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RESUMO

A pesquisa, situada na &rea da Linguistica Aplicada, baseou-se na Teoria Dialdgica
do Discurso, em especial sob o enfoque da nogdo de signo ideoldgico, além das
categorias, atreladas a de signo ideolégico, tema e significacdo, desenvolvidas por
Bakhtin/Volochinov (2009), para realizar uma analise bakhtiniana de videos de
campanhas publicitarias. Desta forma, procuramos realizar, a partir da perspectiva
dialégica, um estudo dos sentidos construidos acerca da necessidade de mudanca
da imagem da mulher nos videos das campanhas #LikeAGirl e #SHINESTRONG,
langados em 2014 pelas marcas Always e Pantene, respectivamente. A escolha do
corpus da pesquisa esteve relacionada ao modo como os videos das campanhas
publicitarias de produtos femininos se propdem a (re)construir os sentidos de ser
mulher, corroborando, assim, com a concepcéao bakhtiniana de que os signos podem
ser embebidos de novos sentidos a cada novo contexto social em que séo utilizados.
A andlise das campanhas em questao apoiou-se nos postulados de Mikhail Bakhtin
e de seu Circulo, mais especificamente na obra Marxismo e Filosofia da Linguagem:
problemas fundamentais do método sociolégico na ciéncia da linguagem (2009) e
nas contribuicdes dos intérpretes do pensamento bakhtiniano, como Cereja (2010),
Faraco (2009), Fiorin (2006) e Ponzio (2012). Nosso objetivo foi investigar quais
signos ideoldgicos de natureza verbo-visual presentes nos materiais foram
responsaveis pela (re)construcdo do sentido do que € ser mulher e de que forma
isso se deu. A partir do estudo do video da Always, foi possivel notar que um grupo
de enunciadores caracteriza de maneira pejorativa o que significa agir “como uma
garota” (#LikeAGirl) e que somente um enunciador se posiciona de forma positiva
em relagdo ao enunciado “como uma garota”. Com a andlise do video da Pantene,
foi possivel identificar que as mulheres, de certa forma, absorvem o papel de
segundo plano que lhes é imposto socialmente e que a campanha fortaleceu a ideia
de que elas ndo devem dar continuidade ao esteredtipo do “sexo fragil”,
convocando-as a deixarem de pedir desculpa quando ndo houver necessidade e,
assim, mostrarem a “forga do seu brilho” (#Shinestrong). Além disso, foi possivel
perceber que as estratégias e 0s recursos semioticos verbo-visuais utilizados pelos
produtores da publicidade, a fim de que se possa estabelecer uma relacéo intima e
cuidadosa com seu publico-alvo, caracterizaram-se pelo “tom” do “politicamente

correto”, ja que as marcas se mostraram como empresas preocupadas com as



diferencas sexuais, culturais e étnicas. Por fim, com a pesquisa, concluimos que as
campanhas publicitarias estudadas buscaram ressignificar suas consumidoras, de

maneira a fazé-las (re)construir os sentidos do que significa ser mulher.

Palavras-chave: Signo ideoldgico. Significacdo/tema. Mulher. Always. Pantene.



ABSTRACT

The research, situated in the area of Applied Linguistics, based on the Dialogic
Discourse Theory, mainly on the focus of the notion of ideological sign, besides the
categories linked to the ideological sign, theme and meaning, developed by
Bakhtin/Volochinov (2009), to perform a Bakhtinian analysis of advertising campaign
videos. Therefore, we attempted to perform, from the dialogical perspective, a study
on the meanings constructed about the need of changing the image of women in the
videos from the campaigns #LikeAGirl and #SHINESTRONG, launched in 2014 by
the brands Always and Pantene, respectively. The choice of the corpus of the
research was related to the way that the advertising campaign videos of female
products aim to (re)construct the meanings of being a woman, supporting, thus, the
Bakhtinian conception that signs may be saturated with new meanings at each new
social context in which they are used. The analysis of the campaigns at issue was
based on the postulates of Mikhail Bakhtin and his Circle, more specifically on the
work Marxism and Philosophy of Language: fundamental problems of the
sociological method in the science of language and on the contributions of the
interpreters of the Bakhtinian thought, such as Cereja (2010), Faraco (2009), Fiorin
(2006) and Ponzio (2012). Our aim was to investigate which ideological signs of
verbal and visual nature that are present on these materials were responsible for the
reconstruction of the meaning on what it is to be a woman and how it occurred. From
the study of the video from Always, it was possible to notice that a group of
enunciators characterize in a pejorative way what it means to act “like a girl”
(#LikeAGirl) and that only one enunciator positioned herself in a positive way in
relation to the utterance “like a girl”. From the analysis of the video from Pantene, it
was possible to identify that women, in a certain way, absorb the paper of secondary
role that is socially imposed to them and that the campaign strenghthened the idea
that they should not continue the stereotype of the “weaker sex”, convoking them to
stop apologizing when there’s no need and, therefore, to show the “strength of their
shine” (#SHINESTRONG). Besides, it was possible to perceive that the strategies
and the verbal and visual semiotic resources used by the producers of the publicity,
in order to establish a careful and intimate relationship with its target audience, were
characterized by the “tone” of the “politically correct”, since the brands showed off as

companies that were worried about ethnic, cultural and sexual differences. Finally,



with the research, we concluded that the advertising campaigns that we studied

attempted to re-signify their consumers, in order to make them (re)construct the
meanings on what it means to be a woman.

Keywords: Ideological sign. Meaning/theme. Woman. Always. Pantene.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

As diferencas sociais e culturais entre homens e mulheres séo fortemente
marcadas nas praticas discursivas desde longo tempo da sociedade. Assim, o
homem ¢é visto como o provedor do sustento da familia, e a mulher, por sua vez,
como a responsavel por cuidar dos filhos e do lar. No entanto, nos ultimos anos, os
movimentos sociais que lutam contra esse tipo de subjugamento da mulher tém
ganhado forca e voz nas mais variadas formas de midia. A publicidade é uma delas.
As campanhas publicitarias, neste sentido, tém buscado novas formas de atracdo e
de persuasdo do seu publico, e com as campanhas das marcas de produtos
destinados ao consumidor feminino ndo tem sido diferente. Desta forma, algumas
campanhas, aderindo estrategicamente ao discurso emancipatério da mulher, tém
se posicionado contra os estereétipos femininos como forma de persuadir as
mulheres, mostrando, por exemplo, que elas ndo devem ser vistas apenas como 0

“sexo fragil”.

No ambito dos estudos da Linguistica, ha alguns trabalhos que discutem a
tematica da representacado feminina na publicidade. Podemos aqui citar apenas dois:
o primeiro é o trabalho de Nicolau (2005), que realiza uma analise das campanhas
da Brahma, veiculadas em TV aberta, na perspectiva do seu funcionamento
dialégico, observando a relagdo dos enunciados das campanhas selecionadas para
com aquelas que lhes precedem, como resposta a um ja-dito, e com aquelas que Ihe
sucedem na corrente ininterrupta da comunicacao verbal. O segundo € o trabalho de
knoll e Pires (2008), que, tomando os estudos de géneros, discute a construcao
discursiva do género feminino na publicidade pelo prisma tedrico-metodoldgico da
Andlise de Discurso Critica (ADC). Esta pesquisa, por um viés transdisciplinar,
apresenta um estudo discursivo de género, através de um enfoque linguistico-
sociologico, chegando a conclusdo que a publicidade reproduz os tradicionais
esteredtipos femininos, atrelando a mulher ao ambiente do lar e 0 homem ao

sucesso na carreira profissional.

Embora estas pesquisas ampliem a discussdo sobre como a mulher é
representada discursivamente na esfera midiatica, elas (as pesquisas) ndo se

concentram em olhar para esta questdo sob a perspectiva da Analise Dialégica do
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Discurso para examinar, na materialidade verbo-visual, como o signo ideoldgico

“mulher” é ressignificado em campanhas publicitarias.

Em virtude disso, o presente trabalho tem como propoésito principal
investigar quais os signos ideoldgicos verbo-visuais presentes nas campanhas sao
responsaveis pela (re)construcédo do sentido de ser mulher. Para isso, realizaremos
uma andlise da reconstrucdo do signo ideolégico mulher no material verbo-visual
das campanhas publicitarias das marcas Always e Pantene, amparados na nocao
bakhtiniana de signo ideoldgico, bem como nas categorias significacdo e tema.
Estas marcas citadas, dentre tantas outras que enunciam sobre a mulher, procuram
reconstruir discursivamente a imagem da mulher, apresentando-a de forma forte e
autoconfiante, procurando associar ao produto as mudancas nas caracteristicas da
mulher contemporanea. Além disso, destacamos que nosso trabalho trata, em certa
medida, de uma reflexdo sobre a inovacdo no modo de producdo das campanhas
publicitarias destinadas ao publico feminino, e como essa mudanca consegue
(re)construir e inscrever novos sentidos ao signo mulher, a partir de seu material

signico verbo-visual.

No que diz respeito a organizacdo do trabalho, além deste primeiro
capitulo de introducdo, em que mostramos 0s objetivos e as motivacdes para a
realizacdo da pesquisa, no segundo capitulo, apresentaremos o0 conceito de
dialogismo, como principal nocdo dos estudos bakhtinianos, e a Translinguistica,
que € a teoria, a partir da qual se fundamenta a Analise Dial6gica do Discurso. A
ADD, como ficou conhecida, foi assim denominada, pela pesquisadora brasileira
Beth Brait, que refletiu teoricamente, a partir das ideias bakhtinianas, sobre a
dimenséo verbo-visual da linguagem e como ela é considerada importante fator
constituinte dos enunciados. Assim, para nosso trabalho, baseamo-nos, em
especial, tanto nas obras de Brait (2010, 2012, 2013) quanto nas obras do proprio
Circulo, como Bakhtin/Volochinov (2009), Bakhtin (2008), Medvedev (2012), dentre

outras.

No terceiro capitulo, dando continuidade a discusséo teorica de base da
pesquisa, abordaremos a nocdo de signo ideologico, bem como as categorias
significagcdo e tema, a fim de mostrar como elas se constituem conforme a teoria do

Circulo de Bakhtin. Ademais, discutiremos também sobre os subsidios tedricos e os
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pontos de destague na utilizacdo da teoria do Circulo para a andlise de materiais

verbo-visuais.

No quarto capitulo, traremos o contexto socio-histérico no qual nosso
corpus se insere, quais sejam as campanhas publicitarias que tratam da mulher e de
esteredtipos femininos. Ainda neste capitulo, falaremos sobre as principais
caracteristicas da campanha publicitaria e os estereétipos femininos que podem ser,
nela, identificados. Além disso, descrevermos a histéria das marcas Always e
Pantene, que sdo as marcas de publicidade feminina que o nosso trabalho pretende

analisar.

Ja o quinto capitulo de nossa pesquisa, contara com a andlise de dois
videos de campanhas publicitdrias da marca de absorvente Always e de xampu
Pantene, respectivamente. Para tanto, partiremos dos estudos bakhtinianos de
linguagem, para analisarmos como 0S signos verbo-visuais cooperam para a
reconstrucdo dos sentidos de ser mulher. Por fim, concluiremos com o capitulo das
consideracdes finais, no qual mostraremos, de forma breve, os resultados a que

chegou nossa pesquisa.
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2 A LINGUAGEM NA PERSPECTIVA BAKHTINIANA

“A palavra é uma espécie de ponte

langada entre mim e os outros.”

(Bakhtin/Volochinov)

O presente capitulo desta pesquisa tem como objetivo apresentar o
dialogismo, como principio fundamental dos postulados bakhtinianos, e a
Translinguistica® como a teoria que dele decorre e, a partir dela, fundamentarmos a

chamada Analise Dialdgica do Discurso (ADD).

Os estudos em torno da ADD, encabecados pela estudiosa Beth Brait
ainda estdo caminhando rumo a criagdo de um método analitico. No entanto, ja €
possivel afirmarmos que os principios aplicados a linguagem verbal por Bakhtin e o
Circulo podem ser utilizados também no material verbo-visual, pois entendemos que
o fundamento do dialogismo, desde o0 seu surgimento, nos da subsidios para o
estudo dos mais variados materiais semiéticos, ndo s6 verbais, como verbo-visuais,

imagéticos, sonoros, gestuais, entre outros signos revestidos ideologicamente.

Para fins didaticos, este capitulo serd composto de duas secbes. A
primeira trata sobre a Analise Dialégica do Discurso (ADD), que compreende a base
deste trabalho, e a segunda discorre sobre o dialogismo como principio constitutivo
da linguagem, em que se fundamenta a obra do Circulo de Bakhtin e também a

Andlise Dial6gica do Discurso.

2.1 O PRINCIPIO DO DIALOGISMO

O cerne de toda a teoria proposta por Mikhail Bakhtin e seu Circulo se
refere a concepcdo da linguagem como sendo essencialmente dialdégica. Nesse
sentido, o conceito de dialogismo é encarado como o elemento primordial para que

se estabeleca uma natureza interdiscursiva da linguagem. Nesta perspectiva, a

Nas tradugdes de algumas obras de Bakhtin, o mesmo termo aparece como “Metalinguistica”.
Segundo Fiorin (2006, p. 20), “Do ponto de vista do sistema da lingua, meta- (prefixo grego) e
trans- (prefixo latino) s&o absolutamente equivalentes, pois ambos significam ‘além de’. No
entanto, eles sdo completamente diversos da perspectiva do funcionamento discursivo, pois
metalinguistica € imediatamente relacionada aos discursos que falam sobre a lingua, que a
descrevem, que a analisam. O que Bakhtin tinha em mente era constituir uma ciéncia que fosse
além da linguistica, examinando o funcionamento real da linguagem em sua unicidade e néo
somente o sistema virtual que permite esse funcionamento”.
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linguagem € a realidade concreta e viva da lingua e nela se estabelecem as relacées
sociais entre os individuos numa sociedade. Essa interagdo acontece por meio de
relacOes dialogicas. Tais relacdes sdo de extrema importancia, pois,
[...] sem ele (o outro) o homem n&o mergulha no mundo signico, nao
penetra na corrente da linguagem, ndo se desenvolve, nao realiza
aprendizagens, ndo ascende as funcdes psiquicas superiores, ndo forma a

sua consciéncia, enfim, ndo se constitui como sujeito (FREITAS, 2005, p.
305-306).

Nesse sentido, € por meio dessa interacdo que ndés construimos
conhecimentos, a partir da internalizacdo dos discursos alheios apreendidos para
posterior externalizacdo. E assim, como Bakhtin e o Circulo pensam a linguagem
considerando seu carater dialégico, heterogléssico?, entdo, podemos dizer que
essas constantes apreensdes dos discursos de outrem sempre gerardo uma atitude
responsiva do sujeito a quem o enunciado se dirige. Nesse caso, estamos diante de
um trio: 0 eu, 0 outro e o social (outros). Assim, o eu que profere tal enunciado se
dirige ao outro que recebe tal enunciado; essa ligacdo se da através da enunciacao
que é o processo que compreende a interacdo. No entanto, o discurso do eu, apesar
de, muitas vezes, ele poder achar que é “dono” do que esta proferindo, é
atravessado e impregnado por diversos discursos anteriores acerca de determinado
tema/assunto. O outro, por sua vez, ao incorporar determinado enunciado, pode
confrontar toda a sua concepcéo e visao sobre o tema/assunto e, a0 mesmo tempo,
se deixar embeber pelo discurso apresentado pelo eu. Esse momento corresponde a
uma compreensao ativa e responsiva, isto €, o interlocutor apreende o discurso do
locutor e forma uma resposta ao dizer do outro, acompanhada sempre por uma

tomada de posicao axioldgica.

Deste modo, o Circulo de Bakhtin defende em seus estudos a premissa
de que todo enunciado faz parte de uma grande cadeia discursiva de outros
enunciados. Sendo assim, nenhum discurso € completamente novo e/ou individual.
Essa concepcdo € a ideia principal dos estudos bakhtinianos, pois serve de
fundamento para todos os demais conceitos decorrentes dessa teoria. Conforme
Bakhtin/Volochinov (2009), todas as relagBes éticas, histéricas e sociais séo

desenvolvidas, articuladas e capazes de criar relagbes mais complexas, mais

> Tomamos heteroglossia na perspectiva bakhtiniana, que, segundo Faraco (2003), compreende a

interacao de multiplas vozes sociais e individuais, representando uma aleatoriedade da linguagem,
que nos mostra o quanto ndo somos “donos” daquilo que proferimos.
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amplas, a partir de um centro, o didlogo entre os sujeitos. A respeito disso, Sobral
(2009) corrobora que o Circulo focaliza seus estudos:
[n]Jo agir do falante como agente dotado de um psiquismo e imerso em
relacdes sociais que o constituem e em que ele constitui o outro, com a
mediacdo de um sistema linguistico ndo fechado porque inserido na

sociedade e na histéria, sendo estas concebidas como sistemas dindmicos
(SOBRAL, 2009, p. 23) (grifos do autor).

Deste modo, vemos que o sujeito bakhtiniano deve ser considerado em
suas marcas psicoldgicas, sociais e historicas, ou seja, 0 que se destaca nesta
teoria € o sujeito real, situado e concreto; o0 sujeito comum que ganha voz nas
discussbes sobre a linguagem porque se entende que ela constitui e € constituida
por ele. Todos os enunciados, sejam verbais, visuais, verbo-visuais, gestuais,
sonoros, etc.,, N0 processo comunicativo possuem um carater essencialmente
dialégico. Em outras palavras, de uma rapida conversa aos pensamentos mais
intimos, tudo esta conectado com enunciados ja existentes, logo, todo discurso esta
carregado de vozes alheias que estao presentes em todos os modos desse dialogo.
Até mesmo os enunciados aparentemente dispares fazem parte de uma rede maior
de interacdo social e estdo ligados por ela através de algum traco de sentido, de

marca histérica, politica, etc. Essa rede é chamada, na teoria bakhtiniana, de

dialogismo.

Na perspectiva dialdégica da linguagem, nenhum sujeito é a fonte original
do seu dizer e nem de seus atos ainda que estes estejam no centro da enunciacao.
Além disso, ndo ha maior importancia para um dos polos da enunciacao dial6gica;
ambos, locutor e interlocutor, sdo igualmente essenciais e assumem posi¢coes
axiologicas responsivamente ativas. Ou seja, no dialogismo, todo dizer responde a
dizeres que o antecederam e este mesmo sera base para os outros dizeres
posteriores, ainda que estes nao surjam em colaboragdo com ele ou para corroborar
com seus sentidos. Assim sendo,

[...] o locutor e o interlocutor tém o0 mesmo peso, porque toda enunciagdo é
uma “resposta”, uma réplica, a enunciagbes passadas e a possiveis
enunciagdes futuras, e ao mesmo tempo uma “pergunta”, uma “intervengao”
a outras enunciagdes: o sujeito que fala o faz levando o outro em conta nao

como parte passiva mas como parceiro — colaborativo ou hostil — ativo.
(SOBRAL, 2009, p. 33)

Por isso, o dialogismo muitas vezes € comparado pelo Circulo a uma

cadeia de enunciados, pois se desenvolve em fluxo continuo em que o novo é
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gerado pelo velho que é atualizado e responde, interpela e gera outros enunciados.
Esse carater € o que confere a vivacidade da linguagem e, segundo 0 pensamento
dialégico, da dinamicidade ao sistema da lingua, diferentemente do sentido

cristalizado que ha no termo “sistema”>.

