.

Desse modo, a partir da compreenséao das estratégias discursivas, dos sujeitos
presentes no discurso e das visadas discursivas, com foco na patemizagao, pode-se
perceber que a influéncia do contexto cultural do interlocutor na recepgédo do texto
publicitario fica evidente, trazendo elementos de autenticidade, verossimilhanga e
dramatizacéo a situagcao de comunicacgao.

Assim, levando em consideracao as teorias abordadas neste capitulo, para que
se possa abarcar todos os elementos discursivos, faz-se necessario tragar um perfil
metodoldgico que compreenda a analise do discurso presente no objeto desta
pesquisa e, também, o processo de recepcao deste discurso pelas diferentes culturas
a serem analisadas. Logo, o capitulo seguinte, que diz respeito a metodologia de
pesquisa, buscara apresentar a aplicagdo da Semiolinguistica no objeto de pesquisa,
juntamente com categorias elaboradas a partir dos marcos tedricos apresentados até
aqui. Para que, desta forma, possa se dar a comprovagcdo ou nado das hipbteses
levantadas nesta tese.
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3 PERCURSOS METODOLOGICOS

Nesta sessédo da tese serdo apresentados os percursos metodoloégicos que
buscardo dar conta das hipdéteses levantadas nessa investigagao, desde a definicao
dos mesmos, a analise do objeto de estudo e também das discussbes nos grupos
focais.

Para poder responder as questbes que levaram a este estudo e, assim,
compreender a influéncia do contexto cultural do interlocutor na recepgao de pecas
publicitarias do segmento de beleza em paises distintos e com culturas diferentes, faz-
se necessario tragar um perfil metodologico que compreenda a analise do discurso
presente no objeto da pesquisa, e as categorias que dizem respeito a Semiolinguistica
e aos Estudos Culturais existentes nas duas culturas a serem analisadas.

Os caminhos para a concretizacdo deste estudo partiram da construcdo do
aporte teorico, que embasou a investigacao. O método hipotético-dedutivo, definido
por Karl Popper (2013) — na obra A logica da pesquisa cientifica langada originalmente
em 1934 —, serviu de parametro para a proposta aqui apresentada. Esse método foi
escolhido, pois inicia-se com um problema resultante do conhecimento cientifico,
passando pela formulacdo de hipéteses e por um processo dedutivo, o qual testa a
predicdo dos fenbmenos abrangidos pela hipétese, tal qual esta pesquisa propde.

A analise foi dividida em trés partes, sendo a primeira do objeto em si e seu
discurso, a segunda dos efeitos de recepgao e influéncias culturais percebidos pelos
participantes de uma pesquisa qualitativa baseada em grupos focais e a terceira dos
tensionamentos entre o discurso que foi pretendido pela marca e os resultados dos
grupos focais. Assim, pode-se se ter uma visdo ampla do caminho percorrido pela
mensagem publicitaria, desde a construgéo do seu texto, dos sentidos propostos pelo
enunciador e do real entendimento e da interpretacdo desse discurso pelos outros
interlocutores da mensagem.

Dessa forma, esse capitulo apresenta o percurso metodolégico — Quadro 2 —
que se atravessou para a validagao ou n&o das hipdteses levantadas e ja tratadas na
introdugdo: 1) a cultura, com seus elementos e valores, desempenha papel
significativo na construgdo, na interpretagao e, portanto, na recepg¢ao da publicidade
veiculada mundialmente; 2) a publicidade de grandes marcas internacionais, por meio
da veiculacdo global de pecas publicitarias, apresenta um discurso padrao e universal

mais focado nas emog¢des, e ndo na cultura, com o intuito de atingir consumidores em
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todo o mercado mundial. Para possivelmente validar essas hipoteses, percebeu-se a
necessidade de analises na esfera dos Estudos do Discurso e da Semiolinguistica,
para interpretagdo do objeto de pesquisa e, posteriormente, pesquisa qualitativa, no
formato de grupos focais para validagéo dessa interpretacéo.

Quadro 2 — Percurso metodolégico

DEFINICAO DO OBJETO DE PESQUISA

DEFINICAO DOS TRAMITES E PROCESSOS METODOLOGICOS

DECUPAGEM DO OBJETO DE ESTUDO

ANALISE DO OBJETO DE PESQUISA DE ACORDO COM CATEGORIAS ESTABELECIDAS

DEFINICAO E APLICACAO DA PESQUISA EM GRUPOS FOCAIS

ANALISE E CRUZAMENTO DOS GRUPOS FOCAIS

Fonte: Elaborado pelo autor.

Levando em consideracdo que “a pesquisa € um exercicio que permite
despertar o espirito de investigacédo diante dos trabalhos e problemas sugeridos ou
propostos” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 49), neste percurso metodologico, o
leitor é convidado a percorrer os caminhos do pesquisador em busca da compreensao
do ethos discursivo da marca e sua relagdo com o consumidor presente em diferentes
culturas, para, assim, identificar se existe relagdo entre a formacdo cultural e a
interpretagcéo do discurso publicitario.

Apos a apresentacado dos marcos tedricos desta tese, percebeu-se a premissa
de que os meios cultural e social interferem nas condi¢des de producéo e recepgao
do discurso publicitario que, por sua vez, segue um conjunto de regras e restrigdes
que delimitam a sua produgao. De acordo com Charaudeau (2019), o discurso € uma
construgdo social, produzido por um sujeito e destinado a outro.

Tal dimensao de articulagdo esta presente também nas situagdes de

comunicagdo propostas pela Semiolinguistica, nas quais o sujeito comunicante
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propde, por meio de um contrato de fala que compartilha com o sujeito destinatario,
converter, pela persuasdo, um consumidor de publicidade em um consumidor de
mercadorias. Portanto, as estratégias propostas pelo enunciador estdo presentes em
um processo de trocas entre esse e seu interlocutor.

Dentro das perspectivas apresentadas, serdo detalhados a seguir as

metodologias utilizadas neste trabalho.
3.1 DEFINICAO DO OBJETO DE PESQUISA

Para a definicho do objeto de estudo dessa tese foram levadas em
consideragao informagdes de mercado acerca do segmento de beleza na publicidade.
O mesmo se justifica, pois segundo dados da Kantar IBOPE (2021), este nicho esta
em constante expansdo. Além de que, mesmo em meio a crises econ0micas e
sanitarias como a provocada pela COVID-19, este mercado seguiu em crescimento.

De acordo com a revista Exame (2019) em dados divulgados pela Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC),
nesse ano, o segmento de beleza foi um dos mais promissores do mercado brasileiro,
acompanhando o crescimento dos periodos anteriores, que vém somando um
crescimento de 567% desde 2014. Apesar da pandemia da COVD-19, que se
instaurou no ano de 2020, o mercado de beleza ainda apresentou crescimento em
relacdo a 2019, de acordo com a revista Vogue (PENTEADO, 2020).

O mercado de produtos de perfumaria e beleza também apresentou
crescimento no mercado ibérico, onde, em Portugal, projetou-se um aumento de 2,1%
no volume de negdcios do segmento para o ano de 2019, de acordo com a consultoria
D&B (VELASCO, 2019). Durante o primeiro semestre de 2020, mesmo no decurso da
pandemia, os portugueses aumentaram seus gastos em produtos de beleza em 1,8%
(QUEIROS, 2020).

Também devemos levar em consideragdo na escolha do segmento de beleza
como objeto de estudo, que esse tema esta continuamente em discussdo na midia e
na sociedade, como, por exemplo, quanto a criagdo de padrdes estéticos a serem
seguidos e perpetuados.

Apos o levantamento de informagdes de mercado a respeito desse nicho

publicitario, foi escolhida como objeto de estudo, a campanha em video da marca
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Dove, intitulada “Retratos da Real Beleza”, que faz parte de uma acéo proposta e
difundida por essa marca desde o inicio do século XXI.

Ja se passaram mais de 10 anos desde que a marca Dove langou o conceito
Campanha pela Real Beleza. Durante esse periodo, as propagandas, criadas pelas
varias agéncias da marca mundo afora e veiculadas em dezenas de paises, ganharam
uma infinidade de prémios em publicidade. A marca também teve aumento nas
vendas, de US$2,5 bilhdes quando foi langada para US$4 bilhées atualmente.

A marca entende que fez mudangas no jeito de pensar a beleza. De acordo
com a revista Meio e Mensagem (2014), em uma pesquisa, — organizada pela
psicologa de Harvard Nancy Etcoff — e financiada pela Unilever —, que examinou as
campanhas, as mulheres passaram a definir a beleza em uma ampla gama de
qualidades que vao além dos olhares, incluindo, por exemplo, a autoconfianga. Entre
outras questdes, a psicdloga concluiu que, apds serem atingidas pela campanha, as
mulheres comecgaram a basear suas ideias sobre beleza utilizando mais referéncias
das midias sociais do que dos meios tradicionais.

Segundo o publicitario Ricardo Honegger, um dos responsaveis pela campanha
no Brasil, em entrevista a Revista Exame (PORTUGAL, 2013), o segredo por tras do
sucesso da campanha esta no fato de que ela sai do mundo da publicidade para
transformar-se em uma experiéncia social, com um conceito ao mesmo tempo simples
e verdadeiro.

A campanha foi promovida primeiramente nos Estados Unidos, Canada,
Australia e Brasil, paises que possuem cultura muito forte relacionada a beleza. Pelo
sucesso atingido, com mais de 20 milhdes de visualizagdes do video nas primeiras 24
horas de exibigdo na internet, este foi traduzido para outras 25 linguas e langado em
45 canais regionais da marca no YouTube, incluindo canais europeus como o de
Portugal.

Ainda de acordo com o publicitario Honegger em entrevista concedida para a
Revista Exame (PORTUGAL, 2013), apesar do investimento inicial em midia, a
maioria da repercusséo foi espontanea. Além do filme principal, de trés minutos, foram
publicadas uma versédo estendida com seis minutos e meio, e oito documentarios
individuais. Em apenas uma semana, o comercial rompeu a barreira dos 20 milhdes
de visualizagdes na internet.

Ainda seguindo o projeto da Beleza Real, a Dove langou, em 2019, a acéo
#ShowUs (#NosMostre, em traducao livre), um acervo de fotos com "mulheres reais".
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A iniciativa esta disponivel na plataforma de compra de imagens para publicidade e
editoriais Getty Images — empresa de banco de imagens —, e o0 objetivo é promover
uma visao mais inclusiva de beleza no mercado publicitario e na midia. A biblioteca
conta com mais de cinco mil imagens de mulheres de 39 paises.

Desde 2004, quando langou a campanha Retratos da Beleza Real, a Dove vem
lancando novas campanhas que sdo consideradas ramificagcdes dessa campanha
inicial e reafirmando o seu compromisso — pelo entendimento da marca — com a
quebra de padrdes estereotipados de beleza. Essas campanhas também vém sendo

exibidas em canais da marca na internet.
3.2 DECUPAGEM DO OBJETO DE ESTUDO

Com o intuito de perceber a construgcao discursiva do fiime da Dove, foi
necessario analisar o discurso presente no texto dessa pega publicitaria, o objeto de
pesquisa deste estudo. Assim, a decupagem?® do objeto de pesquisa foi realizada
para analisarmos os efeitos de sentido gerados pelos contratos de comunicagao
propostos pelo ato de linguagem e seus sujeitos discursivos.

Para facilitar a visualizagdo do anuncio analisado, foi construida uma tabela
(Apéndice A) organizada de forma a apresentar os principais elementos constitutivos
do texto audiovisual analisado. A tabela foi dividida em linhas, nas quais foram
colocadas as cenas de acordo com a construcéo do filme, e em trés colunas, que se
dividem da seguinte forma: IMAGEM, composta por frames retirados de cada cena;
AUDIO, que contempla efeitos sonoros, trilhas, locucdo e narragdo; e ELEMENTOS
VISUAIS, onde estdo presentes elementos que aparecem no video, como textos e
marcas. O proposito dessa tabela €& fornecer um panorama geral do anuncio,

facilitando sua visualizagao para posterior analise.

3.3 ANALISE DO OBJETO DE ESTUDO

Analisar um texto ndo é nem pretender dar conta apenas do ponto de vista
do sujeito comunicante, nem ser obrigado a sé poder dar conta do ponto de
vista do sujeito interpretante. [...] O sujeito analisante esta em uma posigao
de coletor de pontos de vista interpretativos e, por meio da comparagao, deve

% Divis&do de um roteiro ou filme em cenas, sequéncias e planos numerados, para facilitar a gravagéao
ou a compreenséo deste..
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extrair constantes e variaveis do processo analisado. (CHARAUDEAU, 2019,
p. 65).

Na posigao de pesquisador, faz-se necessario compreender os pontos de vista
dos sujeitos comunicantes e interpretantes para que, por meio de uma visdo externa
a situacao de comunicagao, se possa extrair as informacgdes necessarias do texto
analisado. Para tal, a partir da Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau (2019),
foi feita a analise do objeto de pesquisa de acordo com as categorias estabelecidas
pelo autor da tese, que compreendem nogdes tedricas de Charaudeau (2019) e
Maingueneau (2020), e que serdo apresentadas durante esta secdo dos
procedimentos metodologicos.

Conforme abordado no capitulo anterior, as estratégias discursivas propostas
pelo enunciador (EUe) estdo presentes em um processo de trocas entre esse e o0 seu
interlocutor (TUd). Contudo, ha de se observar que, no decorrer desse processo de
trocas, as estratégias estdo sujeitas a um espago de natureza representativa ou
simbodlica, que é preenchido pela mensagem. Por sua vez, a mensagem é configurada
com multiplas variaveis, muitas delas culturais e identitarias inerentes ao consumidor,
as quais podemos chamar de identidade social.

Charaudeau (2009) compreende que as identidades sociais podem ser
atribuidas diretamente ao fato pretendido pelo EUe do saber-fazer, como se fosse um
conhecimento atribuido-reconhecido ou pré-construido para esse, que sugere sua
extrema importancia para a inter-relagao entre a marca e consumidor.

Levando em conta que os sujeitos interpretam a mensagem a partir do seu
repertorio sociocultural, o discurso proposto pela marca e dirigido ao consumidor
possui em seu espago externo, onde ocorrem as trocas entre o sujeito comunicante
EUc e o sujeito interpretante TUi, mediagdes originadas pelo perfil sociocultural do
interlocutor que recebe a mensagem publicitaria, ou sujeito interpretante.

A situacdo de comunicacao tem o intuito de que o fazer-crer proposto pelo
enunciador EUe passe a ser um dever-crer, com a intengdo de persuadir ou seduzir o
sujeito destinatario TUd, a fim de completar o ritual sociolinguageiro proposto por
Charaudeau (2019). Essa troca, conforme visto no capitulo anterior, ocorre em um
espagco chamado de mise-en-scene discursivo, que permeado por imaginarios
séciodiscursivos e culturais

Portanto, compreendendo-se as trocas que ocorrem entre o enunciador o

sujeito interpretante, todos eles como parte da situagdo de comunicagdo, pode-se
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perceber o entendimento dos elementos simbdlicos, efeitos de sentido e verdade,
contratos de comunicagao, visadas patémicas e manifestacdes culturais presentes no
objeto de pesquisa. Além da forma que esses sao percebidos pelos individuos
presentes em um nicho cultural especifico.

Ndo se pode fazer uma analise das mensagens publicitarias sem uma
investigacdo do que acontece no momento de recepgdo dessas mensagens, que
nunca € simplesmente passiva e consumidora. Isso ndo significa que essas
mensagens devam estar aquém da critica, contudo é simplista pensa-las em um
movimento linear de consumo e leva-las em consideragao fora do contexto social e
cultural no qual sdo apresentadas e dissociadas dos usos ao qual as mensagens
submetem os interlocutores.

Dessa maneira, a analise Semiolinguistica do objeto de pesquisa decupado se
deu no esquema proposto por Patrick Charaudeau (2019), na Figura 11 presente na
pagina 73 que descreve a situagdo de comunicacao, e foi dividida em quatro tépicos
principais: situagdo de comunicagdo — instancia externa ou restricdes situacionais;
instancia interna; sujeitos discursivos; e interpretacdo da analise.

No decorrer desses topicos s&o abordadas as categorias de analise, baseadas
nas obras de Patrick Charaudeau (2019) e de Dominique Maingueneau (2019; 2020),
conforme o Quadro 3.

Quadro 3 — Categorias de analise do objeto de pesquisa 1

CENOGRAFIA Qual o pano de fundo para as a¢ées da marca (EUc) e suas intengdes discursivas.
ETHOS Perceber a imagem que a marca (EUc) pretende como discurso.
PATHOS Quais os vinculos emocionais que a marca (EUc) presentes no discurso.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto as categorias de analise, leva-se em conta, segundo Maingueneau
(2020), que o ethos mobiliza todas as informagdes, que, na enunciagéo, contribuem
para emitir ou moldar a imagem do orador. Assim, podemos perceber o ethos como a
imagem que o enunciador (EUc), neste caso a marca Dove, quer passar de si mesma

e 0 que pretende em seu discurso perante o consumidor.
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Ainda de acordo com Maingueneau (2020), o ethos se desenvolve de forma
articulada a uma cena de enunciagao, em que o enunciador legitima o seu dizer em
relagdo a um saber, a qual o autor chama de cenografia, e em que se da o pano de
fundo para as ag¢des do enunciador (EUc). Nessa cena, o EUc articula as suas
intencgdes discursivas e € quando. para Charaudeau (2019), ocorre 0 momento em
que o sujeito falante recorre a estratégias discursivas que focam a emogao e os
sentimentos do interlocutor ou do publico de maneira a seduzi-lo. Assim, patemizando
a situagdo de comunicagao.

Dessa forma, busca-se, por meio da analise narrativa do objeto de pesquisa,
identificar a nogao de ethos que se desenvolve de forma articulada a uma cena de
enunciagdo, em que o enunciador legitima o seu dizer em relagdo a um saber, e,
posteriormente, perceber as visadas patémicas que criam os vinculos emocionais com
o sujeito interpretante (TUi).

Segundo Charaudeau (2019), as circunstancias de discurso ou situagado de
comunicagdo dependem dos saberes supostos que circulam entre os protagonistas
da mensagem, no caso o enunciador (EU) e o sujeito interlocutor (TU). Esses saberes,
para o autor, sdo relacionados a dupla dimensdo que compreende o implicito e o
explicito, presentes entre os processos de produgao e interpretacdo do ato de

linguagem.

Assim, o ato de linguagem nao deve ser concebido como um ato de
comunicacado resultante da simples producdo de uma mensagem que um
Emissor envia a um Receptor. Tal ato deve ser visto como um encontro
dialético [...] entre dois processos:

- processo de Produgéo, criado por um EU e dirigido a um TU-destinatério;

- processo de Interpretagao, criado por um TU-interpretante, que constréi uma
imagem EU do locutor. (CHARAUDEAU, 2019, p. 44)

Desse modo, a instancia externa é o local onde o locutor EUc, sujeito
comunicante, tem contato com o TUi, sujeito interpretante. Nesse espaco, os saberes
sdo ligados ao conhecimento do "real" (psicossocial) que faz parte da situagao de
comunicagao a que esses sujeitos estao expostos.

Dando sequéncia ao processo metodoldgico, a partir da analise do objeto de
pesquisa finalizado, foi aplicada a pesquisa qualitativa, no formato de grupos focais,

com o objetivo de contemplar as categorias relacionadas a recepg¢do dos sujeitos
interpretantes (TUi), bem como as relacionadas aos Estudos Culturais.
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3.4 ANALISE DOS EFEITOS DE SENTIDO E INFLUENCIAS CULTURAIS

Como meios técnicos para o procedimento hipotético-dedutivo, foram utilizados
os métodos comparativos, por meio de pesquisa qualitativa, com o intuito de ressaltar
as diferencas e semelhangas culturais e de recepc¢do do discurso publicitario
presentes nos dois publicos selecionados para este estudo. Assim, pode-se perceber
os efeitos de sentido e influéncias culturais presentes nas diferentes culturas
analisadas.

A pesquisa qualitativa em questdo se deu com o uso da técnica de grupos
focais, que permite identificar tendéncias, foco, desvendar problemas e busca a
agenda oculta do problema, perante dois grupos de participantes: um em Portugal e
outro no Brasil. Posteriormente, analisou-se o resultado de ambos os grupos e cruzou-
se esses resultados para possivelmente validar ou n&o as hipoteses levantadas nesta
tese.

De acordo com Costa (2011), os grupos focais sdo um tipo de pesquisa
qualitativa que tem como objetivo perceber os aspectos de valor e normativos que s&o
referéncia para um grupo em particular. S&o, na pratica, uma entrevista coletiva que
busca identificar tendéncias.

Na area do Marketing e da Publicidade, segundo Costa (2011), o potencial dos
grupos focais foi descoberto entre as décadas de 1950 e 1980 do século XX e, até
hoje, sdo amplamente utilizados para identificar tendéncias, preferéncias, habitos e
percepcdes do consumidor.

A fim de compreender como o interlocutor que recebe a mensagem e seu meio
cultural influenciam na compreensao das pecas publicitarias e seus efeitos de sentido
gerados, foram exibidos, aos grupos focais, 0 anuncio de veiculagéo global, proposto
como objeto investigativo desta pesquisa.

De acordo com os conceitos apresentados no capitulo acerca dos Estudos
Culturais, existe uma farta complexidade de fatores que envolvem a mensagem.
Essas dimensbes de analise fazem com que a intenc&o inicial emitida pela marca
possa nao vir a ser a mesma captada e recebida pelo consumidor. Desse modo, a
experiéncia e a complexidade de conteudos provenientes do encontro entre os
interlocutores sdo o que ditam a forma como a mensagem derivada do discurso

publicitario sera incorporada e absorvida pelo individuo que recebe a mensagem.
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Analisar a comunicagdo a partir da cultura pressupde nao centralizar a
observacgao unicamente nos meios, mas ampliar a analise para as mediacgdes. O ato
de mediar, para o Martin-Barbero (2013), significa fixar entre duas partes um ponto de
referéncia comum, mas equidistante, que faculte o estabelecimento de algum tipo de
inter-relacéo entre elas, ou seja, as mediagdes poderiam ser vistas como estratégias
de comunicagao em que, ao participar, o individuo representa a si proprio e 0 seu
entorno, proporcionando uma significativa produgao e troca de sentidos disposta na
situacado de comunicacgao.

Pode-se compreender, dessa forma, que o que é produzido e proposto pelos
meios ndo tem ligagdo unicamente com a légica mercantilista e capitalista dos meios
de produgdo, mas também se relaciona com os desejos e vontades dos
consumidores, que sao influenciados por elementos culturais e identitarios do seu
meio social.

Segundo Santos, Moreira e Silva (2018), grupos focais s&o instrumentos
avaliativos que dao fundamentos as hipoteses previstas em pesquisas acerca da
cultura. Assim, o cruzamento das informag¢des adquiridas por meio da analise aplicada
segundo esse método repercute substancialmente nesta investigagao.

Ainda de acordo com os mesmos autores, por meio de grupos focais, pode-se
compreender as praticas culturais que instituem as mediacgdes e que intervém em todo
procedimento comunicacional, dando-lhe fundamentagdo. Dessa maneira, reafirma-
se que os receptores se tornam participes dessa construgao, pois farao as releituras,
resignificando os trajetos ja estabelecidos, criando alicerces que poderédo resultar em
reapropriagdes culturais.

Nas categorias de analise propostas para a etapa dos grupos focais, foram
consideradas categorias pertencentes aos Estudos do Discurso e a Semiolinguistica,
como aos Estudos Culturais. O Quadro 4, abaixo, em que estdo descritas as
categorias de analise da pesquisa em grupos focais complementa o Quadro 3,
levando-se em consideragdo que se tem a necessidade de uma analise
multidisciplinar para que se possa compreender como a cultura, com seus elementos
e valores, tem funcdo preponderante na construcio, na interpretagao e, portanto, na
recepcgao da publicidade. Ou seja, para uma analise coerente dos resultados que se

buscam neste estudo, fez-se necessaria a analise em duas etapas.
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Quadro 4 — Categorias de analise do objeto de pesquisa 2

Perceber os efeitos patémicos despertadas pelo objeto nos

EMOCOES participantes dos grupos focais

RELACAO BELEZA E MIDIA Estabelecer se os participantes reconhecem a existéncia de
relacées entre a beleza e amidia

RELACAO DA BELEZA COM Estabelecer se os participantes reconhecem a existéncia de

ASPECTOS SOCIAIS E CULTURAIS relacées entre a beleza e os aspectos sociais e culturais

PERCEPCAO DA REAL BELEZA Compreender o que os participantes entendem por real beleza

COMPARATIVO ENTRE AS PERCEPCOES Comparar os resultados de ambos os grupos afim de encontrar

DOS DOIS GRUPOS DE ESTUDO diferencas nas suas percepcoes de beleza

Fonte: Elaborado pelo autor.

As categorias propostas no Quadro 0 buscam perceber os efeitos patémicos
gerados pelo discurso publicitario presente no objeto de pesquisa, bem como, por
meio das interagdes entre os participantes dos grupos focais, estabelecer as relagbes
entre a beleza, a midia e a cultura, para que assim se possa compreender o0 que 0s
participantes compreendem por beleza real e, posteriormente, apds o cruzamento de
informagdes de ambos os grupos, poder validar ou ndo as hipoteses levantadas neste
estudo.

Com o intuito de proporcionar uma pesquisa qualitativa com 0 menor numero
de interferéncias possiveis e de se alcangar um resultado preciso e claro, os grupos

focais foram propostos conforme as proximas sec¢des deste capitulo.
3.4.1 Selegao da amostra

O recorte da amostra se deu de forma igualitaria nos dois locais de estudo. E
composto de dez estudantes de graduacgao no Brasil e dez estudantes de graduacéo
em Portugal, ambos na faixa entre 20 e 25 anos de idade. Os participantes n&o
poderiam ser graduandos de Comunicagdo, Marketing ou Design, o que poderia
interferir na sua interpretagdo do objeto de estudo. Dessa forma, tal recorte teve o
intuito de homogeneizar os receptores de ambos os locais, propiciando credibilidade
ao estudo em questao.

A escolha destes dois paises, Brasil e Portugal, ocorreu levando em conta o
idioma comum e as particularidades historicas partilhadas por eles, somado ao fato

de que ambos os locais possuem elementos culturais semelhantes e dispares ao
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mesmo tempo. Além de que a UTAD, Universidade onde foi aplicada a pesquisa em
Portugal, possui parceria com a Universidade Feevale, e esta tese foi realizada em
cotutela com ela.

Sendo que esta pesquisa se trata de um estudo de representacdes acerca da
cultura em duas sociedades distintas, ndo cabe aqui discutir as teorias pds-coloniais,

pois nao sao propriamente o centro deste dialogo.

3.4.2 Instrumentos de pesquisa

Nos ultimos anos, as referéncias ao uso da técnica dos grupos focais on-line
vém se tornando cada vez mais presentes na literatura cientifica (FOX; MORRIS;
RUMSEY, 2007). Uma das vantagens dessa técnica é a possibilidade de utiliza-
la quando é necessario obter dados de uma populagao espalhada em locais
distantes, dessa forma deixando a pesquisa mais rapida e menos custosa ao
pesquisador. Ainda assim, durante o periodo da coleta de dados, os
deslocamentos tornaram-se mais dificeis e até inapropriados devido a COVID-
19. Portanto, o procedimento on-line tornou-se necessario para o andamento
do estudo.

Posto isso, a pesquisa foi aplicada nos grupos focais por meio de
videoconferéncia pelo ambiente virtual Blackboard Collaborate?”. Cada grupo focal —
Brasil e Portugal — foi aplicado em um dia diferente. Os alunos de graduagéao
participantes da pesquisa foram selecionados previamente com a ajuda dos
orientadores do pesquisador tanto em Portugal quanto no Brasil e receberam um link
para uma sala nesse ambiente virtual, possibilitando a participagdo no seu respectivo
encontro.

Apos todos estarem alocados na sala, receberam as informacdes e instrucdes
necessarias ao objetivo da pesquisa e foram sanadas as duvidas levantadas. Foi
disponibilizado aos participantes, por meio do portal Autentigue?®, o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) - Anexo C - para que eles pudessem |é-lo,
tirar suas duvidas e assina-lo. Os participantes também receberam instrugdes de

27 Blackboard Collaborate é uma ferramenta de webconferéncia e sala de aula virtual.
28 plataforma facilitadora de assinatura de documentos digitais.



107

como usar o portal. Foi informado participantes eles que a sess&o seria gravada para
posterior analise.

Apo6s o documento assinado foi iniciada a sesséo de grupo focal com a exibigéo
do objeto de pesquisa — filme publicitario “Retratos da Real Beleza”, da Dove. O filme
tem duragao de aproximadamente trés minutos e foi exibido duas vezes.

Em seguida o pesquisador, a partir das questdes semiestruturadas e
estruturadas descritas abaixo, deu sequéncia a discussao acerca do filme assistido.

Questbes semiestruturadas:

1. O que esse video diz para vocés?

2. Esse video despertou alguma emog&o em vocés?

3. Em algum momento vocés foram surpreendidos por alguma situagdo desse
video?

4. \Vocés se véem representados pelas personagens do video?