Nesse sentido, Brait (2012), ao discutir sobre o dialogismo, percebe que

h& concepcdes recorrentes nos escritos do Circulo de Bakhtin e observa, a partir

desses indicios, que, seja na literatura, na filosofia, na teologia, na Translinguistica,

entre outras esferas discursivas, o dialogismo como principio constitutivo da

linguagem ou, como também podemos chamar, a heterogeneidade constitutiva da

linguagem®, € um ponto em comum abordado; ou seja, atravessa e constri 0s

pilares de todo o pensamento do Circulo, como podemos verificar no que assevera
Brait (2012):

Entre esses indicios estdo, sem duvida, a preocupacdo com dimenséo

historico-ideoldgica e a consequente constituicdo signica das ideologias; a

insisténcia na discussdo de uma natureza interdiscursiva, social e interativa

da palavra; a tentativa de oferecer elementos para uma reflexdo sobre os

géneros discursivos; a interdiscursividade como condi¢do de linguagem
(BRAIT, 2012, p. 89).

Brait (2012) define o dialogismo em dois pontos principais: primeiro, como
a interagao continua de diferentes discursos: “[...] o dialogismo diz respeito ao
permanente dialogo, nem sempre simétrico e harmonioso, existente entre o0s
diferentes discursos que configuram uma comunidade, uma cultura, uma sociedade”
(BRAIT, 2012, p. 94); o segundo, como a relagéo entre “eu” e “outro”, como sujeitos
inscritos socio-historicamente que constituem na e pela linguagem: “Por outro lado, o
dialogismo diz respeito as relacbes que se estabelecem entre 0 eu e 0 outro nos
processos discursivos instaurados historicamente pelos sujeitos, que, por sua vez,

instauram-se e séo instaurados por esses discursos” (BRAIT, 2012, p. 95).

A partir de relagdes dialogicas entre enunciados que, embora diferentes,
partiilham de uma mesma fundamentagcdo, é que grupos sociais interagem, se

constituem e se fortalecem pela reiteracdo de juizos de valor, de entonacdes, de

® O sistema da lingua, conhecido pela sua estrutura fechada nos estudos estruturalistas, ganha uma

nova “face” quando pensado sob o viés do dialogismo, pois passa a ser dindmico, constituindo-se
por um ciclo em que enunciados “velhos” geram enunciados “novos”, 0s quais, por sua vez, geram
outros enunciados.

Segundo Authier-Revuz (2004a), o sujeito localiza o outro e delimita seu lugar na iluséo de ser a
fonte geradora do discurso.
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posicionamentos axioldgicos, de discursos. Ao mesmo tempo em que 0s enunciados
sdo novos e irrepetiveis, pelas novas condi¢des de producdo, também estéo ligados
dialogicamente e constituem uma historicidade. Nao sO 0s grupos sociais se
constituem pela interacdo, mas também os sujeitos individualmente, aqueles que
falam e agem entre si. O sujeito € constituido, assim, por meio da linguagem e em

estreita relagdo com a alteridade.

Como discutido anteriormente, a concepcdo do Circulo bakhtiniano
diferencia-se de outras propostas® de estudo do discurso por considerar o sujeito e
suas particularidades, suas marcas politicas, historicas, sociais, religiosas, etc.,
considerando, portanto, os discursos pelos quais os sujeitos foram interpelados e

aos quais ele responde e interpela.

O sujeito é essencialmente e inteiramente dialégico. Este se constitui a
partir de outros discursos, logo, de outros sujeitos. O sujeito bakhtiniano € um ser de
guem sempre se espera uma resposta. Falar de sujeito, na visdo bakhtiniana,
significa falar de resposta, pois o sujeito € um elemento constituido a partir do outro.
Como esclarece Sobral (2005),

[...] a proposta do Circulo de ndo considerar os sujeitos apenas como
biolégicos, nem apenas como seres empiricos, implica ter sempre em vista
a situagdo social e historica concreta do sujeito, tanto em termos de atos

ndo discursivos como em sua transfiguracdo discursiva, sua construcdo em
texto/discurso. (SOBRAL, 2005, p. 23).

Por essa razao, dizemos que o homem (sujeito) na teoria bakhtiniana é
tido como social e que s6 pode ser reconhecido através de seus dizeres. O
pensamento bakhtiniano considera o sujeito como historicamente situado e marcado
pela producdo ideoldgica presente em sua sociedade. Esse sujeito historico e
dialégico vai se constituindo a medida que interage com as multiplas vozes sociais
gue fazem parte de sua realidade social. Dessa forma, as consciéncias individuais
(concebidas pela relacdo com o social) vao encontrando-se umas as outras, e esses

varios discursos confrontados dao origem a novas constru¢cdes discursivas.

® A Andlise do Discurso Francesa, por exemplo, em uma de suas primeiras fases acentuou a ideia

de um sujeito assujeitado no discurso.
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Com isso, temos o sujeito que se constitui na e pela linguagem. Portanto,
temos um sujeito completamente social, que se funda nas rela¢bes dialégicas
estabelecidas através da interacdo. Ou como explica Bakhtin/VVolochinov,

O individuo enquanto detentor dos contetidos de sua consciéncia, enquanto
autor dos seus pensamentos, enquanto personalidade responsavel por seus

pensamentos e por seus desejos, apresenta-se como um fendémeno
puramente socioideolégico. (BAKHTIN/VOLOCHINOQV, 2009, p. 59).

Como vemos, € nas relacdes existentes na sociedade que apreendemos
o discurso do outro, um discurso ja-dito, ndo virgem; um discurso que é atravessado
por discursos de outrem; um discurso arraigado de apreciacdes axiolégicas

determinadas por certo grupo social, em certa época.

A relacdo de alteridade € a acdo de sermos interpelados a formular uma

resposta ao discurso do outro e nessa resposta apreender o discurso do locutor e

também acrescermos nossos valores e impressdes. Dessa forma, é constitutiva do

sujeito da linguagem, pois esse sujeito € um sujeito-resposta. Conforme assevera
Bakhtin,

Nossa fala, isto é, nossos enunciados [...] estdo repletos de palavras dos

outros. (Elas) introduzem sua propria expressividade, seu tom valorativo,

que assimilamos, reestruturamos, modificamos. [...] Em todo o enunciado,

contanto que 0 examinemos com apuro, [...] descobriremos as palavras do

outro ocultas ou semi-ocultas, e com graus diferentes de alteridade. (grifo
do autor) (BAKHTIN, 2003, p. 314/318).

E no processo vivo e tenso das réplicas e antecipacdes das respostas
alheias na formulacdo dos futuros enunciados desse didlogo que os individuos se
constituem socio-historicamente e assumem posicfes axiologicas frente a
significados diversos, reiterando-os, acrescentando-os ou até ressignificando-os. O
dialogo bakhtiniano, portanto, é o ato pelo qual o sujeito se posiciona, significa e
age, respondendo ao enunciado de outrem.

Essa tomada de posi¢do, porém, ndo acontece de forma independente,
pois os sujeitos do dialogo se constituem a partir do outro, isto €, s6 existe um “eu”
porque existe um “outro” a quem esse “eu” se refere e quer mostrar-se “fechado”,
criando, para isso, uma identidade encerrada de “eu” para interagir com o “outro”.
Assim, o outro é internalizado em ndés, sO por ele existimos, numa relacdo de
comparacao, em constante dialogo, para responder a ele, assim, ainda que o outro

seja virtual, € onipresente em meu discurso.
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Como percebemos, afirmar que o sujeito é também, como a linguagem,
constitutivamente dial6gico ndo abre margem para considerar o sujeito bakhtiniano
como assujeitado®. Esse sujeito, formado por inimeras vozes concordantes e
discordantes, é, como ja dissemos, responsavel por seus enunciados, porque é
responsivo diante de outros enunciados. As escolhas feitas, a interagdo dessas
vozes sociais na consciéncia individual, a formacéo soécio-histérica de cada sujeito €
anica, por essa razao,

O sujeito é integralmente social e integralmente singular. Ele é um evento
Unico, porque responde as condicdes objetivas do diadlogo social de uma
maneira especifica, interage concretamente com as vozes sociais de um
modo Unico. A realidade é centrifuga, o que significa que ela permite a

constituicdo de sujeitos distintos, porque ndo organizados em torno de um
centro unico (FIORIN, 2006, p. 58).

Como vemos, o “outro” esta presente no “eu”, mesmo quando este “eu”
nem comegou a enunciar de forma material, isto €, antes do “eu” pronunciar,
escrever, agir, ja estd respondendo, em seu discurso interior. Isto confirma a
premissa bakhtiniana de que o sujeito é dialégico e estd sempre em interacdo com
um “outro”, ainda que este “outro” ndo esteja materialmente no dialogo. Como afirma
Sobral (2009):

[...] ndo ha sentido fora da diferenca, da arena, do confronto, da interacéo
dialégica, e assim como ndo ha um discurso sem outros discursos, ndo ha
eu sem outro, nem outro sem eu. Em suma, a concepc¢dao dialdgica sustenta
que, antes mesmo de falar, o locutor altera, “modula”, sua fala, seu modo de
dizer, de acordo com a “imagem presumida” que cria de interlocutores
tipicos, ou seja, representativos, do grupo a que se dirige. Esse modo de
entender as relacdes dialdgicas marca a concepc¢do de interacéo do Circulo
(SOBRAL, 2009, p.39).

Dessa forma, se o “eu” so existe a partir do “outro”, uma vez que é este
que lhe da a palavra, a palavra s6 existe por meio do dialogo, construindo réplicas
gue podem ser ditas, gesticuladas, pintadas, fotografadas, tocadas e até mesmo,
silenciadas. Porque o siléncio também ¢é resposta e significa que a palavra que
escolheu ndo ser proferida para que fossem construidos outros sentidos pela sua

falta.

Além disso, o fato de que considerar o dialogismo € considerar também a

voz, e logo, as posicOes axiologicas de pelo menos dois sujeitos, implica dizer

6 Segundo Sobral (2009), o sujeito assujeitado configura-se como submisso as pressdes sociais,

nem sua subjetividade pode ser autbnoma em relagao a sociedade, pois estd sempre em relacdo
com os outros, e é a partir deles que se constitui como sujeito.
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também que esse encontro de vozes considera as diferencas dos sujeitos, e ndo as

exclui, pois necessita dela. Isto é,

[...] todo discurso é arena, lugar de enfrentamento, de presenga do outro,
ndo se podendo pois conceber um discurso monolégico no sentido de
discurso que neutralize todas as vozes que ndo a daquele que enuncia,
mesmo que essa seja a impressao causada pela materialidade do texto. Em
outras palavras, “confronto” ndo é necessariamente “conflito”, podendo ser
igualmente “acordo”, o que pressupde mais de um sujeito, e que esse
“confronto’ é fator constitutivo do intercAmbio verbal, fundado, como todo
processo de producdo de sentido, na diferenca. Para o Circulo, interagir,
dialogar, ndo é nem a falsa harmonia que neutraliza ou apaga a diferenca,
nem uma luta sem quartel que cala a voz do outro por meio da forca
(SOBRAL, 2009, p.37-38).

Nesse sentido, ainda que se queira construir um discurso monologico,
com uma voz dominante, esta tende a ser dialdgica, pois sabemos que, mesmo
reprimindo ou silenciando determinadas vozes, essas mesmas e outras também

fardo parte deste dizer, logo, serd inevitavelmente dialdgico.

Outro ponto importante a destacar nessa discussdo € que o fato de o
termo “dialogismo” remeter ao termo “didlogo” nédo pressupde total concordancia
entre as vozes que o permeiam. O dialogismo é um campo de tensdes; nas palavras
de Bakhtin/Volochinov (2009), é uma arena’ em que disputam sentidos a fim de que
um ou outro prevaleca ou ainda que desta disputa desponte outro que nao existia,
isto €, que é resultado da luta, cada um desses resultados leva consigo, mesmo que

discordante, a presenca do outro em seu enunciado. Como corrobora Fiorin (2006):

O vocabulo “dialogo” significa, entre outras coisas, “solugdo de conflitos”,
“entendimento”, “promogéo de consenso”, 'busca de acordo”, o que poderia
levar a pensar que Bakhtin é o fildsofo da grande conciliagdo entre os
homens. Ndo é nada disso. As relagdes dialdégicas tanto podem ser
contratuais ou polémicas, de divergéncia ou de convergéncia, de aceitacdo
ou de recusa, de acordo ou de desacordo, de entendimento ou de
desinteligéncia, de avenc¢a ou de desavenca, de conciliacdo ou de luta, de

concerto ou de desconcerto.

A relacdo contratual com um enunciado, a adeséo a ele, a aceitacédo de seu
conteudo fazem-se no ponto de tensdo dessa voz com outras vozes sociais.
Se a sociedade é dividida em grupos sociais, com interesses divergentes,
entdo o0s enunciados sdo sempre o0 espaco de luta entre vozes sociais, 0
gue significa que sdo inevitavelmente o lugar da contradicdo. O que é
constitutivo das diferentes posicfes sociais que circulam numa dada
formacéo social é a contradigdo. O contrato se faz com uma das vozes de
uma polémica (FIORIN, 2006, p. 24-25).

" Termo encontrado nas obras do Circulo para referir-se a um lugar de disputa de sentidos. Como

podemos ver em Bakhtin/Volochinov (2009, p. 67), “cada palavra se apresenta como uma arena
em miniatura onde se entrecruzam e lutam os valores sociais de orientacao contraditéria.”.
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Essa luta pela hegemonia do sentido ndo acontece, porém, de forma
aleatdria, porque nem todos os modos de significar ttm a mesma “for¢ca”. Dessa
forma, o confronto na arena dos sentidos envolve também a dimensédo politica.
Assim, cada sentido faz parte de uma esfera sécio-politico-ideologica que possui

determinado poder e tenta mostra-lo.

Além disso, o dialogismo considera os sujeitos que falam com todas as
suas diferencas, a lingua torna-se palco para evidenciar as ideologias e as
transformacdes ideoldgicas sofridas ao longo dos anos e marcadas também na
enunciagao dos sujeitos. Como vemos em Guimaraes (2009):

[...] a lingua ndo est4 diretamente afetada pela base econdmica, como
indice de maior representatividade da divisdo de classes, a lingua ndo é
uma superestrutura, mas a base, o suporte que permite as representacdes
das superestruturas ganharem materialidade, ou seja, a ideologia é que é

uma superestrutura, as transformacdes refletem-se nela e por
consequéncia, na lingua que a veicula. (GUIMARAES, 2009, p. 149-150).

Nesse sentido, é preciso considerarmos também os valores impressos em
cada enunciacdo, pois, se a lingua reflete e, sobretudo, refrata as ideologias,
também traz consigo os valores dessas tais ideologias, ideia que reafirma a
metafora bakhtiniana da linguagem/do signo como arena de lutas, em que esta em
evidéncia o pensamento de que a ideologia € o confronto entre indices de valores

contrarios.

Diante de tudo isso, a linguagem recebe importancia fundamental nos
estudos bakhtinianos porque é por meio dela que temos acesso ao mundo. “Por
isso, todo discurso que fale de qualguer objeto ndo esta voltado para a realidade em
si, mas para os discursos que a circundam”. (FIORIN, 2006, p. 19). S6 se d& algo
como conhecido quando tornamos aquilo um signo, com determinados sentidos e

valores, quando construimos discursos referentes ao que nos é apresentado.

Além de todo enunciado resgatar outras vozes que dialogicamente lhe
constituem, todo enunciado é também dialogicamente subordinado, pois é uma
resposta a outros discursos embebidos, assim como ele, em valores ideoldgicos.
Assim, “um enunciado ocupa sempre uma posi¢cdo numa esfera de comunicacéo
sobre um dado problema” (FIORIN, 2006, p.21), seja esse enunciado de qualquer

natureza discursiva.
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Os sujeitos se expressam/atuam no mundo com diferentes tipos de
enunciados, sejam verbais, visuais, sonoros, etc., e é importante destacar que, em
todos esses enunciados, ha articulacbes dialogicas entre vozes com ideologias
variadas. Assim, ainda que Bakhtin e o Circulo tenham aplicado suas pesquisas
apenas em textos verbais, sua teoria abrange elementos signicos diversos, todos

passiveis de andlise translinguistica/dialégica.

2.2 RELACOES DIALOGICAS E CONSTRUCAO DE SENTIDOS

O Circulo de Bakhtin® ndo nos deixou uma metodologia e/ou um conjunto
de preceitos fechados prontos para serem aplicados como vemos em outros
modelos® de andlise de discursos, fato que ndo diminui suas contribuicdes para os

estudos da linguagem.

Volochinov, Medvedev e Bakhtin eram os intelectuais que mais se
destacavam no Circulo que era constituido por estudiosos de diversas areas. Ao
longo dos anos, as propostas do Circulo levantaram um pensamento singular no que
diz respeito a linguagem e aos seus estudos, estabelecendo didlogos com as mais
importantes correntes de pensamento em vigor na Russia dos anos 20. Na época, o0
mundo estava sob a efervescéncia do pensamento marxista e o mundo da
linguistica vivia a explosdo do estruturalismo de Ferdinand de Saussure. Durante
esse periodo, os estudiosos do Circulo se voltaram para estudar a linguagem em
sua relagcdo com o social e com isso romperam com a ideia estruturalista de estudar
a lingua isolada, pois os tedricos do Circulo colocaram a fala e o uso que se faz dela

como sendo o seu principal objeto de estudo. (FARACO, 2003).

Portanto, ao defender interesse na lingua em sua forma viva e concreta,
Bakhtin (2008), em Problemas da poética de Dostoiévski, afirmou que aquilo que era
excluido da Linguistica do seu tempo receberia primordial importancia em seus
estudos, ao que denominou Translinguistica. Seguindo a leitura que Brait (2009) faz,

€ possivel afirmarmos que Bakhtin opta por usar o termo “relagdes dialégicas” ao

De acordo com Zandwais (2009, p. 100), “grupo de autores que se reunia, informalmente, a
semelhanga da maioria dos intelectuais bolcheviques da época, com vistas a produzir
conhecimentos sobre Filologia, Filosofia, Literatura, Arte, Biologia, Linguistica.”.

Referimo-nos, em comparagéo, aos métodos analiticos presentes na Andlise Critica do Discurso,
como: o quadro tridimensional para estudo do discurso, deixado por Fairclough; e o quadro com os
cinco modos de operacéo da ideologia, deixado por Thompson. (RESENDE; RAMALHO, 2006).
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invés de “discurso”, fato que amplia os horizontes dos estudos da linguagem, pois da

margem a elementos ndo contemplados pela Linguistica até entéo.

Assim, a Translinguistica, de acordo com Bakhtin (2008), estuda 0 mesmo
objeto da Linguistica, mas se detém, especificamente, sobre as unidades reais de
comunicacdo da lingua. Ou seja, a Translinguistica se ocupa em analisar as
relagbes dialdgicas entre enunciados, isto €, a lingua em funcionamento, e ndo as
relacfes logicas meramente estabelecidas no sistema linguistico. No entanto, com

isso, Bakhtin ndo quer dizer que se deve ignorar o sistema para se estudar a lingua.