5. O que vocés pensam sobre a beleza e sua relagdo com a midia?

Questbes estruturadas:

6. Os cuidados com a beleza sdo um habito no seu dia a dia?
7. A beleza esta relacionada a aspectos culturais e sociais?
8. O quao importante é a beleza para a sociedade?

9. Quem representa a marca neste video?

10. Qual é o objetivo deste video?

11. O que € a beleza real?

Em complemento a gravagéo da sessao, o pesquisador também fez anotagdes
acerca das reagdes e dialogos dos participantes dos grupos focais. Apos o
encerramento da discussdo, o pesquisador agradeceu a participagdo dos alunos e
encerrou o grupo. As sessdes duraram cerca de noventa minutos cada.

A pesquisa foi aplicada para os grupos focais nos dias 12 e 23 de novembro de
2021, em Brasil e Portugal respectivamente. Em ambos os locais, a pesquisa contou
com aprovagdo dos Comités de Etica e Pesquisa Cientifica das universidades
participantes.
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3.4.3 Analise dos dados

Os dados coletados a partir dos grupos focais foram transcritos, analisados e
interpretados individualmente conforme proposto na metodologia. Posteriormente,
foram confrontados entre si para validagao das hipoteses levantadas.

No préximo capitulo estara a analise proposta nesta tese, dividida em trés
partes que compreendem a analise discursiva do filme publicitario da dove, seguida
da discussao promovida nos grupos focais e, por fim, dos tensionamentos entre o

discurso pretendido pela marca e os resultados de ambos os grupos focais.

3.5 A REAL BELEZA EM ANALISE

Dando sequéncia a metodologia proposta no capitulo anterior, nesta segcéo da
tese se dara as analises pertinentes a investigagdo acerca da influéncia da cultura
local na recepgao de pecas publicitarias da Dove e o seu discurso de real beleza no
Brasil e em Portugal.

Para melhor entendimento desta etapa, ela sera dividida em quatro momentos,
sendo o primeiro uma sintese do filme “Retratos da Real Beleza”, incluindo uma
exposicao situacional da Dove e dessa campanha no mercado e na midia. Em
seguida, apresenta-se a analise Semiolinguistica e as categorias elaboradas de
acordo a construgao cronolégica do filme que € objeto dessa pesquisa.

A terceira parte do capitulo compreende a investigagdo descrita nos percursos
metodologicos, que diz respeito a analise dos efeitos de sentido e das influéncias
culturais, e a qual faz parte a dindmica de grupos focais. Por fim, o quarto momento
aborda a percepcgéao a respeito dos tensionamentos entre o discurso que foi pretendido
pela Dove em sua campanha publicitaria e os resultados dos grupos focais aplicados

em duas culturas diferentes.

3.5.1 Retratos da Real Beleza

O filme publicitario da Dove, “Retratos da Real Beleza”, com duragao de trés

minutos, inicia com a apresentagcdo de um personagem, Gil Zamora, artista forense
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trainado pelo FBI, que durante seus 17 anos como agente federal produziu mais de 3
mil retratos falados. Gil conduzira a narrativa.

Durante a parte inicial do video, Gil realiza entrevistas com mulheres que ele
nao vé e, ao mesmo tempo, que ndo o véem. As perguntas feitas pelo artista a essas
mulheres sdo acerca das suas caracteristicas fisicas. Entao ele as desenha de acordo

com as respostas que elas dao — Figura 18.

Figura 18 — Fragmentos sintese 01

Fonte: Dove (2013).

No momento seguinte, uma das personagens diz que havia sido instruida a
fazer amizade com outra pessoa antes de se descrever ao artista. E o flme segue
com a mesma dinédmica de entrevistas de Gil Zamora, contudo, agora ele questiona
as pessoas com as quais as primeiras personagens fizeram amizade. As questdes se
dao acerca da impressao dessas novas personagens sobre as mulheres que elas
conheceram antes da entrevista. A descrigao dessas mulheres diverge da inicial dada
pelas préprias personagens sobre si mesmas.

Ha uma passagem de tempo simbolizada pela luz do sol que passa pelas
janelas e reflete no chdo — Figura 19.

Figura 19 — Fragmentos sintese 02
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Fonte: Dove (2013).

A partir desse momento, as personagens iniciais, que se descreveram ao
artista, surgem junto a ele, que mostra a elas dois quadros. O primeiro com o que ele
desenhou com as respostas delas e o segundo com as respostas que os outros
personagens deram sobre as suas caracteristicas fisicas.

Nas cenas seguintes, as mulheres, olhando os quadros, relatam suas
observacdes a respeito do que acharam dos retratos produzidos por Gil. O filme
encerra com um casal se abragando e, em seguida, com uma frase sobre um fundo
branco, que muda para um link de internet e, finalmente, a marca da Dove — Figura
20.

Figura 20 — Fragmentos sintese 03

Fonte: Dove (2013).
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3.5.2 Analise Semiolinguistica do filme Retratos da Real Beleza

Esta secado tem como como referencial tedrico para a investigagao do objeto de
pesquisa a Teoria Semiolinguistica Patrick Charaudeau (2019), levando em
consideragao categorias originadas pelos estudos de Charaudeau (2019) e pela a
Semantica Global de Maingueneau (2020).

A analise Semiolinguistica do discurso, segundo Patrick Charaudeau (2005),
consiste em estabelecer entre si certos questionamentos que abrangem os
fenbmenos da linguagem sob dois aspectos, independentes, mas inter-relacionados,
um externo e outro interno ao universo da linguagem: de um lado, a l6gica das agbes
e influéncias sociais; de outro, a construgdo do sentido da linguagem e a construgéo
dos textos. Assim, encontra-se numa encruzilhada de situagdes que, em conjunto,
leva-se a uma dimens&o psico-socio-linguageira do discurso, atrelada a construgao
do processo de semiotizacdo do mundo.

Para dar conta da analise Semiolinguistica do discurso do objeto de pesquisa,
primeiramente, sera apresentado o espaco externo da situagdo de comunicagao, para,
posteriormente, seguindo o roteiro em ordem cronologica do filme “Retratos da Real
Beleza”, da Dove, abordar os aspectos pertinentes ao espaco interno, bem como as

categorias propostas no Quadro 3, da pagina 96.

3.5.2.1 Situagdo de Comunicagéo - instancia externa

Levando em conta os elementos que compde a instancia externa, ha de
considerar a visao que a Unilever tem da sua marca Dove. De acordo com o site da
Unilever: "[...] a beleza ndo é unidimensional e ndo é definida pela sua idade, a forma
ou tamanho do seu corpo, a cor da sua pele ou do seu cabelo. A beleza esta em todos
nos, de forma auténtica, unica e real, quando somos nossa melhor versdo” (DOVE,
[20227]a).

Ainda conforme o site da empresa, a historia da Dove comegou em 1957 nos
Estados Unidos, com o lancamento de uma barra de limpeza e de beleza. Com
tecnologia patenteada, o novo sabonete de beleza combinava produtos de limpeza
suaves e um quarto de creme hidratante, deixando a pele limpa, macia e suave. Hoje,
a Dove é a marca mais recomendada por dermatologistas nos EUA, Canada e Franga,
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e é endossada por dermatologistas no mundo todo, tornando-se uma das empresas
de beleza mais conhecidas do mundo (DOVE, [20227]a).

De acordo com o site da Unilever, em 1992, a Dove chegou ao mercado
brasileiro, inicialmente, tendo seus produtos importados dos Estados Unidos, e, no
ano de 2002, abriu sua primeira fabrica no Brasil. A empresa foi a primeira a anunciar,
junto com o enfoque na limpeza, a propriedade de hidratar a pele, transformando o
banho em uma etapa do tratamento de beleza. A receptividade foi grande, tornando-
a uma das trés primeiras colocadas em seu segmento, desse modo, a empresa teve
félego para entrar em outras areas de mercado, como desodorantes, logdes para o
corpo e produtos para os cabelos, sempre com base no creme hidratante em suas
férmulas.

A Dove chegou ao mercado em Portugal no mesmo ano que aportou no Brasil,
em 1992. Inicialmente, lancando o seu carro-chefe, o sabonete com um quarto de
creme hidratante e, posteriormente, aumentando a gama de produtos na medida em
que foi ganhando espago em relagdo aos concorrentes.

De acordo com a Unilever, em seu site, a Dove sempre teve as mulheres como
inspiracdo. A empresa afirma que a marca, desde o inicio, esta comprometida em
fornecer cuidados superiores para todas as consumidoras e em promover as mulheres
e suas belezas reais na sua publicidade (UNILEVER, [20227]).

Desde a primeira campanha Dove pela Real Beleza, langada em 2004, a marca
busca estabelecer a imagem de si como uma representagdo de mulheres que ela
entende como “reais” na midia e na publicidade, apresentando uma visado mais ampla
do que significa a beleza. Para tal, ndo faz uso de modelos e atrizes famosas, mas de
mulheres que classifica como "reais", ou seja, mulheres que n&o refletem os padrbes
de comportamento, beleza e corpo que, por vezes, sao irreais quando propostos pela
midia. Dessa forma, levando em consideragdo os estudos de Charaudeau (2010),
percebe-se que a Dove busca o fazer-saber de que conhece as mulheres, suas
expectativas e particularidades, ndo se baseando nos desejos ou nas exigéncias dos
outros ou da midia, assim, mostrando que as compreende.

O compromisso com o conceito de “beleza real”, segundo critérios propostos
pela Dove, permanece como diretriz no discurso da marca desde seu langcamento até
hoje. O mote continua sendo redefinir padrdes de beleza, desafiar os esteredtipos e
celebrar as mulheres que fogem ao modelo imposto pelo segmento. A partir de 2017,

a marca assumiu trés premissas: 1) sempre apresentar mulheres reais na publicidade,
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nunca modelos; 2) retratar as mulheres como elas sao na vida real, sem distor¢do ou
efeitos de computador nas imagens; e 3) ajudar milhdes de mulheres a elevar sua
autoestima e confianga corporal.

Segundo o site da empresa em Portugal (DOVE, [20227]b), a visdo da Dove é
a de um mundo em que a beleza é fonte de confianga e ndo ansiedade. Para isso,
desenvolve seus produtos para ajudar a préxima geragdo de mulheres a criar uma
relagao positiva com a sua aparéncia.

Uma pesquisa realizada pela propria empresa constatou que, em todo o mundo,
apenas 4% das mulheres se consideram bonitas. Outro dado aponta que seis em cada
dez mulheres jovens estdo tao preocupadas com a sua aparéncia que se proibem de
participar de certas atividades, como nadar e praticar esportes, ir ao médico, a escola,
e até expressar as suas opinides. De acordo com a empresa, os produtos da Dove
buscam oferecer, a cada mulher, a possibilidade de escolher aqueles com que mais
se identifica para um momento de indulgéncia e cuidado superior da pele, no sentido
que cada mulher se sinta bem consigo mesma e possa desfrutar de momentos de
prazer enquanto cuida de si e da sua pele.

A Dove passa, por meio dessa campanha publicitaria, a trazer, as mulheres,
dialogos acerca da luta contra os padrbes de beleza. A abordagem de problemas
sociais enfrentados pelas mulheres, como machismo, sexismo, obijetificacdo e a
padronizacao da beleza, serve de pano de fundo para o posicionamento da empresa
em favor da mulher, da divulgacdo e venda de seus produtos e do conceito de “real
beleza”. O video com duragcdo de trés minutos foi produzido e exibido em 2003 e
veiculado pela internet, continuando atual conforme os valores da marca e como
referéncia no mercado publicitario. A obra é da agéncia de publicidade Ogilvy Brasil,
parte do conglomerado de comunicagdo WPP Group, que recebeu o pedido da
Unilever para produzir essa campanha de veiculag&o global.

O video foi filmado em dois dias em S&o Francisco, nos Estados Unidos da
Ameérica, com produg¢ao de uma equipe de publicitarios brasileiros. O casting — escolha
dos atores — também foi feito nessa cidade, selecionando mulheres voluntarias de
diferentes idades e etnias, de acordo com o relato do publicitario Ricardo Honegger
em entrevista a Revista Exame, em 2013 (PORTUGAL, 2013). Cada uma teve seu
préprio tempo para entrar na dinamica. Ainda de acordo com Honegger, ndo havia
script nenhum, sé mesmo a ideia que dependia muito da reagcéo das pessoas. Além
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do filme principal, de trés minutos, foram publicadas uma versao estendida com seis
minutos e meio e oito documentarios individuais.

Consequentemente, a Dove buscou se posicionar de forma diferente do que
suas concorrentes no mercado global, valorizando aquilo que ela entende e chamou
de “beleza natural e auténtica”, fugindo, assim, dos esteredtipos de beleza sugeridos
pela midia. Dessa forma, seu ethos encontra eco nos provaveis anseios das mulheres
ditas "reais" e cria um vinculo identitario com elas. A estratégia deu tdo certo que o
sucesso levou outras marcas do segmento da beleza a assumirem posi¢des
semelhantes em suas campanhas publicitarias, como a adotada pela Natura em sua
campanha publicitaria Chronos de 2020, que traz o que intitula como Beleza real para
todas as idades (CAMPANHA... 2020).; e pela Quem Disse, Berenice? (2016), com a
campanha intitulada Pode.

3.5.2.2 Situagdo de Comunicagéao — instancia interna

O segundo circuito de producédo de saber do ato de linguagem, sugerido por
Charaudeau (2019), diz respeito ao espago ou instancia interna, que de acordo com

o autor:

[...]se encontram seres de fala, que sao instituidos como imagem de um
sujeito enunciador (EUe) e de sujeito destinatario (TUd), oriundos de um
saber intimamente ligado as representagdes linguageiras das praticas
sociais. (CHARAUDEAU, 2010, p. 53).

A fim de iniciar a analise da instancia interna de comunicacao, pode-se tomar
como procedente a informacgao de que a midia, e mais especificamente a publicidade,
historicamente trabalha com padrbdes de beleza considerados inatingiveis. O proprio
site da Dove afirma que mais da metade das mulheres no mundo concordam com a
ideia de que, no que se refere a sua imagem, elas mesmas s&o as que mais se criticam
(RETRATOS... [20047]) Ambos os parceiros — EU e TU — que fazem parte da situagao
de comunicacgao presente no anuncio, reconhecem, mesmo que inconscientemente,
o ato de linguagem do qual estdo participando, conforme o principio do ato de
transacdo proposto por Charaudeau (2019). Consequentemente, o principio de
influéncia também esta presente no discurso do filme, pois o sujeito que produz o ato
de linguagem esta pretendendo atingir seu interlocutor, com fim de afeta-lo

emocionalmente.
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A peca publicitaria, construida em formato de documentario e entrevista, deu a
marca suporte para endossar a premissa de que, na percepc¢ao da Dove, as mulheres
sdo mais bonitas do que imaginam. O filme que resultou desse experimento tem como
proposta, segundo a empresa, “ajudar a inspirar milhdes de mulheres em todo o
mundo a perceberem sua propria beleza” (RETRATOS... [20047]).

O experiente artista forense Gil Zamora relata:

[...] guando me pediram para participar do filme de Dove, eu nunca imaginei
quao diferentes os retratos seriam [...]. O que vou levar comigo € a reagao
emocionante que elas tiveram ao ver seus retratos pendurados lado a lado.
Eu acho que muitas dessas corajosas mulheres perceberam que tinham uma
percepcao distorcida de si mesmas que afetou parte de suas vidas
significativamente. (RETRATOS... [20047])

Com intuito de fazer a analise do filme de forma cronoldgica, a partir desse
momento, serdo intercalados trechos da narrativa da peca publicitaria com a analise
Semiolinguistica.

O filme inicia com a silhueta de um homem em frente a uma série de janelas.
Ele esta de perfil e a cAmera vai se aproximando dele. Em off?° surge a locugao (todas

as locugdes sdo legendadas, pois 0s personagens se expressam em inglés):

“Eu trabalho fazendo retratos falados, trabalhei para o departamento de
policia de Sdo José de 1995 ate 2011”. (Gil Zamora em video da Dove).

O personagem aparece de frente, sentado, em um ambiente amplo, com muitas
janelas e aparentemente sem mobilia — Figura 21. Na tela, em letras, surge o nome e
profissdo da pessoa sentada — Gil Zamora, FBI Trained Forensic Artist. Brevemente,
a camera se movimente e mostra a m&o do personagem sobre a poltrona em plano

fechado.

Figura 21 — Fragmento do filme 01

2 Tipo de locugao utilizada em audiovisuais, principalmente em duas situagbes: 1) para expressar o
pensamento de uma personagem que aparece em cena; 2) quando sabemos quem é a personagem
que fala, mas ela nao aparece na cena. Por exemplo, alguém que fala da sala ao lado ou fala enquanto
a camera mostra outro personagem.
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FBEI@Med Forensic Artist
Eu trabalho fazendo retratos falados, trabalhei para
o departamento de policia de Sdo José de 1995 ate2011.

Fonte: Dove (2013).

A marca utiliza como interlocutor, no texto publicitario proposto pelo video, o
artista forense Gil Zamora, que conduz a narrativa e para o qual as personagens
femininas se descrevem, bem como os participantes que foram convidados a
descrever essas personagens.

O ato de transmissdo da mensagem acontece em um espago grande e sem
muitos objetos de cena, dando destaque ao artista e as personagens que participam
do video. Pode-se perceber que esse espaco € em um prédio, € bem iluminado e pode
ser entendido como o estudio do proprio artista ou um local escolhido pela marca para
passar a sensacéo de conforto e tranquilidade dentro de uma grande metrépole. Nao
existem muitos moveis no ambiente, apenas 0s necessarios para a narrativa do filme,
como os instrumentos de trabalho do artista, uma cortina que o separa das
entrevistadas e um poltrona para elas se sentarem.

O cenario do filme apresentado nessa primeira cena da a entender que existe
uma cenografia que quer fazer-crer que ndo se trata de uma pega publicitaria. O
discurso vai se construindo em torno do ethos do personagem encenado por Gil, que
da credibilidade a sua pessoa por ter sido por anos artista forense de uma renomada
e crivel instituigdo americana, o FBI, e, segundo Maingueneau (2020), da corpo ao
enunciador do discurso, para o que o destinatario possa construir uma representagao
dele.

A narrativa do filme analisado busca também provocar reagdes emocionais por
meio do discurso e encontrar acolhimento entre grupos sociais que compartilham das
mesmas crengas. Para Charaudeau (2019), o efeito patémico na publicidade pode ser
alcangcado de maneira explicita e direta em enunciados que descrevem as emogoes

ou de maneira implicita e indireta por textos ou imagens que provocam emogdes.
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Nesse primeiro momento do video, pode-se perceber uma topica de polo positivo, a
atracao, que se relaciona a credibilidade dada ao enunciado proposto pela fala do
EUe — Gil Zamora — em relagao a descrigcao de sua profissao.

Sendo assim, pode-se entender que a empresa fala diretamente com o
consumidor por meio dos personagens do video, e que as trocas entre a Dove e o
espectador, nesse caso, sao feitas por intermédio deles e de seus depoimentos.

Na cena seguinte, no mesmo ambiente, mas em um plano fechado, com o

fundo desfocado, surge outra personagem, uma mulher loira que relata:

“Eu apareci em um lugar onde nunca tinha estado, e tinha um homem com
um cavalete”. (Florence em video da Dove).

A cena muda enquanto ela fala, mostrando Gil a distancia, de costas e sentado
em um banco com um cavalete — para desenho — sua frente. Revela-se um pouco
mais do local onde estdo. Um ambiente grande, com muitas janelas e muito iluminado,
com uma cortina separando o artista de uma poltrona branca. A personagem se dirige
a poltrona.

Surge uma nova personagem, agora uma mulher branca de cabelos castanhos,
novamente em plano fechado, evidenciando seu rosto — Figura 22. O nome dela

aparece na tela em letras — Melinda. Ela relata:

“N6s nao conseguiamos vé-los, eles ndo conseguiam nos ver”. (Melinda
em video da Dove).

Figura 22 — Fragmento do filme 02

Fonte: Dove (2013).
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O ato de comunicagao, que se inscreve neste cenario, € ocupado fisicamente
pelas pessoas que estdo no filme, no caso mulheres diferentes entre si, conduzidas
pelos questionamentos do artista forense, e que ainda ndo sabem do que se trata
essa situagdo. Quem recebe essa mensagem €& o consumidor, que faz o papel de
espectador e esta do outro lado da tela assistindo ao video pela internet.

Pode-se perceber que o cenario interfere na construgcédo do discurso da marca,
compondo uma cenografia na qual as mulheres entram em uma espécie de "bolha"
em que ganham um espago para olharem para si. O fato de ndo haver outras pessoas
no local, além do artista, que ndo as vé, as deixa imersas nelas mesmas,
possivelmente as deixando mais a vontade para falar.

Ao mostrar o artista de costas em seu cavalete de desenho, a narrativa filmica
representa de forma ndo verbal, aos sujeitos interpretantes TUi, que Gil vai
desempenhar sua profisséo.

A construcao do ethos da marca fica mais evidente a partir desse momento da
peca publicitaria. Gil conduz a agao e as percepgdes que deseja que sejam feitas até
o presente momento, ndo apresentando a Dove e nem o objetivo da interagao dele
até o momento para as mulheres que participam do experimento.

O artista forense passa a ser o que Maingueneau (2020) compreende como
fiador. Isto é, o "corpo" presente no cenario e que permite ao destinatario construir
uma representacao dinamica dele. Assim, a nog¢ao de ethos discursivo se desenvolve
de forma articulada a uma cena de enunciagcido, na qual o enunciador faz-crer ao
destinatario em relagcdo a um saber. O fiador da corpo a imagem, mas com
caracteristicas diferentes do enunciador EUc, escondendo a real intengdo da Dove,
articulando o discurso a uma dimensao subjetiva, por meio de um tom, um carater e
uma corporalidade proprios, que fogem do enfoque comercial dado a publicidade
habitualmente.

Na fala das personagens esta implicito o que a marca pretende mostrar ao seu
TUi, isto é, que as mulheres que estéo participando da experiéncia ndo sabiam onde
estavam e nem o que estava acontecendo, assim, seu ethos pré-discursivo projeta
essa imagem, provendo um tom de narrativa documental e ndo publicitaria ao filme.

Quanto as tdépicas patémicas, que se relacionam as emocgdes, podemos
perceber, até 0 momento, pelas falas e expressdes das mulheres, os sentimentos de

surpresa e desconfianga, levando em consideracdo que, possivelmente, ndo sabiam



119

do que se tratava o experimento proposto pela Dove, e nem que ela era a empresa
que estava propondo tal situacao.

Ocorre uma nova troca de cena. A camera, em um movimento que vai da
esquerda para a direita mostra o amplo e iluminado ambiente, com o artista de costas,
em frente a sua prancheta, expondo também a cortina que separa ele da poltrona em
qgue as mulheres entrevistadas se sentam.

Gil pede a Melinda que descreva seu cabelo.

A imagem foca na mao de Gil desenhando com um relato da primeira
personagem — mulher loira — em off. Em seguida a cena muda para ela continuando

o relato, com o nome dela escrito na tela, Florence (Figura 23):

“Eu ndo sabia o que ele estava fazendo, mas depois de varias perguntas
eu percebi que ele estava me desenhando”. (Florence em video da Dove).

A imagem mostra a m&o do artista segurando um lapis e desenhando a mulher

enquanto ela responde aos seus questionamentos.

Figura 23 — Fragmento do filme 03

- Florence

] ]
Eun abi ue ele estava fazendo, mas degf')‘l'ﬁ ‘ge

A pe.
- varias perguntasieu percebi gue ele estava me desenhando.

Fonte: Dove (2013).

Com o movimento de camera, que vai da esquerda para a direita, mostra-se, a
audiéncia, que o artista e as mulheres ndo enxergam um ao outro, conferindo
credibilidade a cena anterior e fala dos personagens presentes nela, na qual a mesma

situagcédo é mostrada em um plano unico.
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Assim, vai se criando a nogao de ethos discursivo, que se apresenta nesta peca
publicitaria. Ele se desenvolve de forma articulada a uma cena de enunciagéo, na qual
o enunciador legitima o seu dizer em relagéo a um saber.

Vai se construindo, conforme Charaudeau (2019), o contrato tipico que define
o discurso da publicidade, composto por um projeto de fala que compde uma cena de
dupla estratégia. A estratégia da ocultagdo, pois acredita-se que em nenhum momento
é dito ao participante da experiéncia a real intengdo da marca, nem que se trata de
um discurso com finalidade socioecondémica. E, também, a estratégia de sedugao ou
persuasao, que transita do fazer-crer ao dever-fazer.

Dessa maneira, € imposta uma cenografia, conforme Maingueneau (2020)
como elemento do proprio discurso, em que cada personagem tem sua fungao e esta
em sua propria "bolha", evidenciando que se relacionam entre si apenas por meio das
perguntas que Gil demanda as mulheres.

A cena de enunciacdo que se constroi, mesmo se tratando de uma peca
publicitaria, por enquanto, ndo remete a propaganda, mas sim ao discurso
documental, o que faz parte do processo persuasivo de fazer-crer proposto pelo
discurso publicitario, no qual ha a ocultacdo da real intengao discursiva do filme.
Assim, o TUi envolve-se com as situacdes relatadas pelo TUd e cria uma espécie de
vinculo com ele.

A narrativa vai apresentando as personagens aos telespectadores com seus
nomes escritos na tela, o que faz com que os sujeitos destinatarios desenvolvam uma
conexao com elas. Essa condigao busca envolver o consumidor, mostrando a ele que
essas mulheres, de acordo com a Dove, sao reais, possuem nome e estado falando de
si mesmas.

Os cédigos verbais sdo compostos pelas elocugdes dos personagens, neste
caso, os textos que Gil Zamora e os outros personagens falam, fazendo a interlocugéo
entre a empresa e o publico. As falas dos personagens, até o momento, se limitam
aos questionamentos do artista e a ideia que elas faziam de que estavam sendo
desenhadas. Os personagens falam entre si, como se estivessem alheios a audiéncia
do video publicitario. Em nenhum momento se dirigem diretamente ao consumidor e
nem citam a marca ou seus produtos.

Quanto aos codigos visuais, pode-se constatar que os personagens nao se
utilizam de nenhum elemento do cenario ou do produto em sua interagao, exceto pelo

artista que utiliza objetos proprios da sua profissdo, tais como papel e lapis. Essa
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passagem do filme transmite o fazer-crer de que esta acontecendo uma situacgéo tida
como "real" em sua narrativa, na qual ndo ha nenhum intuito de cunho publicitario ou
econdmico na agao.

Quanto as emogdes, segundo Charaudeau (2019), sdo de ordem intencional,
ligadas ao saber da crenga e se inscrevem em uma problematica de representagao
que pode ser construida pela publicidade. Dessa forma, criam-se no filme
representacbes que levardo a emogdes por parte das personagens e,
consequentemente, por parte da audiéncia, que projetara a si nas imagens
construidas pelas mulheres presentes no filme. Cria-se um vinculo emocional com
elas, o que faz parte da estratégia de persuasao do discurso publicitario.

Até esse momento do video, as topicas patemizantes, propostas por
Charaudeau (2007), ainda ndo aparecem claramente. A mais evidente é a simpatia,
que se pode perceber quando as mulheres descobrem que estdo sendo desenhadas
e tornam-se mais confortaveis com a situacéo, comecando a se descrever.

Em uma nova cena, aberta, agora com o artista em primeiro plano,
desenhando, com a cortina atras dele, ele pede para que a mulher atras da cortina
fale sobre seu queixo.

Surge em plano fechado uma nova personagem, Olivia, que relata que seu
queixo estica um pouco, especialmente quando ela sorri.

O personagem continua desenhando e questiona:

“‘Seu maxilar?” (Gil Zamora em video da Dove).

O plano abre, mostrando o espago amplo onde se da a agdo, a primeira
personagem, Florence, que em off, fala que sua mae dizia que ela tinha um queixo
grande.

A cena muda para Gil desenhando (Figura 24), que questiona:

“Qual seria sua caracteristica mais proeminente?” (Gil Zamora em video da Dove).
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Figura 24 — Fragmento do filme 04

Qual seria sua caracteristica mais proemi

Fonte: Dove (2013).

Uma nova personagem, negra, em plano muito fechado, no qual aparece
somente um pedago do seu rosto relata que tem um rosto gordo e redondo.

Em seguida, outra personagem negra, Shelly, refere que quanto mais velha ela
fica, mais sardas ganha. Novamente, a cena muda, mostrando rapidamente o
desenho que Gil esta fazendo em plano fechado e abrindo plano, agora focando
amplamente o ambiente, onde aparece o artista, a cortina e uma nova personagem,

Kela, que esta sentada e fala:

“Eu diria que eu tenho uma testa muito grande”. (Kela em video da Dove).

A camera foca o rosto dela e corta para o desenho de Gil enquanto ele o

rabisca. Novamente, a camera se volta para o artista, que conta:

"Assim que eu terminava o desenho, eu dizia ‘'muito obrigado’ e elas iam
embora. Eu néo as via”. (Gil Zamora em video da Dove).