Por exemplo, Always da ao enunciado “como uma garota” a defini¢ao:
fazer algo o melhor que vocé puder. Ao examinarmos tal enunciado, ndo nos
propomos apenas a perceber as relacbes semanticas que este enunciado mantém
com outros, mas que e como as relacdes dialégicas aqui presentes produzem
sentidos; e de que forma e por quais motivos este contemplador se apresenta deste
modo e n&o de outro. A respeito disso, Bakhtin (2008) assevera:

[...] temos em vista o discurso, ou seja, a lingua em sua integridade
concreta e viva e ndo a lingua como objeto especifico da linguistica, obtido
por meio de uma abstracdo absolutamente legitima e necessaria de alguns
aspectos da vida concreta do discurso. Mas séo justamente esses aspectos,
abstraidos pela linglistica, os que tém importancia primordial para os
nossos fins. Por este motivo as nossas analises [...] ndo séo linguisticas no
sentido rigoroso do termo. Podem ser situadas na metalinglistica,
subentendendo-a como um estudo — ainda nao-constituido em disciplinas
particulares definidas — daqueles aspectos da vida do discurso que
ultrapassam — de modo absolutamente legitimo — os limites da linglistica.
As pesquisas metalinglisticas, evidentemente, ndo podem ignorar a
linguistica e devem aplicar os seus resultados. A linglistica e a
metalingliistica estudam um mesmo fendmeno concreto, muito complexo e
multifacético — o discurso, mas estudam sob diferentes aspectos e
diferentes angulos de visdo. Devem completar-se mutuamente e nédo fundir-
se. (BAKHTIN, 2008, 211-212) (grifo do autor).

O estudioso russo, portanto, considera que a Translinguistica se utiliza
dos resultados da Linguistica com a intencdo de ultrapassa-los, de ir além deles,
mas para isso necessita dessas relagdes iniciais (unidades potenciais da lingua), as
linguisticas, para poder chegar as relacdes mais complexas, as dialégicas. Por essa
razdo, Bakhtin (2008) toma como elemento de analise da Translinguistica o
enunciado, que compreende a unidade da comunicacao real, singular e irrepetivel, e
ndo as unidades formais da Linguistica, como as palavras e as ora¢cdes que podem

ser identicamente repetidas.
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Bakhtin e o Circulo propunham examinar o0s atos linguisticos
considerando todos o0s aspectos sociais, tudo aquilo que envolve e atravessa
determinado discurso em um dado momento. Para o filosofo entdo, o homem é pela
linguagem. Nas palavras de Clark e Holquist (2004, p. 233): “minha vida é um
enunciado, portanto nada no discurso me é alheio”. Dessa forma, vemos que
Bakhtin e seu Circulo propdem o dialogismo, baseados na concep¢do de que a
linguagem € construida socialmente, devendo ser estudada levando-se em
consideracdo a variedade e a historicidade dos significados das palavras. Sobre a
natureza dialégica dos discursos, Bakhtin (1988) explana:

A orientacéo dialogica é naturalmente um fenémeno préprio a todo discurso.
Trata-se da orientagdo natural de qualquer discurso vivo. Em todos os seus
caminhos até o objeto, em todas as dire¢des, o discurso se encontra com o
discurso de outrem e ndo pode deixar de participar, com ele, de uma
interacdo viva e tensa. Apenas o Addo mitico que chegou com a primeira
palavra virgem, ainda n&o desacreditado, somente esta Adao podia
realmente evitar por completo esta mutua orientacéo dialdgica do discurso
alheio para o objeto. Para o discurso humano, concreto e histérico, isso ndo

€ possivel: s6 em certa medida e convencionalmente é que pode dela se
afastar. (BAKHTIN, 1988, p. 88)

Como ja mostramos, segundo Bakhtin (2008), as relacdes dialdgicas sao

0 objeto de estudo da Translinguistica. Deste modo, € importante ressaltar que nao

se analisa o dialogismo em si. Na verdade, este serve como principio constitutivo da

linguagem, mostrando-se no discurso, no qual deixa marcas. Analisam-se, portanto,

as relagbes estabelecidas no campo do discurso, que tem o dialogismo como

fundador e constituidor. As relacbes dialégicas sdo percebidas de modo linguistico,

textual ou discursivo. Nao sdo percepcdes apenas subjetivas, sem marca de sua

ocorréncia, mas também nao decorrem de meros arranjos logicamente construidos,

como sdo os apenas linguisticos. Os elementos da lingua s6 tém valor como objeto

de estudo para a Translinguistica se estiverem no seu campo concreto da vida real,

envoltos em significados e tensbes, como podemos percebemos na seguinte
assercao:

Assim, as relagBes dialogicas sdo extralinguisticas. Ao mesmo tempo,

porém, ndo podem ser separadas do campo do discurso, ou seja, da lingua

enquanto fendmeno integral concreto. A linguagem s6 vive na comunicagao

dialégica daqueles que a usam. E precisamente essa comunicacao

dialdgica que constitui o verdadeiro campo da vida da linguagem. Toda a

vida da linguagem, seja qual for o seu campo de emprego (a linguagem

cotidiana, a préatica, a cientifica, a artistica, etc.), estd impregnada de

relacdes dialdgicas. Mas a linguistica estuda a “linguagem” propriamente
dita com sua logica especifica na sua generalidade, como algo que torna
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possivel a comunicacéo dialdgica, pois ela abstrai conseqiientemente as
relagcdes propriamente dialdgicas. Essas relagcdes se situam no campo do
discurso, pois este é por natureza dialégico e, por isto, tais relacdes devem
ser estudadas pela metalinguistica, que ultrapassa os limites da linglistica e
possui objeto autbnomo e metas préprias. As relacSes dialdégicas séo
irredutiveis as relagbes logicas ou as concreto-seménticas, que por si
mesmas carecem de momento dialdgico. Devem personificar-se na
linguagem, tornar-se enunciados, converter-se em posicdes de diferentes
sujeitos expressas na linguagem para que entre eles possam surgir
relacdes dialégicas. (BAKHTIN, 2008, 213-214) (grifos do autor).

Bakhtin (2008), como se observa acima, propde estudar as relacbes
dialégicas, pois parte do principio de que sdo essas relagbes que compdem o
discurso, que € integralmente dialégico. Deste modo, o pensador instaura uma
disciplina que, por considerar de igual modo tanto as caracteristicas particulares
quanto as sociais, analisa ndo s6 o enunciado pronto, como nos parece no instante
de interacdo entre os sujeitos, mas também e, principalmente, as vozes que 0
compdem, as ideologias ali inseridas. Assim, a analise translinguistica do discurso &
uma analise fundamentalmente dialégica, pois estuda as relacdes dialdgicas que se

estabelecem no discurso que também é dialdgico.

Foi a estudiosa brasileira da obra bakhtiniana, Beth Brait, que deu a esta
area de estudos o nome de Andlise Dialégica do Discurso (ADD), reivindicando o
lugar da teoria de Bakhtin e do Circulo, entre as outras analises dos discursos que
se conhecem, considerando a enorme importancia dos estudos bakhtinianos e
admitindo-os como teoria que possuem conceitos e metodologia suficientes para

uma analise discursiva.

A Teoria Dialdgica do Discurso, portanto, segue todos os principios do
Circulo, considerando como elementos importantes de analise a situacao histérica, a
palavra situada, o signo ideoldgico, a relacdo entre linguas, linguagens e individuos,
reivindicando posicGes responsaveis, comprometidas com o0 que e para quem
enuncia. Sendo assim, a ADD se preocupa com o gue € interno e externo a lingua, e
excluir ou privilegiar um dos lados é uma descaracterizagdo da teoria dialégica tal

qual foi construida pelo Circulo.

Na visdo de Bakhtin (2003), toda ciéncia humana inicialmente constitui-se,
dentro das relacdes dialogicas de um discurso sobre outro discurso existente, para
s6 depois as relacbes logicas e as regras aparecerem para auxiliar na analise,

devido a intensa reiteracdo de uma dada ocorréncia. Portanto, inicialmente, toda
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teoria parte do texto, e, se considerarmos o0 texto segundo 0 pensamento
bakhtiniano, este serd compreendido como discurso, como podemos ver adiante:

Se tomarmos o texto no sentido amplo de conjunto coerente de signos,
entdo também as ciéncias da arte (a musicologia, a teoria e a histéria das
artes plasticas) se relacionam com textos (produtos da arte). Pensamentos
sobre pensamentos, uma emocdo sobre a emocdo, palavras sobre as
palavras, textos sobre os textos. E nisto que reside a diferenca fundamental
entre nossas ciéncias (humanas) e as ciéncias naturais (que versam sobre
a natureza), embora também aqui a separagdo ndo seja estanque. No
campo das ciéncias humanas, 0 pensamento, enquanto pensamento, nasce
no pensamento do outro que manifesta sua vontade, sua presenca, sua
expressdo, seus signos, por tras dos quais estdo as revelagdes divinas ou
humanas (leis dos poderosos, mandamentos dos antepassados, ditados
andénimos). O que se poderia chamar de uma definicdo cientifica e a critica
dos textos sdo fendbmenos mais tardios (significam toda uma revolucédo do
pensamento nas ciéncias humanas, é o nascimento da davida). [...]JO que
nos interessa, nas ciéncias humanas, € a histéria do pensamento orientada
para o pensamento, o sentido, o significado do outro, que se manifestam e
se apresentam ao pesquisador somente em forma de texto. Quaisquer que
sejam os objetivos de um estudo, o ponto de partida sé pode ser o texto.
(BAKHTIN, 2003, p. 330-331) (grifos do autor).

A partir desses pressupostos, podemos afirmar que a Analise Dialogica
do Discurso (ADD) pode se inscrever no ambito da nova Linguistica Aplicada
Transdisciplinar'®, pois esta pautada nas relacdes complexas que o pesquisador tem
de fazer com outras areas de conhecimento para teorizar sobre a linguagem e sobre
os individuos que a constroem e por ela sdo construidos. Deste modo, tanto para a
ADD quanto para a LA, a ciéncia deve estudar os casos da vida real, preocupando-
se com a natureza social de seu objeto de estudo e, por isso, fazendo-se
problematizadora de todas as tensdes que articulam a linguagem. Assim, a ADD
apreende a linguagem tal como ela se apresenta no mundo, para, a partir de sua
analise como prética social, tentar influenciar de algum modo as relacdes de tenséo
desiguais e repressoras percebidas no momento de andlise. Conforme pontua
Bakhtin (2008):

A palavra ndo é um objeto, mas um meio constantemente ativo,
constantemente mutavel de comunicacéo dialogica. Ela nunca basta a uma
consciéncia, a uma voz, Sua vida estd na passagem de boca em boca, de
um contexto para outro, de um grupo social para outro, de uma geragéo
para outra. Nesse processo ela ndo perde o seu caminho nem pode libertar-
se até o fim do poder daqueles contextos concretos que integrou. Um
membro de um grupo falante nunca encontra previamente a palavra como
uma palavra neutra da lingua, isenta das aspiracdes e avaliacdes de outros

% A nova Linguistica Aplicada Transdisciplinar difere da tradicional LA, porque a nova confere ao

pesquisador a oportunidade de relacionar a pesquisa em linguagem a diversas areas de
conhecimentos. J& a tradicional LA ndo permitia algcar voos além da area do ensino de linguas
estrangeiras.
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ou despovoada das vozes dos outros. Absolutamente. A palavra ele a
recebe da voz de outro e repleta de voz de outro. No contexto dele, a
palavra deriva de outro contexto, é impregnada de elucidacdes de outros. O
préprio pensamento dele ja encontra a palavra povoada. Por isso, a
orientacdo da palavra entre palavras, as diferentes sensacdes da palavra do
outro e os diversos meios de reagir diante dela sdo provavelmente os
problemas mais candentes do estudo metalinglistico de toda palavra.
(BAKHTIN, 2008. p. 241).

Por essa razédo, a ADD néo interessa analisar a lingua isoladamente, fora
do alcance das relacdes dialégicas. Agir dessa forma, tomando por base uma LA
transdisciplinar, seria fugir do objeto de estudo, “forjar” uma situacédo e um objeto

irreal.

Interessa-nos aqui a linguagem em uso, suas Vvaloracbes, suas
entonacdes, porque é esta linguagem que nos mostra as vozes que ela carrega.
Fazer uma analise translinguistica/dialégica é considerar a historicidade do
enunciado, ndo apenas aquela informada pelas suas condi¢cdes de producdo ou a
que ocorre como contetido do texto/enunciado, mas a que se revela nos sentidos
engendrados nele e por ele, pois, se temos que todo discurso € dialégico, temos
também que todo discurso € historico. Sendo assim, o dialogismo € o principio que
afirma a presenca de outras vozes que se encontram na arena de lutas de sentido
do discurso, sdo essas mesmas vozes, que estdo carregadas de ideologias das
mais variadas, situadas em diferentes tempos e espacos, trazendo sentidos que se
interrelacionam com o discurso gerado, fazendo assim com que compreendamos a
histéria que o atravessa. Em outras palavras, para a ADD, compreender a
historicidade do texto ndo € estudar a biografia do autor ou a época em foi escrito, €
entender que cada enunciado esta nas relacdes que ele tem com seu outro, ou seja,
com 0s outros discursos que atravessam seu dito. Como assevera Fiorin (2010) a
respeito desse pensamento bakhtiniano:

A Histéria ndo é exterior ao sentido, mas interior a ele, pois ele é que é
historico, j& que se constitui fundamentalmente no confronto, na
contradicdo, na oposicdo das vozes que se entrechocam na arena da

realidade. Captar as relacBes do texto com a Histéria € apreender esse
movimento dialético de constitui¢cdo do sentido. (FIORIN, 2010, p.41)

Dessa forma, reafirmamos que a ADD consiste em tomar cada enunciado
a partir de seu carater unico, logo, por sua historicidade que decorre das relacdes
dialogicas existentes no interior do discurso, que nao se limitam as relagdes logico-

sintaticas. Portanto, é necessario ultrapassar tais limites para que se possa mostrar
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a linguagem vivenciada, ou seja, refletindo e refratando o mundo em suas tensoes e

suas valoragoes.

Assim, estudar a historicidade de cada enunciado € mergulhar na
subjetividade de cada individuo. O sujeito da ADD n&o se encerra em dicotomias,
diferentemente do pensamento estruturalista, ou seja, nem é um mero usuério de
um sistema dado, nem € o assujeitado que apenas reflete ideologias, e nem muito
menos é tido como origem pura e unica dos sentidos do discurso. O sujeito na ADD
reflete e refrata a linguagem, constréi e é construido por ela, age dentro dos limites
previstos pelos géneros discursivos, mas também tem autonomia para transp6-los
de acordo com suas necessidades sociais, historicas, politicas e ideoldgicas. A partir
do que discutimos até aqui, € de fundamental importancia reiterar a adocdo da
Andlise Dialdgica do Discurso (ADD) como método e teoria basilar de analise desta
pesquisa, pois, conforme Faraco (2001):

[...] ndo nos incluimos entre aqueles que entendem o dialogismo como um
conceito dentre outros, como um instrumento a que Bakhtin recorre para
abordar aspectos do real. Preferimos nos incluir entre aqueles que
entendem o dialogismo [...] como um olhar compreensivo e abrangente do
ser do homem e de seu fazer cultural. Um olhar que ndo esta mirando
apenas aspectos desse real, mas pretende capta-lo numa perspectiva de
globalidade; que pensa a cultura como um vasto e complexo universo
semiotico de interagdes axiologicamente orientadas; e entende o homem
como um ser de linguagem [...], cuja consciéncia, ativa e responsiva [...], se
constréi e se desenvolve alimentando-se dos signos sociais, em meio as
inUmeras relagdes sociointeracionais, e opera internamente com a prépria

I6gica da interacdo sociossemittica, donde emergem seus gestos
singulares. (FARACO, 2001. p. 118).

Em sintese, neste capitulo, propusemo-nos a apresentar o dialogismo
como conceito fundamental da teoria bakhtiniana e, a partir dele, desenvolvemos as
nocdes de linguagem, discurso e sujeito. Nesta linha de discusséo, discorremos
ainda sobre a Translinguistica proposta pelo Circulo e suas contribuicbes para 0s
estudos no campo da linguagem, em especial, sobre a criacdo da Analise Dialogica
do Discurso (ADD), que foi escolhida como referencial tedrico-metodolégico de
nossa pesquisa. Para dar sequéncia a apresentacdo da teoria que embasa nossa
pesquisa, dedicaremos o préximo capitulo a discussdo em torno da nogéo de signo
ideologico e das categorias significacdo e tema na lingua, além disso, falaremos

sobre a verbo-visualidade no pensamento bakhtiniano.
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3 A CONCEPCAO DE SIGNO IDEOLOGICO PARA O CIRCULO DE BAKHTIN

“Sem signos nao existe ideologia.”
(Bakhtin/Volochinov)

Neste capitulo de nossa pesquisa, discutiremos a noc¢do de signo
ideologico e as categorias de significacdo e tema, mostrando como elas se
constituem de acordo com a perspectiva bakhtiniana. Para tanto, dividiremos o
capitulo em trés secdes: na primeira secao, nosso foco se dara em torno de uma
das principais no¢des do pensamento bakhtiniano, o signo ideoldgico; na segunda,
trataremos das categorias significacdo e tema na lingua e no discurso; ja na terceira
e Ultima secédo, a partir desta discusséo, buscaremos subsidios e pontos relevantes
da utilizacdo da teoria bakhtiniana para analise de materiais verbo-visuais, material

de que é feito o corpus de nossa pesquisa.

3.1 SIGNO IDEOLOGICO

O signo, na concepc¢ao bakhtiniana, é visto como emergente da interacao
das consciéncias individuais, e essa interacdo deve ocorrer entre sujeitos
socialmente organizados. Por essa razdo, o sentido desse signo sO pode ser
compreendido se relacionado a outros signos. No entanto, esse mesmo sSigno
pertence a uma realidade material (natural ou social), pois é construido em meio a
interacdo e possui suporte na realidade. Dessa forma, o signo, sem deixar de fazer
parte da realidade material, remete a uma outra situada fora de si mesmo, refletindo-
a e refratando-a. Sobre essa propriedade dos signos, Bakhtin/Volochinov (2009)
afirmam que

o0 dominio do ideolégico coincide com o dominio dos signos: sao
mutuamente correspondentes. Ali onde o signo se encontra, encontra-se

também o ideol6gico. Tudo que é ideoldgico possui valor semiotico.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 32-33)

Em Marxismo e Filosofia da Linguagem (2009), Bakhtin/Volochinov
discorrem sobre os signos e a sua capacidade de receberem contornos ideolégicos.
No capitulo primeiro da obra, os autores tracam o percurso do instrumento de
producdo ou produto de consumo até sua conversacao em signo. Segundo eles, o
produto ideoldgico é parte integrante da realidade. Entretanto, o produto ideolégico,

diferentemente do simples material fisico, reflete e refrata outra realidade, algo que é
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alheio a ele. Dessa forma, tudo o que € ideoldgico possui seu significado e é

constituido historicamente.

Assim, cada signo ideolégico ndo € apenas um simples reflexo da
realidade, mas compreende, também, um fragmento material desta realidade. Diante
disso, cada fendmeno que funciona como signo ideoldgico possui uma incorporagado
material, seja como som, como massa fisica, como cor ou como qualquer outra

forma de materialidade.

Seguindo esta linha de pensamento, o signo ideoldgico reflete e refrata a
realidade de cada esfera ideoldgica, podendo nédo sé distorcé-la, mas ratifica-la e/ou
apreendé-la de um determinado ponto de vista. Desta forma, de acordo com
Bakhtin/Volochinov, “o signo, entdo, é criado por uma funcéo ideolbgica precisa e
permanece inseparavel dela”. (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 37).

A refracdo estd intimamente ligada ao signo ideoldgico, pois uma

7

comunidade linguistica é constituida de grupos por vezes distintos, 0s quais
ressignificardo 0s signos a partir das suas vivéncias peculiares e seus Us0S
particulares. “Todo signo esta sujeito aos critérios de avaliagédo ideoldgica (isto é: se
é verdadeiro, falso, correto, justificado, bom, etc.).” (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009,
p. 32). Assim, Bakhtin/Volochinov (2009) asseveram que o0 que da movimento e vida
a essas formas de criacao ideoldgica também as tornam meios de “deformacao” e
de refracdo do ser. Tal fen6meno acontece pelo confronto de interesses sociais em
uma mesma comunidade semiética.
Na realidade, todo signo ideolégico vivo tem, como Jano, duas faces. Toda
critica viva pode tornar-se elogio, toda verdade viva ndo pode deixar de
aparecer para alguns a maior das mentiras. Esta dialética interna do signo
nao se revela inteiramente a ndo ser nas épocas de crise social e de
comocao revolucionaria. Nas condicdes habituais da vida social, esta
contradicdo oculta em todo signo ideolégico ndo se mostra a descoberta
porque, na ideologia dominante estabelecida, o signo ideoldgico € sempre
um pouco reacionario e tenta, por assim dizer, estabilizar o estagio anterior
da corrente dialética da evolugdo social e valorizar a verdade de ontem
como sendo vélida hoje em dia. Donde o carater refratario e deformador do

signo ideoldgico  nos limites da ideologia dominante.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 47).

Ainda segundo os autores, a partir do momento em que se constroi uma
representacdo de um produto fisico, faz-se nascer um signo, pois a imagem criada ja

nao é mais o objeto concreto em atuagdo no mundo, mas um elemento que se refere
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aquele anterior e ja ndo faz parte do mundo concreto, mas da realidade discursiva,

que é organizada por meio de sentidos mediante discursos anteriores.

O objeto fisico ndo desaparece, pois, do mundo concreto, no entanto, a
sua representacdo ndo se configura como materializacao fiel deste objeto e, sim,
como constituinte e produto da cadeia discursiva ininterrupta. A imagem que se faz
do objeto assume, entdo, a configuracdo de produto ideoldgico, ou seja, converte-se
em signo, e signo ideoldgico. Vejamos as préprias palavras de Bakhtin/Volochinov
nas citacdes abaixo para ratificarmos esta ideia:

Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de producéo ou produto de consumo; mas, ao
contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideolégico é um
signo (BAKHTN/VOLOCHINOV, 2009, p. 31).

E toda imagem artistico-simbdlica ocasionada por um objeto fisico particular
ja € um produto ideolégico. Converte-se, assim, em signo o objeto fisico, o
qgual, sem deixar de fazer parte da realidade material, passa a refletir e a
refratar, numa certa medida, outra realidade. (BAKHTIN/VOLOCHINOV,
2009, p. 32).

Um corpo fisico vale por si préoprio: ele ndo significa nada e coincide
inteiramente com sua prépria natureza. Nesse caso, ndo se trata de ideologia.
Bakhtin/VVolochinov (2009) demonstram, entretanto, que todo corpo fisico pode ser
percebido como simbolo. Eles citam o exemplo da simbolizacdo do principio de
inércia e de necessidade, na natureza, por um determinado objeto Unico, pois toda
imagem artistico-simbdlica caracterizada como objeto fisico ja € considerada produto

ideoldgico.

Os autores também afirmam que o mesmo acontece com instrumentos de
producdo, pois um instrumento, por ele mesmo, ndo possui um sentido exato, mas
somente uma funcdo, a de desempenhar este ou aquele papel na producdo, sem
refletir ou representar alguma outra coisa. Entretanto, ainda segundo os autores:
“Todavia, um instrumento pode ser convertido em um signo ideologico: € o caso, por
exemplo, da foice e do martelo como emblema da Unido Soviética. A foice e o
martelo possuem aqui, um sentido puramente ideologico”.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 37).

Para compreender melhor esse processo de conversao do corpo fisico

em signo, os estudiosos citam o exemplo da simbologia da foice e do martelo como
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marca da Unido Soviética. Esses instrumentos, na época da Revolugdo Russa
(1917), estavam presentes nas bandeiras da extinta URSS e do Partido Comunista.
A Revolucdo Russa trazia em seus pilares a forca da unido entre o proletariado
industrial, representado pelo martelo e o campesinato, representado pela foice.
Ambas as classes trabalhadoras foram o alicerce do movimento comunista e
responsaveis pelo sucesso da revolucao socialista. Foi a partir de entdo que a foice
e 0 martelo, ambos, instrumentos de producéo, adquiriram um sentido puramente
ideologico, permanecendo até os dias de hoje como elementos representativos de
luta de classes e simbolo comunista, estando presentes em bandeiras de partidos

comunistas no mundo todo.

A partir dessa conceituacdo, Bakhtin/Volochinov (2009) asseveram que,
ao lado dos fendmenos naturais, do material tecnol6gico e dos artigos de consumo,
existe um universo particular, o universo dos signos. Os signos séo criados nas
relacBes interindividuais, sendo carregados de valores conferidos por diferentes
interlocutores.

Qualquer produto de consumo pode [...] ser transformado em signo
ideoldgico. O pao e o vinho, por exemplo, tornam-se simbolos religiosos no
sacramento cristdo da comunhdo. Mas o produto de consumo enquanto tal
nao é, de maneira alguma, um signo. Os produtos de consumo, assim como
os instrumentos, podem ser associados a signos ideologicos, mas essa
associacdo ndo apaga a linha de demarcacgéo existente entre eles. O péo
possui uma forma particular que ndo € apenas justificavel pela sua fungdo
de produto de consumo; essa forma possui também um valor, mesmo que

primitivo, de signo ideol6gico (por exemplo, o pdo com a forma de numero
oito ou de uma roseta). (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 39).

Diferentemente do signo ideoldgico, o sinal pode ser assimilado como
transmissor de uma determinada mensagem independente do contexto e sem
qualguer relacdo ideologica, ainda que seja um conhecimento socialmente
compartilhado e reiterado. Ele pode ser direcionado a um ou a varios interlocutores,
com objetivos distintos, sem manter necessariamente uma relacao pré-estabelecida
com a situagdo social imediata. Por isso, o sinal € um elemento linguistico de carater
imutavel, que, por ser sempre idéntico a si mesmo, € facilmente identificavel. Os
autores afirmam, no entanto, que nao existe um sinal totalmente puro, sem que a ele

seja atribuida uma significacdo.'* Ao ser compreendido e ndo mais identificado, o

' ponzio (2008b, p. 164), tomando como ponto de comparacdo a teoria do signo avaliada sob o

prisma dos conceitos de tema (tema ou sentido - 0s novos aspectos, que requerem uma
compreensdo ativa, uma resposta, uma tomada de posi¢do, e que fazem referéncia a situacao
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sinal passa ao estatuto de signo e é nesse processo que reside a assimilagcéo ideal

de uma lingua.

O sinal é uma entidade de conteddo imutavel; ele ndo pode substituir nem
refletir, nem refratar nada; constitui apenas um instrumento técnico para
designar este ou aquele objeto (preciso e imutavel) ou este ou aquele
acontecimento (igualmente preciso e imutavel). O sinal ndo pertence ao
dominio da ideologia; ele faz parte do mundo dos objetos técnicos, dos
instrumentos de producdo no sentido amplo do termo.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 93).

Ja o simbolo é o responsavel pela transmutacdo de sinal para signo
(simbolizacdo). O simbolo é material e representa algo nessa materialidade; seu
sentido é dependente do objeto no mundo, por isso, o simbolo apenas reflete a

realidade que representa.

Ja a palavra é considerada o signo ideoldgico por exceléncia, em que
reside um aspecto especial de compreensdo das relacdes interativas realizadas
pelos individuos na sociedade. Ela produz, reflete e refrata a realidade. Por isso, é
considerada um signo puro, que, ao contrario do signo, pode ser impregnada de
quaisquer funcdes ideoldgicas. E, portanto, o instrumento e canal privilegiados da

comunicacdo na vida cotidiana.

Como vimos, Bakhtin/Volochinov (2009), procurando explicar melhor o
processo de conversdo de corpo fisico em signo, estabeleceram a doutrina da
refragdo. Tal doutrina € a principal condigdo para que um ‘signo’ possa ser
considerado signo. Nesse sentido, Faraco (2003), interpretando o pensamento
bakhtiniano, assinala que “no processo de referenciacao, realizam-se, portanto, duas
operacOes simultaneas nos signos: eles refletem e refratam o mundo”. (grifo do
autor) (FARACO, 2003, p. 50). Ou seja, os signos tém o poder de referir-se aquilo

que € completamente externo a eles, e sempre de forma refratada, trazendo

diferentes nuances e aspectos sobre 0 mesmo objeto e/ou assunto.

concreta na qual a semiose se realiza) e significacdo (significado - tudo o que no signo apresenta
com o caréater de reproducédo, de estabilidade e que esta sujeito a um processo de identificacdo)
postulados por Bakhtin/Volochinov (2009), percebe uma relacdo da abordagem bakhtiniana com a
abordagem peirceana, ao salientar que a diferenca bakhtiniana entre significado e tema pode
coincidir com a subdivisdo peirceana do interpretante, entre interpretante imediato e interpretante
dindmico. Ponzio mostra, neste cotejo de propostas, que o interpretante imediato esta fixado pelo
uso e chama-se de signo. O interpretante dinamico é o efeito atual que o signo realmente
determina.
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Dessa forma, ao refratarmos a realidade com nossos signos, estamos nao
sé descrevendo como vemos o mundo, mas também construindo interpretacfes
sobre a realidade. Isso porque, ao refratarmos, estamos dando-lhe um carater
multiplo e social, visto que as nossas impressdes acerca do mundo foram adquiridas
no decorrer da histéria. Por outro lado, com os signos, nés também podemos refletir
e fazemos isso através da palavra, que é a forma mais genuina de representacao
das ideologias em uma sociedade. Portanto, € a partir dela que percebemos mesmo
as mais ténues alteracdes no ambito social. Bakhtin/Volochinov, a este respeito,
afirmam que “o destino da palavra é o da sociedade”. (BAKHTIN/VOLOCHINOV,
2009, p. 202).

Com isso, temos que a palavra registra todas as transformacdes pelas
quais a sociedade passa, por essa razao, reflete-as. Assim, a reflexdo consiste em
repetir, confirmar e exibir sentidos sécio-historico e culturalmente adquiridos. Refletir,
entdo, ao contrario da refratar, ndo ultrapassa os sentidos ja estabilizados e, sim, os

resgata, confirmando, assim, o sentido mais “puro” do signo.

Sobre a importancia da palavra como signo neutro capaz de absorver a
realidade, Bakhtin/Volochinov (2009) afirmam que “a palavra é o fendmeno
ideolégico por exceléncia”. (grifo dos autores) (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p.
36). A palavra, nesse sentido, ndo comporta nada daquilo que nao estiver
intrinsecamente relacionado a sua fungéo de signo, porque ela é o principal modo de
relacdo social. Ela difere do signo porque, ao contrario dele, que possui determinada
funcao ideoldgica, a palavra pode ser banhada de diferentes funcdes ideoldgicas. E,
portanto, o instrumento e meio privilegiados da comunicacéo na vida cotidiana, seja
qual for a esfera comunicativa. Além disso, mesmo que a palavra seja produto da
interrelacdo discursiva entre sujeitos socialmente organizados, esta € formulada
pelos préprios sujeitos, a partir da capacidade orgéanica, por isso, é também palavra
interior, ou seja, instrumento semiotico da consciéncia individual, do discurso

interior'?, aquele que nado é enunciado.

Segundo os autores, os sentidos e significacbes s6 podem ser

compreendidos pela analise do contetdo ideoldogico contido no discurso que a

12" Bakhtin/Volochinov (2009, p. 37) definem o termo como “material semidtico da vida interior, da
consciéncia [...]".
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palavra veicula. Isso se da a partir de situacdes reais em que as relacdes
sociointerativas acontecem. Nas interacdes cotidianas é a palavra, portanto, que se
torna meio pelo qual circulam as formas de compreensdo do mundo, desde as
atividades mais banais aquelas que dizem respeito a cultura geral e ao
comportamento individual humano. O estudo da palavra implica a compreenséo de
sua configuracdo como meio de relacionamento interativo entre interlocutores reais,
cada qual com sua postura e com um determinado peso enunciativo. O locutor e 0
ouvinte sdo, ambos, fundamentais para o processo de compreensdo da realidade

social.

Sendo assim, a palavra esta presente em todo ato linguistico consciente,
ou seja, acompanha e comenta toda e qualquer criacdo e compreensdo dos
fendbmenos ideoldgicos. A palavra, portanto, € uma forma basica e ideoldgica da
comunicacdo semibdtica; é também ideologicamente neutra e significada na relagédo
discursiva, além de corresponder ao material semiético do discurso interior e
elemento fundamental em todo ato linguistico consciente. No entanto,
Bakhtin/Volochinov (2009) ressaltam:

Isso ndo significa, obviamente, que a palavra possa suplantar qualquer
outro signo ideolégico. Nenhum dos signos ideoldgicos especificos,
fundamentais, é inteiramente substituivel por palavras. E impossivel, em
tltima analise, exprimir em palavras, de modo adequado, uma composi¢ao
musical ou uma representacao pictdrica. Um ritual religioso ndo pode ser
inteiramente substituido por palavras. Nem sequer existe um substituto
verbal realmente adequado para o mais simples gesto humano. Negar isso
conduz ao racionalismo e ao simplismo mais grosseiros. Todavia, embora
nenhum desses signos ideoldgicos seja substituivel por palavras, cada um
deles, ao mesmo tempo, se apoia nas palavras e é acompanhado por elas,
exatamente como no caso do canto e de seu acompanhamento musical.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 38).

Nesse sentido, entendemos que a linguagem, por ser essencialmente
dialégica e social, € composta de signos capazes de refratar, construir uma
interpretacdo sobre o mundo. Mas, por outro lado, também utiliza a palavra que, por
ser um signo puro, é capaz tanto de refletir as mudancas sociais ocorridas ao longo
do tempo como se deixar banhar por quaisquer que sejam as diferentes funcdes
ideologicas. A respeito disso, na proxima secao falaremos sobre significacédo e tema

na lingua.
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3.2 SIGNIFICACAO E TEMA

As categorias significacdo e tema sdo apresentadas no livro Marxismo e
Filosofia da Linguagem (2009). Nele Bakhtin/Volochinov utilizam inicialmente o
termo “significagcao” para se referirem de modo genérico a capacidade de significar
de um signo. Porém, € no capitulo 7 dessa obra, a partir da concep¢do do conceito
de signo ideoldgico que a distingdo entre significacao e tema serd aprofundada.

Para Bakhtin/Volochinov (2009), € o tema que da o acabamento
especifico a um enunciado concreto®® considerado como unidade da comunicacéo
verbal; o tema é o responséavel pela compreensdo que fazemos de um enunciado
como um todo. Para desenvolver esse conceito, 0 autor apresenta a distingdo entre
significacdo e tema. A significacdo de um enunciado esta ligada ao sentido que se
constréi a partir da compreensdo dos elementos da lingua, das palavras. Porém,
essa significacdo é proviséria, parcial, inacabada, uma vez que € reiteravel e
idéntica a uma infinidade de enunciados. Ja o tema, é “individual e ndo reiteravel”
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 128) uma vez que “[...] se apresenta como a
expressdo de uma situacdo histérica concreta que deu origem a enunciacao”
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 128). Portanto, o acabamento temético de um
enunciado esta intrinsecamente ligado a situacdo histdrica concreta em que o
mesmo ocorre. Dessa maneira, a compreensao “‘completa” de um enunciado se faz

por meio do tema que se constréi nas interacdes humanas.

Distinguir tema e significacdo, através da observacdo da relacdo entre
eles, €, na perspectiva bakhtiniana, como tentar constituir uma ciéncia solida da
significagdo. Isso por que, segundo Bakhtin/Volochinov (2009), elaborar uma
investigacdo da significacdo (no sentido geral) de uma palavra pode levar, segundo
0s autores, a duas dire¢Oes distintas: a investigagdao do tema, que abordaria a
significacdo contextual de certa palavra em determinadas condi¢bes de enunciacao;
ou a investigacdo da significacdo, que abrangeria a significacdo da palavra no

sistema linguistico, correspondendo a investigagcédo da palavra dicionarizada.

* Tomamos o enunciado concreto conforme Bakhtin (2003, p. 316) postula: “um enunciado concreto

€ um elo na cadeia da comunicagéo verbal de uma dada esfera. As fronteiras desse enunciado
determinam-se pela alternancia dos sujeitos falantes. Os enunciados ndo séo indiferentes uns aos
outros nem s&o auto-suficientes; conhecem-se uns aos outros, refletem-se mutuamente.”
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Ao conceber essa distingdo, Bakhtin/Volochinov consideram que a
significacdo € o sentido mais estabilizado que um signo possui; € uma fase inferior
da capacidade de significar. Dessa forma, a significacdo assume a possibilidade de
construir sentido e, esse sentido € aquele que os elementos assumem
historicamente. J& o tema é concebido como decorréncia, Unico e irrepetivel. O tema
€ a significacdo que se altera a partir de varios textos e contextos; € um continuo
ressignificar, que é possivel a partir da perspectiva do produtor. Sobre essa
distincao, Bakhtin/Volochinov (2009) afirmam:

O tema é um sistema de signos dinamico e complexo, que procura adaptar-
se adequadamente as condi¢cdes de um dado momento da evolugdo. O
tema é uma reacgdo da consciéncia em devir ao ser em devir. A significacdo
€ um aparato técnico para a realizacdo do tema. Bem entendido, é
impossivel tragar uma fronteira mecanica absoluta entre a significagédo e o

tema. N&o ha tema sem significacéo, e vice-versa.
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 134). (grifo dos autores)

Bakhtin/Volochinov (2009), ao afirmarem que ndo ha tema sem
significacdo, postulam que o tema € um pressuposto da significacdo. A relacao entre
tema e significacdo entdo se da da seguinte maneira: enquanto o tema € unitario e
nao pode ser decomposto, a significacdo pode ser decomposta em elementos que a
compdem. O tema, por sua vez, necessita da significacdo para se realizar, pois este
consiste em tudo o aquilo que a mensagem verbal ou mesmo verbo-visual pode se
atribuir para a realizacdo do tema e também para a atualizacdo do tema. Assim,
entendemos que, na realidade linguistica, significacdo e tema sao indissociaveis e
ndo existe demarcacdo de limites entre elas. A respeito dessa inseparavel relacéo
entre significacdo e tema, Bakhtin/Volochinov (2009) comentam:

[...] impossivel designar a significacdo de uma palavra isolada (por exemplo,
no processo de ensinar uma lingua estrangeira) sem fazer dela o elemento
de um tema, isto é sem construir uma enuncia¢do, um “exemplo”. Por outro
lado, o tema deve apoiar-se sobre uma certa estabilidade da significacéo;
caso contrario, ele perderia seu elo com o que precede e 0 que segue, ou

seja, ele perderia, em suma, o seu sentido. (BAKHTIN/VOLOCHINOV,
20009, p. 134).