A cena encerra mostrando uma mulher saindo, com Gil de costas sem a ver -

Figura 25.
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Figura 25 — Fragmento do filme 05

Assim que eu terminava o desenho, eu dizia
“muito obrigado” e elas iam embora. Eu ndo as via.

Fonte: Dove (2013).

O artista continua fazendo perguntas sobre a aparéncia fisica e sobre o rosto
das personagens, que vao se revezando na poltrona, enquanto ele as desenha. Dessa
forma, dando sequéncia a narrativa do filme proposta até agora e estruturando o ethos
dito da cena enunciativa, em que continua a ocultar o género publicitario do video aos
sujeitos interpretantes.

Todas as mulheres que participam do video até esta cena relatam insatisfagao
com as partes de seu corpo que estdo descrevendo para Gil. Em momento algum,
elas trazem falas positivas acerca de si mesmas.

Por ndo se tratar somente de uma mulher sendo entrevistada, constroi-se uma
representacdo de que € comum as mulheres estarem insatisfeitas com suas
caracteristicas fisicas, tal qual fugissem de um modelo estipulado pela sociedade.

Durante essas cenas do filme Retratos da Beleza Real, pode-se perceber
topicas negativas, conforme modelo proposto por Charaudeau (2007), na pagina 86.
Evidenciam-se a dor, repulsa e angustia das mulheres que participam do experimento
da Dove em relagdo a suas caracteristicas fisicas.

A intencdo de provocar reagdes emocionais através do discurso encontra
acolhimento entre grupos sociais que compartilham das mesmas crengas. De acordo
com Charaudeau (2019), o efeito patémico na publicidade pode ser alcangado de
maneira explicita e direta em enunciados que descrevem as emog¢oes, ou de maneira
implicita e indireta, por textos ou imagens que provocam emog¢des. Nas relagbes
existentes entre as emogdes demonstradas pelas personagens do filme, junto aos
saberes da crenga dos destinatarios da mensagem, no caso a audiéncia do filme,

ocorre a validagao das emocgdes demonstradas pelas participantes do experimento



124

junto ao TUd, por meio de um processo cognitivo, no qual eles se reconhecem nas
mulheres que dao seus relatos a Gil. Dessa maneira, tal emocgao faz parte da realidade
do interlocutor que recebera a mensagem e das influéncias exercidas por elementos
como a cultura e a identidade no seu cotidiano.

Os sentidos gerados pelo movimento entre as emogdes das personagens, sua
validacdo e assimilagdo pelos sujeitos destinatarios, produz os efeitos de verdade
necessarios para a legitimacdo do discurso publicitario presente na narrativa
publicitaria que esta sendo analisada.

Como em grande parte dos anuncios publicitarios voltados ao segmento da
beleza, torna-se claro que a pec¢a analisada também recorre as visadas de
patemizagdo para criar vinculos com os seus consumidores. Ficando perceptivel que
o enunciador deseja que o consumidor sinta emog¢des com a mensagem proposta pela
campanha. Sendo assim, o EUe, em uma posigao legitimada, torna-se responsavel
por instigar um estado agradavel e de inclusdo ao TUd, que assumira, aceitara ou ndo
essa visada, que, em caso de aceite, se tornara entdo um TUi.

A cena encerra-se com uma das mulheres levantando e se retirando do cenario
enquanto Gil permanece sentado em sua posi¢ao, de costas para a mulher que se
retira. Essa situagéo indica, mesmo que implicitamente, ao sujeito destinatario, que
havera alguma mudanga na narrativa do video, mas que o artista, que assume o papel
de EUe e contribui na construcdo do ethos pretendido pela marca, se mantera no
video.

O filme segue enquanto novamente surge a primeira personagem, como 0O
fundo desfocado dizendo que tudo que haviam dito a ela antes do retrato foi para fazer
amizade com uma outra mulher, chamada Chloe.

Na sequéncia, uma outra mulher se senta na poltrona atras da cortina de Gil, e
ele a instrui dizendo que naquele dia ira fazer algumas perguntas sobre uma pessoa
que ela havia conhecido mais cedo, e que essas perguntas serdo sobre o rosto dela.

Enquanto a nova personagem fala, aparecem imagens de Florence sentada na

mesma poltrona. Ela afirma (Figura 26):

“Ela era magra, com bochecha fina. E seu queixo era bonito e fino”.
(Personagem sem nome 1 em video da Dove).



125

Figura 26 — Fragmento do filme 06

Ela era magra, com uma bochechaifina. E seu queixo era um queixo bonito e fino:

Fonte: Dove (2013).

Em seguida, um rapaz descreve uma outra personagem:

“Ela tinha olhos bonitos. Eles se iluminavam quando ela falava”.
(Personagem sem nome 2 em video da Dove).

A cena intercala imagens desse rapaz, seguido de uma mulher que diz que ela

tinha nariz bonito e um homem que continua a cena fazendo a descri¢ao:

“Ela tinha olhos azuis. Lindos olhos azuis”. (Personagem sem nome 3 em
video da Dove).

Ha nesta cena uma mudanca em relagdo a dindmica do filme. Confirma-se a
situagao prevista na cena anterior de que haveria uma mudanga na narrativa, e essa
mudang¢a se comprova na fala da primeira personagem que aparece novamente no
video e afirma que previamente solicitaram que ela fizesse amizade com outra mulher.

Na fala seguinte, temos uma nova sequéncia de personagens na poltrona, que,
ao serem questionados por Gil Zamora, n&o descrevem a si mesmos, mas sim as
personagens anteriores. Nesta cena também se vé homens fazendo as descrigbes, o
gue ainda nao havia acontecido.

Ao contrario das falas anteriores, nas quais as mulheres traziam descricdes
negativas acerca de si mesmas, os atuais personagens apresentam informagdes

positivas sobre as caracteristicas fisicas daquelas mulheres.
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Ao espectador, agora, se apresentam topicas de polo positivo, nas quais a
esperanga se destaca, mostrando a eles que existem opinides diversas a respeito da
beleza.

E importante ressaltar que, até esse momento do filme, percebe-se que as
posturas dos personagens parecem corriqueiras as de pessoas que estdo sendo
realmente entrevistadas sem saber o objetivo da entrevista, ainda ocultando o género
publicitario do discurso.

O diretor do comercial utiliza cenas abertas e closes na construcao visual do
video. A intercalagédo entre as falas dos personagens, sem obedecer a um tempo
especifico ou a uma sequéncia, na qual cada um fala por uma vez, da dindmica ao
filme e prende a atencao do espectador.

Na cena seguinte, é focado o chao (Figura 27) em movimento, que reflete a
luminosidade das janelas, mostrando que o tempo esta passando e transmitindo,
novamente, a mensagem de uma mudang¢a na narrativa. A partir dessa cena, as
imagens se tornam mais fechadas, mas mantendo o processo de troca de falas entre

0s personagens.

Figura 27 — Fragmento do filme 07

-

Fonte: Dove (2013).

O filme segue enquanto Gil Zamora entra com Florence no ambiente e mostra

a ela dois retratos (Figura 28). Ele fala:

“Aqui estamos...”. (Gil Zamora em video da Dove).
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Figura 28 — Fragmento do filme 08

Aqui estamos...

Fonte: Dove (2013).

“Esse € o retrato que vocé me ajudou a fazer. E este é o retrato que alguém
descreveu de vocé”. (Gil Zamora em video da Dove).

A camera retorna para a personagem que inicia uma frase dizendo:

“Sim, isso é...”. (Florence em video da Dove).

Na proxima cena, € mostrado o rosto de mais duas personagens,
possivelmente emocionadas, que provavelmente estdo observando seus desenhos. A
camera se afasta e mostra uma mulher de costas na amplitude do espago onde foram
feitos os desenhos e onde estdo cinco conjuntos de dois quadros pendurados. A
camera se move até um desses desenhos e depois entram em cena Gil e Kela, que
juntos observam outra dupla de quadros. A camera foca o rosto da mulher que suspira
e diz (Figura 29):

“Ela parece fechada e mais gorda. Mais triste também. O segundo parece
um pouco mais aberto. Mais amigavel e feliz”. (Kela em video da Dove).
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Figura 29 — Fragmento do filme 09

Fonte: Dove (2013).

Enquanto ela fala sua imagem vai intercalando com a imagem dos quadros.
Surge nova cena com Florence que diz que deveria ser mais grata pela sua beleza

natural. Ela afirma:

“Isso afeta as escolhas dos amigos que nos fazemos, 0s empregos a que
nos candidatamos, como tratamos nossas criangas”. (Florence em video
da Dove).

Esta fala ocorre enquanto outra personagem observa os quadros e
posteriormente é filmada de frente com todos os conjuntos de quadros ao fundo. Surge
uma nova personagem que tem sua imagem captada ao lado de um outro conjunto

de quadros e retorna para Florence que continua (Figura 30):

“Afeta tudo. Nao poderia ser mais critico para a sua felicidade”. (Florence
em video da Dove).
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Figura 30 — Fragmento do filme 10

,r

Eu deverialSer maisfgrata pela minha beleza naturalgii

Fonte: Dove (2013).

No momento seguinte, Gil pergunta a Florence se ela acha que é mais bonita
do que se dizia. Ela responde que sim.

Desse ponto do filme em diante, as personagens comegam a interagir em
cenas em que estdo presentes quadros pendurados de dois em dois, no mesmo
espaco fisico onde elas fizeram suas entrevistas anteriormente, trazendo referéncias
espaciais aos destinatarios da mensagem.

Contudo, no ambiente, ndo estdao mais presentes o cavalete do artista, nem a
cortina, nem a poltrona. O ambiente agora esta vazio, somente com as duplas de
quadros pendurados espagadamente dentro do seu espago fisico. Os objetos de cena
mudam, mas a ideia de "bolha", na qual cada uma das personagens femininas pode
ver a comparagao entre seus dois desenhos continua presente. O ambiente torna-se
um espaco proprio para a discussao acerca do que cada uma delas passa a entender
como sua "real beleza".

Esses quadros sao os resultados dos desenhos feitos por Gil com base nas
respostas das mulheres sobre a sua beleza e das falas de terceiros sobre as
caracteristicas fisicas delas. Pessoas que as entrevistadas haviam conhecido
somente antes do experimento da Dove.

As expressoes faciais e gestos das personagens mudam ao decorrer do video,
de acordo com as situagdes as quais estdo sendo expostas e as topicas patemizantes
que surgem dessas situagbes. A demonstracdo dessas topicas, que emergem no
decorrer do video, denotam o carater patémico (CHARAUDEAU, 2010) do discurso

construido.
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A partir deste novo momento do filme, no qual ha o confrontamento entre a
percepcao das mulheres e de terceiros sobre elas, pode-se dividir a peca publicitaria
em duas partes: o inicio, no qual as entrevistas estdo mais austeras e até
desconfiadas com o que esta acontecendo; e a revelacdo dos desenhos, em que
passam a expressar emogoes de surpresa e felicidade.

Pode-se verificar que ha nessa segunda etapa do video uma mudanga de
expressdes nas personagens e uma mudanga de polo patémico, que vai do negativo
ao positivo, percebendo-se que as topicas de dor, repulsa e angustia, presentes na
parte inicial do video, passam a ser substituidas por emog¢des como alegria, atragao
e esperanga.

Dessa forma, além da proximidade com que o tema do filme tange ao
espectador, pretende-se formalizar um vinculo emocional, que ja vinha sendo
construido com o sujeito destinatario.

Percebe-se que, em nenhum momento, os personagens s&o caricatos no tom
das suas falas e na demonstracédo de suas emocgdes, manifestando apenas a intengao
de comunicar uma historia ao espectador.

Isso posto, o vinculo emocional entre os sujeitos esta condicionado a
intencionalidades, presentes nas visadas de informacéao, nas quais o EU esta em uma
posicao de fazer-saber em relagdo ao TU, este que esta em uma posicédo de dever-
saber, e nas visadas de patemizacao, nas quais o EU quer fazer-sentir alguma coisa
ao TU e ele se encontra em uma posicao em que € responsavel por provocar no TU
um estado emocional agradavel.

Na segunda etapa do filme, quando os desenhos sdo mostrados para as
mulheres, pode-se perceber a mudanga de visada, que passa de informacgao, para a
de incitagdo, seguida da visada de patemizacéo.

Levando em consideragdo Charaudeau (2019), a transi¢do entre as visadas
aparentes no filme “Retratos da Real Beleza” permite que possamos considerar este
discurso de tom propagandista, que tem em sua narrativa uma intengéo de ilusédo da
audiéncia.

Para Charaudeau (2019), todo o processo discursivo de comunicagao
necessita gerar um contrato entre os seus sujeitos. Esse contrato depende de um
enunciado de base, no caso em analise, uma entrevista, aparentemente sem
propdsito mercadologico ou de propaganda, que funda o ato de linguagem, e que
consiste em postular que esse ato é resultado de um projeto de fala do EUc que
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comunica, o qual precede a uma encenagao estratégica produzindo efeitos de real ou
ficgao.

Esses enunciados tém um implicito em comum, que Charaudeau (2019)
compreende que resulta dos estatutos do EUc e TUi e da relagdo imaginada que os
interdefine. Assim, fica latente, nessas cenas, a intencdo da empresa em conduzir a
narrativa com os personagens do filme, de maneira que eles, em nenhum momento,
soubessem que estavam fazendo parte de um filme publicitario. Dessa forma, as
mulheres participantes puderam falar livremente sobre si e posteriormente se
surpreenderam com o resultado do comparativo entre a descricdo delas e de um
terceiro sobre elas.

O tom discursivo empregado a partir desse momento pelos enunciadores, neste
caso 0s personagens que transmitem a mensagem proposta no anuncio em questao,
€ de surpresa e felicidade, podendo gerar um certo grau de intimidade com o publico.
Isso ocorre pela informalidade e emotividade — visada patémica com intuito de fazer
sentir (CHARAUDEAU, 2019) — com que eles conduzem o texto.

Durante a cena - Figura 31 —, torna-se claro o efeito de visada patémica quando
a personagem narra sua reagdao em relagdo aos dois desenhos que lhe s&o

mostrados.

Figura 31 — Fragmento do filme 11

Fonte: Dove (2013).

Por meio da apresentagdo dos retratos falados as personagens que os
inspiraram, construidos a partir de pontos de vista diferentes, a Dove busca legitimar
a situagao de comunicacéao trazendo a tona efeitos de verdade ao seu discurso, que,
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pela da patemizacao, dos saberes da crenga e do conhecimento, mostram, aquelas
mulheres, que elas podem ser consideradas bonitas.

Nota-se que o discurso, que busca promover a beleza real das mulheres, é
assimilado pelas mulheres que participam do video, sugerindo que os saberes de
crenga sejam questionados diante de uma nova visdo sobre si mesmas.

Assim, na construgdo dessa nova imagem sobre si, além da persuasao por
argumentos — colocacgéo de dois quadros, com dois desenhos da mesma pessoa lado
a lado —, a nocéo de ethos presente na enunciacdo permite refletir sobre o processo
da adesado dos sujeitos a uma certa posigao discursiva, que, neste caso, pode ser
vista como a mudanca das tdpicas patémicas e visao de que essas mulheres sao
realmente mais bonitas do que se imaginam. Esse processo torna-se mais evidente

quando se trata de discursos como o da publicidade.

A meu ver, para além da persuasdo por meio de argumentos, a nogédo de
ethos permite refletir sobre a adeséo dos sujeitos ao universo configurado
pelo locutor. Escolher o ethos convincente, alias, é decisivo nos géneros de
discurso e que os locutores tém que conquistar um publico ainda ndo ganho
para sua causa. (MAINGUENEAU, 2020, p. 14).

Consequentemente, pode-se compreender o motivo pelo qual a Dove insere,
na sua narrativa discursiva, elementos que vao além da simples venda de produtos
de beleza. A empresa busca, a partir da discussao acerca da Real Beleza, a
sensibilizagdo e adesdo dos sujeitos a uma questdo pertinente e amplamente
discutida no universo feminino, que compde grande parte de seus consumidores.

Por meio da escolha desse ethos, a marca ergue uma bandeira que vai além
da comunicacdo dos concorrentes, voltada simplesmente a venda de solucdes
quimicas para a beleza. A Dove, em sua narrativa, possivelmente pretende assumir a
postura de lider de uma causa social que vem por décadas sendo discutida pelas
mulheres: a de que a beleza dita "natural” e "real" € bem-vista e aceita pela sociedade,
na qual existem diferentes biotipos. Dessa maneira, a empresa intenta tornar-se a
porta-voz da beleza unica e real de cada mulher, criando um vinculo identitario e
emocional robusto com seu publico.

A sequéncia se da por uma cena que mostra que o sol esta se pondo, através
das janelas do ambiente, e ha a silhueta de uma Kela observando seus retratos e, em
seguida, indo embora. A cena faz a transi¢do para uma imagem aberta do ambiente,

mostrando todos os conjuntos de retratos e com a fala de uma mulher em off:
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“No6s gastamos muito tempo como mulheres, analisando e tentando
consertar coisas que ndo estdo completamente certas...”. (Locutora em
video da Dove).

O filme migra para o ambiente externo, provavelmente na rua, onde um casal

(Figura 32) se abraga e a fala continua:

“...e deveriamos gastar mais tempo apreciando as coisas de que realmente
gostamos”. (Locutora em video da Dove).

Figura 32 — Fragmento do filme 12

e deveriamos gastar mais tempo apreciando
as coisas de que realmente gostamos.

Fonte: Dove (2013).

A cena se desfaz e entra um fundo branco com uma frase em preto no centro
da tela que diz (Figura 33): “vocé é mais bonita do que pensa”. A frase some e surge
uma nova frase no centro da tela: “Assista a experiéncia completa em
dove.com.br/retratosdarealbeleza’. A frase se apaga e surge a logomarca da Dove. A

marca some no fundo branco.

Figura 33 — Fragmento do filme 13

You are more beautiful than you think.

Vecelelmaisipeonitald olgueipeEnsal

Fonte: Dove (2013).
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Os cédigos visuais, como o pér do sol, indicam nova passagem de tempo e
mudanc¢a narrativa, dando a entender que ela esta no fim. Tal situacao é reforcada na
cena com a silhueta de Kela saindo do espaco. A cenografia muda completamente,
fazendo uma transi¢do para o ambiente externo, no qual uma das entrevistadas, que
deu seu relato esta abracada a um homem e, em off, temos um ultimo relato, que
evidencia que as mulheres gastam muito tempo tentando ser bonitas, e que deveriam
se preocupar com coisas que realmente importam, como a cena sugere, um
relacionamento, pessoas, ou algo do género.

Nesse desfecho, a Dove, ainda sem aparecer no filme, reforca o seu discurso,
por meio da fala da personagem, dizendo implicitamente que ha coisas mais
importantes do que os padrdes de beleza impostos pela sociedade. Nesse ambiente
externo, por meio da cena do abrago, a marca busca demonstrar uma "possivel
aceitacao" da mulher em relagao a sua beleza natural. A toépica de esperancga, do polo
positivo do quadro de patemizacdo de Charaudeau (2010), pode ser percebida
durante essa cena.

Nos momentos finais do video, em formato de texto, uma tela branca surge a
frase: “vocé é mais bonita do que pensa”. Nesse momento, a marca procura afirmar
sua posi¢cao em relagcédo a beleza, que ja vinha construindo durante toda a narrativa
do filme.

Em seguida, essa frase muda para um convite ao espectador assistir a
experiéncia completa em um site, mostrando o link. Somente neste momento aparece
a marca da Dove, mostrando quem é o EUc — sujeito comunicante — do filme. O video
finaliza com o logotipo da marca, que sé aparece graficamente, em nenhum momento
sendo falado o nome.

A Dove constroi aimagem de si mesma junto as mulheres, que sao convidadas
a partir da discussao a respeito da "real beleza". Assim, o ethos pretendido na cena
enunciativa dessa peca publicitaria é decisivo para a marca, pois os locutores tém
maior chance de conquistar o publico que ainda ndo aderiu a sua causa. Maingueneau
(2020) afirma que, para além da persuasao por meio de argumentos, a nogao de ethos
pretendida pelo enunciador permite a reflexao dos sujeitos sobre a adesao ao universo
proposto pela narrativa.

Assim, o ethos da marca, que assume a imagem de estar ao lado das mulheres
na busca da beleza real, entendida pela Dove, € apoiado por uma série de fatores pré-



135

discursivos e discursivos (ethos dito e ethos mostrado), e sugere que estes estejam
apoiados em representag¢des negativas ou positivas de estere6tipos que a enunciagéo
concebeu para acentuar ou para converter seus destinatarios.

No objeto analisado, a cenografia proposta tem um tom documental, ocultando
até o ultimo momento que se trata de um discurso do género publicitario. Tal
cenografia tem a fungao de passar ideia de realidade para a cena enunciativa de trazer
as personagens para a construgdo da narrativa discursiva. Desse modo, a Dove
persuade o seu consumidor a crer que o objetivo da marca € social e ndo comercial.

Essa cenografia também procura trazer credibilidade para a marca e seguranga
para os sujeitos destinatarios, de forma que eles compreendam que a Dove se
preocupa com O seu bem-estar e anseios e entende as demandas da mulher na
sociedade atual.

No cenario proposto pela marca, ocorre 0 momento em que, para Charaudeau
(2019), o sujeito falante recorre a estratégias discursivas que focam a emocao e os
sentimentos do interlocutor ou do publico de maneira a seduzi-lo. Trata-se, entdo, de
um processo de dramatizacdo, destinado a aprisionar o outro nas redes de suas
pulsbes emocionais.

Como em grande parte dos anuncios publicitarios voltados ao segmento da
beleza, a peca analisada também recorre as visadas de patemizacdo para criar
vinculos com os seus consumidores. Fica claro que o enunciador deseja que o
consumidor sinta emogdes com a mensagem proposta pela campanha. O EUe em
uma posicao legitimada torna-se responsavel por instigar um estado agradavel e de
inclusdo ao TUd, que assumira, aceitara ou ndo essa visada, que, em caso de aceite,
se tornara entdo um TUi.

Dando continuidade ao processo de investigagdo proposto nesta tese, o
préximo momento deste capitulo dara conta da investigagao que diz respeito a analise
dos efeitos de sentido e das influéncias culturais, na qual faz parte a dinamica de

grupos focais.

3.6 DISCUTINDO A REAL BELEZA

Nesta secdo da analise, sera dada sequéncia ao percurso metodoldgico,

disponivel no Quadro 2, da pagina 91 em que sao abordados os efeitos de sentido e
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influéncia culturais identificadas por meio da analise da pesquisa em grupos focais
realizada no Brasil e em Portugal.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002, p. 79), o grupo focal € um debate aberto
e acessivel a todos porque os assuntos sao de interesse comum, nao levando em
consideracgao diferencas de status entre os participantes, e o fundamento € um debate
racional. “Nesta caracteristica final, a ideia de ‘racional’ ndo é que a discussao deva
ser légica ou desapaixonada®”. Mas sim, ha a troca de pontos de vista, ideias e
experiéncias que, mesmo sendo emocionais e sem légica, ndo privilegiam individuos
particulares ou posi¢des. Todos os pensamentos sdo aceitos na discussao.

Devido a pandemia de COVID-19, os grupos focais foram realizados de forma
online, através de video conferéncias, as quais reuniram os participantes de cada
grupo em ambientes virtuais, nos quais o pesquisador teve a fungado de mediador.

As sessbes dos grupos ocorreram dentro dos limites proporcionados pela
distancia, mas em nada ficaram devendo as sessdes in loco, no que diz respeito a
coleta de evidéncias e informagdes para o presente estudo. Pode-se usar a tecnologia
em favor da pesquisa cientifica e realizar uma investigagdo mesmo em um momento
de distanciamento social.

A partir dos Estudos Culturais e das percepg¢des de Charaudeau (2019) e
Maingueneau (2019, 2020), compreendeu-se que 0 emissor ndo € visto como o unico
produtor do sentido e significado da mensagem. O receptor da mensagem, no caso o
sujeito interpretante, é trazido para o centro da producéo de sentidos juntamente com
o0 enunciador, que, ao contrario do pressuposto pelos frankfurtianos, possui
capacidade critica para reelaborar e fazer a sele¢do dos conteudos propostos pela
comunicacdo de massa. Portanto, pode-se perceber relacio com a ideia de
interlocugédo proposta por Charaudeau (2019), que insere todos os individuos que
fazem parte do processo de constru¢do da mensagem em uma situagao de fala, na
qual surgem trocas entre eles e o meio social.

Tal processo das mediagdes sociais € determinante para conceber o formato
do processo comunicacional em cada sociedade. Os habitos e crengas que
constituem a cultura e identidade do receptor podem ser fundamentais no processo

de entendimento dos sentidos propostos no texto proveniente da midia e da

30 O autor utiliza o termo “desapaixona” ao referir-se que a discussdo néo deve ser pragmatica e sem
emogao. Dessa forma, todos os pensamentos e emogdes que surgirem durante a discussao sao aceitos
na técnica de grupos focais.
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publicidade. Dessa forma, o individuo tem papel ativo no processo de comunicacéo,
uma vez que a partir das mediag¢des pode alterar o processo em si.

Martin-Barbero (2013) entende que a integragdo entre os processos de
comunicagao e a cultura ocorre pelas mediag¢des, que dinamizam a cultura, recriando
sentidos funcionalizados pela comunicacdo e, assim, sucessivamente, em uma
permanente retroalimentacdo. Por tal otica, ndo se torna possivel dissociar
comunicagao e cultura, uma vez que comunicagdo € um processo simultaneo e
codependente das formacgdes culturais.

Desse modo, emissor, receptor, canal e mensagem sb podem ser
compreendidos a partir dos contextos culturais nos quais estédo inseridos. Cultura e
comunicagao sao fendbmenos indissociaveis e complexos, a cultura é vista como um
sistema de comunicacdo, enquanto a comunicagdo € um processo no qual a outra
encontra terreno para seu desenvolvimento. A relagcio entre cultura e comunicacgao €
de mutua dependéncia, ambos ocorrem em dependéncia um do outro. Porém os
sentidos percebidos pelos receptores variam de acordo com a sociedade em que eles
estdo inseridos, seus valores e crengas.

Assim, a pesquisa em grupos focais tornou-se pertinente para esta tese, pois
assegura-se a imersdo do pesquisador no corpus do texto, por meio da leitura,
releitura e cruzamento de informagdes entre as opinides e respostas dos participantes
acerca dos questionamentos feitos, levando em consideragao a cultura de cada um
dos grupos nos efeitos gerados pelo discurso proveniente do filme da Dove.

Nesta segcdo, compreende as impressdes acerca dos grupos focais realizados
no Brasil e em Portugal, intercalando as duas coletas de dados, em sessdes unicas
para cada categoria, seguindo a ordem estabelecida para elas no Quadro 4, da pagina
100: 1) Emogdes; 2) Relagédo entre a beleza e a midia; 3) Relagdo da beleza com
aspectos sociais e culturais; 4) Percepgao da real beleza; e 5) Comparativo entre as
percepgdes dos dois grupos de estudo.

A investigagao a partir de grupos focais no Brasil e em Portugal se deu de
acordo com os critérios estabelecidos no capitulo anterior, que diz respeito ao
percurso metodologico. Cabe lembrar que o procedimento de coleta de dados foi
aprovado pelos Comités de Etica e Pesquisa de ambas as universidades. Na
Universidade Feevale, sob o numero 5.106.707, no dia 16 de novembro de 2021
(Anexo A); e na UTAD, sob a classificagcdo Doc89-CE-UTAD-2021, no dia 10 de
novembro de 2021 (Anexo B).
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Na Feevale, o grupo focal ocorreu na disciplina Cultura Organizacional, do
curso de graduacao de Administragdo, ministrada pela Professora Doutora Maria
Cristina Bohnenberger, no dia 23 de novembro de 2021, as 20h, pelo periodo de
aproximadamente 90 minutos e com a participacdo de 10 alunos voluntarios. A
transcrigdo deste grupo focal encontra-se disponivel no Apéndice B.

O grupo focal do Brasil foi composto em sua maioria por mulheres e teve uma
baixa participagdo de pessoas afro-descendentes. Ja em Portugal o grupo possuia
um numero mais equilibrado entre homens e mulheres, além de contar com mais
individuos afro-descendentes do que o outro grupo.

Cabe salientar que a universidade no Brasil é privada, apesar de haverem
muitos programas de bolsas disponiveis®, enquanto a universidade em Portugal &
publica, onde os alunos pagam taxas pequenas pelo ensino.

Enquanto, na UTAD, ocorreu na disciplina Introdugéo aos Estudos Linguisticos,
do curso de graduagao em Linguas, Literatura e Cultura, ministrada pela Professora
Doutora Susana Fontes, no dia 30 de novembro de 2021, as 9h15 do horario
portugués e 6h15 do horario brasileiro. A duragédo da sessao foi de aproximadamente
90 minutos. A transcri¢ao deste grupo focal encontra-se disponivel no Apéndice C.

Ambos os grupos focais tiveram como objetivo compreender a forma pela qual
0 sujeito destinatario recebe a mensagem publicitaria do filme “Retratos da Real
Beleza”, da Dove, e como o meio cultural em que ele se encontra influencia essa
recepcgao, sendo que este video € uma peca publicitaria de veiculagao global.

Tanto o grupo brasileiro quanto o portugués foram bastante participativos e
demonstraram interesse pela discussao, trazendo percepcdes pertinentes a
investigacdo. Esses entendimentos serdo apresentados a partir de agora junto com
sua analise e de acordo com as categorias estabelecidas no percurso metodolégico.

3.6.1 Categoria “emocgdes”

Em relagdo a primeira categoria, que diz respeito as emog¢des, e na qual se
busca perceber os efeitos patémicos despertados pelo objeto nos participantes dos
grupos focais, pode-se perceber que os integrantes do debate brasileiro, em grande

parte, compreendem que as pessoas se véem da mesma forma que as personagens

31 N&o é possivel precisar se os participantes eram bolsistas ou n3o.
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do video, com foco no aspecto negativo, notando sempre mais defeitos do que
qualidades, mesmo que a visdo de outras pessoas a respeito deles seja positiva,

conforme as falas abaixo:

“So pra complementar ali o que os colegas trouxeram, eu acho que a gente
coloca muito mais intensidade nos nossos pontos negativos e muito mais
intensidade nos pontos positivos do proximo™2. (Participante do grupo focal
Brasil).

“Acho também que a gente se vé, a gente sempre se vé de uma forma mais
negativa, né?” (Participante do grupo focal Brasil).

Também foi discutida a questao de que cada um tem uma percepgéao particular
a respeito da sua propria beleza. Assim, o video proporcionou elementos para a

reflexdo das percep¢des dos participantes do grupo sobre si mesmos.

“A gente vé os outros falar da real beleza e a gente ndo se enxerga desse
mesmo jeito. Eu particularmente, eu digo ‘a eu sou gorda’, ai as pessoas
dizem ‘néo, tu ndo é gorda, tu é fofinha’, um jeito diferente”. (Participante
do grupo focal Brasil).

Alguns integrantes do grupo trouxeram, ao debate, o fato de que o filme os
levou a refletir acerca da busca pelo que eles tém de bom e que precisam se aceitar
como sao. Vale destacar que se originou uma discussdo sobre o motivo de se
cobrarem tanto em relacio a beleza e que esse rétulo coloca peso nas pessoas.

Houve também quem dissesse que o filme acarretou uma reflexdo sobre o lado
positivo e ndo so o negativo da beleza deles. Além da surpresa quanto ao resultado
da comparacéao entre os dois quadros desenhados pelo artista, como dito por um dos

debatentes:

‘Entdo € uma sensacdo assim de surpresa e também de certa forma
emocgéo, porque a gente acaba trazendo essa situacéo pra gente, né. Se a
gente fizer essa mesma agao de nos descrever, provavelmente aconteceria
a mesma coisa”. (Participante do grupo focal Brasil).

Ja para os portugueses, no que diz respeito a mesma categoria, percebeu-se
que os participantes do grupo focal, em grande parte, compreendem que a imagem

32 Os trechos das entrevistas com os grupos focais destacados neste capitulo séo transcritos de forma
literal conforme foram ditos pelos participantes, mantendo erros e expressdes préoprias do discurso oral.
As transcrigdes integrais dos debates estao disponiveis nos Apéndices B e C.
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deles mesmos nao corresponde aos padroes do filme, ou que reflete uma visao
deturpada da sua realidade.

“Acho que reflete um bocado sobre a visdo deturpada da nossa realidade.
N6és ndo somos exatamente como n6s nos vemos, outras caracteristicas

que nos ndo conseguimos distinguir e outros conseguem ver”. (Participante
do grupo focal Portugal).

Foi citado, por um participante, que o video tem foco na disforia corporal,
quando as pessoas nao se entendem como socialmente aceitas e tendem a lutar para
mudar as partes do seu corpo, nesse caso o rosto.

Também veio ao debate a questdo da aparéncia fisica, sobre qual os
participantes refletiram que muitas vezes a visdo que eles tém deles mesmos é
diferente daquilo que as pessoas véem deles. Para os integrantes do grupo de
Portugal, essa questdo é corroborada no video a partir do momento em que séo
mostrados ambos os retratos as personagens.

Ainda nesta categoria, foi questionado aos grupos que emogdes o filme trouxe
a eles. Para melhor compreender a discussédo que se gerou acerca dessa demanda,
foram elaboradas figuras no formato de "nuvens de palavras" (Figura 34 e Figura 35),

demonstrando quais os termos mais utilizados por cada um dos grupos.

Figura 34 — Nuvem grupo brasileiro
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Figura 35 — Nuvem grupo portugués
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As palavras que ganharam mais destaque na versao brasileira da nuvem foram:
gente, que remete as citagées a si mesmos nas entrevistas; desenhista, referindo-se
ao artista forense que conduz o video; positivo e negativo, muito citados referindo-se
as visdes de si mesmos e dos outros durante a dindmica; beleza, provavelmente em
relagdo ao tema do video; e os termos emocédo, confianga, julgar, comparacgao,
reflexdo e sociedade que também surgiram de forma contundente na discusséo.

Enquanto, na versdo portuguesa da nuvem, as palavras que mais apareceram
durante o debate foram: outros, remetendo as citacbes de terceiros sobre eles
mesmos; realidade, quando se referiam a si proprios e ao meio; retratos, que apareceu
fortemente quando relataram as experiéncias das personagens do comercial; o termo
mulheres apareceu muito quando se aludiam ao video; bem como mesmos, negativa,
imagem, impressionou, surpreendido e refletem que também foram citadas varias
vezes no grupo.

Os participantes brasileiros lembraram que o filme propiciou sentimentos e
emocoes fortes, pois as pessoas acabam refletindo a narrativa em sua prépria
realidade. Muitos dos participantes se viram na mesma situacdo em que as
personagens do flme em relagao a beleza.

No que diz respeito as emocgdes, os participantes deste grupo, em sua maioria,
também se mostraram impactados e surpreendidos com o momento em que ocorre a

visualizagdo dos dois quadros juntos pelas personagens. Essa cena trouxe
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comparagdes com a realidade dos integrantes do grupo focal, como se pode ver nesta

fala:

“Eu concordo com a colega, que nés mesmos ndo conseguimos enxergar
0S Nossos pontos positivos e uma pessoa que vem de fora, que nunca te
viu na vida e néo te conhece, consegue te autodescrever ali e te mostrar
realmente quem tu é de verdade, né?”. (Participante do grupo focal Brasil).

Foi possivel, por meio das reflexdes dos participantes da investigagao,
constatar semelhancas entre a sua realidade e o que foi mostrado no video, trazendo
a sensacao que a apropriacao da Dove acerca do discurso da "Real Beleza" condiz
com o cotidiano dos sujeitos a quem se destina a mensagem.

Os efeitos das visadas patémicas, tanto de polo negativo quanto positivo.
puderam ser percebidas na discussdao entre os componentes do grupo, que
demonstraram emocgdes parecidas com as das personagens do filme, criando um
vinculo afetivo com elas.

A importancia da cultura da beleza fica evidenciada nas respostas dos
integrantes do grupo, tal qual pautada pela midia e pela publicidade, levando em
consideragao que a postura da marca em relagdo a sua comunicagao se da enquanto
valores sociais sao discutidos na peca publicitaria analisada, questionando conceitos
existentes, e adequando o discurso da publicidade de acordo com as expectativas do
mercado.

No grupo portugués, houve maior diversidade de emogdes. Enquanto alguns
se sentiram solidarios aos outros, apresentando o termo compaixao, outros trouxeram,
a tona, o tema que diz respeito a aceitagcao de si mesmos e atentaram ao fato de que
as pessoas costumam ver mais o lado negativo em relagdo a propria beleza do que o

positivo.

“Sim. Compaixéao pelas outras pessoas e também o sentirmos na pele dos
outros, porque acho que todos nds ja passamos um bocado por isso [...].
Mas isto reflete um bocado a solidariedade com os outros, colocando-nos
na pele dos outros. O que € que os outros pensam e o0 que é que oS outros
s&o na realidade”. (Participante do grupo focal Portugal).

“[...] eu também concordo com a visdo dos meus colegas, porque nos
todos, seja no dia a dia, estamos sempre a por defeitos em nés mesmos e
a achar que nos, que nos temos momentos diferentes pois olhamos para
0S outros e vemos so moleza”. (Participante do grupo focal Portugal).
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Um dos participantes refletiu que as mulheres acabam por enxergar as partes
que nao gostam do seu rosto, e isso acaba por distorcer a imagem que elas tém delas
proprias, se comparando a outras mulheres.

Houve também reflexdes de cunho particular mostrando a intimidade dos
participantes, como, por exemplo, a debatente que afirmou que passou muito por
essas situacdes de nao aceitagado de si mesma, dizendo que se achava horrivel e
questionando o motivo pelo qual faziamos isso conosco mesmos. Ela se emocionou
e parou de falar.

Por fim, um outro integrante do grupo disse que o importante € conhecermo-
nos a nds mesmos e aceitar aquilo que somos, independentemente da visdo das
outras pessoas a nosso respeito.

Assim sendo, pode-se, no debate, constatar semelhancgas entre a realidade dos
participantes e o que foi mostrado no video, evidenciando sua proximidade com o
discurso adotado pela marca. Ainda, quanto ao que os surpreendeu no filme, o retorno
foi unanime em relagdo a habilidade do artista em fazer dois retratos diferentes das
mesmas pessoas, apenas com as descri¢des que recebia dos demais personagens
do filme.

Nessa discussao, cabe lembrar que a publicidade € um dos principais canais
de divulgagao e formacgéo dos esteredtipos de beleza, que sdo consumidos também
pelos participantes dos grupos focais. A busca pela homogeneizac¢ao dos padrbes de
consumo fez a comunicagao se alicercar na industria cultural e utilizar o fenbmeno da
globalizag&o para propor os padrdes de beleza, que sdo questionados pela Dove em
seu filme, e, consequentemente, pelos individuos que o assistiram.

Faz-se importante identificar que também a comunicagdo medeia os modelos
da vida cultural da sociedade. Portanto, de acordo com Martin-Barbero (2013), deve-
se pensar a propria nogcdo de comunicagao, que faz uso de interacbes e
intermediagcbes entre os enunciadores e destinatarios da mensagem que esta
presente no discurso publicitario para construir seu proprio discurso.

Isso posto, nessa primeira categoria, pdde-se perceber as tensdes e conflitos
que estdo presentes nos elementos socioculturais dos receptores da mensagem
publicitaria, que se dao a partir de sua condi¢ao cultural e relagdo com o meio onde

vivem.
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3.6.2 Categoria da relagao entre beleza e midia

A segunda categoria, que diz respeito a relacdo entre a beleza e a midia,
provavelmente foi a categoria que propiciou maior discussao no grupo focal realizado
na Feevale. Todos os participantes se posicionaram a partir da premissa de que a
midia e a publicidade criam padrbes de beleza para os consumidores de seus

produtos.

“A midia quer que todo mundo seja um padrdozinho. Todo mundo tem que
ser magro, todo mundo tem que ser alto, todo mundo tem que ser isso, tem
que ser aquilo. E a gente nasceu de um jeito e vai ter que... E vai conviver
até o fim das nossas vidas, a gente vai ser daquele jeito, ndo tem como
mudar”. (Participante do grupo focal Brasil).

Um dos integrantes mencionou que, a partir da fala das pessoas entrevistadas
no video, os pontos de insatisfagdo das personagens sao justamente os aspectos que
fogem de um padréo pré-estipulado, criando, no publico, subconscientemente a ideia
de que ser diferente desse padrdao pode ser errado, levando as pessoas a fazerem
procedimentos arriscados e as vezes até a morte.

Houve, durante o debate, um membro que exprimiu que a midia pré-define um
protétipo de beleza, que ndo é necessario ser seguido, mas que as pessoas se cobram
para seguir. Entdo, na opinido dele, se a publicidade naturalizasse ser diferente ndo
haveria tanta cobranga pela sociedade.

Um unico participante, do sexo masculino, citou que midia também cria padroes
para os homens, que esse esfor¢o tido como necessario para ficar de acordo com as
exigéncias da publicidade também € arduo para eles.

“[...] como ja os colegas falaram; tem que ser magro, tem que ser estiloso
e era isso, mas a realidade n&o é isso”. (Participante do grupo focal Brasil).

Para outra participante, apesar da midia influenciar nos padrdes de beleza, ja
esta ocorrendo um movimento de empresas que estdo fazendo propagandas com
pessoas de todas as naturezas, contudo, ela acredita que ainda va demorar muito
tempo para que se mude de opinido acerca dos padrdes existentes hoje.

Em mais um relato, uma das participantes trouxe experiéncias pessoais suas,
concordando que existem padrdes estabelecidos e um novo movimento das marcas

de beleza com o discurso de se aceitar o corpo como ele realmente é. Todavia, ela
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mesma nio aceita seu corpo como € e esta tudo bem em nio se aceitar. Ela quer

emagrecer e ser mais saudavel.

“[...] eu ndo quero ser uma pessoa obesa pra vida toda e por questoes,
claro que de saude, mas por questées de me olhar no espelho e olhar que
eu quero ser um pouco mais magra, e ta tudo bem também. Eu acho que
falta e, bah, as vezes parece que eu sou aquela chata das redes sociais
que fica fazendo palestrinha, mas eu acho que tem que ter um meio termo
assim, sabe?”. (Participante do grupo focal Brasil).

Em contrapartida, outra integrante, acha que € importante ser verdadeiro
consigo mesmo, com 0 que sente, com a sua aparéncia e em relagdo as outras
pessoas. Ela também acha a cobrancga, em relagcdo aos padrdes estéticos, doentia, e
gue se da incessantemente.

Para o grupo, a relagdo da beleza com a midia se deve a varios fatores,
principalmente aos padrdes estéticos criados por ela e a cultura de consumo presente
na nossa sociedade.

O corpo é tema de discussao em diversos canais de comunicagdo de massa,
entre eles a internet e a publicidade. Os assuntos acerca do corpo nesses meios sao
variados, entre eles a saude, a moda e estética. Dessa maneira, surgiu o conceito de

corpo perfeito, que segue padrdes difundidos pela midia.

A supremacia dos veiculos de comunica¢cdo de massa na criagao de padrées ultrapassa
os limites estéticos e envereda, muito sistematicamente, sobre o campo que inclui,
inclusive, a saude. E intrigante o modo de como se cria o padrdo de beleza por meio de
um determinado tipo de ‘corpo saudavel [...]. (CASTILHO; OLIVEIRA, 2008, p. 80).

Contudo, esse "corpo saudavel" oriundo da midia ndo é um corpo natural, e sim
uma imagem que representa um ideal de beleza, construido com fins comerciais.

Ja o grupo da UTAD, no que diz respeito a esta segunda categoria, faz alusado
as relacdes entre a midia e os conceitos de beleza. Todos os participantes que

responderam a questdo que norteia essa categoria percebem que existe uma forte

conexao entre a midia e a beleza.

“Eu tenho uma opinido forte sobre isso porque eu acho que a midia so6 olha
para as pessoas que tem a beleza padréo, por assim dizer, e deixa de lado
as outras pessoas”. (Participante do grupo focal Portugal).
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Existe uma forte percepg¢ado, neste grupo focal, de que a midia manipula o
consumidor por meio da criagdo de padrdes estéticos que devem ser seguidos,
chegando mesmo a "somente se importar" — em palavras de um integrante — com
gquem tem esse padrao, deixando ocultas as pessoas que possuem "beleza natural".

Foram citados a maquiagem, os tratamentos de beleza e intervencgdes
cirargicas, como a lipoaspiragdo, para se alcancar os objetivos propostos pelos
padroes de beleza.

Contrapondo isso, um dos participantes profere que isso € feito para atingir o
"corpo perfeito", mas o corpo perfeito € o corpo normal, no sentido de que essa
normalidade é o natural de cada individuo.

Outro ponto importante levantado pelo grupo € de que a midia muitas vezes

nao so6 divulga os padrdes, mas também os cria.

“[...] Ela cria o que é a imagem do corpo padréo e vende isso como se fosse
a imagem saudavel, do objetivo alcancado, o que afeta muitas pessoas.
Entdo, quando as pessoas se olham num espelho e veem ‘ai, t6 um
pouquinho mais gorda, um pouquinho mais cheia, 0 meu sorriso ndo é téo
perfeito, os meus olhos ndo sdo tdo bonitos como o daquela pessoa,

J

minhas mé&os ndo sdo tdo bonitas...’, acaba por se auto degradar...”.
(Participante do grupo focal Portugal).

Fica claro que os participantes compreendem que a midia e
consequentemente, a publicidade tém como um dos seus objetivos "vender" o corpo
ideal que precisa ser alcangado pelos consumidores, que devem submeter-se ao seu
discurso e produtos para poder alcangar o corpo perfeito. Alguns participantes
também sugerem que a midia deveria celebrar mais vezes a beleza individual ou a
beleza natural de cada um.

Veio a discussdo de que a midia quer vender, pois assim funciona o
capitalismo. Ela apresenta um objetivo a ser alcangado, depois um produto para esse
fim, e utiliza de estratégias de marketing para que esse produto, ou moda, seja
consumido.

Notou-se nesse grupo focal forte resisténcia aos tratamentos de beleza e
solucdes para se ter um corpo perfeito, o que se deve, possivelmente ao meio cultural
onde estdo imersos e as suas relagdes sociais.

Percebeu-se no debate relagao ao capitalismo, seus métodos e, implicitamente,

a industria cultural. O fato de se haver uma espécie de cobranga para fazer parte
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desses padrbes pré-estabelecidos e de que muitos individuos ndo conseguem se
enquadrar dentro deles, embora assim o queiram, € o que mantém o mercado da
beleza funcionando, que apresenta constantemente novas solu¢des para os padrdes
criados pela midia.

Com intuito de representar de uma maneira de facil visualizagao, foi elaborada
a Figura 36, na qual estao presentes os principais termos que surgiram em cada grupo
focal a partir da discussdo da segunda categoria, que relaciona a midia e a beleza.

Figura 36 — Relagc&o midia e beleza

RELACAO MIDIA + BELEZA
i COBRANCA
PADRAO A SOCIEDADE
SER SEGUIDO \ SER DIFERENTE

PADRAO  __ EERRADO

MASCULINO

. ~~_ PROCEDIMENTOS

ESTETICOS Wj
MOVIMENTO

CONTRARIO
AOS PADROES

Fonte: Elaborada pelo autor.

3.6.3 Categoria relagao da beleza com aspectos sociais e culturais

A préxima categoria de analise proposta no percurso metodoloégico aborda a
relacdo da beleza com aspectos sociais e culturais. Nesse ponto, todos os
participantes do grupo focal brasileiro, independentemente do seu género, afirmaram
que se sentem representados pelas personagens do filme da Dove. O que leva a crer
que todos sdo afetados pelos padrbes estéticos estabelecidos pela midia e pela
publicidade.
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Foi questionado na discussao, aos integrantes do debate, se a beleza esta
relacionada com aspectos sociais e culturais. Todos os participantes responderam

que sim.

“E, infelizmente sim. Ainda bem nessa linha que a gente tava falando da
midia, tem acontecido muitas mudancas, mas ainda ta muito intrinseco
essas questbes de estética. Entdo infelizmente ainda tem”. (Participante do
grupo focal Brasil).

Foi sugerido pelos participantes que a estética tem dominado a cultura mundial,
no que diz respeito as relagdes sociais, principalmente no trabalho, em relagdo ao que
a empresa ou o empregador esperam dos funcionarios. Mais de um participante
entende que a forma como ele se veste remete a questdes de respeito pelos
empregadores. Tal situagao € representada na fala abaixo:

“Até ontem me peguei nesse dilema, neé, porque ontem tava mais calor e ai
eu fiquei pensando ‘sera que eu vou de bermuda?’, mas ai também entrei
naquele conceito ‘ai ndo é visto como algo legal’. Mas também fica aquela
reflexdo: sera que a roupa que eu tdé vestindo vai diminuir a minha
capacidade? Ou vai aumentar minha capacidade?”. (Participante do grupo
focal Brasil).

Houve também debate sobre o pertencimento a grupos, no qual os
participantes entendem que se relacionam com quem tem afinidade, identificacéo e
preferéncias semelhantes, e que isso também €& pautado pela midia.

Foi abordado que culturas diferentes das ocidentais, como as africanas, tém
sua identidade proépria, utilizando acessorios e elementos proprios da sua cultura.

Os integrantes da conversa consideraram que a beleza é importante para a
sociedade, bem como o dinheiro também é fundamental no meio social.

O fato de todos os participantes afirmarem que se sentem representados pelas
personagens do filme corrobora com a premissa de busca pela homogeneizagéo dos
padrées de consumo. Essa busca pelo unico se utiliza da globalizagao e da internet
para propor tais padrées aos consumidores.

As mesmas questdes que dizem respeito a essa categoria também foram feitas
ao grupo portugués, que percebeu que ha forte associagéo entre a beleza, a cultura e
a sociedade. Para os debatentes fica claro que a sociedade € pautada por padroes

pré-estabelecidos e que estes ditam as regras de convivéncia pessoal e profissional.
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Todos os participantes que se pronunciados se sentem representados pelos
personagens do filme, um dos participantes afirma que, tal qual as mulheres
entrevistadas pelo artista forense, também tem uma visdo totalmente deturpada
daquilo que é, e, quando lhe perguntam sobre o que acha de si, o0 que ele enxerga
nao é que os outros vém dele.

Apesar de sentir-se representado no video, outro elemento do grupo aborda ter
poucas de pessoas "de cor" (sic) representadas na pecga publicitaria, o que, em suas
palavras, "€ terrivel".

Pode-se relacionar o sentido de pertencimento e representacdo no video da
Dove, pelos debatentes, como a sua inclusdo na construgao discursiva da peca, na
qual eles participam das trocas com o enunciador da narrativa.

Foi levantado o ponto de que existem diferentes ideais de beleza em diferentes
regides do globo, e que eles sdo baseados em exemplos culturais. Fazendo assim
com que a cultura tenha bastante impacto no que € considerado bonito em cada

localidade.

“l...] porque se nos formos ver exemplos culturais, por exemplo, vdo ser
diferentes na Asia. Tipo, o que é o ideal de beleza é diferente do que é o
ideal de beleza na Europa, ou nos Estados Unidos, ou por exemplo em
Africa. Eu acho que a cultura tem bastante impacto no que é considerado
bonito”. (Participante do grupo focal Portugal).

Também se suscitou a discussdo acerca de que a beleza continua a ser muito
importante para a sociedade atual, pois se atribui uma importancia muito grande para
isso. Um dos participantes citou o exemplo de que a cultura da beleza esta presente
até no cinema, em que os vildes dos filmes sdo sempre feios.

Em outro momento, veio a debate que a relagdo da beleza e seus padrdes
dentro da sociedade é toxica. E, também, que a sociedade sempre teve, em seus
anuncios publicitarios, pessoas bonitas vendendo produtos de beleza.

“Eu quero acrescentar, que eu acho importante, na sociedade sempre
tivemos, por exemplo, anuncios ou coisas para vender produtos de beleza,
€ sempre, S80 sempre assim pessoas, por assim dizer, mais bonitas. Mas,
pronto. Ndo é néo ter imperfeicbes, mas pronto, ser mais bonitas. Entdo
acho que para uma pessoa, as vezes ser bem sucedida, acredito que sim,
a beleza tem sido uma grande parte do papel e o sucesso da pessoa’.
(Participante do grupo focal Portugal).
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Os participantes compreendem que as pessoas sentem pressido de
corresponderem ndo so a beleza, mas a personalidade que acarreta a beleza e que,
para fugir desses estereo6tipos, € necessario ser mais confiantes.

Por fim, foi citado que em determinadas culturas se utilizam medicamentos para
ficarem mais brancos ou se assumem dietas propostas pela midia, ambos com intuito
de se seguirem a padrdes pré-estabelecidos pela sociedade.

Pbdde-se perceber que, para o grupo, a beleza é de suma importéncia para a
sociedade, contudo, mesmo que haja uma intengdo de homogeneizagéo dela pela
publicidade, as belezas regionais, relacionadas a culturas diferentes entre si, também
sdo valorizadas e vistas como importantes na formacgao das sociedades.

Outro ponto que surge novamente nesta categoria é a relagdo dos padrbes de
beleza com a publicidade, o mercado e a venda de produtos de beleza, o que
demonstra conhecimento do grupo acerca dos processos de mercado inerentes ao
sistema capitalista e, consequentemente, a industria cultural e a cultura de massa.

Assim corrobora-se o principio de que a publicidade pode determinar
hierarquias, posi¢des sociais, comportamentos, produzir e reproduzir identidades, por
meio das imagens simbdlicas que tendem a criar associagdes entre os produtos
oferecidos e caracteristicas socialmente desejaveis, levando a uma relagdo do sujeito
receptor com produtos, imagens e comportamentos propagados por ela. Dessa forma,
a publicidade se utiliza dos conceitos de beleza em funcdo da sua visibilidade
comercial.

A preocupacédo dos participantes com a inclusdo de pessoas negras no filme
demonstra a visao da sua sociedade sobre a diversidade cultural e as diferentes etnias
presentes em seu convivio social.

Tais normas pautadas pela sociedade e seus significados, em conjunto,
segundo Hall (2003), formam as culturas. Dessa maneira, percebe-se que os sentidos
e padrdes propostos pela publicidade em seu discurso se tornam importantes para a
manutengao ou surgimento de novos significados sociais e, consequentemente, novas
identidades culturais.

A globalizag&o proporcionou aproximagao cultural e, por meio dos canais de
comunicagdo de alcance global, oferece uma gama quase sem fim de produtos e
marcas, que podem gerar novas necessidades de pertencimento para os individuos
que compdem determinadas sociedades.
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Assim, a relacado de pertencimento causada pelos padrbes estéticos, também
se impde em relagdo a identidade, sejam essas relagbes geograficas, étnicas, de
classe social, de sexo ou de género. Pode-se concluir que, por meio dessas relagdes
de pertencimento e da aproximagdo cultural, existe um movimento que associa a

beleza a cultura e aos seus aspectos sociais.

3.6.4 Categoria “percepcao da real beleza”

No que diz respeito a quarta categoria, acerca da percepgao da real beleza,
quando perguntado, ao grupo de alunos da Feevale, o que é beleza real, a maioria
das respostas encontra a perspectiva interior dos integrantes do debate, que defende

que ela esta atrelada ao autoconhecimento e ao individuo como um todo.

“Eu acho que a beleza real ta muito atrelada a conhecer, né, se aprofundar.
Entdo, as vezes o que a gente é por fora ndo quer dizer que seja aquilo ali,
que é sO 0 nosso casco. Entdo a gente sabe quem a gente €, a gente sabe
0S nossos valores, 0s nossos principios. Entdo eu acredito que a beleza
real ta em quem a gente é como um todo, e ndo Nno n0SSo casco, na hossa
aparéncia; entdo pra mim beleza real é isso, é tu ser bonito pelo teu
conjunto”. (Participante do grupo focal Brasil).

Um dos participantes atrelou a beleza real aquilo que pensa de si mesmo, o
que gosta de usar e fazer, e ndo ao que a sociedade ou as empresas julgam como
correto.

Estar bem consigo mesmo foi citado no debate, ndo somente na aparéncia,
mas interiormente também. Foi utilizada a fala de que na internet as pessoas
aparentam uma situagao e fora dela outra, trazendo a questio: "fora da internet, tu
estas bem?

Finalizando, outro participante disse que a beleza real € o que importa para
cada um e o que importa para ser feliz, dessa forma, a significagado do que € belo varia
de individuo para individuo.

Cada sujeito constroi o seu ideal de beleza a partir de suas experiéncias
pessoais e das influéncias que recebe tanto da sociedade quanto da cultura a qual
esta exposto. O fato de estar bem consigo mesmo, citado amplamente pelos
integrantes do grupo sugere que, no seu meio social, também é importante a propria

aceitagao.
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Terem citado a internet e, consequentemente, as redes sociais como elemento
propagador dos padrdes estéticos estabelecidos pela midia, traz, a discusséo, os
canais aos quais os consumidores estao expostos, pois, além de serem impactados
pela publicidade, ainda s&o afetados por conhecidos ou desconhecidos que procuram
adotar tais padrdes e os divulgar em seus canais particulares enaltecendo tais
modelos propostos pela publicidade.

Para os alunos portugueses, o conceito de real beleza produziu diferentes
pontos de vista. O primeiro desses pontos relaciona a beleza natural as mulheres sem

maquiagem, sem ter nada de artificial em seu rosto:

“l...] bem, beleza natural € a beleza, né, sem maquiagem, sem acrescentar
nada, tipo artificial, fora do normal. Aquela nossa beleza mesmo, tipo sem
aumentar cabelos, pestanas, fazer coisas; tipo produtos que colocam na
cara para dar mais brilho. Assim, tipo, como posso dizer? Enfeitar-se mais,
né, mas manter-se natural. Aquilo é a beleza natural. A outra ja tem alguns
aspectos acrescentados, cada um mais, mais cor e brilho na beleza
artificial, acho”. (Participante do grupo focal Portugal).