Como falamos um pouco acima, as duas categorias tema e significacéo
sao inseparaveis, de forma que ndo podemos pensar uma sem pensar a outra. No
entanto, o tema, por ser considerado consequéncia de sua interacdo comunicativa,
pode ser estudado de forma mais aprofundada ainda, ja que possui como
caracteristica a constante ressignificacdo ou o que poderiamos chamar também de

constante atualizacdo. Essa atualizacdo que o tema sofre nos mostra que 0 signo
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vai assumindo sentidos historicamente e, que, por isso, Bakhtin/Volochinov (2009)
assumirdo que a palavra ndo é uma unidade neutra, ndo € uma forma linguistica
abstrata que fica a espera de um falante que individualmente atualize seu sentido e
que a faca renascer para o fluxo normal, continuo da linguagem. Por isso, a
atualizagdo de um tema acontece quando um signo ou um enunciado, que € sempre
interindividual, reine em si as diversas vozes de todos aqueles que ja o utilizou ou o
tém utilizado historicamente. Ou seja, a atualizacdo de um signo leva em conta a
natureza dialégica da palavra. Bakhtin (2003) afirma que:
A palavra (e em geral, o signo) é interindividual. Tudo o que é dito,
expresso, situa-se fora da “alma”, fora do locutor, ndo Ihe pertence com
exclusividade. Nao se pode deixar a palavra para o locutor apenas. O autor
(o locutor) tem seus direitos imprescritiveis sobre a palavra, mas também o

ouvinte tém seus direitos (ndo existe palavra que ndo seja de alguém).
(BAKHTIN, 2003, p. 350).

Ainda sobre a “questdo do significado”, segundo Morson e Emerson
(2008), Bakhtin, sozinho, ao estudar os géneros literarios e do discurso, foi além dos
estudiosos que sugeriam que textos possuem “significados inteiros” e asseverou
“‘que nao se podia encontrar nenhum procedimento para determinar o significado
fixo”. (p. 301). Nesse sentido, Bakhtin compreende o significado como aquilo que
nem esta por inteiro no texto nem é totalmente idéntico a intengdo do autor. Em
contrapartida, nos apresenta a nocado de “potencial’, que €& entendida como a
capacidade que um texto tem de “crescer” em circunstancias diversas. Levando em
conta as consideragdes acima, é possivel entdo associarmos “significado” a
“significacéo” e “potencial” ao “tema”, em Bakhtin/Volochinov, ja que sabemos que

as obras do Circulo possuem uma convergéncia muito forte e inquietacdes entre si.

Em outras palavras, aquilo que diz respeito a lingua é o que é repetivel, o
que € recorrente, 0 que é reprodutivel. O que, enfim, ndo tem identidade prépria. Os
fonemas (ou as letras na linguagem escrita), os significantes, a sintaxe, enfim, os
signos e suas regras de combinacado, na linguagem saussureana. Palavras idénticas
podem participar de enunciados diferentes, as mesmas figuras de retdrica, uma
mesma construcdo sintatica. Tudo isto fica no dominio da lingua, do aparato técnico
da linguagem. Mas o que identifica um enunciado é aquilo que ele efetivamente diz,
naquele momento, para aquele enunciatario, nas condicbes especificas em que é

produzido e recebido. Assim, uma Unica e mesma palavra dicionarizada — repetivel,
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portanto — pode participar de enunciados diferentes. Basta que mudem as

condic¢des de sua enunciacao.

Tomemos o classico exemplo da palavra “fogo”. Se pronunciada pelo
comandante de um batalhdo de fuzilamento para os seus comandados, diante de
um condenado atado ao muro de execugles, constituira um enunciado
completamente diferente, do que enunciada por um fumante aflito, com um cigarro
apagado na mao, dirigindo-se a um possivel possuidor de fosforos ou isqueiro. Ou,
um passeante noturno solitario, flagrando um principio de incéndio e dirigindo-se a
quem possa prestar auxilio na emergéncia. O que se repete é a palavra e esta
pertence ao plano da lingua. O irrepetivel em cada caso € a situacao que confere a

essa mesma palavra significacfes tdo distintas em cada um dos enunciados.

Da mesma forma, podemos exemplificar nesta minha fala, meus gestos,
minha entonacdo, as pausas que faco, as expressodes faciais que assumo, minha
forma de falar e de vestir; tudo se inclui no conjunto do tema do enunciado. Um tema
nao pode ser nunca exaustivamente delimitado e ndo se repete de uma enunciacéo

a outra.

Assim, num enunciado, estaremos diante de uma permanente dialética
entre as significacles, ja cristalizadas, e o tema, a cada vez outro. Na verdade, ha
uma luta permanente entre o velho e o novo, uma disputa de sentidos em cada
enunciado que pronunciamos. O velho sdo as significacbes que herdamos ao
aprender a falar uma lingua e o seu uso ao longo de nosso exercicio social. O novo
sdo as situacbes que cada enunciacdo apresenta de novidade e de ato historico
original. Diante disso, é possivel afirmarmos que nunca lemos duas vezes 0 mesmo
livro. Se o livro, materialmente, € o mesmo, o leitor e a situacdo de leitura ndo sao.
Numa segunda leitura, o leitor € um leitor que ja conta com a experiéncia da primeira
leitura, entre uma e outra, sua vida e suas convic¢gbes podem e devem ter mudado,
e o livro para ele é um livro que ele ja conhece e do qual ja tem uma primeira leitura

e, logo, ndo pode ser o mesmo livro.

Com este exemplo, reafirmamos a questéo da significagdo e do tema. O
livro, enquanto objeto material, estd dotado de um conjunto de palavras cuja

significacdo me €& imprescindivel conhecer para que a leitura seja possivel. E ai
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estamos no plano da lingua, no plano da significacdo. No entanto, como sabemos,
conhecer cada uma das palavras de um livro ndo significa té-lo entendido. A leitura
nao € um acumulo de significacdes buscadas num dicionario. Se assim fosse, uma
pessoa, por exemplo, sem o minimo de conhecimento do Russo, com a ajuda de um
bom dicionério e com uma boa dose de disciplina, poderia facilmente ler o original de
Dostoievski. Levando para o0 nosso corpus, a campanha #LikeAGirl, da Always
também promove o novo; a atualizacdo de um tema; do enunciado ‘como uma
garota”, que é historicamente carregado de valores negativos e inferiorizados. Na
campanha, uma das meninas participantes ressignifica o enunciado como “fazer
algo o melhor que vocé puder”, como poderemos ver com mais detalhes mais a

frente no capitulo de analise.

Sendo assim, de maneira geral, podemos dizer que Bakhtin/Volochinov
(2009) concebem o problema da significacdo na lingua e no discurso como duas
formas de significancia: uma ligada ao sistema abstrato de signos linguisticos
(semelhante a0 método saussureano); e outra relacionada ao uso da lingua em

determinada enunciacéo, através do signo ideoldgico.

Para entendermos como a teoria dialégica da conta de analisar materiais
verbo-visuais, trataremos na secao seguinte a verbo-visualidade sob o prisma do

pensamento bakhtiniano.

3.3 A VERBO-VISUALIDADE NA PERSPECTIVA DIALOGICA

As obras deixadas pelo Circulo de Bakhtin sdo conhecidas pelas
inUmeras contribuicdes para a area dos estudos linguisticos, mas ndao sé no campo
da linguagem, ha também contribuicbes para as ciéncias humanas em geral, pois é
sabido que os tedricos do Circulo possuiam formacbes diversas e produziam
conhecimento sobre diferentes areas. Dessa forma, interessavam-se por
analisar/estudar diferentes materiais signicos, sobretudo aos aspectos que dizem

respeito aos sentidos tracados pelo material verbal.

Segundo Gongalves et al. (2015), as contribui¢cdes teodricas deixadas por
Bakhtin e seu Circulo, ainda que tenha sido explorado na analise de materiais
verbais, parece néo ter sido estudado de maneira especifica na analise em material

visual ou verbo-visual, como simbolos, pinturas, fotografias e outros tipos de
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imagens, o que poderia limitar a extenséo tedrica e metodologica da teoria proposta
pelo Circulo.

Ha, de fato, pesquisas que se utilizam da teoria bakhtiniana na andlise de
material com linguagem visual ou verbo-visual. Entretanto, Gongalves et al. (2015)
esclarecerem que estes trabalhos tomam para a discusséo tedrica 0s pressupostos
tedricos gerais do dialogismo bakhtiniano e, por essa razdo, acreditam que, através
das teorizacbes formuladas e das andlises sugeridas no decorrer das obras do
Circulo, é possivel aplicarmos as fundamentacdes dialdgicas tanto em material

verbal, quanto em material verbo-visual e material visual.

Adentrando nos escritos do Circulo, vemos que seus estudos também
resultaram em contribuicdes para o surgimento de uma teoria da linguagem geral e
nao apenas para uma teoria da linguagem verbal (seja oral ou escrita). (BRAIT,
2013, p. 44). Fica comprovado isto, quando, jA em Marxismo e Filosofia da
linguagem, Bakhtin/Volochinov (2009) optam por instaurar o signo ideolégico como
elemento fundamental da lingua, lancando luz também sobre o estudo de material
visual, mesmo sem ter tratado de modo explicito e demorado acerca dele. Nesse
sentido, é impossivel dizer que a teoria dialégica do discurso ndo contribuiu para o
exame tanto do material verbal, quanto visual, verbo-visual ou quaisquer outras

semioses que sejam banhadas ideologicamente por meio da linguagem.

E sabido, de acordo com a teoria bakhtiniana, que as relagdes sociais se
dao ininterruptamente, logo, as praticas linguageiras que fazem parte desse
processo também o sdo. Assim, por serem constantes e inconclusas, tais praticas se
renovam a todo momento, criando novas formas de se comunicar, de se relacionar

num mundo com diferentes necessidades, apelos, modos de agir e de pensar.

Observando as obras do Circulo, nota-se que varios sao os indicios de
gue os estudiosos optaram por uma teoria da linguagem que pudesse dar conta de
outros materiais que nao fossem somente o linguistico. Conforme aponta Brait
(2009), o primeiro indicativo vem de uma coletanea que reune textos de pensadores
gue contribuem para uma reflexdo sobre a cultura visual russa. Assim, juntamente
com Sergei Eisenstein, Yuri Lotman, Boris Groys, dentre outros, estdo incluidos
Valentin N. Volochinov e Mikhail Bakhtin.



44

Do primeiro texto, a escolha recaiu sobre “O estudo das ideologias e a
filosofia da linguagem”, Capitulo 1 que compde a primeira parte, intitulada “A filosofia
da linguagem e sua importancia para o marxismo”, que esta em Marxismo e Filosofia
da linguagem e abre a série de textos. A explicacdo seria pelo fato de o texto tratar
da centralidade dos estudos do signo numa investigacdo ideoldgica. Como
sabemos, nessa secdo do MFL Bakhtin/Volochinov constroem o signo ideolégico

como elemento principal para a leitura do visual.

No caso do corpus dessa pesquisa, a dimensao verbo-visual se constitui
a partir de enunciados sobre os sentidos atribuidos a mulher na sociedade. Os
sujeitos se manifestam sobre os sentidos do que é ser mulher, a partir da linguagem
verbo-visual que esta presente desde o género do material em andlise até a forma

COMO 0S sujeitos se expressam.

Com a dimensdo verbo-visual, a andlise dos sentidos atribuidos as
mulheres ganha uma nova possibilidade de discussdo. A concepcdo de signo
ideolégico, nesse trabalho, esta relacionada a compreensao bakhtiniana de signo e

também de significacdo e tema. Em nossa analise, ndo privilegiaremos somente a

D

linguagem verbal, levaremos em conta também a visual e a verbo-visual, que

texto, logo, produz sentidos.

Além de pensarmos a questdo da centralidade dos estudos do signo, €
importante ressaltarmos, que, no mesmo capitulo citado, Bakhtin/Volochinov (2009)
discutem a relacdo entre signo e consciéncia para se referirem a materialidade do
signo geral e ndo apenas verbal:

Os signos sdo o alimento da consciéncia individual, a matéria de seu
desenvolvimento, e ela reflete sua logica e suas leis. A logica da
consciéncia é a légica da comunicacdo ideoldgica, da interacdo semidtica
de um grupo social. Se privarmos a consciéncia de seu conte(ido semiotico
e ideoldgico, ndo sobra nada. A imagem, a palavra, o gesto significante, etc.
constituem seu Unico abrigo. Fora desse material, ha apenas o simples ato

fisiologico, ndo esclarecido pela consciéncia, desprovido do sentido que os
signos Ihe conferem (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 36).

Ainda no MFL, desta vez no capitulo 6, intitulado “A interagdo verbal’,
Bakhtin/Volochinov novamente se referem a relacdo entre atividade mental e

enunciagao, destacando, mais uma vez, o visual:



45

Quando a atividade mental se realiza sob a forma de uma enunciacdo, a
orientacao social a qual ela se submete adquire maior complexidade gracas
a exigéncia de adaptacdo ao contexto social imediato do ato de fala, e,
acima de tudo, aos interlocutores concretos. Tudo isso lanca uma nova luz
sobre o problema da consciéncia e da ideologia. Fora de sua objetivacao,
de sua realizacdo num material determinado (o gesto, a palavra, o grito), a
consciéncia € uma ficgdo. [...] enquanto expressdo material estruturada
(através da palavra, do signo, do desenho, da pintura, do som musical, etc.),
a consciéncia constitui um fato objetivo e uma forga social imensa
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 122) (grifo do autor).

Seguindo por outras obras do Circulo, Gongalves et al. (2015) afirmam
que em Problemas da poética de Dostoiévski (2008), Bakhtin reconhece que a
possibilidade da abordagem dialdgica pode também ser aplicada a materiais
imagéticos, quando afirma: “As relagdes dialégicas sao possiveis entre imagens de
outras artes” (BAKHTIN, 2008, p. 211).

Para Gongalves et al. (2015), Bakhtin faz tal afirmacéo a partir do quadro
tedrico proposto para o surgimento de uma nova ciéncia de estudo da linguagem, a
gue denomina de Translinguistica, pela qual sugere um método dialégico de analise
baseado essencialmente pela existéncia da bivocalidade. Ainda seguindo o
pensamento de Goncalves et al. (2015) embora Bakhtin tenha afirmado que a
Translinguistica ndo se ocupa do estudo entre as relagdes dialégicas com “imagens
de outras artes”, ele ndo exclui a possibilidade de a teoria dialégica dar conta deste

tipo de material semidtico.

J& na obra Estética da Criacdo Verbal, Bakhtin (2003) estende o campo
de atuacdo de tratamento da linguagem né&o-verbal, considerando ser possivel a
analise das relacbes dialdgicas estabelecidas com elementos semidticos de varias
ordens, provenientes de areas de estudo diversos, como podemos verificar no

trecho abaixo em que o autor concebe o texto num sentido amplo:

Se tomarmos o texto no sentido amplo de conjunto coerente de signos,
também as ciéncias da arte (a musicologia, a teoria e a historia das artes
plasticas) se relacionam com textos (produtos da arte). [..] Ha uma
complexa inter-relacéo do texto (objeto de estudo e reflexdo) e do contexto
emoldurador a ser criado pelo pesquisador que interroga, faz objecdes, etc.
(BAHKTIN, 2003, p. 311).

Como nos aponta Gongalves et al. (2015), em outra obra do Circulo, O
método formal nos estudos literarios, Medvedev (2012) também contempla materiais
de diferentes ordens semiédticas, advindos de “Todos os produtos da criagao

ideoldgica — obras de arte, trabalhos cientificos, simbolos e cerimbnias religiosas
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etc.” (p. 48), afirmando que todos estes materiais “[...] sdo objetos materiais e partes
da realidade que circundam o homem. E verdade que se trata de objetos de tipo
especial, aos quais s&o inerentes significado, sentido e valor internol...].”
(MEDVEDEV, 2012, p. 48). Logo em seguida, o autor complementa esta ideia
acentuando que:
As concepcfes de mundo, as crencas e mesmo 0s instaveis estados de
espirito ideoldgicos também ndo existem no interior, nas cabecas, nas
“almas” das pessoas. Eles tornam-se realidade ideoldgica somente quando
realizados nas palavras, nas acdes, na roupa, nhas maneiras, nas
organizaces das pessoas e dos objetos, em uma palavra, em algum
material em forma de um signo determinado. Por meio desse material, eles

tornam-se parte da realidade que circunda o homem. (MEDVEDEYV, 2012, p.
48).

Sobre esta ideia de Medvedev de enxergar o valor ideolégico em
diferentes tipos de signos, sejam estes verbais e/ou nao-verbais, percebemos que
ele foi explorada mais longamente na obra Marxismo e filosofia da linguagem:
problemas fundamentais do método socioldgico na ciéncia da linguagem, em que
Bakhtin/Volochinov (2009) desenvolvem um debate mais pontual sobre o imagético
qgquando discutem a natureza do signo ideoldgico. Logo no inicio da obra,
Bakhtin/Volochinov afirmam que “toda imagem artistico-simbdlica ocasionada por
um objeto fisico particular ja é um produto ideolégico” (BAKHTIN/VOLOCHINOV,
2009, p. 31).

Acerca disso, Ponzio (2012) nos mostra que o conceito de ideologia
ocupa um lugar central no pensamento bakhtiniano. O autor caracteriza essa Nnogao
no conjunto da obra do Circulo de Bakhtin, mostrando que um dos usos que Bakhtin
faz do termo ideologia é aquele que entende o termo como “as diferentes formas de
cultura, os sistemas superestruturais, como a arte, o direito, a religido, a ética, o
conhecimento cientifico etc. (a ideologia oficial) [...]” (PONZIO, 2012, p. 112).

Bakhtin/VVolochinov (2009) enfatizam também a relacdo imbricada entre o
plano verbal e nao-verbal da linguagem ao afirmar que a palavra acompanha e
comenta todo ato ideoldgico, incluindo os atos de natureza sonora, gestual e, para o
que nos interessa aqui mais de perto, os de natureza imagética: “Os processos de
compreensdo de todos os fenémenos ideoldgicos (um quadro, uma pe¢a musical,
um ritual ou um comportamento humano) ndo podem operar sem a participacao do
discurso interior” (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 37-38).
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7

Quando falamos de verbo-visualidade, no entanto, € necessario que
facamos algumas distingdes de aspectos fundamentais. Se de um lado, temos os
estudos do visual, quase que exclusivamente ligados a arte. Falamos isso,
embasados nas obras que recuperam os trabalhos do Circulo, outrora citados aqui,

para realizar a leitura e interpretagdo do visual.

Do outro lado, temos um estudo que objetiva analisar o verbal e o visual
juntos, articulados num anico enunciado, que pode acontecer dentro ou fora da arte
na arte, que tem gradacdes, e que podem pender ora mais para o verbal ora mais
para o visual, mas sem deixar de serem organizados num Unico plano de expressao,
numa combinacdo de materialidades, para citar a materialidade do signo geral,
defendida por Bakhtin/Volochinov (2009).