Também foi debatido que a beleza real € aceitar a pessoa como ela €, ndo uma
imagem produzida de alguém sempre bonita, educada e perfeita. Foi sugerido que o
sujeito tem a sua propria maneira de ser e é isso 0 que diferencia uma pessoa da
outra, ndo seguir padrdes coletivos. Foi dito que o individuo deve fazer aquilo que
considera correto e bom para si em relagcdo a beleza, com intuito de se sentir bem
consigo mesmo. Foi citado ainda que a beleza natural é aquilo que fica bem em si
préprio.

Alguns debatentes concordaram com essa citag&o, levando a discusséo a

respeito do que é beleza real adiante:

“Exato. Eu acho que no tom do que antes quer ser verdadeiro conosco
mesmos, de sabermos aquilo que gostavamos e fazemos aquilo para
agradar a nos. E sentirmos bem com, como, por exemplo, usar maquiagem
para nos agradar a nos e ndo a sociedade. Ponto é isso’. (Participante do
grupo focal Portugal).

A beleza foi atrelada, pelos participantes, a esséncia de cada um e nao aos
aspectos fisicos, sendo ela a responsavel pela nossa beleza natural. Em
contrapartida, também houve integrantes do grupo que disseram que a beleza fisica
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complementa a esséncia individual. Do mesmo modo, foi dito que a beleza natural tem
aspectos relativos a personalidade, pois todos somos diferentes nesse aspecto.

Veio a debate que muitos desses padroes tém relacdo com as redes sociais e
a internet, pois, nesses canais, todos querem ser iguais e seguir os padrdes de ser
mais magro ou educado, porque isso fica bem quando divulgado.

“Acho que as redes sociais também sdo muito toxicas nesse ponto, e é por
iSSO que eu nas minhas redes sociais sigo muitas pessoas que eu me sinto
bem com elas que, e que vejo alguma coisa nelas que em mim... que eu
gosto de ver. Ndo sigo, assim, muita gente que, por exemplo aquelas
raparigas fitness, que ‘eu fago isso, eu faco essa dieta, eu treino eu néo sei

1

quantos, ngo sei quantas horas’. (Participante do grupo focal Portugal).

Desse modo, percebe-se que os efeitos da propaganda no publico ndo estdo a
mercé apenas das estratégias discursivas da marca, bem como estdo sob influéncia
das experiéncias cognitivas dos interlocutores presentes no meio social, como
proposto pelos estudos acerca da cultura de Jesus Martin-Barbero (2013).

Assim, deve-se compreender a publicidade como um elemento social, que é
pautada por uma sociedade e que se ajusta as questdes provenientes da formagao
cultural, histérica, econémica e identitaria do meio para o qual é transmitida.

Esta implicito no discurso construido pela Dove, no filme “Retratos da Real
Beleza”, que a aceitagdo de si mesmo faz parte de ser realmente belo, de acordo com
a marca. Entdo, ndo se pode esquecer que este também € um movimento sugerido
pela publicidade em sua narrativa.

Em uma outra questdo proposta, foi demandado a ambos os grupos se os
cuidados com a beleza sdo um habito do dia a dia dos participantes. A maioria dos
debatentes brasileiros disse que fazia o basico e gostava de utilizar maquiagem. Essa
questao faz um contraponto com a questao anterior em que a maioria responde que

a real beleza é a beleza interior.

“Eu também faco... Acredito que faz parte do dia a dia, até porque a gente
tem cabelo que tem que hidratar, tem a pele que tem que hidratar e outras
questées tambéem; Entdo, acaba sendo do dia a dia nosso, sempre uma
coisa ou outra a gente precisa ta fazendo, digamos assim uma
manutengéo, né. Mas, o ambiente onde eu trabalho também, como eu
atendo o publico eu acabo me maquiando e essa maquiagem também
exige um cuidado diferente com a pele”. (Participante do grupo focal Brasil).
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Conforme observado na fala acima, existe uma preocupagdo com os
esteredtipos de beleza no ambiente de trabalho. Dessa forma, pode-se perceber que
mesmo com a Vvisdo da beleza estar relacionada ao ser feliz e a questdes interiores,
ainda existem padrdes a serem seguidos, normas impostas pelo meio social e cultural
dos participantes.

Ja a maioria dos integrantes do debate portugués respondeu que possui esse
habito, contudo a discusséo dividiu-se entre os que achavam que faziam isso por eles
mesmos e 0s que tinham cuidados estéticos por estarem relacionados com os

padroes da sociedade.

“Porque é exatamente isso, as pessoas comegam a preocupar-se e, as
vezes, nem é por elas mesmas, porque ainda existe, talvez, ndo ha o
individualismo, mas uma coletividade, toda a gente tem que chegar a ter
um padrdo. Entdo, preocupam-se com isso, com base naquilo que a
sociedade quer ver e ter”. (Participante do grupo focal Portugal).

“Eu so queria dizer. SO queria acrescentar que eu [...] na maior parte das
vezes fago isso por mim [...], absolutamente para mim e ndo para as outras
pessoas...”. (Participante do grupo focal Portugal).

Conforme observado nas falas acima, existe uma preocupagdo com o0s
esteredtipos de beleza propagados pela midia, como se houvesse uma obrigagao de
agradar aos outros. Em contrapartida, alguns dos debatentes entendem que a vida é
muito mais que agradar aos outros, observando que € saudavel ter esses cuidados e
que eles o fazem porque se sentem bem a fazé-los, e ndo porque sentem que devam
fazé-los.

Assim, percebe-se que, mesmo com a visdo da beleza estar relacionada a auto
satisfacao, ainda existem padrdes a serem seguidos, normas impostas pela cultura e
meio social dos participantes.

Questionou-se em seguida aos participantes sobre quem representa a marca
no video da Dove. As respostas dos alunos da Feevale foram as mais divergentes
possiveis, divididas entre as mulheres que sado desenhadas, o artista forense e os
personagens que descrevem quem foi desenhada. Cada integrante da discussao
tomou para si um grupo de personagens como mais importante, ndo havendo
unanimidade acerca de quem conduzia a narrativa e representava a marca. A
percepgao dos participantes sobre o video se da em torno da narrativa discursiva, com
foco na mensagem proposta pela Dove, de que todas as mulheres sdo belas, ndo
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importando os padrdes estéticos, levando a crer que o resultado da proposta do filme
foi percebido pela sua audiéncia.

A resposta inicial de um dos participantes do grupo de alunos da UTAD foi de
eram as personagens femininas que foram desenhadas. Contudo, depois dessa
citacao, o debate foi levado a outra esfera pelos debatentes, abordando temas como
a objetificacdo e sexualizagdo do corpo feminino, a falta de representagéo do corpo
masculino e a pouca participagao de "pessoas de cor" (sic).

Um dos participantes comentou que existe um problema no filme, pelo fato de
s6 se dar voz a uma pessoa que € loira dos olhos azuis e a pessoa que tem a pele
escura basicamente nao falar, fincado em segundo plano. Outro integrante sugeriu
que isso aconteceu pelo motivo do video ter sido produzido ha algum tempo, e que
atualmente existe maior inclusao.

Notou-se que os participantes desse grupo focal possuem uma visao inclusiva
e apurada em relagao a responsabilidade social. Essa perspectiva possivelmente é
reflexo do meio social em que vivem, além de fatores econdmicos e histéricos que
permeiam a sua cultura.

Por fim, foi indagado aos integrantes da pesquisa qual seria o objetivo da marca
com esse video. Por parte dos brasileiros, a maioria percebeu o filme como uma
espécie de documentario ou de experimento social, ndo atrelando o status de

publicidade a ele.

“Mostrar as diferentes visées, a maneira como as pessoas se enxergam
diferente, as percepgbes dos pontos de vista, no caso como a Dove é um
conceito de beleza, mas pode se adequar pra todos os critérios, tanto pra
personalidade, quanto pra caracteristicas [...]”. (Participante do grupo focal
Brasil).

Dessa maneira, os participantes interpretaram o video como se a marca
estivesse Ihes dizendo que a beleza pode ser vista de diferentes pontos de vista, além
de buscar que as pessoas se tornassem mais empaticas e solidarias uns com os
outros. Além de que a Dove enxerga sua beleza seja ela da forma que for.

Apenas um participante citou que o filme € uma campanha publicitaria,
deixando implicito, com essa afirmacé&o, que o objetivo da Dove também é vender. O
fato de apenas um integrante ter percebido o viés publicitario, e possivelmente

econdmico, dessa propaganda mostra que a marca conseguiu ocultar o fim comercial
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da sua narrativa, fazendo crer que sua maior preocupac¢ao era com os diferentes tipos

de beleza e com a aceitagao de si mesmo proposta ao sujeito destinatario.
Entretanto, a percepg¢ao dos integrantes portugueses dividiu-se entre os que o

perceberam o filme como um video de cunho social, com intuito de falar sobre a beleza

e 0s que perceberam ele como uma agado de marketing da Dove.

“Para mostrar que todos temos beleza e que devemos olhar para nés, sem,
porém, com fight no nosso corpo, Nno nosso rosto, por causa de disforia
corporal’. (Participante do grupo focal Portugal).

“Este video também é de uma marca de produtos inglesa, entre muitas
aspas, entao ndo sei até que ponto € que isso também néo é uma técnica
de marketing para sensibilizar as pessoas, do tipo ‘ah, esta marca parece

1

com nos, vamos comprar desta’. (Participante do grupo focal Portugal).

Alguns participantes interpretaram o video como se a marca estivesse lhes
dizendo que a beleza pode ser observada de diferentes pontos de vista, porém a
segunda percepgao, relativa ao mercado, gerou discussao entre os participantes, que
concordaram e externam preocupacdo com isso, afirmando que se trata do
capitalismo buscando apelar a uma mensagem cativante para ter mais vendas. Um
deles se pronunciou dizendo que a comunicacdo da marca sempre foi assim,
buscando esse objetivo. Outro concluiu que todas as propagandas sao assim.

Percebeu-se que o meio social no qual esses participantes estdo imersos
provém de uma percepgcdo, mesmo que nao elaborada, da industria cultural, do
mercado e das técnicas utilizadas pela propaganda. Assim, fazendo-os refletir mais
acerca dos impactos sociais do capitalismo, que possivelmente interfira nos seus
habitos de consumo e na recepgéo deles das mensagens publicitarias.

Ap0s a analise das quatro categorias iniciais, na proxima segéo, sera abordada
a categoria que diz respeito as diferengas de percep¢ao entre os dois grupos focais.

3.6.5 Categoria do comparativo entre as percepg¢des dos dois grupos

No decorrer da analise de ambos os grupos focais, pdde-se notar importantes
semelhancgas e diferengas entre as percepcgdes acerca dos questionamentos feitos e
que formaram as categorias de analise no que diz respeito as influéncias culturais na

interpretacdo do anuncio publicitario da Dove.
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No que se refere as emocgdes, notou-se que elas foram um constante nos
participantes dos dois paises. Os estudantes das duas universidades conseguiram se
ver representados no video. Contudo, houve algumas diferengcas no que foi sentido
por eles.

Aos estudantes da Feevale, evidenciou-se o fato que geralmente eles se véem
sob uma perspectiva negativa em relagéo a sua beleza, levando em consideragao que
deveriam fugir dos rétulos propostos e refletir a respeito do que eles tém de positivo.

Ja os estudantes da UTAD se reconhecem representados no video pelas
personagens que descrevem seus aspectos fisicos negativos, entretanto, engendram
que o filme reflete uma visdo deturpada da sua propria realidade. Foi citada, por um
participante, a disforia corporal como tema do video, entendendo que, para as
pessoas serem socialmente aceitas, tendem a lutar para mudar partes doe seu rosto
€ Seu corpo.

Para os dois grupos foi uma surpresa o resultado da comparagéo dos quadros
com a visdo das personagens e de terceiros sobre seu rosto, frisando que a visdo que
eles, os debatentes, e, consequentemente, os individuos tém de si mesmos é
diferente da visdo que outras pessoas tém sobre eles.

Quando questionado quais emogdes o filme apresentou, houve entendimentos
diferentes entre os grupos. Enquanto, no grupo brasileiro, as emog¢des que surgiram
foram de visdes acerca de si mesmos — representadas pelos termos pontos positivos
e negativos —, no grupo portugués, as reflexdes consideraram com maior intensidade
a visao de terceiros ou da sociedade a respeito dos padrdes que eles deveriam seguir
— com concentracdo de termos como outros, visdo, pessoas, realidade, aceitar e
imagens.

A relacdo da beleza com a midia trouxe unanimidade entre os grupos. Todos
os participantes dos dois grupos tém o entendimento que a midia e a beleza se
relacionam, devido a criacdo de padrbes estéticos a serem seguidos pelos
consumidores.

Elementos como padrdes a serem seguidos, cobranga da sociedade acerca da
beleza, ter-se um corpo dito perfeito e a necessidade de recorrer a procedimentos
estéticos foram citados e discutidos por ambos os grupos. O que difere na percepgéo
dos alunos de Portugal e do Brasil sdo outros efeitos de sentido propostos por essa

padronizacao dos padrdes de beleza pela publicidade.
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Os alunos brasileiros compreendem que os padrdes de beleza definidos pela
midia tém maior efeito social no que diz respeito as cobrangas e necessidade de
pertencimento a grupos sociais. Notou-se, nesse grupo, que a demanda pela
aceitacdo de si pelos outros ocupa grande espago na discussdo desses padrdes.
Também foi discutido que a publicidade ja esta "normalizando" a presenga de pessoas
que tém "beleza natural" nos ultimos anos.

No entanto, os alunos portugueses trouxeram ao debate que os padrdes de
beleza servem mais ao sistema capitalista e as demandas de consumo do que aos
efeitos sociais. Foi citado, por eles, que o objetivo do flme e da publicidade em si é
vender, dessa forma, os padrdes sao ferramentas de marketing que criam principios
a serem seguidos e, no intuito dos consumidores alcangcarem esses ideais, eles
compram os produtos anunciados para poderem ter o corpo perfeito tal qual proposto
pela midia.

As seguintes questdes relacionavam a beleza aos aspectos sociais e culturais.
Levou-se a crer, pelo debate em ambos os grupos, que os integrantes sédo afetados
pelos padrbes estéticos propostos pela midia e, consequentemente, pela publicidade.
Todos os participantes tém a nocao de que a sociedade é pautada por padrdes pre-
estabelecidos e que esses ditam as regras de convivéncia pessoal e profissional.
Entretanto, em ambos os grupos foi citado que existem culturas diferentes entre si e
elas possuem seus proprios padrdes culturais.

Novamente, os debatentes brasileiros discutiram o pertencimento a grupos
sociais e que os padrdes os levam a relacionar-se com quem eles tém afinidade.
Manifestou-se que, além da beleza, o dinheiro também é fundamental nos meios
sociais.

Outra vez o grupo portugués trouxe aspectos sociais para a discussao.
Emergiu, no debate, a menor quantidade de negros no filme, o que possivelmente
demostra que pensam o mesmo em relagao a midia como um todo e aos padrdes por
ela definidos. Mais um topico importante trazido pelos participantes foi o fato de que a
sociedade sempre teve em seus anuncios publicitarios pessoas bonitas vendendo
produtos de beleza, o que foi definido por eles como uma relacio téxica. Dessa forma,
entendem que a publicidade pressiona o consumidor a pertencer a um esteredtipo
com intuito de vender.

Quanto a assimilacdo do que é a real beleza, para os alunos da Feevale, a
maioria das respostas foi a volta de que ela é relacionada aos aspectos internos, ou
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seja, ao autoconhecimento e a valores que vém deles mesmos e do meio em que
vivem e os definem perante os outros individuos. Entdo, que o ideal de beleza é
construido a partir de suas experiéncias pessoais e da cultura a que esta inserido.

Todavia, aos alunos da UTAD, o conceito de beleza real produziu diferentes
sentidos. O primeiro deles conecta-se ao ser natural no aspecto fisico, ndo utilizando
maquiagem nem recorrendo a procedimentos estéticos. O outro sentido diz respeito a
aceitar a pessoa como ela realmente €, fugindo das imagens produzidas pelas normas
propostas pela publicidade. Neste ponto, para os participantes € importante estar bem
consigo mesmo. Assim, eles tém uma visdo parecida com os brasileiros, de que a
beleza se relaciona a esséncia de cada individuo.

Outro elemento importante citado pelos debatentes de Portugal foi trazer a
discussao os efeitos dos padrdes estéticos reverberados pela internet e pelas redes
sociais, que divulgam, a partir dos seus usuarios, os modelos fisicos pretendidos pela
midia.

Foram propostas outras questées aos grupos focais, que tém por objetivo
complementar a percepcao do pesquisador acerca dos resultados e influéncias
culturais na interpretacdo do filme publicitario da Dove pelos integrantes das
entrevistas.

A primeira delas foi se os cuidados com beleza € um habito comum entre eles.
Os participantes de ambos os grupos afirmaram que costumam ter cuidados basicos
com a beleza, sendo que os portugueses se questionaram se faziam isso por eles
mesmos ou para seguirem padrdes.

Uma outra pergunta foi feita com intuito de compreender se os integrantes dos
debates identificavam o personagem que representava a marca no filme assistido. Os
participantes brasileiros dividiram suas opinides entre todos os grupos de
personagens. Entretanto, o grupo de Portugal ndo chegou a terminar essa discussao,
pois, quando foi sugerido um grupo de personagens pelo primeiro debatente como
representante da marca no video, a argumentagdo tomou novamente um rumo que
levou ao debate de aspectos sociais.

A discussdo se deu em torno do filme privilegiar personagens de origem
"europeia", deixando claro novamente sua incomodacgao por haver menos individuos
"de cor" (sic) e ndo haver representagdo do corpo masculino na narrativa da peca
publicitaria, o que levou a serem citadas a objetificacdo e sexualizagdo do corpo
feminino pela publicidade.
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Foi questionado, aos integrantes dos grupos focais, qual seria o objetivo desse
filme por parte do anunciante. Nessa demanda, houve diferengcas entre os
entendimentos dos participantes do Brasil e de Portugal. A maioria dos participantes
brasileiros disseram que o video |hes passa o sentido de que a marca esta lhes
dizendo que a beleza pode ser percebida de diferentes pontos de vista, além de que
a Dove enxerga sua beleza seja ela da forma que for.

Entretanto, a percepc¢do dos portugueses a respeito da mensagem do filme
dividiu-se entre os que pensam como os alunos da Feevale, remetendo a sentidos de
cunho social, e os que o percebem como uma agao de marketing por parte da marca,
na qual a inclusdo da discussao acerca da aceitagcdo da beleza tem fim comercial,
estando fortemente relacionada com os mecanismos do capitalismo.

Apos comparar a interpretacéo do filme “Retratos da Real Beleza” da Dove em
dois grupos focais, de dois paises diferentes, pbéde-se conceber que os participantes
dos dois grupos sofrem a agao dos padrées de beleza propostos pela midia e os
reconhecem no seu dia a dia. Contudo, percebeu-se no grupo portugués uma visao
relacionada aos aspectos de mercado e de inclusao social maior que no outro grupo,
que apreendeu a narrativa proposta pelo video relacionando-se mais com eles
mesmos e seu lugar na sociedade.

Tais diferengcas apontadas pelos diferentes entendimentos do video
possivelmente demonstram que a cultura de cada pais, além de suas formagdes
social, econémica e histérica, interferem na construgdo de sentidos originada pela
narrativa da peca publicitaria.

Na proxima secdo deste capitulo serdo abordados a analise Semiolinguistica
do filme “Retratos da Real Beleza”, da Dove, e seus tensionamentos com os grupos
focais, a fim de se ter como possiveis as hipéteses levantadas nesta investigagao.
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4 RESULTADOS E CONSIDERAGOES FINAIS

Apos vislumbrar os marcos tedricos propostos e proceder com a analise do
objeto de estudo, bem como com a realizagdo da investigagdo em grupos focais e
percepcdo de suas percepgdes, cabe, neste momento, dar conta dos resultados
obtidos com os tensionamentos entre o discurso pretendido pela Dove e a discussao
de sua recepgao pelos grupos focais. Dessa maneira, poder-se-a apresentar as
consideragdes finais da presente tese.

4.1 TENSIONAMENTOS ENTRE O DISCURSO PRETENDIDO PELA DOVE E OS
RESULTADOS DOS GRUPOS FOCAIS

Este subcapitulo trata dos tensionamentos entre o que o EUe, no caso a Dove,
pretendia em seu discurso e como a enunciagao discursiva reverberou na pesquisa
de campo, feita com grupos focais.

Cabe, antes de iniciar a analise dos tensionamentos, frisar que ambos os
grupos focais tinham em sua maioria mulheres entre os participantes, contudo, apenas
entre os participantes portugueses, se verificou a presenca de debatentes negros.
Durante a observagao, transcricdo e analise das discussbes dos grupos, foram
notadas diferengas significativas entre os portugueses e os brasileiros, no que diz
respeito a formacao cultural.

No filme publicitario analisado, o enunciador (EUe) esta sempre implicito, ou
seja, encontra-se pressuposto no enunciado, exceto pela cena final, quando sua
logomarca é mostrada aos espectadores. Dessa maneira, ele delega voz ao narrador,
Gil Zamora, que faz o papel do EUc, que por sua vez a divide com o TUd (os demais
personagens), autorizando-os a participar da cena enunciativa. Torna-se importante
lembrar que o ethos do narrador (EUc) representa a marca se tornando- o ser de fala
da situagdo de comunicacgéo.

No nivel discursivo, o ethos, a partir das instancias do narrador e do interlocutor,
se da na primeira pessoa, tanto no plano verbal como no ndo-verbal. Produzem-se,
assim, efeitos de sentido de subjetividade, aproximagao, intimidade e cumplicidade.
Também surge o efeito de realidade, decorrente da voz dos personagens do
enunciado e corroboradas pela profissdo do artista, que criam um simulacro de

interacao real.
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No que se refere a cenografia que acompanha a enunciagéo do filme, nota-se
um ambiente preparado para dar um tom documental ao anuncio, que proporciona ao
destinatario da mensagem, no caso o consumidor, a possibilidade de manter o foco
na narrativa discursiva que esta sendo construida.

Pdde-se constatar, no anuncio analisado, a reiteracdo de situacbes opostas
como: “comum versus incomum”, “seguranga versus inseguranga’, “real versus irreal”,
sempre figurativizadas por mulheres ditas pela marca como comuns (ndo modelos
profissionais) em seus diferentes bidtipos. Essas persogens corporificam, verbal e
visualmente, a beleza nao-padrdo (estabelecida pela midia), mas também a
representam, comprovando, por meio do efeito de verdade produzido, que a beleza
nao se restringe aos padrdes socialmente impostos.

Observa-se que, durante a narrativa filmica, faz-se uso da seduc¢ao e da ilusao,
que a marca procura levar o sujeito, no caso os destinatarios, a um fazer-crer que
existem padrdes de beleza diferentes e todos eles sdo belos e a um esse fazer-fazer
que acaba por aumentar a autoestima dos TUi, que, no final, quando a marca é
apresentada, relacionam-se intimamente a ela e percebem que a Dove 0s apoia nesse
movimento de incluséo.

Dessa maneira, o ethos efetivo, que a marca buscava alcangar, se confirmou
em parte, sendo que houve divergéncias no entendimento dos grupos focais em
relagédo as pretensdes da marca. O grupo brasileiro, em sua maioria, percebeu o que
a marca buscava na sua construgdo enunciativa, ou seja, que ela estava ao lado das
mulheres e que ela as entendia, considerando-as belas, indiferente do que elas

pensavam de si, como podemos ver nas falas dos participantes dos grupos abaixo:

“Mostrar as diferentes visées, a maneira como as pessoas se enxergam
diferente, as percepgbes dos pontos de vista, no caso como a Dove é um
conceito de beleza, mas pode se adequar pra todos os critérios, tanto pra
personalidade, quanto pra caracteristicas”. (Participante do grupo focal
Brasil).

“l...] vendo do posicionamento da marca, ndo importa se tu tem um defeito,
no nariz... Enfim, ndo importa o defeito que tu tenha, pra marca tu é linda
do jeito que tu e, entende?”. (Participante do grupo focal Brasil).

Em compensacdo, no grupo portugués, apesar de alguns dos seus
participantes terem chegado a mesma conclus&o acerca da manifestagao inclusiva da
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marca, destacou-se a visdo publicitaria e de mercado do filme, conforme observado

pelos participantes nas falas abaixo:

“Este video também é de uma marca de produtos inglesa, entre muitas
aspas, entdo ndo sei até que ponto € que isso também né&o é uma técnica
de marketing para sensibilizar as pessoas, do tipo ‘ah, esta marca parece
com nos, vamos comprar desta’”. (Participante do grupo focal Portugal).

“Exato! Chama-se capitalismo e tentar apelar a uma mensagem cativante
e relativa para ter mais vendas”. (Participante do grupo focal Portugal).

“Mas a Dove sempre foi assim [...]. Suas propagandas sdo todas assim’.
(Participante do grupo focal Portugal).

Esse contraste na interpretacdo da narrativa discursiva pode ser atribuido as
diferengas na formacgao cultural de ambos os grupos, que, de acordo com o0 meio onde
vivem, interpretam de forma diferente os efeitos gerados pela publicidade do que
outros grupos que vivem em meios sociais diferentes e possuem uma formacéo
econdmica, historica e cultural diferente.

Pbdde-se perceber, em ambos os grupos, as visadas discursivas que se
originaram a partir do sentido obtido ao final do ato de comunicag&o, mediante a
emogao e o vinculo por ela gerado no contrato de comunicagéo proposto pelo discurso
da peca publicitaria analisada.

A situagdo de comunicacéo do video da Dove define sua finalidade por meio
das visadas que compdem o seu ato enunciativo. No transcorrer do video, puderam
ser notadas as visadas de informagédo, em que o EU quer fazer-saber algo ao TU,
legitimando-se por uma posicdo de saber alicercada no dialogo acerca das
caracteristicas fisicas das personagens e na credibilidade |he dada pelo EUe, Gil
Zamora, que é o ser de fala.

A visada de incitacdo, em que o EU, persuade o TU, através do fazer-crer que
ele possui uma beleza tida como "real", que é confirmada na descrigdo das mulheres
retratadas pelos personagens que haviam conversado previamente com elas e,
também, pela comparacgao entre os dois retratos mostrados a elas.

E, finalmente, a visada de patemizagao, a qual o EU quer fazer-sentir alguma
coisa ao TU, provocando nele um estado emocional agradavel ou desagradavel. Essa
visada confirma-se com as topicas patemizantes de polo positivo e negativo geradas



164

nas personagens retratadas pelo artista e, consequentemente, nos participantes dos
dois grupos focais investigados.

Tal qual as personagens, durante o decorrer da narrativa do filme, os
integrantes dos grupos focais passaram por momentos de variagdo entre as tdpicas
patemizantes que variavam entre os dois pélos. Houve momentos de dor conforme

descrito por esse participante:

“Eu ja passei muito por isso, houve um tempo que eu achava horrivel e
sinto que t6 muito emocionada. Eu ndo consigo falar”. (Participante do
grupo focal Portugal).

Momentos de topicas de alegria:

“Néo! Todo mundo é perfeito e lindo da forma que €, né? Entdo é isso que
eu vejo assim” (Participante do grupo focal Brasil).

Topicas de simpatia e antipatia:

“[...] acho que traz uma reflexdo rica, mas é a questao da gente, né, ver o
lado positivo da nossa beleza e ndo s6 o negativo. Mas traz sim uma
reflexdo boa”. (Participante do grupo focal Brasil).

“Este video fala que as vezes a imagem de nos proprios hdo corresponde
com a realidade”. (Participante do grupo focal Portugal).

Topicas de atracao e repulsédo:

“Sim, com certeza. Eu acho que também tenho uma visdo totalmente
deturpada daquilo que eu sou, e quando me perguntam o que eu acho ndo
€ assim, o que eu vejo ndo é que os outros vém. Entdo acho que consigo,
mais ou menos, igualar-me ao que as pessoas transmitem no video,
recorda a minha visdo e a visdo deles”. (Participante do grupo focal
Portugal).

‘Eu nem sei o que dizer, porque € uma relagcdo completamente toxica.
Entdo eu nem sei o que dizer”. (Participante do grupo focal Portugal).

E por fim as topicas de esperanga e angustia:

“Entdo eu acredito que a beleza real ta em quem a gente é como um todo,
€ Ndo no nosSso casco, ha nossa aparéncia; entdo pra mim beleza real é
isso, é tu ser bonito pelo teu conjunto”. (Participante do grupo focal Brasil).
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“E também acho que, como agora nos atribuimos importéncia a beleza, as
pessoas sentem uma pressao de corresponderem, ndo so a beleza, mas a
uma espécie de personalidade que acarreta com a beleza. Precisamos ser
mais confiantes, para ser mais educados, e isso acaba por também criar
uma pessoa, ndo sé no aspecto fisico, como no gosto pessoal e mental. As
vezes as pessoas sentem que ndo correspondem aos valores que
deveriam ter”. (participante do grupo focal Portugal).

Assim, pode-se perceber como a intengcdo de provocar reacdes emocionais
pelo discurso encontrou acolhimento entre grupos sociais que compartilham das
mesmas crengas, no caso o0s participantes das entrevistas. Houve reacgdes
emocionais semelhantes as das personagens do filme, quando se tratou da ideia de
reconhecimento de todos os tipos de beleza pela marca, que demonstram que os
efeitos buscados pela Dove foram atingidos nessa esfera.

Contudo, ao mesmo tempo se indentificaram reacdes emocionais diferentes do
gue as possivelmente esperadas pela marca na sua construgao discursiva. Entre elas,
estdo a visdo da Dove como mais uma marca que se aproveita das mulheres e do
discurso contrario aos padrdes impostos pela midia para vender e, da mesma forma,
a relagdo com sexismo e objetificagdo da mulher como meio para gerar pretextos de
venda mediante persuasao e manuseio da abordagem adotada pela marca de que
todas elas s&o belas.

Novamente, pode-se notar divergéncias nas reagbes de ambos 0s grupos
focais, dessa vez no que diz respeito as emogdes. Todos os integrantes da pesquisa
perceberam as emogdes despertadas pelos personagens do video e, de alguma
forma, se relacionaram a elas. Entretanto, os participantes do grupo portugués
debateram de forma mais enfatica o quanto essas emogdes estéo relacionadas aos
efeitos da industria cultural e dos mecanismos e estratégias de venda da publicidade,
enquanto os brasileiros se identificaram mais com as questbes de aceitacdo e
pertencimento evocadas pela marca com a pressuposi¢ao dela aceitar todas os tipos
de beleza.

Assim, observa-se que essa emocao faz parte da realidade do interlocutor que
recebera a mensagem, das influéncias exercidas por elementos como a cultura e a
identidade no seu cotidiano.

Por fim, nota-se, na peca, que o efeito patémico na publicidade pode ser
alcancado de maneira explicita e direta em enunciados que descrevem as emocgoes,
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ou de maneira implicita e indireta por textos ou imagens que provocam emogdes,
como no caso desse filme.

Cabe informar que houveram pequenas limitagbes na pesquisa causadas pelo
fato de que, os alunos do grupo Portugués, haviam iniciado uma disciplina que diz
respeito a cultura poucas semanas antes da aplicagdo do grupo focal. Contudo,
entendeu-se que essa interferéncia ndo prejudicou os resultados da pesquisa
aplicada.

No préximo subcapitulo deste estudo, serdo abordadas as consideragdes finais
do investigador a respeito dos objetivos e hipdteses propostas para esta tese.

4.2. CONSIDERAGCOES FINAIS

Depois de percorrer os marcos teéricos apresentados como sustentagao para
essa tese — a publicidade e suas relagdes sociais e de consumo; os Estudos Culturais;
e as Teorias do Discurso juntamente com a Semiolinguistica — senti-me apto a
elaborar um percurso metodoldgico que desse conta do objetivo geral de estudo:
compreender as estratégias discursivas do enunciador na emissao do discurso e a
influéncia do contexto cultural do sujeito destinatario na interpretacéo e na recepgao
de pecgas publicitarias do segmento de beleza, de veiculagdo mundial, para
consumidores de paises distintos e com culturas diferentes, neste caso, Brasil e
Portugal.

A partir do percurso metodolégico estabelecido, debrucei-me na analise
Semiolinguistica do objeto de pesquisa, o filme publicitario “Retratos da Real Beleza”,
da marca Dove, para, posteriormente, compreender como a narrativa e a enunciagao
pretendida pela marca nesse video reverberam em possiveis consumidores,
representados por alunos portugueses e brasileiros, que debateram as questbes
propostas na metodologia em grupos focais, contribuindo para os resultados da
pesquisa qualitativa que propus.

Quando tensionados os resultados da analise Semiolinguistica do filme com os
debates ocorridos nos grupos focais, pude perceber que o efeito de sentido pretendido
pela marca, junto a imagem que constroi de si mesma, perante as mulheres, foi em
parte alcancado. A maioria dos participantes da pesquisa qualitativa compreenderam
que a Dove assume a posi¢cao de estar ao lado das mulheres na busca da beleza real

e que a marca é inclusiva em aceitar que todas as mulheres tém sua prépria beleza.
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Ficou claro, também, que a anunciante faz sua constru¢cdo narrativa em torno das
emocgodes, essas comprovadas pelas topicas apresentadas de forma verbal e ndo
verbal das participantes do video, bem como pelos debates ocorridos em torno das
emogdes em ambos 0s grupos focais.

A ocultagdo, por parte da Dove, que seu discurso possuia como esséncia o
género publicitario foi efetiva no decorrer do filme, contudo, o despontar da assinatura
da marca, ao final do video, fez com que parte dos integrantes dos grupos focais
sugerissem que a narrativa construida em torno das emocgdes tivesse também viés
manipulatorio, com a intengdo de gerar vendas e manter o sistema capitalista e o
mercado funcionando.

Percebi, apds a analise e cruzamento das informag¢des dos dois grupos de
pesquisa, que o meio social onde os integrantes estdo imersos, além dos aspectos de
formacgao cultural de cada grupo foi fundamental na construgdo dos argumentos dos
participantes durante os debates. Aspectos como o citado no paragrafo anterior, que
dizem respeito a industria cultural, a publicidade e ao sistema capitalista foram mais
notados em um grupo do que no outro, bem como concepgdes a respeito de aceitagao
e de pertencimento a circulos sociais foram mais evidentes em um dos grupos. Dessa
maneira, ficou claro que existe, sim, intervencao da perspectiva da formacéao cultural
na interpretagdo da mensagem publicitaria.

Os integrantes brasileiros apresentaram uma visdo mais individualista do que
os portugueses, com posicionamentos que levaram a uma maior discusséo da sua
prépria beleza. Em contrapartida, os participantes da UTAD demonstraram uma viséao
mais aberta, pois trataram a beleza e os efeitos pretendidos pelo filme de maneira
mais ampla, abordando de forma mais extensa os individuos e a sociedade como um
todo.

A discussao por parte dos integrantes de Portugal avangou para uma reflexado
mais inclusiva acerca da sociedade atual e do papel da mulher nela, que pode ser
visto quando os participantes de sexo masculino mencionaram a objetificacdo da
mulher e sua sexualizagdo pelos padrbes estéticos criados pela midia. A mesma
percepgao nao ocorreu no outro grupo, no qual a participagdo masculina apenas
evidenciou que os homens também sofrem a mesma cobranga social acarretada por
esses padroes estabelecidos pela publicidade. A mesma situacéo ocorreu quando, no
grupo europeu, foi citado mais de uma vez a pequena participagdo de pessoas negras
e a estereotipizacdo da mulher tida como branca, loira e de olhos azuis.
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Assim, pude constatar elementos que mostram as diferencas entre as duas
culturas e sua interpretagdo da mensagem do video da Dove. Notei que questdes
como o racismo e objetificacdo do corpo feminino refletem a realidade das sociedades,
estando mais estruturadas em um pais do que no outro e, dessa forma, trazendo
interpretacbes diferentes para a publicidade da Dove. Consequentemente, pela
discussao acerca do corpo e da aceitacdo social possuirem pontos diferentes entre
os dois paises, também refletiu a diferenca de formagao sécio, econdmica, historica e
cultural entre eles. Cabe lembrar, novamente, que este estudo se da somente acerca
da representacao da publicidade pelo viés cultural, ndo cabendo aqui discutir a relagao
colonialista que existiu entre os dois paises.

Deve-se levar em consideracédo que a cultura ndo é o unico fator determinante
na interpretacdo das narrativas da publicidade, entretanto, posso constatar que as
diferencas culturais trazem interpretacdes diferentes as enunciagcdes dos discursos
publicitarios, dessa maneira, tornando possivelmente verdadeira a primeira hipétese
proposta para esta tese, em que a publicidade dialoga com a cultura, a qual tem
funcao preponderante na construgao do discurso publicitario.

Nado posso afirmar que o comercial Retratos da Beleza Real seja 100%
fidedigno ao que intenciona propor, ou seja, um experimento investigativo acerca da
beleza. Entretanto, possivelmente as mulheres retratadas ndo soubessem do que
aconteceria até serem expostas as situagdes mostradas no filme, pois a busca por
emocoes reais e verossimeis faz parte dos métodos de ilusdo e persuasivos da
propaganda para gerar convencimento nos seus consumidores acerca dos efeitos de
verdade. Todavia, para participarem do filme, elas provavelmente passaram por algum
tipo de selegdo, mesmo sem saber a real intengao do processo seletivo.

Deve-se levar em consideragao e reconhecer, para fins de analise, que dentro
dos processos da publicidade e sua criagdo existe um fluxo de producdo do
audiovisual, ao qual fazem parte os espacos de roteirizagao, producéo e edicdo de
um filme de propaganda.

Nos trés espacos citados anteriormente, existe a interferéncia do profissional
de publicidade, que da a linha narrativa e interfere de acordo com as necessidades do
anunciante.

Assim, para fins de pesquisa, o filme foi analisado a partir da premissa de que
as emocgdes tidas pelas personagens sdo reais e foram causadas durante as
gravacdes da pega publicitaria. E provavel que os participantes que deram seu
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depoimento a respeito das mulheres retratadas também nao soubessem do cunho
publicitario do filme. Provavelmente, o unico que soubesse da real intencédo do video
era o artista que conduz a narrativa, pois devemos levar em consideragéo que houve
a elaboragcao de um roteiro pelos publicitarios que criaram a pega e, nesse script, o
artista € o EUe da situagdo de comunicagdo. Dessa forma, ele possivelmente foi
orientado em como conduzir a narrativa e o que deveria indagar as personagens.

A Dove, em sua comunicacéao, faz uso das emocgdes para implicitamente criar
um vinculo com o seu TUi e, assim, tornar sua narrativa crivel para os consumidores.
O filme analisado trafega entre as visadas patémicas, de polos negativos e positivos,
propostas por Charaudeau (2019), para provocar reagdes emocionais entre grupos
sociais que compartilham das mesmas crencas que as abordadas na narrativa do
video.

Tal situagdo leva a crer que a Dove, para manter um discurso global e
homogéneo, transformando o “fazer-sentir” para o “fazer-fazer”, busca fundamentar
seu discurso na emogao, assim gerando efeitos reconhecidos em todos os lugares,
independente da sua cultura, tais como as expressdes verbais e fisicas de angustia,
ansiedade, esperancga, dor e alegria representadas pelos personagens no comercial.
Percebe-se, entdo, que a marca utiliza a patemizacao do discurso para ativar a cultura,
propondo um caminho inverso do percebido por Zadinello (2015), em sua dissertagao,
na qual ao estudar os movimentos culturais regionais, como o gauchismo®, percebeu
que esses sao pautados por sentimentos como o orgulho e a tradigdo, assim, a cultura
acabava por ativar as emocdes no discurso publicitario.

A Dove, por meio da narrativa discursiva proposta no filme, maneja
emocionalmente o0s seus possiveis consumidores para gerar engajamento de
mercado, enquanto se apresenta como uma marca anti-sistémica e anti-midia, indo
contra os padroes que ela mesma contribui para criar e ao sistema capitalista que a
mantém no mercado. Dessa forma persuadindo o destinatario a crer que ela esta
inserida fora dos modelos da industria cultural e se coloca ao lado do receptor na
busca pela autoestima, o que ndo passa de uma estratégia para criar empatia,
legitimar seu discurso e tornar-se préxima e intima, como uma espécie de aliada do

consumidor, consequentemente mantendo-se ativa no mercado da beleza.

33 De acordo com o Dicionario Informal, gauchismo é o conjunto de agbes que preservam a cultura
gaucha ligadas a literatura, festas populares (gineteadas), pajadas, dangas folcléricas, musicas etc.
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Devemos perceber que a marca cresce da exploragao dos padrbes aos quais
ela se posiciona contra na campanha investigada, promovendo uma imagem inclusiva
e "politicamente correta", o que nao condiz com suas estratégias. Assim,
constantemente cria novos padrdes, excluindo os padrées antigos, como em um ciclo
em que sempre envolve o consumidor, tornando-o fiel e fazendo com a Dove se
mantenha ativa e pertinente no mercado.

A partir dessa analise, pode-se compreender como possivel de ser verdadeira
a segunda hipétese abordada neste estudo, em que a publicidade recorre as emogdes
para ampliar seu alcance em diferentes culturas, com o intuito de atingir consumidores
em todo o mercado mundial.

Também, ndo posso deixar de lado, em uma discussdo a respeito da
publicidade enquanto género, os objetivos comerciais das marcas que anunciam.
Dessa maneira, este filme € de uma marca que tem por fim vender os seus produtos
e dar segmento ao sistema de troca de bens de consumo, fomentando o sistema
capitalista e criando necessidades e produtos novos aos seus consumidores.

E possivel pensar que a construcdo do ethos pretendido pela marca, que evoca
a bandeira da real beleza pela Dove, faz parte dos mecanismos da publicidade e do
mercado capitalista. Afinal, qual seria a finalidade de vender produtos de beleza para
mulheres que tém sua propria beleza dita real e natural? Ou seja, a narrativa da marca
ao adotar essa tematica e incluir todos os tipos de beleza em seu discurso € de se
aproximar delas, cuja maioria ndo esta descrita nos padrdes de beleza propostos pela
midia, e consequentemente vender mais. Portanto, a Dove, torna legitimos os efeitos
de verdade pretendidos por ela, por intermédio dos saberes de crenca dos
consumidores, fazendo com que essa verdade pareca real.

Para além das hipoteses propostas nesta tese, devemos levar em consideragao
que a beleza e a estética estdo no rol das causas cooptadas pela publicidade no
mercado. Tal qual fenbmenos como o greenwashing, traduzido como “lavagem
verde”, ou “maquiagem verde”, que consiste em uma pratica de promover discursos,
anuncios e campanhas publicitarias que pretendem estabelecer um ethos de
preocupagao ecoldgica e sustentabilidade para ganhar simpatia do publico. Enquanto
na realidade, tais discursos sao esvaziados pelas praticas das empresas.

Assim como o greenwashing tem a inteng&o de criar uma falsa aparéncia de
sustentabilidade, induzindo o consumidor ao erro, uma vez que, ao comprar o produto

ou servicgo, ele acredita que esta contribuindo para a causa ambiental e/ou animal no
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mercado da beleza vemos acontecer um movimento parecido, o qual se utilizaria para
designar a pratica de publicidade que usa os conceitos de beleza real, beleza unica
ou beleza natural, meramente como forma de apelo de mercado.

Essa situacdo se daria a partir da analise de uma sociedade pdés-moderna
centrada no consumismo, em que poderia ser tracada uma relacédo entre a beleza
prépria de cada mulher e o uso da propaganda incentivando essa singularidade
feminina como tatica mercantilista. Consequentemente, cada mulher disporia de uma
demanda individual de beleza, que seria atendida através de um novo padrao criado
pela midia e consequentemente continuaria gerando vendas para a empresa de
produtos de beleza que abordasse o mercado dessa forma. Constituindo assim uma
relacao intima e exclusiva com cada mulher.

Ou seja, as empresas que atuam no mercado de beleza tentam esconder a
prépria responsabilidade sobre a geragdo de esteredtipos que por décadas
normalizaram padroes estéticos e, ao mesmo tempo, geram exclusdo e
preconceito as formas e aparéncias daquilo que preconizaram como sendo "o belo".

A Dove adotando uma postura semelhante a essa sugerida, foge do tradicional
discurso publicitario em que produtos de beleza geram resultados efetivos, para
abordar individualmente cada mulher, as quais a marca assume como unicas. Desse
modo, a marca convida cada mulher a uma experiéncia propria consigo mesma,
propondo que a beleza de cada uma delas deveria Ihes trazer confianca e inspiragao
para serem felizes e realizadas emocionalmente.

Assim, ao buscar se posicionar ao lado dos diferentes tipos de beleza com um
discurso que agora reconhece a multiplicidade de mulheres que existem nas
sociedades ocidentais, a Dove coopta pautas das lutas feministas e antirracistas para
se colocar novamente como formadora de opinido, que pode dizer o que é ou nao
belo, do que precisam ou nao precisam as mulheres para se fazerem felizes. Ela
desmancha antigos padrbes e ja estabelece outros, excluindo inumeras outras
belezas que nao foram contempladas em sua campanha.

Esse discurso proposto pela marca emerge nessa campanha alinhado aos
postulados do novo espirito do capitalismo: ainda que de formas contraditérias, ele
incita a acdo de consumo a partir de novas formas de argumentagao, as ditas
"politicamente corretas". Dessa maneira, inspirando a audiéncia a elevar sua
autoestima e legitimar o discurso da marca como verdadeiro, fazendo com que essas

mulheres se aceitem e tenham a Dove como aliada para enfrentar uma sociedade
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repleta de padrées e regras. Consequentemente, a empresa muda o foco de seu
discurso, porém mantendo o consumo dos seus produtos.

A mudancga discursiva da marca mostrou resultados positivos, tanto que foi
seguida por concorrentes, como Natura e O Boticario, a de empresas de outros
segmentos de mercado, como a de moda intima Trifil. Para além da abordagem de
tipos de corpos diferentes, a publicidade vem atribuindo carga politica em seu dialogo,
sejam elas a sustentabilidade ou a igualdade de género, por exemplo.

Sendo a propaganda formadora de opinido, criadora de tendéncias e falar
diretamente com as pessoas, deve-se ter atencdo a publicidade dita "politicamente
correta" e que inclui as minorias, para que esta ndo seja somente "da boca para fora"
e seu o processo inclusivo esteja presente ndo s6 no consumidor do seu produto, mas
também na cadeia produtiva dos seus anunciantes, através de colaboradores,
fornecedores, processos de manufatura e testagem, além de propor uma transagao
comercial justa com o cliente.

Durante a pesquisa realizada nos grupos focais, notei que o grupo de Portugal
percebeu maior presenga dos movimentos cooptativos da publicidade em relagao ao
grupo brasileiro. Essa situagéo corrobora com a premissa proposta nessa tese, de que
existe diferengca na recepgdao de um mesmo discurso publicitario em diferentes
culturas. Além de que, pode-se buscar em um novo estudo, o motivo pelo qual a
percepcao a respeito das pautas das lutas feministas e antirracistas € mais presente
na percepgao do grupo europeu do que no grupo latino-americano.

Apesar da intengdo comercial que esta implicita na campanha publicitaria
investigada, ndo se pode negar que o discurso proposto pela marca contribui para a
autoestima das mulheres, além de gerar discussdes e dar voz a movimentos sociais
gue questionam os padrdes de beleza e valorizam a diversidade.

Por fim, cabe ressaltar, que o percurso metodoldgico estabelecido para esta
investigacdo também pode ser aplicado a outras situagdes em que seja necessario
compreender a efetividade do ethos pretendido pelo anunciante e sua percepg¢ao em
relagcao aos receptores quando relacionado ao seu meio cultural e as influéncias que

essa exerce nos seus individuos.
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APENDICE A - DECUPAGEM DO OBJETO

IMAGEM Aupio ELEMENTOS VISUAIS

retratos falados, trabalhei para o Forensic Artist.
departamento de policia de Sao
José de 1995 até 2011.

g—
t Presenca de trilha sonora ao fundo.
-_— Desenhista: Eu trabalhei fazendo | Texto: Gil Zamora. FBI Trained
1 d

\'"" CENA 1-0'00"-0'07

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 1: Eu apareci em um lugar
onde nunca tinha estado, e tinha um
homem com um cavalete.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Te : Meli 2
Mulher 2: N6s ndo conseguiamos vé- IR

los, eles nao conseguiam nos ver.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenhista: Me descreva seu cabelo.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 1: Eu no sabia o que ele
estava fazendo, mas depois de vérias
perguntas eu percebi que ele estava
me desenhando.

Texto: Florence.

Ry 50 R885 0 2./

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenhista: Me fale sobre o seu
queixo.

Mulher 3: Ele estica um pouco. Espe-
cialmente quando eu sorrio.

Texto: Olivia.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenhista: Seu maxilar?
Mulher 1: Minha mae me dizia que
eu tinha um queixo grande.
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Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenbhista: Qual seria a sua carac-
teristica mais proeminente?
Mulher 5: Eu tenho um rosto gordo
e redonto.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 5: Quanto mais velha eu Texto: Shelly.
fico, mais sardas eu ganho.

A4 =3t Presenga de trilha sonora ao fundo.

5|
<

p ' . L] Mulher 6: Eu diria que tenhouma | Texto: Kela.
testa muito grande.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenbhista: Assim que eu termi-
nava o desenho, eu dizia “muito
obrigado” e elas iam embora. Eu
nao as via.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 1: Tudo o que me disse-
ram antes do retrato foi para fazer
amizade com uma outra mulher,
Chloe.

s oot CENA 12
A OO L v

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenbhista: Hoje, eu irei fazer algu-
mas perguntas sobre uma pessoa
que vocé conheceu mais cedo. E
irei fazer varias perguntas sobre o
rosto dela.

Mulher 7: Ela era magra, com uma
bochecha fina. E seu queixo era um
queixo bonito e fino.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Homem 1: Ela tinha olhos bonitos.
Eles se iluminavam quando ela
falava.

BRI R ———— TN A 14-1'19"-1721"




185

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 8: Nariz bonito.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Homem 2: Ela tinha olhos azuis.
Lindo olhos azuis.

8 b oo avin. Lnsomame CENA 16- 172

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Desenhista: Aqui estamos... Esse

é o retrato que vocé me ajudou a
fazer. E este é o retrato que alguém
descreveu de vocé.

Mulher 1: Sim, isso é...

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher 6: //Suspiro//f Ela parece
mais fechada e mais gorda. Mais
triste também. O segundo parece
um pouco mais aberto. Mais
amigével e mais feliz.

Presenga de trilha sonora ao fundo.

Mulher 1: Eu deveria ser mais grata
pela minha beleza natural. Isso
afeta as escolhas dos amigos que
nés fazemos, os empregos a que
nos candidatamos, como tratamos
nossas criancas. Afeta tudo. Nao
poderia ser mais critico para a sua
felicidade.

Desenhista: Vocé imagina que é
mais bonita do que vocé diz?
Mulher 1: Sim, sim.

Presenca de trilha sonora ao fundo.

Mulher sem imagem: Nés gastamos
muito tempo como mulheres, anal-
isando e tentando consertar coisas
que nao estao completamente
certas, e deveriamos gastar mais
tempo apreciando as coisas de que
realmente gostamos.

Vocé é mais bonita do que pensa.

5 Assista a experiéncia completa em
Presenca de trilha sonora ao fundo.
you think ¢ dove.com.br/retratosdabeleza

Logo Dove
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APENDICE B - TRANSCRIGAO DO GRUPO FOCAL FEEVALE - BRASIL

— Entédo pessoal, a gente vai ter, sdo 11 questdes, ta? Elas sdo bem tranquilas, quem
se sentir a vontade de manifestar suas opinides sobre o que eu vou falando aqui,
vocés podem falando liviemente entre vocés, t4? E mais para a gente perceber as
percepcdes de vocés. Entdo, primeiramente pessoal, eu vou mais ou menos dar um
tempo para cada uma, vou ver como € que a discussao vai indo e assim que sentir ai

que foi a gente vai para proxima, pode ser?

— Podel!

— Pode ser.

— Pode sim.

— Beleza, pessoal. Primeira questao: o que esse video disse para vocé?

— Acho que cada um vé a sua beleza diferente uma da outra pessoa, né. Cada um vé

uma beleza diferente.

— Acho também que a gente se vé, a gente sempre se vé de uma forma mais negativa,
né. Uma percepgao assim. Normalmente a gente tem uma viséo diferente — 6bvio, né
— do que os outros nos enxergam, mas a gente sempre vé mais defeitos do que

qualidades.

— Eu concordo. Eu acredito que a gente é mais psicolégico, a gente vé os pontos
negativos primeiro do que os positivos, sabe? Entdo a gente ja... ja de primeira a
gente enxerga o nosso lado negativo e deixa pra tras, assim, deixa despercebido os

positivos.
— Pessoal, eu vi que vocés tao levantando a mao aqui, € pra falar € isso?
— E pra cada um ter a sua vez de falar, entendeu?

— A beleza! Eu ndo vou coordenar isso ai, ta? Vocés podem ir, a medida que um parou

de falar se o outro quiser continuar, vao indo, ta?
- Ta!

— Na verdade aparece uns numerozinhos pra gente aqui, com a nossa ordem de falar.

- Perfeito entéo! Desculpa.

— Tudo certo. Na minha opinido, assim, a prerrogativa entre uma pessoa que...
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(CORTE NO AUDIO) pela outra. Ou seja, enquanto tu vé de uma forma, que, como
apresentada no video, é de uma forma mais negativa, a outra pessoa vé vocé como
uma forma mais positiva na verdade. Inclusive, o proprio desenhista fala sobre isso
também, né? Que a gente ndo pode tanto julgar a nés mesmos, mas sim temos que
ver mais o lado positivo que as outras pessoas também tém a nos dizer, que é
importante também. Nao s6 nos auto julgar, que so é “ai, eu t6 precisando melhorar
isso; ai, eu t&6 melhorando aquilo”. Nao! Todo mundo € perfeito e lindo da forma que

€, né? Entdo é isso que eu vejo assim.

— Eu acho que, do meu ponto de vista assim, € um somatorio do que os colegas
falaram até agora, assim, com relagao a forma como a gente se vé e a tendéncia pela
qual a gente tende a focar nas nossas caracteristicas negativas, né. Entdo eu acho
que a propaganda trouxe muito disso, mostrar assim que as vezes 0s tragos que a
gente vé na gente como um ponto negativo da nossa caracteristica fisica, nem sempre
€ 0 que as outras pessoas percebem na hora de avaliar quem a gente €, né. Entéo eu

vejo que o video mostrou um pouco disso assim, e obvio, ele faz uma reflexdo

mais profunda assim com relagao ao... ali né, quando eles trazem a questéo de “ai,
isso vai da forma como eu me coloco no mercado, como eu me coloco na vida”, de

tudo, né. Entdo eu acho que € mais ou menos isso do meu ponto de vista.

— E que todo mundo, tipo assim, ai se auto julga, essas coisas, e ai a gente nunca vé
o lado do proximo, né. A gente diz “ai, a gente é feio, a gente é isso e a gente € aquilo”,
e os outros geralmente dizem “n&o, tu € assim, assim”, ai tu ndo se enxerga como

realmente tu gostaria de se enxergar, né.

— SO pra complementar ali o que os colegas trouxeram, eu acho que a gente coloca
muito mais intensidade nos nossos pontos negativos e muito mais intensidade nos
pontos positivos do proximo. Entdo quando se trata do positivo nosso, a gente nao
tem tanta confianca, né. A pessoa pode até falar “ai, porque tu isso, porque tu é
aquilo”, mas a gente n&do tem confianga nisso que a pessoa fala. Mas a gente confia
muito nos pontos negativos, entdo vai um pouco também da intensidade que a gente
coloca, né; a gente coloca mais intensidade no nosso negativo do que no nosso

positivo.

— Tinha caido a minha internet e eu ndo peguei a fala dos colegas, ali inicial, mas eu

gostei muito do video, assim eu achei que é realmente como acontece com a gente.
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Quando alguém questiona assim “a fala um ponto positivo sobre ti ou o que tu mais
gosta de ti” a gente sempre vé o lado negativo, né. A gente sempre foca para o lado

feio, né, e eu achei muito interessante.

— Um ponto que eu achei bem interessante também foi a parte ali do desenhista, enfim
né. Conseguir captar o desenho das pessoas através da fala das outras, né. Entdo a
pessoa em si ndao estava envolvida naquilo ali e depois se viu na tela conforme foi
relatado e conforme foi entendida pelo desenhista, né. Entdo achei essa parte bem
legal também.

— Legal, pessoal. Vamos para a segunda questéo entdo. Esse video despertou alguma

€mocao em vocé?
- Sim.
— Sim, bastante!

— A gente vé os outros falar da real beleza e a gente ndo se enxerga desse mesmo
jeito. Eu particularmente, eu digo “a eu sou gorda”, ai as pessoas dizem “nédo, tu ndo

é gorda, tu é fofinha”, um jeito diferente.

— Acho que fez refletir assim, que a gente deve olhar com outros olhos para nos

mesmos, ne. Tentar achar o que a gente tem de bom.

— No caso, assim, o importante € mais a gente destacar por mais que a gente ndo veja
a imagem mesmo, € entender que do modo que a gente &, é o ideal pra ser em si. Sei
la, € o modo de ser normal, porque diante do que a gente ta vivendo em si, é o que a
gente tem que viver normal e paciéncia, ndo tem muito la o que fazer, sabe? Ent&o
basicamente temos que aceitar como a gente é. Esse € o ponto crucial, é aceitar como

a gente é. E isso.

— E, eu acredito que, sei la, continuando assim a fala dos colegas, mas é refletir bem
essa questdo, assim. Nasceu assim, deus nos criou dessa forma, e por que que a
gente nos cobra tanto assim, sabe? Por que que a gente... é a sociedade? E o peso
da sociedade essa cobranga? Esse rotulo? Tudo isso, esse peso que a gente coloca
sobre as nossas costas, que na verdade nao existe. Se a gente foi criado dessa forma,
por que que a gente ta colocando um fardo tdo grande sobre as nossas costas, né,
que nao existe? Entdo eu acredito que € nos ver cada vez mais de forma mais positiva

e parar de nos cobrar tanto assim, sabe? Acredito que € isso.