Portanto, além dos trabalhos citados aqui, pensando que a teoria
bakhtiniana se trata de uma teoria do discurso, que trabalha com enunciados
situados, em constante tensdo, € impossivel ndo tomarmos as rela¢gfes dialdgicas
como fundamentais para a analise do verbal, do visual e do verbo-visual em nossa
investigacdo. Em poucas palavras, neste capitulo, propusemo-nos a apresentar a
nocao de signo ideoldgico e as categorias significacdo e tema, mostrando como elas
funcionam dentro do pensamento bakhtiniano e, por ultimo, falamos sobre a verbo-
visualidade e suas possibilidades de analise a partir da teoria dialégica. No capitulo
seguinte nossa discussdo seguird em torno do género campanha publicitaria; do
esteredtipo feminino presente em campanhas publicitarias; e dos sentidos atribuidos

a mulher em decorréncia dos estereétipos de género.
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4 DISCURSO PUBLICITARIO: CONCEITO, CARACTERIZACAO E MODO DE
FUNCIONAMENTO

“Os sistemas semiobticos servem para exprimir a

ideologia e s&o, portanto, modelados por ela.”

(Bakhtin/Volochinov)

Neste capitulo da pesquisa, temos como objetivo apresentar o contexto
sécio-histérico em que esta inserido nosso corpus, que se constitui de campanhas
publicitarias que tratam da mulher e de esteredtipos femininos. Para tanto, falaremos
de campanha publicitaria, mostrando suas principais caracteristicas; em seguida,
discutiremos os esteredtipos femininos presentes em campanhas publicitarias e os
sentidos que deles decorrem acerca das mulheres; por fim, descreveremos o

histérico das marcas Always e Pantene cujas campanhas comp&em nosso corpus.

4.1 CAMPANHA PUBLICITARIA

A publicidade é tida como uma expressdo cultural privilegiada na
sociedade contemporanea. Devido aos meios cada vez mais diversificados, as
tecnologias avancadas e as possibilidades quase infinitas de contato com as
pessoas, trata-se de uma manifestacdo que une criatividade e inovagdo num
contexto mercadoldgico cambiante. Ao analisar uma publicidade, € possivel
conhecermos os valores que estdo em pauta em diferentes contextos e épocas. O
privilégio reside ainda no fato de que a forma como € tecido, a polifonia e a
multiplicidade de linguagens, tdo proprias do mundo de hoje, sempre foram
exploradas pela publicidade e também porque a publicidade é a melhor expressao

da conexao entre o mundo econdmico e o universo simbadlico.

A histéria da publicidade € fundada por um crescente apelo a recursos
estéticos e estilisticos, com 0 objetivo de atrair o olhar das pessoas e prender sua
atencao, tarefa cada vez mais dificil em um espaco urbano saturado de estimulos
comunicacionais (SANDMANN, 2001).

Na perspectiva de Trindade (2005, p. 87), “a publicidade é realmente um
reflexo e um elemento adjuvante no processo de consolidacdo e de incorporacgao,

por parte dos individuos, na assimilacio e na aceitacdo dos valores da
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modernidade-mundo”. O autor opta pelo conceito de modernidade-mundo para
referir-se ao que autores como Lyotard (1979), Lipovetsky (1989; 2004) e Bauman
(1997; 2004; 2008), intitulam pds-modernidade, sociedade liquida, hipermodernidade

ou ainda capitalismo tardio.

A questdo central de sua discussdo é que, usando 0s termos
bakhtinianos, a publicidade reflete e refrata a realidade que ela procura representar,
ou seja, € um discurso que traz os valores da sociedade que a produz, na medida

em que ressignifica essa mesma sociedade.

Ja para Hellin (2007, p. 23), “os meios de comunicacéo social constroem
a realidade social, ainda que de acordo com sua propria perspectiva, cada
destinatario pode reconstruir uma nova visdo de mundo a partir daquela que lhe
oferecem os meios”. Quando o autor se refere a comunicagéao social, esta falando do

discurso publicitario.

Outra caracteristica inerente ao discurso publicitario é a exploracdo de
diversas linguagens sobrepostas que convergem na busca da potencializacdo dos
efeitos de sentido. Essa multiplicidade de linguagens acaba por criar certas tensdes

estruturais. Baudrillard, a este respeito (2002, p. 187), afirma que:

A publicidade tranquiliza as consciéncias por meio de uma semantica social
dirigida, e dirigida em dultima instdncia por um Unico significado, que é a
prépria sociedade global. Esta se reserva assim todos 0s papéis: suscita
uma multiddo de imagens, cujo sentido, ao mesmo tempo, esforca-se por
reduzir. Suscita a angustia e acalma. Cumula e engana, mobiliza e
desmobiliza. Instaura, sob o signo da publicidade, o reino de uma liberdade
de desejo. Mas nela o desejo nunca é efetivamente liberado [...] se, na
sociedade de consumo, a gratificacdo é imensa, a repressédo também o é:
recebemo-las conjuntamente na imagem e no discurso publicitario, que
fazem o principio repressivo da realidade atuar no préprio coragdo do
principio de prazer. (BAUDRILLARD, 2002, p. 187).

O autor explicita varios campos tensionados que constituem, em
realidade, a prépria natureza da publicidade, que vive entre a promessa de

permanéncia e a efemeridade implacavel dos objetos que circulam no mercado.

Olhando sob o prisma bakhtiniano, podemos dizer que cada signo

presente no discurso publicitario € carregado de ideologia, porque os elementos

constitutivos dos enunciados nao pertencem ao seu criador, mas ao mundo, aos
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valores e ao imaginario de cada sociedade. Cada publicidade traz consigo outros

textos sociais e institucionais, outras falas (vozes sociais), outros signos.

O discurso publicitario é, assim, uma combinacdo de signos, um dialogo
de textos ideoldgicos, que buscam promover identificacdo entre os desejos do
homem e o objeto signico, posto em evidéncia no antncio. E por meio da seducéo e
da persuasao que o interlocutor/consumidor pode ser levado ao ato da compra
simplesmente porque acredita nas ideias propagadas e prometidas pelo

locutor/vendedor através dos signos.

Se lembrarmos de Ponzio (2012), interpretando o pensamento peirceano
sobre o signo relacionando-o as ideias bakhtinianas, veremos que o signo é algo
gue representa outra coisa e que € interpretado por um sujeito de acordo com a sua
ideologia. Isso nos remete ao pensamento bakhtiniano de que um produto ideoldgico
faz parte de uma realidade natural ou social que reflete uma outra realidade que Ihe
€ exterior. Assim, tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo
situado fora de si. Bakhtin/Volochinov (2009) defendem que € impossivel afastarmos
o estudo dos signos do estudo das ideologias, e que a questdo do signo se prolonga

na questao das ideologias.

Como se vé existe uma forte relacdo de dependéncia entre signo e
ideologia que se pode dizer que sé é possivel o estudo das ideias e valores
ideoldgicos expressos nos discursos, atentando-se para a natureza dos signos que
0s constroem. Portanto, 0os recursos retdricos que entram na organizacdo de um
texto ndo seriam meros recursos formais, s6 para embelezar a frase, por exemplo,

mas revelariam muitos posicionamentos axiologicos.

Faraco (2009, p. 46), comenta que “Ideologia € o nome que o Circulo
costuma dar, entdo, para o universo que engloba a arte, a ciéncia, a filosofia, o
direito, a religido, a ética, a politica, ou seja, todas as manifestacdes
superestruturais”. (FARACO, 2009, p. 46) (grifo do autor). O autor diz ainda que o
termo, nos textos do Circulo, ndo tem sentido restrito e negativo, portanto, seria
equivocado |é-los com o sentido de mascaramento do real, mais comum em
vertentes marxistas. Complementando esta ideia, podemos chamar Sandmann

(2001), que afirma que a linguagem da publicidade €&, até certo ponto, reflexo e
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expressado da ideologia dominante, dos valores em que acredita, pois ela manifesta
a maneira de ver o mundo de uma determinada parcela da sociedade num dado

momento da historia.

O discurso publicitario mostra ainda que ha uma interacdo entre aquele
que argumenta e o outro, pois as convic¢gdes do primeiro objetivam modificar ou
reforcar as ideias do segundo. Comprova-se, assim, que o enunciador tem, além do
objetivo de informar, o de, sobretudo, orientar o interlocutor em relacdo a
determinadas conclusdes, orientacdo esta presente na propria natureza do

enunciado.

Se observarmos uma publicidade, veremos que o0 estudo da
argumentacdo permite verificar sua influéncia na manipulacdo dos elementos
linguisticos e iconicos direcionados para a persuasao. Assim, o discurso manifesta-
se como uma parte da intencdo projetada de um locutor/vendedor para um
interlocutor/consumidor, a fim de construir um enunciado e produzir efeitos de

sentidos, a fim de que este interlocutor/consumidor adquira o produto.

Outro aspecto que pode ser observado no discurso publicitario é o fato de
existirem marcas linguisticas e formais que apontam uma direcdo no texto e que
favorecem para a determinacdo do estilo'®. Ou seja, a intencionalidade também
colabora para a existéncia de marcas formais que definem o estilo do texto. Em
Nosso corpus, por exemplo, na campanha #SHINESTRONG, da Pantene, temos o
enunciado “seja forte e brilhe”, apontando a direcdo que a publicidade deseja
alcancar. Desse modo, o funcionamento discursivo e estilistico do enunciado se da a
partir de uma determinada estrutura, e a atividade de interpretacdo, que estd em
acdo a todo o momento na interacao, funda-se na suposi¢do de que quem enuncia,
através de determinada escolha linguistica, tem determinadas intencdes, o que
reafirma a ideia de que toda a estratégia publicitaria € de natureza persuasiva em
maior ou menor grau e que “a argumentacdo é uma atividade estruturante do
discurso, pois é ela que marca as possibilidades de sua construcéo e Ihe assegura a
continuidade.” (KOCH, 1987, p. 159).

4 Estilo, em nosso estudo, deve ser entendido no sentido bakhtiniano. Conforme afirma Brait (2012,

p. 95), o estilo se relaciona ao modo como o locutor percebe e compreende seu destinatario e ao
fato de que ele espera, de tal destinatario, uma compreenséo ativa e responsiva.
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O discurso publicitario, para mostrar a sua eficiéncia, tem a necessidade
de divulgar determinada marca, criando-lhe uma imagem clara e duradoura. Para
Citelli (1985), esse discurso tem de ser preciso para induzir ao consumidor a preferir
uma marca em detrimento de outra, motivando-o a comprar o produto. Portanto,
despertar a atencdo, o0 interesse, o0 desejo de compra, levando o
interlocutor/consumidor a comprar o produto € o objetivo principal do
locutor/vendedor. Para isso, a publicidade, para produzir resultados positivos, deve
cumprir “corretamente” a sua funcao de interagir e informar. Ou seja, para considerar
que a publicidade atingiu seu objetivo, deve-se levar, dentro da l6gica de mercado,
em conta 0S seguintes aspectos: 1. se causou impacto e despertou o interesse
(divulgou); 2. se despertou o desejo de consumir o produto e/ou servico (induziu); e

3. se estabeleceu credibilidade e levou a compra (motivou).

Observe-se, a partir dai, que o discurso publicitario € utilizado como um
conjunto de ideias transmitidas ao interlocutor/consumidor através de um conjunto
de midias. Para que o enunciado seja eficaz deve estar dirigido ao publico-alvo
(consumidor); o que significa conhecer as necessidades desse publico, suas
expectativas em relacéo ao produto e a linguagem cabivel de ser empregada. Desse
modo, a interacdo discursiva prépria da esfera publicitaria compde-se de palavras,
musica e sons; a visual, essencialmente de imagens (ilustracdo e cor); e a verbo-
visual é efetivamente constituida pelas duas primeiras mais as cenas em movimento.

Esta Gltima (verbo-visual) que sera contemplada pelo corpus de nossa pesquisa.

Ainda a respeito do discurso publicitirio e suas caracteristicas,
Vestergaard e Schroder (1988) completam que o locutor ndo pode ignorar o
interlocutor e que a publicidade sera tanto mais eficaz quanto mais ela disser ao
publico aquilo que ele precisa saber e aquilo que ele deseja saber. O contetdo do
enunciado (as ideias) é constituido a partir do momento em que se define o
argumento que ira estimular o consumidor. S0 assim surgirdo argumentos objetivos

e subjetivos.

Do ponto de vista discursivo, a publicidade, apesar de se constituir
habitualmente como ferramenta a servico do capitalismo, incentivando a aquisicéo
de bens e servigcos, por outro lado, pode ser utilizada com eficacia para a

propagacéo de campanhas de cunho social.
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No entanto, para a utilizacdo da publicidade como forma de propagacao
de ideias que n&o tenham necessariamente somente fins comerciais, precisamos ter
em mente que, neste processo de apropriacdo de estratégias de mercado para a
transmissdo de conteudos sociais, é possivel que a desconfianca frequentemente
experimentada pelos consumidores em relacdo a publicidade comercial possa afetar
negativamente a assimilacdo destas ideias (MYERS, 1999). Portanto, € essencial
que, para que estas campanhas possam atingir os seus fins, a criatividade utilizada
seja a mais adequada a situacdo da campanha, aumentando a receptividade e a
memorizacao por parte do publico-alvo (interlocutores/consumidores), mas também

que o locutor/vendedor seja claramente identificado como sendo crivel e fidedigno.

Um maior envolvimento emocional podera ser obtido através da utilizacao
criteriosa de estratégias criativas, que estimulardo a memorizagdo num grau mais
elevado do que uma mera enumeracéo de razdes cientificas que justificariam uma
alteracdo de comportamentos. Por outro lado, o interlocutor tera de sentir que ha
razdes validas para esse apelo, e que ele ndo se encontra meramente a servico de
interesses comerciais, 0 que poderia afetar negativamente a vontade de agir em

conformidade com a mensagem recebida.

A este respeito, podera ser mencionada, por exemplo, uma campanha de
vacinagdo contra a Poliomielite'®, que teve o seu inicio no Brasil, ha trinta anos,
onde esses dois aspectos estdo devidamente salvaguardados, o que pode ter
contribuido, para a sua longevidade e para a erradicacdo da doenca no Brasil, que
h& 25 anos nao registra casos da doenca. A campanha é promovida pelo Ministério
da Saude em parceria com a OMS (Organizacdo Mundial da Saude), o que lhe
permite assumir um posicionamento de credibilidade neste apelo ao cuidado com a
saude das criancas. Por outro lado, e para além das acdes levadas a cabo (como as
duas fases anuais da campanha), a publicidade centra-se principalmente no meio
televisivo®®, ideal para o publico-alvo a ser atingido, espalhando a mensagem “uma
gotinha da sua atengcdo”, como se se tratasse de uma brincadeira e, assim,

aproximando-se do universo infantil.

A campanha denomina-se ‘Zé Gotinha’ e destina-se as criangas, procurando vacinar a todas, com

0 intuito de manter o pais livre da doenca.
® Ha registros da circulacdo de folders da referida campanha na internet; no entanto, a publicidade
parece atingir maior visibilidade com a campanha veiculada no meio televisivo.
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Em termos de criatividade, houve um esforco consciente para utilizar
estratégias criativas no anudncio proposto baseadas na intertextualidade e na
metafora, e para utilizar recursos do universo ladico, como a criacdo do personagem
da campanha o ‘Zé Gotinha’ que se faz presente nos locais de vacinacdo como

forma de atrair e distrair as criangas.

Efetivamente, uma das formas de ultrapassar a rejeicdo de campanhas de
cunho social é associar-lhe a estratégias criativas. No entanto, a criatividade destas
estratégias deve ser cuidadosamente dosada, de modo a evitar um tom
excessivamente fatil, que poderia minar todos os esfor¢cos no sentido de promover
comportamentos socialmente responséaveis. Outro modo de reforcar a credibilidade,
guando a campanha é promovida por uma entidade comercial, pode passar pela
associacao a instituicbes sociais. Estas parcerias, para além do efeito imediato no
que diz respeito a campanha em questdo, podem igualmente trazer lucros a médio e

longo prazo para a consolidagédo da propria imagem publica da marca.

Retomando a histéria da publicidade, ressaltamos que o cenario da
histéria do consumo tem inicio no principio das civilizacées humanas, desde o
surgimento das primeiras manifestacbes de convivio em sociedade até os dias
atuais. Em contraste com a atual realidade, o ser humano consumia por uma
necessidade estritamente de sobrevivéncia. No entanto, ao longo dos anos, 0s
sujeitos passaram a se distinguir a partir das funcbes e dos papéis sociais e
simbdlicos que exerciam na sociedade, fator que marcou a mudanca na estrutura da
busca, producao e distribuicdo do consumo. Os acontecimentos historicos aliados ao
desenvolvimento da publicidade e do marketing, que ja diziam se pautar na funcéo
informativa do produto, passaram a trabalhar com mais for¢a no sentido de persuadir
o consumidor a compra, que se evidenciou ainda mais com o0s meios de

comunicacao de massa.

Na contemporaneidade, o sujeito, na verdade, esta inserido em uma
sociedade global, em que cultura e tecnologia estdo cada vez mais entrelagadas e
contribuem de modo significativo para uma nova configuragdo mundial, social,
econdbmica, mercadoldgica e cultural. Como afirma Bauman (2010, p. 33), a cultura
dos tempos de hoje € feita de ofertas, e ndo de normas. A cultura vive da seducéo e
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ndo da regulamentacdo; das relacdes publicas e ndo do controle policial; da criagdo
de novas necessidades/desejos/exigéncias, ndo da coercao.

Sendo assim, a evolugcdo da ciéncia firma as transformacdes e implica
nas relacdes sociais e nos processos de ressignificacado da sociedade. A aceleracao
das atividades que envolvem a tecnologia continua ocorrendo, tanto que chegou até
nds, no século XXI, e, certamente, continuardo a ocorrer por muito mais tempo, pois
a logica da sociedade global tem mostrado possuir uma movimentacdo mutante e

constante.

A respeito das mudancas ocorridas na esfera da publicidade, Khauaja

(2014, p. 92) afirma que
[...] as marcas evoluiram da fase industrial, quando sua fung¢édo era nomear
produtos, para a semibtica, baseada nos servicos e cujos objetivos sao

propor um projeto no sentido para o proprio ato de consumir e estabelecer
uma relagdo com os seus clientes. (KHAUAJA, 2014. p. 92).

Nesse sentido, os consumidores passaram a ser cidaddos ativos que
produzem e propagam informagbes e experiéncias com suas cadeias de
relacionamento. E as empresas fazem parte desse universo de producéo, pois sédo
observadas e comentadas em larga escala. O consumidor torna-se uma referéncia e

uma voz forte que reporta e espalha aos demais sobre determinado produto/servico.

Esse novo modelo de relacionamento com o consumidor recebeu grande
influéncia das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo e,
consequentemente, da Revolucdo Digital’’. Segundo Srour (2008, p. 62), “a
Revolucdo Digital, que ainda oculta muitas de suas virtualidades, redesenhou o

modo de vida das sociedades e as arquiteturas organizacionais”.