189

— Beleza, pessoal. Alguém mais quer...
— Bom...
— Opa, desculpa, interrompi. Pode continuar.

— Nao, nado, sbé queria concluir que sim, acho que traz uma reflexao rica, mais é a
questao da gente, né, ver o lado positivo da nossa beleza e ndo s6 o negativo. Mas

traz sim uma reflexao boa.

— O que eu senti foi... Eu senti bastante surpresa, fiquei na hora que foi feita a
comparagao de um pra outro, principalmente quando eu percebi ali que as pessoas
tavam falando da outra totalmente diferente do que a pessoa tava se descrevendo.
Entdo € uma sensacao assim de surpresa e também de certa forma emocgéao, porque
a gente acaba trazendo essa situagdo pra gente, né. Se a gente fizer essa mesma

acao de nos descrever, provavelmente aconteceria a mesma coisa.

— Oi. Eu acho que - apenas complementando pra ndo deixar de falar nada nessa
pergunta - gera sim a emogao, um sentimento forte na gente, porque a gente acaba
refletindo muito da nossa realidade assim, né. E eu acho que essa propaganda ela é
um reflexo de - ali tinham mais mulheres, né - de muitas mulheres, entdo da nossa
sociedade de modo geral. Eu, honestamente falando assim, vejo que todas as minhas
amigas tém esse péssimo habito de se auto julgar pelas caracteristicas que elas
entendem como mais ruins, assim né, suas caracteristicas fisicas; ai, sei la, eu tenho
bochecha muito grande, ai a minha colega ndo gosta de uma gordura que ela tem no
braco, ai e assim vai... Entdo a gente acaba focando nisso. Eu acho que a gente

acaba sendo empaticos assim com o video e os resultados no final. E isso.

— Legal, pessoal. Em algum momento vocé foi surpreendido por alguma agao nesse

video?

— Sim, creio que o maior apice do video € justamente quando aparece a percepgao
do que foi descrito pela propria pessoas e quando aparece a descrita por outras
pessoas, que da um contraste muito grande e deixa bem nitido a diferenga nas
percepcdes de cada um.

— Eu concordo com o que o colega falou e realmente é essa a parte que mais impacta,
quando tem a comparacao do que tu fala como tu é do que quando o outro fala de

como tu é. Pra mim foi assim o momento mais impactante.
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— O meu também, a mesma coisa, € o0 momento ali de mostrar os dois esbog¢os do

desenhista.

— Da minha parte também foi essa mesma percepc¢éo assim, do momento em que tu
para pra refletir como que tu te descreveu e como o outro te descreveu. Foi a parte

mais marcante.

— O que me surpreendeu foi essa parte, que um desconhecido observa a tua beleza,

enquanto tu mesmo nao percebe a propria beleza e sim foca nos pontos negativos.

— Eu concordo com a Fabiane, que nés mesmos ndo conseguimos enxergar 0S NOSSOS
pontos positivos e uma pessoa que vem de fora, que nunca te viu na vida e néo te
conhece, consegue te autodescrever ali e te mostrar realmente quem tu € de verdade,

7

né.

— Beleza, pessoal. Vocé se vé representado pelas personagens do video?
— Sim, totalmente representada. Acho que todo mundo.

— Sim.

— Sim, total.

— Também.

— Sim.

— Acho que o maior erro de todos hahaha, porque todo mundo se auto julga. Ninguém
quer ser desse jeito e a gente... nem todo mundo... a gente ndo é padrédo pra ser todo

mundo igual, né?
— Legal. O que vocé pensa sobre a beleza e a relagdo da beleza com a midia?

— A midia quer que todo mundo seja um padraozinho. Todo mundo tem que ser magro,
todo mundo tem que ser alto, todo mundo tem que ser isso, tem que ser aquilo. E a
gente nasceu de um jeito e vai ter que... e vai conviver até o fim das nossas vidas, a

gente vai ser daquele jeito, ndo tem como mudar.

— Acredito que pela fala das pessoas que foram entrevistadas, que participaram da
campanha, os pontos que mais se... mais foram citados sdo justamente os aspectos
que, em si, fogem de um padré&o pré-estipulado. Entdo, como diversas vezes a midia,
propagandas... enfim, ndo incluem todos os tipos e acaba criando de uma maneira

subconsciente nas pessoas de que ser diferente pode ser errado, e ai acaba
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frustrando elas e pode até acarretar em alguns casos a morte, né, porque as vezes
alguns fazem procedimentos arriscados... enfim, pra tentar entrar dentro desse

padrao e se auto aceitar.
— O meu ponto de vista € o mesmo dos colegas.

— Eu acredito que seja isso que os colegas falaram também, que a midia pré-define,
né, ali, um protétipo do que é beleza e nem sempre a gente precisa seguir isso, mas
a gente se cobra pra seguir, né. Entéo, talvez se eles naturalizassem ser diferente a

gente n&o se cobraria tanto.

— Na minha opinido, no caso a visao masculina em si, a midia quer o cara bombado,
com barba e alto, né. Sdo esses trés pontos que mais ficam falando, que o cara tem
que ta na academia para ficar bombado, saradinho e coisa assim, mas nem sempre €
essa realidade. Porque, assim como pras mulheres, € um esfor¢o também pro homem
ficar no padrao, entendeu? Eu, particularmente, ndo consigo me ver numa academia,
eu nao consigo, entendeu? Entdo esse video mostra que as empresas de beleza e
coisas assim tendem a fazer uma tendéncia de moda, principalmente de roupa assim,
que tem que ser magro - como ja os colegas falaram; tem que ser magro, tem que ser

estiloso e era isso, mas a realidade nado € isso. Essa € a minha opinido, assim.

— Eu acho que sim, a midia influencia muito naquilo que... na percep¢ao do modelo
que a gente precisa ter, né, de corpo e tudo mais. Mas, embora, eu acho que também
ja vem vindo uma onda bem grande ai de empresas fazendo propaganda com...
principalmente a gente vé assim Natura, o Boticario, fazendo propagandas com
pessoas acima do peso, né; amar o seu corpo como ele tem que ser. Entédo ja vem
uma onda grande, mas vai demorar muito para mudar esse tipo de opinido, mas sim,

a midia influencia bastante.

— Eu acho que agora a gente também tem um movimento bem grande de midia que
traz muito a questdo ali do autocuidado e tal, que a gente vé, mas € mais um pouco
do padrdo, né. E o autocuidado com pessoas daquele mesmo padrdo de sempre, né.

Ent&do eu acho que sim, o

movimento contrario dizendo da aceitagdo, mas acho que também tem um outro que

refor¢a tudo aquilo que a midia traz a tantos anos.

— Eu acho que, se vocés me permitem discordar um pouquinho s6, mas € bem pouco.

Eu também concordo que exista uma influéncia da midia com relagéo ao corpo magro
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e tudo mais, mas com essa onda bem forte assim, eu vejo ja e eu ja sinto essa onda
bem forte de aceitar o meu corpo como ele é. Mas € um ponto até que eu tava
discutindo com a minha psicologa - e desculpa a abertura, mas que € relevante assim
pra nossa conversa hoje, que € o seguinte: eu ndo aceito meu corpo do jeito que ele
€ e ta tudo bem né&o aceitar, eu quero emagrecer, eu quero ser mais saudavel. E
assim, eu digo isso gente porque assim, eu sou, eu estou no nivel de obesidade nivel
1, entdo eu sei do que eu t6 falando, ndo é assim “ai sou uma pessoa de 60 kg que
quer ir pra 507, ndo, eu estou gorda mesmo. E eu tenho interesse de emagrecer, eu
Nao quero ser uma pessoa obesa pra vida toda e por questdes, claro que de saude,
mas por questdes de me olhar no espelho e olhar que eu quero ser um pouco mais
magra, e ta tudo bem também. Eu acho que falta e, bah, as vezes parece que eu sou
aquela chata das redes sociais que fica fazendo palestrinha, mas eu acho que tem
que ter um meio termo assim, sabe? Nem somente se aceitar, mas eu acho que isso
€ extremamente relevante pra muitas pessoas que nao se aceitam, né - também
temos esse publico extremamente importante -, mas também de ter ali talvez... o meu
algoritmo do instagram esteja entregando um pouco errado, mas também ter esse
movimento de sim, a gente pode ser mais saudavel e se aceitar ao mesmo tempo e
aceitar a nossa... as nossas conquistas, sei la. Nao sei, talvez expressar exatamente
0 que eu t6 querendo, mas eu concordo com os colegas, mas eu acho que ja existe
um movimento oposto vindo ai e ndo sei 0 quéo saudavel ele vai ser no futuro também

com relagc&o a essa questédo de se aceitar como a gente € exatamente.
— Tem mais alguém com o braco levantado? Opa, desculpa.

— Eu néo sei quem era o proximo, t6 aqui como o 2, mas eu vou falar ja que ninguém
falou. Eu concordo ali com o que tu trouxe, Julia, o que.. 0 que € um ponto assim de
atengao € quando é algo doentio, né, que “ai eu preciso deixar de viver a vida, deixar
de fazer tudo pra ser que nem a fulana”. Entdo eu acho que rompeu um pouco essas
barreiras assim, eu acho muito legal essa questdo de aceitagdo, mas eu acho
importante olhar para a saude. Acho importante a gente olhar... a gente ver o que que
acontece com essa onda de auto aceitagao; a gente vé muita gente propagando isso
que na realidade ndo se aceita. Entdo tu ser verdadeiro com o que tu sente, em
relagao a tua aparéncia, em relagao as outras pessoas, entdo eu acho bem importante
isso também. Querer mudar o que tu pode mudar, de uma forma saudavel, né, em

relagdo a tudo; tanto em relagdo a peso, mas em relagdo ao se sentir bem consigo
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mesmo, mesmo querendo mudar. Ndo sei se eu me fiz entender, mas néo ser algo
doentio que te faz ter essa cobranga o tempo todo, ser algo mais leve, sabe? Ai tudo
bem, eu quero emagrecer e vou pra academia, mas por que que eu Nao posso comer
uma coisa que eu gosto um dia? N&o precisa ser algo que tu precisa te privar de viver,
porque as vezes a gente para pra refletir e se a vida acabar amanha, sabe? Tu ta se
privando de tanta coisa! Entdo acho bem importante olhar pra esse lado, mas eu super

concordo com o que tu trouxe Julia.

— Eu vejo maozinhas erguidas, eu acho que tem mais alguém que quer falar?...
— Bom, vamos para a proxima.

— Acho que ela tinha esquecido.

— Vamos para a préxima entéo, pessoal. Os cuidados com a beleza sdo um habito no
seu dia a dia?

— Eu fago sé o basico, ndo tenho muitos cuidados assim. Ndo sou exagerada, s6 0

basico mesmo.
— Eu também faco sé o basico mesmo.

— Eu fago o basico, mas em compensacédo com o meu cabelo. Gosto muito de maquiar,
enfim... de 15 em 15 dias tenho meu cuidado com meu cabelo, de hidratar e enfim.

Mas n&o sou aquela louca exagerada, mas gosto sim de me cuidar.

— Eu tento cuidar da minha pele em si, porque como eu tenho alergia ao sol, eu tendo
a ter mais... a pele descascar... descamar, em pedacos assim, dai eu tenho que
passar produtos de manha cedo. Mas eu tento, mas eu n&o consigo tirar dessa rotina.
Fora isso, a barba eu nem sei... eu tento cuidar dela assim, de modo geral, mas € o

basico, o padrdo assim, sem muitos detalhes assim.

— Eu também faco... acredito que faz parte do dia a dia, até porque a gente tem cabelo
que tem que hidratar, tem a pele que tem que hidratar e outras questdes também,
Entdo acaba sendo do dia a dia nosso, sempre uma coisa ou outra a gente precisa ta
fazendo, digamos assim uma manutencdo, né. Mas, o ambiente onde eu trabalho
também, como eu atendo o publico eu acabo me maquiando e essa maquiagem

também exige um cuidado diferente com a pele.

— Eu gostaria de ter mais cuidados, n&o tenho porque... por maus habitos, mas eu

acho muito importante e eu me sinto muito diferente quando eu cuido de mim. Ent&o
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eu deveria fazer isso mais vezes e ndo fagco por maus habitos. Mas é o sentimento

que tem quando a gente tem esse autocuidado € bem diferente mesmo.

— Eu tenho o costume de usar uma maquiagem bem basica durante a semana assim,
bem assim rimel e p6, mas eu gosto de fazer uma limpeza de pele com sab&o mais
especifico todo o dia no banho, porque eu tenho bastante problema com espinha na
verdade, entdo eu gosto de ta bem cuidadinha a pele, assim pra isso e... € mais isso
assim. As meninas falaram de fazer a unha toda semana: € uma meta que eu tenho

gurias, porque é muito bom estar de unha feita, mas eu néo fago.

— Entdo a proxima questao pra vocés pessoal é: a beleza esta relacionada a aspectos

sociais e culturais?
— Sim.

— E, infelizmente sim. Ainda bem nessa linha que a gente tava falando da midia, tem
acontecido muitas mudangas, mas ainda ta muito intrinseco essas questdes de

estética. Entao infelizmente ainda tem.

— Sim, com toda a certeza absoluta. Até entdo porque a estética, a beleza em si, tem
dominado muito mais mundialmente a cultura, principalmente no servi¢o, no trabalho,
de como a empresa quer que vocé se vista, se comporte, se sinta lindo ou linda, no
caso a maioria, para ser bem visado, bem respeitado. Entdo culturalmente tem um
impacto muito grande, infelizmente, mas essa € uma realidade que tem impactado
fortemente, ainda mais atualmente, nesse século vamos dizer assim, né. Entdo tem

impactado fortemente essa questao em si.

— Concordo com a fala do Ramon. Até ontem me peguei nesse dilema, né, porque
ontem tava mais calor e ai eu fiquei pensando “sera que eu vou de bermuda?”, mas
ai também entrei naquele conceito “ai n&o é visto como algo legal. Mas também fica
aquela reflexdo: sera que a roupa que eu té vestindo vai diminuir a minha capacidade?

Ou vai aumentar minha capacidade? Mas...
— Exato!

—... mas a gente acaba se... a gente acaba entrando nessa pilha muito por questdes
que € o “correto”, entre aspas, para os outros, né? Acredito que tanto a midia ela

influencia, quanto a

sociedade, justamente por isso, porque se a gente for analisar os grupos nos quais a
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gente se relaciona, possivelmente a maioria daqui tem gostos e preferéncias
semelhantes ao seu circulo. Justamente por isso, né, porque a gente tem muitos
critérios de afinidade, enfim, e de identificagdo. Entdo isso é algo que pesa muito

também.

— Oi. Quando tu falou essa pergunta assim, eu ja logo pensei nos elementos culturais
assim super longe; fui la pra india, fui pra paises em que né€, assim, a cultura, usar
aquelas argolas no pescogo... essas coisas bem diferentes assim da nossa realidade
ocidental, assim real. E ai eu entendo assim que € um impacto. Ai acho que foi a
Cassia que trouxe assim que “infelizmente sim”; eu ja questiono um pouco assim se é
infelizmente, sabe? Eu acho que uma questéo de realmente cultura assim, de onde tu
é criado... la as pessoas acham isso bonito, tem pessoas que gostam de se vestir
dessa forma assim. Mas, por outro lado entendo quando ela trouxe esse ponto do
infelizmente né, porque por exemplo, ndo sei se as pessoas gostam de usar uma
argola, ndo sei se as pessoas gostam de usar burca, né? E se sentem também
pressionadas a fazer isso onde elas tdo; entdo assim como a gente aqui né, se sente,
muitas vezes obrigada a ser uma, sei la, Bruna Marquezine da vida, assim magérrima
e cheia das coisas de beleza 13, né. Entédo, eu ndo sei exatamente a minha deciséo,

ta”? Tem como ser um talvez? hahahaha. Se tiver, ta 6timo.

— Otimo, pessoal. Pra vocés, de 1 a 5, sendo 1 pra menos e 5 pra mais, o quio
importante é a beleza para a sociedade?

— Pra sociedade em si eu acho que é um 5.

— Eu concordo com o pessoal que colocou 4, porque as vezes eu acho que antes de
beleza ta o dinheiro, né, porque tém umas mulheres e homens também que aceitam,

7

neé...
— Beleza e dinheiro.

— Eu acho que é 5 porque até as vezes na... quando tu vai fazer alguma entrevista de
emprego, por exemplo, as pessoas as vezes, quem ta contratando leva muito mais a

tua inteligéncia... quer dizer, mas a tua beleza do que a tua inteligéncia.

— Beleza, pessoal. No video que vocés viram, quem ou qual personagem representa

a marca? No caso a Dove, né.

— Acho que a pessoa que ta desenhando, né. O pintor, enfim.
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— Eu acho que € a pessoa de fora, no caso a que da as caracteristicas pra desenhar

com outro olhar.
— Eu acho que sao as mulheres que se descreveram.
— Eu também acho que foram as mulheres que se descreveram.

— Fazendo uma analogia ali com o que a Julia - acho que foi a Julia que citou - o
desenhista. Acredito que possas ser, através de um ponto de vista de que a marca ela
nao pode mudar a percep¢... a maneira como as pessoas sao, assim como ele fez:
ele desenhou tanto a maneira como a pessoa se auto descreveu quanto a maneira
em que... na qual outra pessoa a descreveu. Entdo ele tentou ser profissional e
atendeu a demanda de todos, entdo a marca eu creio que tenha muito esse papel.
Existem caracteristicas diferentes e ela precisa olhar pra realidade de cada uma, e
tentar se encaixar no contexto de todo mundo, né, dai depende o posicionamento dela

e ai tudo bem, mas acredito que é tentar abracgar todos os publicos.

— Importante... eu tava pensando nisso, que a percepc¢ao de quem vé por fora é que,
de certa forma, molda a visdo da empresa pra construir formas de beleza da mulher
em si ou do homem em si, que ta sendo retratada na imagem do quadro em si. Entéo,

o ponto, na minha visdo, é o que vé por fora também. E o ponto forte.

— Beleza, pessoal. Qual o objetivo desse video? Ou dessa propaganda? Enfim, dessa
peca?

— Mostrar as diferentes visdes, a maneira como as pessoas se enxergam diferente, as
percepgdes dos pontos de vista, no caso como a Dove é um conceito de beleza, mas
pode se adequar pra todos os critérios, tanto pra personalidade, quanto pra
caracteristicas. E ai também mesclo com o que a Julia disse: vamos dizer que tu tem
uma deficiéncia, que, por exemplo, tu ndo consegue... tu ndo € bom em tal coisa, mas
ai nao tem problema nao ser bom em tal coisa; ou também, tipo eu ndo sou bom, e ai
tu tem que reconhecer aquilo, mas eu quero ser, e ai tu tem que tragar o planejamento
que tu consiga alcancgar, pra através do tempo tu conseguir adquirindo aquela

capacidade técnica. Mas a beleza é o mesmo caso também.

— Eu também tive essa mesma percepgao que o Douglas ali, que ele falou o que eu
ia falar, entdo acho que € isso. hahahah

— Eu, na minha opini&o ali, concordo com os colegas também, mas acho importante a
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gente trazer que a beleza depende do ponto de vista, né? Entdo eu acho que é isso
que eles quiseram trazer, que todo mundo tem pontos lindos e todo mundo também
tem pontos que n&o sao tdo bonitos, e tudo certo; tudo depende de como a gente vé
isso e da importancia que a gente da pra isso. Entdo eu acho que isso € bem
importante frisar. Que, né... vendo do posicionamento da marca, ndo importa se tu
tem um defeito, no nariz... Enfim, ndo importa o defeito que tu tenha, pra marca tu é

linda do jeito que tu é, entende?
— Concordo com a Jéssica.

— Opa, perdao. Tava ali com a mao erguida. Eu concordo com o pessoal assim, de
modo geral, e acho que objetivo do video é realmente assim... acho que... também
fazer com que a gente se torne empatico, assim como essa situagéo e, sei 13, acabe
tendo inclusive mais solidariedade com os outros também. E também trazer essa viséo
de que, né, as vezes a gente enxerga algumas coisas, mas isso € muito de reflexdo
assim. E obviamente, né, fazer a sua campanha publicitaria né, de que a Dove
enxerga a sua beleza de qualquer forma assim, né; porque afinal de contas € uma

marca que quer fazer dinheiro.

— Beleza, pessoal. Se por acaso em algum momento eu interrompi alguém, & so6

continuarem falando, ta? Pessoal, o que € beleza real?

— A beleza ta em como a gente encara a coisa. Ela € muito de perspectiva, ela € muito
diferente, entdo os critérios que a gente... Quem €7 Qual o critério? Quem que avalia
0 que € a beleza e o0 que ndo é€? Entdo acho que, creio que passa muito pela visdo e
a perspectiva que a gente tem da vida como um todo, né.

— Eu acho que a beleza real ta muito atrelada a conhecer, né, se aprofundar. Entao,
as vezes o que a gente € por fora ndo quer dizer que seja aquilo ali, que € sé 0 nosso
casco. Entédo a gente sabe quem a gente €, a gente sabe os nossos valores, 0s nossos
principios. Entdo eu acredito que a beleza real ta em quem a gente € como um todo,
€ NA0 NO NOSSO casco, na nossa aparéncia; entdo pra mim beleza real € isso, € tu ser

bonito pelo teu conjunto.

— Sim, eu concordo com o pessoal ai. S6 afirmando entdo que o mais importante nao
€ 0s outros pensarem que tu ta bonito ou n&o, é tu se achar que esta bonito o suficiente
pra tu ficar tranquilo com a prépria consciéncia de que “a, isso aqui € bacana pra mim,

eu gosto disso, eu gosto de usar isso”, entdo pra mim ta tudo certo eu gostar de usar
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isso. Eu vejo assim, mas como ja, nas suas perguntas anteriores, nem sempre a
sociedade... as empresas julgam que isso é o mais bonito pra vocé, no caso. Como
ontem tava quente, tinha o dilema de bermuda ou calga, né, é isso que eu penso assim

e ok.

— Eu acho que, s6 complementando, é bem isso. E tu estar bem consigo mesma e
nao so aparentar por fora que tu ta ok; ndo s6 porque todo mundo ta vendo que vocé
tem que estar bem também, e € bem aquele meme “e fora da internet, tu ta bem?”.
Entdo € mais isso mesmo, complementando tudo que eles falaram, que eu concordo

com todos.

— Uma pergunta bem complexa e filosofica essa. Daria pra ficar dias, literalmente dias,
discutindo isso e ninguém chegaria a um resultado especifico. Mas, eu acho que a
beleza real ¢ literalmente assim, a questao de aceitagao pelas coisas que... pelo que
a gente ta enxergando assim. A beleza eu acho que ela € um admbito muito mais do
que fisico, né, e muito além do que uma pessoa ou um corpo; sao gestos, né, belos,
séo situagdes belas, Entdo é bem gigantesco e complexo assim... ndo sei muito qual

€ a minha resposta com relagdo a isso e fico bem na duvida do que responder.

— Pra mim é aquela que realmente importa pra cada um. Pra mim importa ser feliz,
entdo pra mim isso é beleza, e pra outra pessoa pode ser outra coisa. Entao é o que
realmente importa pra cada um, o que importa pra cada pessoa.

— Alguém mais gostaria de falar, pessoal?... Acho que o siléncio foi um ndo. Pessoal,
entdo essas foram as perguntas, né. Esses foram os questionamentos que eu tinha

pra fazer.
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APENDICE C - TRANSCRIGAO DO GRUPO FOCAL UTAD - PORTUGAL

— Agora vocés podem falar livremente, ok? O que esse video diz para vocés?

— Este video fala que as vezes a imagem de nds proprios ndo corresponde com a

realidade.

— Acho que reflete um bocado sobre a visdo deturpada da nossa realidade. N6s néao
somos exatamente como ndés nos vemos, outras caracteristicas que ndés nao

conseguimos distinguir e outros conseguem ver.
— Alguém mais?

— E como os meus colegas disseram, este video fala mesmo sobre a disforia corporal,
por assim dizer, quando pessoas... (CORTE NO AUDIO) podem nao ver o que ela
gosta e comega por fight todas as partes do corpo, neste caso o rosto, mas na verdade

isto ndo é nada disso.
— Sim, concordo.
— Fiquem a vontade, pessoal. Este video... Desculpa, pode falar.

— Bem, nesta questdo das aparéncias porque muita das vezes aquilo que achamos
ser a visao que temos de n6s mesmos é totalmente diferente daquilo que as pessoas
véem de nos. Porque se formos ver nos retratos, para depois da pessoa ter sido feita
a sua descricao, e a descricdo que foi feita pela outra pessoa é totalmente diferente
nos quesitos. Entdo isto mostra que a percepcédo que temos de nao ser diferente
daquilo que a outra pessoa reportou nosso.

— Certo. Alguém mais? Ok. Este video despertou alguma emog¢ao em vocé?

— Sim. Compaixao pelas outras pessoas e também o sentirmos na pele dos outros,
porque acho que todos nos ja passamos um bocado por isso, de termos uma visédo de
noés que nao corresponde ao que o0s outros dizem, tanto pela positiva como pela
negativa, ha casos para tudo. Mas isto reflete um bocado a solidariedade com os
outros, colocando-nos na pele dos outros. O que é que o0s outros pensam e o que €
gue os outros sao na realidade.

— Penso mais do que isto. E uma reflexdo propria da imaginacgéo de nds préprios, que
as vezes temos que tentar ser mais realistas e nao, tipo, ceder a voz negativa que

esta na nossa cabeca e nao propriamente a dos outros. Porque ndés vemos, por
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exemplo, as mulheres a falar descrever a elas proprias e dao as caracteristicas que
elas acham que sio a realidade e nao o que realmente é real. Entdo elas acabam por
exagerar nas partes que nao gostam e acaba por distorcer a imagem que elas tém
delas préprias, comparando as pessoas que elas vém das pessoas a olhar para elas.
E € por isso que os retratos acabam por ser bastante diferentes.

— Sim, eu também concordo com a visdo dos meus colegas, porque nés todos, seja
no dia a dia, estamos sempre a por defeitos em nés mesmos e a achar que nos, que
nos temos momentos diferentes pois olhamos para os outros e vemos s6 moleza. Por
que é que nao fazemos isso conosco proprios? Eu ja passei muito por isso, houve um

tempo que eu achava horrivel e sinto que t6 muito emocionada. Eu ndo consigo falar.
— Obrigado, Lilia. Alguém mais?

— Professor, bem depois de ter visto o video, senti que € importante conhecermos-nos
a nés mesmos e também aceitar aquilo que somos, independentemente do que as
outras pessoas podem achar de nés. Mas nés temos que ter, tipo, aquela consciéncia

de nos aceitar mesmos, como nds somos, né.

Aceitar a nossa realidade, aceitar o préprio nosso corpo, aquilo que temos. Saber

conviver com aquilo. Isto que fez-me, tipo. a licdo que posso retirar do video.

— Em algum momento durante o video vocé foi surpreendido por alguma agao, deste

video?
— Podes repetir a pergunta, desculpa? .

— Perddo. Em algum momento vocé foi surpreendido por alguma ag¢do do video?

Alguma coisa que aconteceu, que fizeram com que vocés se surpreendessem?
— Professor?
— Por favor.

— Eu fiquei surpreendido com a pessoa que fazia o retrato das pessoas de acordo
como as outras pessoas descreviam, ela fazia ou dizia. Aquilo me deixou surpreendido
pela capacidade que o artista tem de retratar algo que ele ndo vé, so pelas palavras
conseguir fazer um retrato de acordo com aquilo que ouvia. E a outra coisa que fiquei
surpreendido também depois que foram analisar os retratos. Cada via nos retratos
algo que, sobretudo aquela senhora que dizia que aquela era mais bonita do que a

outra descri¢do, entre as duas descri¢gdes feitas dela prépria e da outra pessoa. Sao
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as duas coisas que me deixaram.

— Eu fiquei surpreendida com a mesma coisa. Como é que consegue ter a capacidade
de, sem conseguir visionar o outro, transferir para o papel aquilo que as pessoas s&o
e o0 que elas dizem delas préprias. E sdo visdes completamente diferentes, a visdo do
outro € a nossa visao, isso surpreendeu, eu acho que nao era capaz de fazer um

retrato assim sem ver.

— Pois era o que eu ia falar também. E estranho, é uma habilidade impressionante
realmente. Mas foi a parte que me impressionou mais foi a habilidade do artista.

— Vocé se vé representado pelas personagens ou personagens do video?

— Sim, com certeza. Eu acho que também tenho uma viséo totalmente deturpada
daquilo que eu sou, e quando me perguntam o que eu acho n&o € assim, 0 que eu
vejo ndo é que os outros vém. Entdo acho que consigo, mais ou menos, igualar-me

ao que as pessoas transmitem no video, recorda a minha visao e a visao deles.

— Exato. N&o sei se me ligo as pessoas em si representadas no video, para falar que
tinha poucas pessoas de cor o que também é terrivel, mas ndo sei se vejo ligadas ao
video, mas mais a mensagem. As pessoas nao refletiram muito, mas a mensagem de

vida em si ja acaba por tocar.
— O que vocé pensa sobre a beleza e sua relagcdo com a midia?

— Eu tenho uma opinido forte sobre isso porque eu acho que a midia sé olha para as
pessoas que tem a beleza padrao, por assim dizer, e deixa de lado as outras pessoas.
Depois, varias pessoas que nao alcangaram padrdes que sao inatingiveis. Entao eu

acho que além de ofuscar - acho que se diz assim - a beleza natural...
— Exato!

— ... e procura tapar as imperfeicbes com a maquiagem, por exemplo, com
tratamentos, por exemplo as barrigas lisas. E impossivel alguém ter uma barriga
completamente lisa, e a maior parte das modelos usando aquele tratamento que...

nao sei o nome...
— Lipoaspiracéo.
— ...para atingir o corpo perfeito entre aspas, porque o corpo perfeito é o corpo normal.

— Exato! E para ensinar porque tipo a midia liga muitas vezes ao corpo padrdo, mas
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também é a midia que muitas vezes o cria, Ela cria o que € aimagem do corpo padréo
e vende isso como se fosse a imagem saudavel, do objetivo alcangado, o que afeta
muitas pessoas. Entdo quando as pessoas se olham num espelho e veem ai t6 um
pouquinho mais gorda, um pouquinho mais cheia, 0 meu sorriso nao é tao perfeito, os
meus olhos ndo sao tao bonitos como o daquela pessoa, minhas maos nao séo tao

bonitas... acaba por se auto degradar...
— Exatamente.

— ... exatamente, as pessoas querem se auto degradar e n&o apreciam a sua beleza

individual, que é o que devia ser ser feito e celebrado mais vezes, tipo nas midias.

— Desculpa, alguém poder escrever um e-mail para a professora. Entrou uma

mensagem dizendo que a reunido termina em 10 minutos nao sei se...

— Levaremos um pouco mais que 10 minutos. Ainda temos algumas questdes mas...
— Deve ter sido a professora.

— Provavelmente a professora, é...

— Posso tentar mandar mensagem...

— ... mas obrigado pelo retorno, pela informagéo. Desculpa.

— Bem, relativamente a esta questao feita pelo professor, ndo passa do que os colegas
disseram, porque se formos ver a midia; a midia queria e para poder vender é assim
que funciona o capitalismo, né. Eles trazem alguma coisa, depois fazem o marketing
para as pessoas se sentirem, tipo, chamadas por aquela coisa, que ela quer a coisa,
e depois vendem produtos ou... sim, vendem produtos e mais outras coisas a respeito
daquele produto, ou daquela moda ou da aparéncia que a midia esta a criar.
Basicamente é isso, e assim que funciona o capitalismo: fazer mais promocgao e fazer
mais dinheiro, na base daquela producdo e da publicidade que fazem através de
produtos da televisdo e de mais outras coisas.

— Ok. Os cuidados com a beleza sdo um habito no seu dia a dia?
— Desculpa, n&o consegui ouvir a pergunta.
— Perdao, Vitor. Cuidados com a beleza sdo habitos para vocés, no dia a dia?

— Sim. Acho que isso acaba por afetar toda a gente, tendo em conta que hoje em dia
a sociedade olha mais para a beleza e para a imagem que é transmitida em redes
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sociais e tudo mais, acaba por se tornar um padrdo no dia a dia que as pessoas

acabam por se preocupar mais com seu aspecto.

— Tanto que nossos cuidados, cremes, produtos, idas a saldes. Entdo sim, e
exercicios, as pessoas acabam trabalhando mais com a imagem do corpo, com seu

aspecto e tentar cuidar-se mais.

— N&o tenho nada a declarar, concordo. Porque € exatamente isso, as pessoas
comegam a preocupar-se € as vezes nem € por elas mesmas, porque ainda existe,
talvez, ndo ha o individualismo, mas uma coletividade, toda a gente tem que chegar a
ter um padrao. Entdo preocupam-se com isso, com base naquilo que a sociedade quer

ver e ter. Entdo a preocupacéo...

— Eu s6 queria dizer. Sé queria acrescentar que seu eu ... (CORTE NO AUDIO), mas
na maior parte das vezes fago isso por mim e porque fico... (CORTE NO AUDIO),
absolutamente para mim e n&o para as outras pessoas... (CORTE NO AUDIO) fazer

prova.

— Concordo com a Alice, porque acho que a vida € muito mais do que agradar aos

outros, & melhor também como agradar a mim. E o que eu acho.

— Concordo. E uma imagem muito bonita, concordo. Infelizmente nés também somos
condicionados a agradar os outros e trata-se de uma forga mental e de encontrar o
caminho certo para perceber quem é melhor agradar, a mim proprio primeiro e depois
agradar aos outros.

— Acho que tratar particularmente desses habitos de usar produtos de beleza e assim
terminar de uma forma mais saudavel, digamos. Se n6s usarmos os produtos, como
o Felipe disse, para nos agradar a n6s mesmos, acho que isso é mais... (CORTE NO
AUDIO). Por exemplo, porque somos bit pressured para usa-los... (CORTE NO
AUDIO), porque vemos aqui uma rugazinha que chega quando somos mais velhos,
depois vemos um anuncio na televisédo e la esta o papel da midia nisso. Vemos um
anuncio na televiséo dizer “use este creme, depois outro para tratar as rugas e assim’,
tipo, isso ndo € saudavel. Eu acho que é saudavel e nds fazemos isso porque nos
sentimos bem a fazé-lo e ndo porque sentimos que devemos fazé-lo, pois temos

aquela obrigagéo e aquela presséo em fazé-lo.

— Concordo, concordo..
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— Professor, também concordo com os colegas, porque basicamente nisto sempre
pensamos numa outra pessoa, terceira ou segunda ao prepararmos, ao fazermos
qualquer coisa relativamente a cuidados, né, de beleza com nosso corpo. Sempre
temos aquela imagem que “ai, sera que se eu sair assim alguém pode nao gostar?”.
Até mesmo da nossa casa isto acontece ali, porque muitas das vezes aol preparados
perguntamos um colega, ao irmao ou irma “sera que isto ficou bem para mim?”; esta
bem se ela disser que ok. Acho que se ela achar ruim entao tu teras aquela obrigagao
de ir e de trocar, de ir mudar, porque isto mostra basicamente que, muitas das vezes
aquilo que fazemos nado pra nos agradar, mas sim pensando numa segunda, terceira

pessoa, E € isso.

— Pessoal, tenho um recado para vocés aqui. Antes de mais nada que quando a
sessdo terminar, faltam algumas questdes ainda, podem voltar a usar o mesmo link

para a aula.

— Ok.

— Ok?

- Sim.

- Sim.

— A beleza esta relacionada a aspectos culturais e sociais?
- Sim...

- Sim.

— ... porque se nos formos ver exemplos culturais, por exemplo, vao ser diferentes na
Asia. Tipo, o que é o ideal de beleza é diferente do que é o ideal de beleza na Europa,
ou nos Estados Unidos, ou por exemplo em Africa. Eu acho que a cultura tem bastante
impacto no que é considerado bonito.

— Eu concordo com a Alice. Foi exatamente por isso, por exemplo em paises asiaticos

ja estarem a gostar mais de uma imagem muito mais magra, mais branca, mais palida.
— Todas as culturas tém a sua propria beleza.
— Exatamente!

— Por isso também concordo com o que a Alice disse. Também vejo na cultura

coreana, acho que até medicamentos para... (FIM DO AUDIO).
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— Existir uma corrente mais de amor proprio, aceitarmos a nds préprios como somos
e tentar ser favoravel a alguma coisa que seja para nos proprios e n&o pelas ideias
erradas. No entanto, a beleza continua a ser um papel muito importante na sociedade
hoje em dia; atribuimos uma importancia a isso. Muita mesmo, é ridiculo. é por isso

que no filme de terror o vildo é sempre feio.
— Acho isto que agora ja ndo acontece muito.

— Eu nem sei o que dizer, porque € uma relagdo completamente toxica. Entdo eu nem

sei o que dizer. - E téxico.
— Pois é, é toxico. Ponto final e s6.

— Eu quero acrescentar que eu acho importante na sociedade sempre tivemos, por
exemplo anuncios ou coisas para vender produtos de beleza, é sempre, sdo sempre
assim pessoas, por assim dizer, mais bonitas. Mas, pronto... ndo é né&o ter
imperfeicdes, mas pronto, ser mais bonitas. Entdo acho que para uma pessoa, as
vezes ser bem sucedida, acredito que sim a beleza tem sido uma grande parte do

papel e o sucesso da pessoa.

— E também acho que, como agora nos atribuimos importancia a beleza, as pessoas
sentem uma pressao de corresponderem, nao so a beleza, mas a uma espécie de
personalidade que acarreta com a beleza. Precisamos ser mais confiantes, para ser
mais educado, e isso acaba por também criar uma uma pessoa, nao s6 no aspecto
fisico, como no gosto pessoal e mental. As vezes as pessoas sentem que nao

correspondem aos valores que deveriam ter.
— Concordo, concordo.

— Eu posso dizer que concordo, embora ndo tenha conseguido dizer mais na
explicagéo.
— Ok, pessoal. Antes quando o video caiu havia uma aluna falando sobre a cultura

coreana, talvez Maria? O video caiu pra mim e perdi sua resposta.

— Sim, professor, e eu estava a dizer que na cultura coreana usavam medicamentos
para ficarem mais brancos, mesmo ja sendo brancos para ficarem ainda mais brancos.

Também ha a questao de

eles fazerem, ndo sei como é que se chama, mas € tipo uma dieta intermitente acho

eu? Nao sei dizer ndo no portugués que eles s6 comem uma vez por dia, ficarem mais
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magrinhos e por ai adiante.

— Obrigado, Maria. Desculpa, caiu o video a gente ndo pode pegar a resposta

anteriormente. Que personagem representa a marca neste video?

— Eu acho que aquelas senhoras e ndo a que chorou. O que é ridiculo ter chorado por
causa daquele tipo de video. Era so a diferenga das pinturas, eu nao choraria.

— A personagem feminina. Eu acho que, ndo é que nao haja debate no aspecto dos
homens. Existe, mas penso que a sociedade retrata mais a beleza feminina. Acho que

mais falavam o padrao feminino do que o padrao masculino.
— Sim, ha mais relagédo com as mulheres do que expectativas com homens, eu acho.

— Tem muito a ver também com sexualizagdo do corpo feminino ser algo forte. Na

minha opinido tem muito a ver com isso também.
— E exatamente.

— Objetificagdo?

— Sexualizagdo.

— Ok. A causa das pessoas...

— Sim, exato. A reportagem sexualiza-las.

— Infelizmente sim. Mas também a falta de representacéo do corpo masculino as vezes

também pode afetar a mentalidade dos homens, mas nao € o foco deste filme.

— Sim, sim. Também acho que também devia se falar porque néo sao s6 as mulheres

gue se sentem mal com o corpo delas, sdo todas as pessoas.

— Sim, porém sim concordo bastante.

— Porém?

— Foi uma maneira de explicar.

— Ok.

— No video também esta uma pessoa de cor, que basicamente n&o |he dao voz.

— Exato! Foi o que eu falei a pouco na hora da representatividade das pessoas de cor.

A intengao dele foi s6, tipo...

— Eu acho que ai também ja esta um problema. O fato de estar a dar a voz a uma
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pessoa que ¢ loira dos olhos azuis e a pessoa que esta, que tem a pele escura, ndo
fala basicamente.

— S0 aparece do fundo que é pra dizer que estava la.
— Por que que isso acontece?

— V&, éridiculo. E ridiculo. E dizer que eu sou feio nd0? N&o, ndo gosto. Nao concordo

com a mensagem.

— Eu também n&o, também n&o concordo. Mas pronto, né? Se da mais uma

mensagem implicita das midias.
— Sim.

— O video também é de 2013. Ou seja, antigamente - antigamente -, em 2013 as
empresas... - Antigamente hahahahahaha

— 2013 acho que as conversas sobre a representatividade cultural e étnica na midia,
a voz nao era tdo grande como hoje em dia, o que é triste porque isso ja devia se

apresentar um tempo atras.
— Qual o objetivo deste video?

— Para mostrar que todos temos beleza e que devemos olhar para nds, sem porém

com fight no nosso corpo, no nosso rosto, por causa de disforia corporal.

— Eu acho que isso também s6 mostra que a forma como ndés olhamos para nés
mesmos vai ser sempre mais - como € que vou dizer? Vai ser sempre mais dura do
que a forma como os outros olham para nés. Porque nés nos quando nos vemos,
vemos essas pequenas imperfeicdes que as outras pessoas ndo vao. S6 nés notamos
isso de nGs mesmos e as outras pessoas nao vao, geralmente ndo ... (CORTE NO
AUDIO), da forma que nos vemos.

— Este video também é de uma marca de produtos inglesa, entre muitas aspas, entao
nao sei até que ponto é que isso também n&o é uma técnica de marketing para

sensibilizar as pessoas, do tipo “a, esta marca parece com nds, vamos comprar desta”.
— Preocupa.

— Exato! Chama-se capitalismo e tentar apelar a uma mensagem cativante e relativa

para ter mais vendas.

— Mas a Dove sempre foi assim...
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— Sim.
— Suas propagandas séo todas assim.
— O que é beleza real?

— Eu acho que é, € muito cliché a dizer, mas é realmente aceitar a pessoa como ela
€. A coisa real e ndo é uma imagem perfeita de uma pessoa, que vai ser sempre
educada, que esta sempre bonita ao acordar até ir dormir. Ndo, na vida real e so
acordar cheio de remelas, as vezes tem dias maus e tem dias bons. E aceitar a
pessoa, ver a beleza nela como ela €, uma pessoa nao vai ser sempre bonita, no
padrdo; vai ser bonita a sua prépria maneira de ser. E isso que diferencia uma pessoa

para outra, € individualismo e n&o coletivismo, como a Bruna estava a falar.

— Professor, bem, beleza natural é a beleza né, sem maquiagem, sem acrescentar
nada, tipo artificial, fora do normal. Aquela nossa beleza mesmo, tipo sem aumentar
cabelos, pestanas, fazer coisas; tipo produtos que colocam na cara para dar mais
brilho. Assim, tipo, como posso dizer? Enfeitar-se mais, né, mas manter-se natural.
Aquilo é a beleza natural. A outra ja tem alguns aspectos acrescentados, cada um
mais, mais cor e brilho na beleza artificial, acho.

— Eu acho que quando falamos da beleza natural, tem varios aspectos, porque nés
temos que usar aquilo que o corpo nao se entende bem. Por exemplo, se o que esta
usando a maquiagem e se me sentir super bem, n&do tenho que fazer isso so6 pra ficar
sem maquiagem e ter a beleza natural. Eu acho que toda pessoa tem que fazer
exatamente aquilo que considera bem, o que considera bom para ele préprio, para se
sentir bem com nés préprios. Acho que € isso. Como usar menos maqguiagem ou mais
maquiagem que vais ter mais ou menos beleza natural. A tua beleza natural é aquilo

que tu achas que fica bem em ti préprio, néo...

— Exato. Eu acho que no tom do que antes quer ser verdadeiro conosco mesmos, de
sabermos aquilo que gostavamos e fazemos aquilo para agradar a nés. E sentirmos
bem com, como por exemplo usar maquiagem para nos agradar a nds e nao a

sociedade. Ponto € isso.

— Penso que a beleza ndo tem tanto a ver com o aspecto fisico, mas esta mais ligada

a esséncia. A nossa esséncia é o que nos da a nossa beleza natural.

— Eu acho que uma coisa se complementa a outra. Desculpa Alice.
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— Nao desculpa, eu ndo te ouvi.

— Eu s6 queria complementar, Bruno, que eu concordo com o que ela disse. Mas ao
mesmo tempo eu acho que a esséncia da pessoa se complementa ao dela. Uma coisa

que vai ajudar a outra.

— A beleza natural tem muitos aspectos, mas também, por exemplo a personalidade
— é muito cliché dizer isso, mas... —, todos n6s somos diferentes. Seja o aspecto fisico
ou seja a personalidade, mas ao escolher a personalidade vai ter seu valor mais alto.
Porque nds somos todos super diferentes no que se trata da personalidade ainda

mais, e acho que isso também tocou um bocado nesse assunto.
— Sim, concordo.

— E também acho que hoje em dia, tipo, tem um pouco por causa das redes sociais e
pela internet. Querem ser todos iguais, querem todos seguir aquele padrao de ser
assim, ser mais magro e ser mais educado, porque isso fica bem. Entdo acho que
todos temos que ser a nossa maneira, de entender que sao os que temos e estamos.
Mas seguir as nossas, 0s N0ssos proprios principios e seguir aquilo que nés queremos
mesmo ser, n&o seguir uma rede social. Acho que as redes sociais também sdo muito
toxicas nesse ponto, e € por isso que eu nas minhas redes sociais sigo muitas pessoas
que eu me sinto bem com elas que, e que vejo alguma coisa nelas que em mim... que
eu gosto de ver. N&o sigo, assim, muita gente que, por exemplo aquelas raparigas
fitness, que “eu fago isto, eu fago essa dieta, eu treino eu ndo sei quantos, nao sei
quantas horas..”.. Eu acho que as redes sociais sao aqueles que tém que cada um

fazer a sua escolha, porque, para nossa saude mental ser super saudavel.
— Sim, concordo.

— Bom, alguém mais gostaria de dar alguma contribuicdo? Se n&o, acredito que a
parte das perguntas encerrei.
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Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primério: O objetivo central desta pesquisa é analisar a relagdo da cultura local com a recepgdo de
pegas publicitarias de produtos do ramo da beleza veculadas globaimente, para consumidores de paises
com culturas distintas, neste caso, Brasil e Portugal.

Objetivo Secundario:

1) compreender 0 papel da cultura na formagdo do sujeito e sua relagdo com as identicades 2) estudar a
publicidade enguanto fator determinante para o consumo na sociedade contemporanea; 3) estucar a
apropriagdo da cultura por parte da publicidade como intuito de aicangar um piblico ameado:4) realizar a
andlise discursiva da peg¢a publicitaria escolhida como corpus da investigagdo 5) compreender se a
recepgdo de um texto publicitario Unico, direcionado a locais com culturas diferentes, sofre impacto do
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pesquisa, caso este sinta-se desconfortavel em algum momento, suas e falas, opinides e reagdes captacdas
durante o grupo focal serdo excluidas de pesquisa.

Beneficios:

O participante envolvido nesta pesquisa esta contribuindo com a evolugdo nas pesguisas em Comunicag3o
Social e Publicidade, com fim de compreender o papel da cultura na decisdo de compra @ consumo.
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Nao ha.
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Consideragoes sobre os Termos de apresentacio obrigatoria:
Foram adequadamente apresentados.

Recomendagdes:
Néo ha.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagtes:

As pendéncias emitidas para o projeto no parecer anterior foram adequadamente respondidas pelos
pesquisadores, conforme carta de respostas e novos documentos anexados. N3o apresenta novas

pendéncias.

Consideragdes Finais a critério do CEP:
Em conformidade com a Resolugdo n* 510 de 07 de abril de 2016, do Conseiho Nacional de Saide, e com
as normas internas do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Feevale, todos os documentos
necessarios a analise do projeto acima referido por este Comité foram apresentados.
Este projeto preserva os aspectos éticos dos participantes da pesguisa, sendo, portanto, aprovado pelo
Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Feevale.
Reiteramos gue o Comité de Elica em Pesquisa da Instituigdo encontra-se 3 sua disposig3o para eguacionar
eventuais duvidas e/ou esclarecimentos gue se fizerem necessarios.
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Brochura 10:53:34 |LUCHINI
W Cometarios.paf 12112021 Ace®o

10:1823 |LUCHINI
ZADINELLO
Declaragao de Declaracao_UTAD.pdf 12/11/2021 |ALESSANDRO Aceto
Instituigdo e 0957:16 |LUCHINI
iniraestoitura ZADINSIIO
TCLE / Termos de | TCLE_final.pdf 11/11/2021 |ALESSANDRO Aceto
Assentimento / 1121758 |LUCHINI
Justificativa de ZADINELLO
Outros formulario_encaminhamento_projeto 20M19/2021 |ALESSANDRO Ace®o
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Comissdo de Etica (CE-UTAD)

PARECER
Ref. Doc89-CE-UTAD-2021
Data: 10/11/2021

Requerente: Prof. Fabio Fonseca Ribeiro

Assunto: Pedido de apreciagdo sobre a possibilidade de realizacdo de um estudo baseado na técnica de grupo
focal, no dmbito da Tese de Doutoramento em Processos e ManifestagBes Culturass, do estudante Alessandro
Luchini Zadinello, intitulada “A influéncia da cultura local na recepcdo do discurso de pegas publicitirias globas
do segmento de beleza no Brasil e em Portugal™

Caro Prof. Fdbio Ribeiro,

A Comissdo de Etica da Universidade de Trés-os-Montes e Alto Douro (CE-UTAD) analisou os documentos
submetidos com vista 3 obtengdo de um parecer sobre 0s aspetos éticos do projeto/estudo mencionado. Foram
apreciados o0s seguintes documentos:

Ref. da requisicio | Documentos Versio e data

2114-0-DIAC-2021 o Oficio de pedido de sarecer 18-10- 2001

o Projetode Tese de Doutoramento em drocessos e =asfestagdes culturais
(incluindo “Procedimentos de Investigacio®)

o Tese apresentada 2o Programa de Pés-graduacio em Processos ¢
ManifestagBes Culturai s como requisito sera 2 oStencio do thulo de Doutor
em Processos e ManifestacSes Culturais.

o Video de andncio publictirio "Dove Retratos da Red Beless” (versio
alargada)

o Protocolo de cotutela de Tese de Doutoramento eatre 2 Usiversidade de
Tris-os-Montes e Alto Douro ¢ 2 Universidade de Feeva'e

o Termo aditivo 20 Protocoio de cotutela de Tese de Doutoramesto entre ©
Programa de Pés-graduagio em Processos e Man festacSes Cuturas de
Universidade de Feevale e 0 Doutoraments em Céncas da Catura da
Universidade de Tris-os-Montes e Alto Dours

o Percursos metodoldgicos 03-11-2001

o Termo de consenti mento livee e esclarecido (TQLE)

o Guia da pesquisa emgrupos focais

* Grupo focal - Questiondso

* Modelo de "Declaracio da Insttuiclo Copart cpante”

Os seguintes membros da CE-UTAD participaram na avaliagdo ética:

Nome Qualificagio | Papel na Comissdo de fica | Género | Afiliacio 3 UTAD
Paulo Jorge de Campos Favas Professor Presidente v Sim
Ana Cldudia Correia Coelho Professor Membro F Sim
Filomena Martins M. Raimundo Professor Membro F Sim
Ricardo Nuno S. G. Barrosc Professor Membro ~ Sim

A CE-UTAD elabora as suas apreciagdes em conformidade com 2 Declaragdo de Helsinguia, a Diretriz ICH-GCP, 2
Convengdo de Oviedo e com outra regulamentagdo aplicivel. Nenhum dos investigadores que participam no
projeto de investigagdo em apreciagdo participou no correspondente processe de decis3o e de votagdo.

Comissio de Etica {CE-UTAD)
Universidade de Tris-os-Montes e Alto Douro — Quinta de Prados, S000-801 Viia Redl, Portugal
somissaoeti @ tad ot Pignalde
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Com base na revisdo dos documentos atrds mencionados, a CE-UTAD decidiu, por unanimidade, emitir um
parecer favordvel sobre o modo como as questdes éticas s3o tratadas no projeto em aprego.

A CE-UTAD considera importante ser informada sobre 0 andamento do projeto/estudo, nomeadamente de
quaisquer eventos adversos que venham a ocorrer e de eventuais revisdes dos protocolos seguidos, da
informagdo aos participantes ou do formato do consentimento informado e solicita uma cépia eletrénica do
relatério final do projeto/estudo.

Assinace por - PAULO JORGE DE CAMPOS FAVAS
Nurn. de idertificagior 05201603
Dt 2021.11.10 14:52:42400C0
Paulo Jorge de Campos Favas
Presidente da Comiss3c de £ticada
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro (CE-UTAD)

Comissdo de Etica {CE-UTAD)
Universidade de Tris-os-Montes e Alto Douro — Quinta de Prados, S000-801 VilaReal, Portugal
comissaoeticy®utad pt Pignal2de2
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ANEXO C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé esta sendo convidado a participar da tese intitulada: A influéncia da
cultura local na recepgéo de pegas pubilictarias: Dove e o discurso da Real
Beleza no Brasil e em Portugal. O trabalho sera realizado pelo pesquisador
responsavel: Alessandro Luchini Zadinello académico do curso de Pos-
graduagdo em Processos em Manifestagdes Culturais. Os objetivos deste
estudo sdo analisar a relagdo da cultura local com a recepcdo de pecgas
publicitarias de produtos do ramo da beleza veiculadas globalmente, para
consumidores de paises com culturas distintas, neste caso, Brasil e Portugal.

Sua participagdo nesta pesquisa sera via videoconferéncia e voluntana.
Essa consistira em fazer parte de um grupo focal, de 10 alunos de graduacgao,
que assistird a exibigdo do filme publicitario, que € o objeto de pesquisa da
tese, e posteriormente discutira em grupo as questdes levantadas pelo
pesquisador.

A sessdo de grupo focal a qual participara sera gravada em video e
somente o pesquisador terd acesso a ela.

Entendemos que ndo havera despesas na sua participacao da pesquisa,
pois esta se dara da sua casa, em horario de aula, via videoconferéncia.
Contudo garantiremos o ressarcimento de suas despesas de transporte até a
Universidade, em caso ndo tenha acesso ao computador de onde participara
da videoconferéncia.

Os riscos efou desconfortos relaconados a sua particpacdo s3o
somente em relagdo as dimensdes morais, sociais e intelectuais acerca das
opinides que emitir durante o grupo focal. Lembramos que seu nome nao sera
divulgado na pesquisa, que sua participagdo € voluntdria e que n3o haverdo
julgamentos acerca das suas opinides.

Caso em algum momento sinta-se em riscos ou desconfortdvel no
momento da pesquisa, sua presenga sera liberada e tomaremos como
providéncias a exclusdo de suas e falas, opinides e reagdes captadas durante
o grupo focal da pesquisa.

O pesquisador responsavel, a Universidade Feevale e a UTAD,
envolvidas nas diferentes fases da pesquisa proporconardo asssténcia
imediata e integral aos participantes da pesquisa no que se refere as possiveis
complicagdes e danos decorrentes. Os participantes da pesquisa que vierem a
sofrer qualquer tipo de dano resultante de sua parficipagdo na pesquisa,
previsto ou ndo neste documento, tém direito 3 indenizag3o, por parte do

Piginz1ce3
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pesquisador, do patrocinador e das instituigdes envolvidas nas dferentes fases
da pesquisa.

A sua participagdo nesta pesquisa estara confribuindo para a evolugdo
nas pesquisas em Comunicagdo Social e Publicdade, com fim de compreender
o papel da cultura nas decisdes de compra e de consumo. O conteddo da
pesquisa em que esta participando sera utilizado na tese citada no primeiro
paragrafo deste documento e também em artigos que possam ser orignados a
partir desta tese.

Garantimos o sigilo de seus dados de identificagdo primando pela
privacidade e por seu anonimato. Manteremos em arquivo, sob nossa guarda,

por 5 anos, todos os dados e documentos da pesquisa. Apds transcorrido esse
periodo, os mesmos serdo destruidos. Os dados obtidos a partir desta
pesquisa ndo serdo usados para outros fins além dos previstos neste
documento.

Vocé tem a liberdade de optar pela participacdo na pesquisa e retirar 0
consentimento a qualquer momento, sem a necessidade de comunicar o

motivo com o(s) pesquisador(es).

Este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido sera rubricado em
todas as folhas e assinado em duas vias, permanecendo uma com voce e a
outra devera retornar ao pesquisador. As assinaturas e rubricas deste
documento serdo colhidas digitaimente, pelo portal www.autentigue.com.br,
que possui validade juridica. O participante receberd a sua copa por email e
esta ficara disponivel também no portal.

Bem como, garantimos o seu acesso aos resultados do estudo, podendo
solicitar via email ou telefone para o pesquisador.

Abaixo, vocé tem acesso ao telefone e enderego eletrdnico institucional
do pesquisador responsavel, podendo esclarecer suas davidas sobre o projeto
a qualquer momento no decorrer da pesquisa.

Nome do pesquisador responsavel: Alessandro Luchini Zadinello
Telefone institucional do pesquisador responsavel: +55 54 998523597

E-mail institucional do pesquisador responsavel:
alessandrozadinello@gmail.com

onmler L. Fo kit
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Assinatura do pesquisador responséavel
Local e data: Vila Real, de novembro de 2021.

Declaro que li o TCLE: concordo com o que me foi exposto e aceito
participar da pesquisa proposta.

Assinatura do participante da pesquisa

APROVADO PELO CEP/FEEVALE - TELEFONE: (51) 3586-8800 Ramal 9000
E-mail: cep@feevale.br
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