E preciso compreender que as pessoas ndo compram objetos, muito
menos servigos, apenas pelo que sédo (esvaziados de sentido). Ou seja, ndao se
compra uma ferrari, apenas por ela ser um carro, o real motivo da compra envolve

fatores muito mais complexos, como a representatividade do carro e da marca para

" Sobre a Revolucao Digital, podemos citar, por exemplo, o site Youtube de onde foi colhido nosso

material de analise. Segundo o portal Brasil Escola, o site foi criado em fevereiro de 2005, por
Chad Hurley e Steve Chen, dois funcionarios de uma empresa de tecnologia situada em Sé&o
Francisco, EUA. O site surgiu em virtude do inconveniente que era compartilhar arquivos de video,
ja que estes eram muito grandes, o que dificultava seu envio por e-mail. Disponivel em: <https:
brasilescola.uol.com.br/informatica/youtube.htm.>.
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a sociedade, as expectativas e os beneficios do carro. Dito de outra forma, sdo os
ativos imateriais que estdo, nesse caso, exercendo influéncia sobre a compra do

produto.

Mesmo as marcas que estdo obtendo éxito na comunicacdo com seus
publicos espalhados pelo mundo, que tem conseguido alinhar e adaptar seus
negécios e valores as demandas mundiais, tem se deparado com outra questdo: o

comportamento do consumidor e suas novas exigéncias.

Desse modo, com 0s avanc¢os da tecnologia, os consumidores ganharam
cada vez mais espaco para produzirem e expressarem suas opinides e experiéncias
sobre os produtos e servicos que consomem. Os consumidores estdo mais
exigentes e querem ser informados sobre as acfes que as organizacdes (marcas)
desempenham e obter comunicacao clara. De acordo com Nassar (1995, p.12), “a
sociedade e o mercado consumidor tornaram-se bastante hostis as ‘empresas
analfabetas’, que nao aprendem a escrever, ouvir, falar, se expressar e,

principalmente, dialogar no ambiente em que atuam”.

Nesse sentido, fica claro que as relacbes sociais, interpessoais e de
consumo passaram por profundas mudancas nas Ultimas décadas. Além disso, o0s
consumidores superaram a €poca em que a qualidade de um produto ou servigco
garantia a manutencdo e evolucdo de uma empresa no mercado capitalista, e
consequentemente, as empresas também se viram diante da necessidade de se
tornarem mais humanizadas para entender as vontades dos seus publicos de
interesse. Assim, entender o comportamento do consumidor e suas perspectivas na
sociedade tem se mostrado a peca fundamental para o fortalecimento das
organizacdes (marcas), o que implica na necessidade de posicionar suas marcas a
partir da nocao de esteredtipo, elemento considerado fundamental na construcdo de

narrativas publicitarias e no funcionamento das sociedades.

Foi a partir desse contexto de transformacdes sociais que diversos grupos
passaram a cobrar seus direitos, para que pudessem ter voz e representacao. Logo,
algumas empresas (marcas) viram nesse tipo de comportamento uma oportunidade
para desenvolver estratégias de comunicacdo que pudessem tornar suas marcas

mais humanizadas e proximas da realidade do seu publico. Com isso, puderam
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estabelecer um didlogo com seus consumidores, construindo assim, marcas com
maior nivel de credibilidade. Levando para nosso corpus, identificamos nas marcas
Always e Pantene o desenvolvimento desse novo comportamento de transformacéo
das estratégias mercantis e sociais. Visto que, nas campanhas por nés
selecionadas, #LikeAGirl e #SHINESTRONG, respectivamente, ndo ha uma mencéo
direta a venda de seus respectivos produtos, mas a propagacdo de ideias que

ressignificam os sentidos de ser mulher.

Como vimos, durante muito tempo, as marcas foram estudadas de um
ponto de vista unidimensional, ou seja, como simbolo de identificacdo visual que
contribuia para a diferenciacdo de servicos e/ou produtos. Posteriormente, foram
atribuidas outras perspectivas ao conceito de marca, que vem ganhando uma
conotacdo mais multidimensional e que engloba uma série de aspectos impalpaveis.
Nesse sentido, nossa pesquisa se propde a analisar as novas estratégias utilizadas
pelas campanhas publicitarias supracitadas, para (re)construir sentidos acerca do
ser feminino. A seguir falaremos sobre o histérico das marcas Always e Pantene,
das quais as campanhas fazem parte de nosso corpus e mostraremos como as

respectivas marcas constroem a imagem da mulher ao longo de suas historias.

4.2 ALWAYS E PANTENE

A Procter & Gamble é uma empresa global detentora das marcas Always
e Pantene do qual constituimos nosso corpus. Dizendo-se comprometida com a
diversidade e a incluséo, é grande a participacdo de mulheres em todos os niveis da
companhia. A P&G oferece politicas exclusivas para as suas funcionarias, como
ampliacdo da licenca-maternidade, coach feminino, licenca ndo-remunerada ou de
meio periodo de até um ano, possibilidades de home-office e flexibilidade de
horarios. Com isso, a empresa tem atualmente 35% de mulheres no total de

funcionéarios da companhia.

De acordo com o portal Mundo das Marcas, os absorventes higiénicos
externos Always foram desenvolvidos e introduzidos no mercado americano como
teste no més de janeiro de 1983 pela empresa P&G depois que pesquisas
apontaram que o0s absorventes disponiveis ndo eram seguros, permitindo

constantemente o vazamento do fluxo menstrual. O novo produto, que inicialmente
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se chamava Always/Whisper, continha uma tecnologia chamada Dri-Weave (malha
seca), que capturava o fluxo menstrual e o mantinha longe do contato com a pele,
evitando, assim, a proliferacdo de fungos e bactérias nocivos a saude. Inicialmente o
produto estava disponivel apenas na cidade de Minneapolis, estado de Minnesota, e
nas versdes Minipads (pequeno), Maxipads (grande) e pantiliners (protetores). Logo
depois, ja em 1984, o produto ganhou distribuicdo nacional e foi introduzido no
mercado canadense. Neste ano foi lancada uma nova versdo ultrafina do

absorvente.

Em 1985, a marca Always ja era lider mundial em sua categoria, segundo
o portal. Ainda neste ano introduziu no mercado americano o always plus, um
absorvente com abas, incrementando a area de cobertura do produto e
proporcionando melhor fixacdo do absorvente na calcinha. O produto estaria
disponivel no mercado mundial poucos meses mais tarde. No ano de 1990, foi
lancado no mercado o ultra always, um produto mais fino (com espessura trés vezes
menor que um absorvente normal), confortavel, facil de utilizar e que proporcionava
uma protecdo muito maior a mulher, fazendo com que ela se sentisse mais segura.
O produto utilizava a tecnologia gel para absor¢cdo do fluxo menstrual. Foi nesta
década em que o produto iniciou um forte periodo de expansao internacional, sendo

introduzido em muitos paises da Europa (1991), chegando ao Brasil em 1997.

Em 2002, a empresa introduziu o always basico, produto, que segundo a
marca, foi criado especificamente para o mercado brasileiro e que possuia cobertura
com toque de algodao acetinado. Segundo o Mundo das Marcas, hoje em dia, a
marca oferece para as consumidoras brasileiras diferentes linhas de produtos
desenvolvidos para moldar-se adequadamente ao corpo feminino. Sdo mais de 22
tipos diferentes do produto, entre os quais 0s absorventes noturnos always noites
tranquilas, nas versdes regular e ultrafino, ambos com cobertura suave e seca; e

Hiper Longo.

De acordo com o portal, ao longo dos anos, a marca Always trouxe varias
novidades ao mercado e continua trabalhando para tornar a vida da mulher ainda
melhor. Always estd por tras de algumas das maiores inovacdes na historia da
higiene feminina, incluindo o langamento de absorventes com abas, em 1985, e da

versao Ultrafinos, em 1990. Foi o primeiro absorvente do mercado com a cobertura
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Malha Seca (uma cobertura micro-perfurada que ajuda o fluxo a alcangar a camada
absorvente, ndo retornando a superficie). Ainda segundo o portal, € a Unica marca
gue oferece absorventes com Pelicula de Acdo Protetora, uma fina camada de logéo
sobre o absorvente que deixa a mulher mais protegida, limpa e seca; e que embala
os absorventes individualmente com o sistema HigiePack, que garante a higiene do

absorvente antes do uso e facilita seu descarte apods a utilizagéo.

O site Mundo das Marcas nos diz também que entre as novidades
lancadas pela marca nos ultimos anos, é importante destacar: always “Protetor
Diario”, versao que retém a umidade natural do corpo da mulher todos os dias do
més, introduzido em 2007; e o revolucionario always infinity, absorvente que utiliza
um revolucionario material de espuma absorvente patenteado, que além de seu alto
poder de absorcdo, pode suportar até 10 vezes seu peso, € extremamente suave,
flexivel e resistente, lancado em 2008. Além disso, ap0s extensas pesquisas sobre
tecnologias em absorgéo, a marca apresentou sua nova op¢ao em protecao: always
com Duo Protect. Tratava-se de uma tecnologia, presente nas linhas always
Protecdo Total e always Ultrafino, que combina a cobertura malha seca dos
absorventes com uma cobertura secundaria e a inédita “fusion bond”, uma colagem
especial que resulta em total capacidade de absorcao do fluido, até mesmo do

maximo que se espera estar presente durante o uso.

De acordo com o site, outra tecnologia desenvolvida por Always € a
FormFit, que faz com que o absorvente interno se expanda de acordo com a forma
do corpo, ajudando a bloquear fluidos e odores por horas. Em 2014, a marca
lancou always discreet, projetado para oferecer conforto, protecdo e discricdo, que
absorve vazamentos e odores em segundos, desenvolvido para mulheres que
sofrem de incontinéncia urinaria. O produto conta com a protecdo extra de barreiras
dupla LeakGuard, que ajuda a conter vazamentos quando eles sdo mais provaveis

de ocorrer.

Atualmente, a marca oferece uma linha completa de absorventes
higiénicos externos, protetores diarios e absorventes internos always platinum super,
que possui a ponta suave e arredondada para uma aplicacdo confortavel,
proporcionando a mulher uma protecédo segura no periodo menstrual. Vejamos em

imagens a evolugédo da marca Always ao longo dos anos:
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Quadro 1 — Evolucédo da marca Always
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Fonte: elaborado pelos autores.

Por tudo isso, a marca Always é um das maiores produtoras de
absorventes do mundo e ainda tem uma das campanhas mais premiadas do ultimo
festival Cannes Lions®®. A sua campanha #LikeAGirl, incentivou milhares de garotas
ao transmitir um video contra os estereétipos femininos em plena final do

campeonato de Futebol Americano, o Super Bowl.

Além de produzir absorventes, a Always se insere na vida das mulheres
de outras maneiras também. Um programa de educacdo global sobre puberdade
desenvolvido pela marca ajuda a ensinar as meninas do mundo todo sobre temas
importantes da puberdade e do desenvolvimento. Patrocinado pela marca, o site
beinggirl.com (conhecido no Brasil como Sé Entre Amigas) foi criado em 2002 por
garotas e para garotas, oferecendo as adolescentes uma maneira segura e discreta
de obter informagfes, fazer perguntas e interagir com outras garotas que estejam
passando pelas mesmas situagdes. O site estd presente em mais de 45 paises do
mundo. A marca calcula que o projeto tenha custado algo em torno de US$ 3
milhdes por ano, e que mais de 2 milhdes de adolescentes visitam o site com

regularidade.

A campanha #LikeAGirl, da marca Always ganhou ouro no Festival de Cannes Lions (2015) como

melhor video publicitario do ano de 2014. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/10-
campanhas-incriveis-e-premiadas-em-cannes-2015/.>.
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A outra marca é a Pantene. De acordo com site da propria marca seu
nome se refere a origem do produto, o Panthenol, nome cientifico da Vitamina B5.
Na década de 40, a companhia suica Hoffman-La Roche descobriu que o Panthenol
era extremamente hidratante e melhorava a saude do cabelo quando combinado
com outros ingredientes. Em 1947, a marca Pantene Hair Care foi lancada na
Europa. Em 1960, o cientista Dr. Gustav Erlemann, também conhecido como “o
Papa das Vitaminas”, agregou seus estudos ao desenvolvimento e expansdo da
linha Pantene globalmente e marcou a base da marca como: solugbes completas

para cuidado e estilo do cabelo, com hidratacao e brilho por meio da saude dos fios.

Em 1985, Pantene foi adquirida pela Procter & Gamble e iniciou sua
trajetéria para se tornar uma marca mundialmente conhecida. A campanha “Don’t
hate me because I'm beautiful” (Ndo me odeie por ser linda), lancada em 1987, foi
uma das mais bem-sucedidas de todos os tempos para produtos de beleza. Em
1993, Pantene inovou na categoria segmentando seus produtos em diferentes
colecBes, cada uma para um beneficio especifico para os diversos tipos de cabelo.
Ao final do ano de 1994, a marca se tornou uma Billion Dollar Brand, vendendo mais

de um bilhdo de dolares ao redor do mundo.

O site de Pantene conta que em 1997 deu-se inicio ao uso da Provitamina
nas férmulas da marca. Ja nos anos 2000, uma linha Pantene foi lancada para os
primeiros tratamentos intensivos para o cabelo, sprays e mousses para realcar o
brilho, recuperar e aumentar a salude dos fios. O Pantene Institute pesquisou
durante anos e, por isso, Pantene é considerada a primeira marca mundialmente a
trazer uma colecdo de Controle de Queda. A marca prometia, em uma semana,

fortalecer e reparar cada fio para evitar a quebra e reduzir a queda em até 98%.

Ainda segundo o site, em 2007, para o relancamento de Pantene no
Brasil com novas férmulas e embalagens, a marca contrata topmodel Gisele
Bindchen como embaixadora oficial da marca. Em 2009, o Pantene Institute
apresentou, pela primeira vez, ao mercado um tratamento noturno para os cabelos.
Sua tecnologia exclusiva com um complexo de Provitaminas prometia funcionar
como uma terapia para os fios enquanto vocé dormia. Em 2010, mais uma vez,
Pantene lanca novos tratamentos para o cabelo, trazendo ao mercado o0s

tratamentos preventivos ou termoprotetores, que hidratam e protegem contra os
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danos do secador, babyliss e chapinha. Com textura leve, sdo absorvidos
instantaneamente pelos fios e ddo um aspecto suave, saudavel e macio ao cabelo

mesmo depois de ser submetido ao calor extremo.

De acordo o site da marca, no ano de 2011, Pantene é lan¢ca no mercado
as ampolas para os cabelos em evento transmitido ao vivo no Facebook com a
presenca da embaixadora Gisele Bundchen. Com férmula Pro-V ultraconcentrada,
em apenas uma dose a ampola trés minutos milagrosos reparava até os danos mais
severos instantaneamente, deixando o0s cabelos saudaveis e brilhantes e
devolvendo vida e hidratacdo aos fios. Em 2012, Pantene combina o poder da
natureza com a ciéncia Pro-V. O resultado foi a colecdo Fusdo da Natureza, que
limpa e nutre para hidratacéo e brilho instantaneo. A colecdo tinha formula exclusiva
com flor de Cassia e outros ingredientes naturais como extratos de uva, bambu e

abacate, além de ser livre de Sal.

Em 2013, Pantene traz ao mercado um novo tratamento de reparacao
pos-quimica, com composto de Provitaminas e microparticulas que repara
profundamente cada fio de cabelo danificado por processos quimicos como tintura,
progressiva, alisamento, entre outros; devolvendo sua saude, brilho e forca. A seguir

temos um quadro com a evolugcdo da marca Pantene:

Quadro 2 — Evolucdo da marca Pantene
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Finalmente, em 2014, Pantene lancou a campanha mundial
#SHINESTRONG, inspirada na discussé@o e no combate a discriminacéo da mulher,
na qual conquistou mais de 46 milhdes de visualizacdes e milhares de comentarios
no canal da marca no site Youtube. O video de 60 segundos explora o0s
convencionalismos ocultos que ainda existem no mercado de trabalho em todo o
mundo, defendendo que a mulher ndo precisa aceitar os estere6tipos impostos. O

objetivo da campanha é educar e conscientizar a populacao para o tema.

Na secéo seguinte, daremos continuidade a dimensdo de enunciacao de
pesquisa, agora tratando sobre a tematica dos esteredtipos em campanhas

publicitarias, e mostrando como eles interferem nos sentidos atribuidos as mulheres.
4.3 ESTEREOTIPO FEMININO

A hierarquia entre os géneros masculino e feminino sempre existiu e &
fortemente marcada pela divisdo sexual do trabalho, na qual as mulheres possuem
menor papel perante o homem. No entanto, como sabemos, nas ultimas décadas
ocorreram mudancas significativas na sociedade, o que deu inicio ao processo de
inversdo dessa hierarquia, em especial na divisdo do trabalho e nos papéis

assumidos pela mulher na sociedade.

Apesar dessa mudanca, ainda assim, ndo se tem conseguido combater a
histérica discriminacdo da mulher, o que faz com que se mantivesse, mesmo em
tempos pés-modernos, uma enorme assimetria nas sociedades. Outro ponto
importante continua também, a existir, o idealismo sobre o corpo da mulher que
ainda é visto como um “objeto”, como uma beleza fisica a determinar como os outros

a devem julgar sobre o seu valor global.

As diferencas entre os géneros revelam-se também na construgdo das
imagens que eles tém de si mesmos, como produto do conhecimento que vao
adquirindo ao longo do seu desenvolvimento. Isso se deve ao fato de que as figuras
de homens e mulheres estdo historicamente ligadas a imagem/ao fisico deles e,
gue, por essa razdo, homens sdo associados ao poder devido ao seu potencial
fisico, logo, as mulheres por possuirem menor porte fisico, estariam ligadas a

fragilidade.
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Os esteredtipos de género, por estarem de tdo fortemente arraigados na
sociedade, acabam por refletir também, no consumo, principalmente na publicidade,
que funciona como reprodutora das realidades sociais e das ideologias (GOFMAN,
1979). Como, por exemplo, a publicidade de automodveis, ainda hoje, retrata o
homem como principal gerador de opinido e utiliza a mulher como mero objeto

atrativo.

Em geral, na publicidade a mulher é retratada sempre como estando mais
interessada com a aparéncia do que o homem e sempre é mais nova do que ele.
Percebe-se, entdo, que a mulher tem sido utilizada principalmente pelo seu poder de
atracdo, através de um objeto de desejo, em especial nas situagcdes em que é

utilizada apenas como elemento de decoracao.

Nos estudos sobre esteredtipos de género, na publicidade, encontramos
uma pesquisa realizada por Furnham (1999) que analisou 14 publicidades entre os
anos de 1975 e 1999 onde constatou-se que quase nada mudou em relacdo a
reproducdo dos esteredtipos de género em campanhas publicitarias. Dentre o0s
resultados, o homem € frequentemente mostrado como a figura central de
autoridade sobre o produto, enquanto as mulheres aparecem mais como
consumidoras dos produtos. Ou seja, o homem € retratado como autdbnomo

enquanto a mulher figura no papel de dependente.

A sexualidade e as questdes que dela decorrem estdo perpetradas na
sociedade, funcionam como herancas, mas de uma maneira ndo material, através
dos habitos corporais, das crencas, de categorias de percepc¢ao e de apreciacdo, de
interesses e de gostos. Ela é constituida de maneiras de ver, dizer, sentir e de agir.
Tudo isso é produzido pela socializagdo no ambito da familia, na escola ou no lugar
de trabalho. Essa socializacdo toma também uma forma silenciosa. Persistem
muitos elementos de segregacao de acordo com o sexo. Ainda que hoje a mulher
seja mais emancipada, existem ainda lugares e coisas tipicamente masculinas. Hoje,
ainda existem, tanto no Brasil como no restante do mundo, muitos signos que
reafirmam de maneira continua as diferencas sociais entre 0s sexos, seja nas agoes,

Nos espacos ou nos dispositivos ndo discursivos.
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Essa proposicdo ideolégico-simbdlica, explicita ou implicita, € muito
defendida e amplamente reforcada pela midia que mostra, frequentemente, homens
e mulheres nos papéis, nas situacfes, em comportamentos tipicamente esperados.
Entre eles, a publicidade, em geral, segue esse mesmo tipo de conduta no que se
refere as tendéncias e as expectativas sociais dos comportamentos ditos
“tradicionais”. A mulher é mostrada como mée, esposa, sendo a feminilidade ligada
a beleza, ao sonho e a subjetividade. O homem é representado como provedor da
familia, com a masculinidade ligada a dureza, ao realismo e a objetividade, para
tomarmos como exemplo simples do que queremos destacar como o “convencional”
dos géneros. Os signos icbnicos e linguisticos no discurso publicitario s&o
responsaveis pelas manifestacdes da representatividade. Esses elementos séo
determinados pelos codigos culturais de aprendizado do sentido. Inclui-se, ai, 0
aprendizado das diferencas entre os géneros, sobretudo daquilo considerado

indicado para as mulheres ou para os homens.

Sabemos que o0s sujeitos sociais sdo constituidos por discursos
preexistentes. Estes discursos que eles, muitas vezes, ressignificam nos servem, de
inicio, para descrever os eventos, para classificar os fatos novos dentro e sempre a
partir de categorias ja conhecidas. S8o0 0s nossos horizontes para a acdo e nos
servem para imaginar, nos permitindo ainda estruturar nossas acdes e orientar
nossa visdo do mundo. Esses discursos sdo modelados pelas pressées cerebrais
manipuladas pela sociedade. Entre elas, possuimos nossas concepcfes dos
“‘modelos” masculino e feminino de comportamento. Possuimos um estoque de
representacdes como uma caixa de ferramentas mentais que, no entanto, podem se

transformar no decorrer do tempo.

Tais representacdes recaem, inevitavelmente, no universo publicitario.
Assim, no processo de construcdo das marcas, as empresas incorporam diversos
esteredtipos para despertar no seu publico o interesse para o consumo do que é
ofertado. Esses estereétipos ajudam a reforcar o discurso das organizagfes

(marcas) junto aos seus publicos.

Conforme Randazzo (1996, p. 102), “a grande fascinagéo exercida por
uma imagem arquetipica esta no fato de as pessoas responderem a ela ndo s6é em

nivel consciente, como também num nivel emotivo mais profundo, instintivo.” Com o



66

passar dos anos, evidenciou-se que 0 consumo € em parte motivado por praticas

culturais que séo carregadas de sentidos e emocdes.

Quando as organizacbes (marcas) se deram conta da importancia de
associar estere0tipos aos seus produtos e servicos, e, sobretudo, as mensagens
transmitidas aos seus publicos, constatou-se que conseguiram mais facilmente

ativar desejos de consumo nos seus clientes.

O uso de estratégias baseadas na exploracdo de esterestipos em pecas
publicitarias contribui para que o consumidor se identifique com os objetivos da
marca. Para responder aos anseios e despertar os desejos de seu publico, a
comunicacdo de massa tem usado amplamente os estereétipos para seduzir os
seus clientes; o uso desses esteredtipos contribuiu para reforcar os conceitos
transmitidos por uma organizacdo (marca), pois ajuda a estabelecer a identificacédo

entre o publico e os produtos ofertados.

Nesse sentido, a representacdo da imagem feminina na publicidade
sofreu varias mudancas ao longo da historia, pois foi sempre alvo de polémica e
utilizada, na maioria das vezes, com apelo a sexualidade, a figura materna da dona

de casa ou a fragilidade feminina.

A repeticdo desse tipo de conceito na publicidade, vai ao encontro das
imagens compartilhadas pela maioria dos individuos e tém o poder de reafirmar
concepcles errdneas do papel da mulher na sociedade, pois, como afirma Wainberg
(apud LIPPMANN, 2008, p. 13), “[...] sdo estas imagens estereotipadas da realidade
que controlam os afetos e os rancores, e que determinam o humor do publico. E elas
resultam menos da capacidade do individuo e mais na manipulacédo e administracéo

do consenso social [...]".

Esses conceitos, obviamente, sdo baseados na forma de recepg¢éo do
publico, reafirmando seus estereotipos em torno da figura feminina, que foi
construida com base em sua vivéncia e cultura. Uma evidéncia disso, € o que
acontece em pecas publicitarias de materiais de limpeza e/ou de cervejas, nas quais
a mulher é retratada, frequentemente, como dona de casa; ou, no caso das
publicidades de cerveja, com um padréo de beleza que corresponde a um corpo em

forma, cabelos bem cuidados, unhas e pele perfeitas. Essas representacdes foram
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convencionadas e utilizadas exaustivamente ao ponto de se tornarem reais,

tornando qualquer descaracterizacido como “fora do padrao”.

Em casos como esses, constatamos a forte influéncia dos estereétipos na
sociedade, que passam a interferir na cultura e na relagdo com o outro. Conforme
aponta Mazzara (1999):

Os esteredtipos formam parte da cultura de um grupo e, como tais, séo
adquiridos pelos individuos e utilizados para uma eficaz compreensédo da
realidade. Ademais, a conscientizacdo dos estere6tipos cumpre para o
individuo uma funcéo de tipo defensivo: ao contribuir com o mantimento de

uma cultura e de determinadas formas de organizagcéo social, garantem o
resguardo das posi¢cdes alcancadas (MAZZARA, 1999, p. 14).

Assim, a publicidade se apropria de esteredtipos como artificio para
chamar a atencgéo de publico e envolvé-lo, uma vez que, conforme afirma Lippmann
(2008, p. 115), “quando um sistema de esteredtipos € bem fixado, nossa atengéo é
chamada para aqueles fatos que o apoiam, nos afastando daqueles que o
contradizem”. E assim, quando a publicidade tenta romper com a imagem
estereotipada da mulher, corre o risco de ndo agradar ao publico e ndo cumprir com
0 objetivo de tornar aquele produto essencial para os individuos, pois estes nao
conseguirdo se relacionar com uma publicidade que rompe com as imagens que

estao fixas em suas mentes, causando conflito.

A marca, lancada através da publicidade, quer o seu empoderamento
junto ao publico e, para isso, utiliza artificios como os estereétipos. Segundo
Nascimento (2006, p. 7), “o espago-tempo social que nds vivenciamos é marcado
pela aparéncia, pelo simulacro, pela representacdo do ideal”, tentando satisfazer o
desejo de poder do ser humano por meio de certa cobranca de adequacdo aos
padrbes estéticos apresentados. Na linha de pensamento de Nascimento, Lippman
(2008) corrobora:

As mais sutis e difundidas de todas as influéncias sdo aquelas que criam e
mantém o repertorio de estereotipos [...]. E estas percep¢fes, a menos que
a educacdo tenha nos tornado mais agudamente conscientes, governam
profundamente todo o processo de percepc¢éo (LIPPMANN, 2008, p. 91)

A publicidade, como dissemos, reafirma esses estereétipos e a quebra
deles torna-se cada vez mais dificil. Para que isso ocorra, sera necessaria uma
maior preocupacdo na formacdo dos individuos e uma mudanca de postura dos

meios de comunicacao, inclusive na forma de fazer publicidade das organizagbes. A
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mudanca do cenario atual e a pressao exercida por movimentos em defesa da
mulher — e em defesa de outros publicos, como criancas e idosos - reclamam uma
postura mais racional das marcas. Exemplos como a campanha #LikeAGirl, da
Always, e como a campanha #SHINESTRONG da Pantene, que compdem nosso
corpus, poderdo ser cada vez mais constantes, pois acabam ndo sO rompendo
esteredtipos ultrapassados, mas empoderando a marca no universo em que ela

deseja atuar.

No entanto, a maioria das pecas publicitarias continua a reproduzir
esteredtipos de género na publicidade de forma tradicional. Em virtude disso, faz-se
necessario, apontar nossos estudos para investigar as campanhas publicitarias que
andam na contramao das publicidades tradicionais. Nesse sentido, nosso trabalho
se desenvolvera investigando de que modo o0 nosso corpus (re)constroi sentidos,
rompendo esteredtipos, ressignificando a mulher a partir de recursos verbo-visuais.
Resumidamente, neste capitulo, propusemo-nos a apresentar a campanha
publicitaria e as suas caracteristicas e a falar sobre estereétipo feminino em
campanhas publicitarias, mostrando a influéncia que tais esteredtipos exercem sobre
os sentidos atribuidos as mulheres. O préximo capitulo destina-se aos aspectos
metodolégicos de nossa pesquisa sao eles: tipo de pesquisa, corpus e

procedimentos de analise.
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5 ANALISE DIALOGICA DA RECONSTRUCAO DOS SENTIDOS DO SER
FEMININO NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS  #LIKEAGIRL E
#SHINESTRONG

Partindo da perspectiva bakhtiniana de estudos da linguagem,
entendemos que todo ato de enunciar ocorre gracas a articulagdo de dois
movimentos: o de interpretacdo e o de respostas as enunciacdes do outro com
contrapalavras assinaladas por acentos apreciativos e ideologias que constituem os
sujeitos participantes nesse processo. Compreendemos que todo discurso se
manifesta como uma resposta, como uma réplica aos enunciados ja produzidos,
mas que anseiam e presumem sempre uma resposta futura. Desse modo, 0s
enunciados que analisaremos nas campanhas publicitarias que compfdem esta
pesquisa (que possuem uma dimensao visual interagindo constitutivamente com
uma dimensao verbal) serdo tratados como uma resposta a outros enunciados que

0sS constituem.

O ultimo capitulo desta pesquisa esta dividido em duas secdes principais:
aspectos metodologicos da pesquisa e analise das campanhas publicitarias de
Always e Pantene. Na primeira, abordaremos o método adotado para esta pesquisa,
0 corpus que sera analisado e, por fim, 0s nossos procedimentos de analise. Ja na
segunda secdo, partiremos para a andlise propriamente dita das duas campanhas
publicitarias que compdem 0 nosso corpus e, em seguida, faremos uma sintese
comparativa entre os elementos signicos verbo-visuais recorrentes nas analises das
campanhas que cooperam para a reconstrucdo dos sentidos de ser mulher através
do signo ideoldgico verbo-visual.

5.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho intenta produzir conhecimento de aplicacdo pratica
como investigar determinados problemas diagnosticados. A pesquisa qualitativa
trabalha com a realidade social e as impressdes que esta causa. Segundo Minayo
(1995, p. 21) “a pesquisa qualitativa diz respeito a questdes muito particulares”.
Abrangendo, assim, o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas,

valores e atitudes, o que faz dela um espaco profundo, onde séao relacionados os
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processos e os fendmenos. Por esse motivo, em nosso trabalho, faremos uso da

pesquisa qualitativa, por considerarmos seu carater interpretativo.

Além disso, faz-se necessario, também, considerar todos os aspectos
ideologicos e os tons valorativos reproduzidos em todo o material signico presente

nas campanhas.

Do ponto de vista dos objetivos a serem alcangados, afiliamo-nos a
pesquisa exploratéria que, segundo Gil (1991), constréi hipoteses a partir de
pesquisas bibliograficas e estudos de caso, a fim de propor maior envolvimento com

o problema estudado.

A pesquisa bibliografica é um tipo de investigacdo que se baseia
basicamente na coleta de material de diversos autores sobre um determinado
assunto. Portanto, uma de suas principais caracteristicas € dar ao pesquisador uma
variedade teorica e fazer da pesquisa um material rico sobre o assunto. Dessa
forma, realizar uma pesquisa bibliografica faz-se essencial para que possamos
levantar o material de estudo necessario a pesquisa. Em nosso trabalho traremos
nao s6 o conteldo da obra bakhtiniana, mas também os de outros pensadores

acerca das contribuicées do Circulo.

Por partirmos da perspectiva bakhtiniana de linguagem, o método
adotado para esta pesquisa é o Método Dialdgico de Analise do Discurso, que se
relaciona a Andlise Dialégica do Discurso (ADD). Para isto, teremos como etapas
fundamentais as postuladas por Bakhtin/Volochinov (2009), na obra Marxismo e
filosofia da linguagem:

1. Nao separar a ideologia da realidade material do signo (colocando-a no
campo da consciéncia ou em qualquer outra esfera fugidia e indefinivel).

2. Nao dissociar o signo das formas concretas da comunicacdo social
(entendendo-se que o signo faz parte de um sistema de comunicacédo social
organizada e gque néo tem existéncia fora deste sistema, a ndo ser como
objeto fisico).

3. Nao dissociar a comunicac¢ao e suas formas de sua base material (infra-
estrutura). (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 44 — grifos do autor).

Assim, consideraremos o0s principios do Circulo tomando como
ferramenta de analise o método da ADD que rompe com a linguistica tradicional por
meio da Translinguistica que se utiliza dos resultados daquela, a fim de amplia-los

seguindo o carater interativo e social da linguagem.
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5.2 CORPUS

Com o objetivo de examinar como o signo ideoldgico, na sua dimensao
verbo-visual, a significacdo e o tema nos auxiliam na analise das campanhas
publicitarias que (re)constroem sentidos acerca do ser mulher, assumindo a marca
Always e a marca Pantene como as principais responsaveis por imprimir novos
sentidos ao ser mulher, coletamos um corpus composto de 2 (dois) videos de
campanhas publicitarias, um da marca Always e um da marca Pantene, langados no
ano de 2014. O corpus foi colhido dos canais das respectivas marcas no site

YouTube. Os folders das campanhas sao apresentados abaixo:

Figura 1 — folder da campanha #LikeAGirl

What does it mean
todo things #LikeAGirl

pdlhiow does it impact girls’ confidence?

Fonte: http://www.pg.com/pt_BR/marcas_inovacao/beleza/always.shtm

Figura 2 — folder da campanha #SHINESTRONG

WHY ARE WOMEN

ALWAYS APOLOGIZING? WAL R SHASY

o STRUIG
b andSHINE

Fonte: http://www.pg.com/pt_BR/marcas_inovacao/beleza/pantene.shtml
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5.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Optamos como material de andlise as campanhas publicitarias das
marcas Always e Pantene, porque estas nos ofereceram uma maior quantidade de
exemplares de campanhas publicitarias acerca do assunto que objetivamos analisar.
Ainda assim, poderiamos examinar todas as campanhas publicitarias das referidas
marcas que enunciassem sobre a mulher. Outras marcas de produtos destinados ao
publico feminino também possuem campanhas que inovam ao misturar feminismo e
publicidade, como, por exemplo, a marca Dove, mas o discurso impresso pela
campanha destoa da principal questao levantada em nossa pesquisa, 0 estereotipo
de género.

Para a escolha das campanhas que seriam utilizadas na andlise,
pautamo-nos nos critérios de quais associavam feminismo e publicidade para
combater estereotipos de género e (re)construir sentidos em relacdo ao ser mulher.
Deste recorte, de 4 (quatro) videos que compunham as campanhas, 2 (dois) de
#LikeAGirl e 2 (dois) de #SHINESTRONG, que versavam sobre a (re) construcao de
sentidos acerca da mulher, escolhemos apenas 2 (dois) um de cada campanha para
responder a questdes como: que ressignificacdbes nos mostram 0s novos sentidos
atribuidos as mulheres?; e quais signos ideoldgicos revelam o posicionamento dos

sujeitos das campanhas?

Para a realizacdo da analise, os textos verbo-visuais que constituem o
corpus serdo destacados por meio da ferramenta de captura da imagem da tela, o
print screen, e organizados na medida em que aparecem no video. Apds esse
procedimento, faremos um estudo detalhado de cada video, para observarmos
como, pelas categorias de analise, signo ideolégico, significacdo e tema, podemos

perceber os sentidos que séo construidos acerca da mulher.

Para maior didaticidade e elucidagcdo, embora saibamos que a
compreensao e a significacdo, no instante de interacéo verbal, ndo se dao de forma
particionada, dividiremos a analise da seguinte forma: primeiro, analisaremos o
material visual do enunciado de cada video, para depois estudarmos os aspectos
verbais, e s6 entdo apreendermos as campanhas publicitarias como enunciados

verbo-visuais concretos.
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5.3.1 Analise do video da campanha #Likeagirl

A campanha #LikeAGirl foi lancada em 26 de junho de 2014, durante o
intervalo da final do Campeonato de Futebol Americano, o Super Bowl, produzida
pela marca Always em parceria com a produtora de documentarios Lauren
Greenfield. O video da campanha, que esté disponivel para visualiza¢cao no canal da
marca Always no site Youtube, dura trés minutos e dezoito segundos em que a
diretora pede aos participantes, divididos em dois grupos, para executarem uma
sequéncia de ac¢bes. Os participantes do primeiro grupo séo trés mulheres adultas,
um menino e um homem adulto. J& o segundo grupo é composto por jovens

meninas.

Examinaremos agora a campanha a partir de um conjunto de capturas de
telas do respectivo video. A campanha inicia-se com o0 enunciado o que significa
fazer algo ‘como uma garota’ (#LikeAGirl)? Como podemos perceber abaixo, o
enunciado visual é composto de um cenario que nos remete aos tradicionais sets de

filmagem.

Figura 3 — Set de filmagem do video #LikeAGirl

|always

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Figura 4 — Mulher adulta correndo Figura 5 — Menino correndo ‘como

‘como uma garota’ uma garota’
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Me mostre como ‘correr como uma garota. Me mostre como ‘correr como uma

Fonte: https://lwww.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Como podemos perceber, a cor azul escuro ocupa uma posi¢éo primaria
nesta imagem. Ela esta presente em todo o plano de fundo exibido e também no
piso. Importante destacar que a cor azul escuro representa tranquilidade e
confianca®®, elementos que n&o sé contribuem para que os participantes sintam-se a
vontade, mas também dialoguem com a proposta da campanha mostrada no final do

video, que é resgatar a autoconfianca perdida na puberdade.

Figura 6 — Mensagem na tela sobre a confianca das meninas

19 Disponivel em: <http://www.significadodascores.com.br/significado-do-azul.php>.



75

JOIN US TO CHAMPION GIRLS’ CONFIDENCE AT

ALWAYS.COM

always

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Além da cor, destacam-se também as marcac8es em cor branca no piso,
indicando o posicionamento ideolégico dos participantes durante a execucao das
acOes. A posicdo da camera também se caracteriza como um ponto a ser
destacado, visto que ora é possivel vermos a diretora comandando os participantes,
ora funciona como camera subjetiva, quando os participantes falam diretamente com

a camera.

A participante Erin, Gnica do primeiro grupo a ter sua identidade revelada,
caracteriza-se como mulher adulta, usa joias, salto alto, roupa que destaca, de certa
forma, a silhueta feminina. JA& o menino veste shorts, camiseta e ténis, traje
historicamente pertencente ao universo masculino. Esse enunciado visual esta
imbricado a outros enunciados, como o enunciado verbal, anteposto a imagem com
0s seguintes ditos, em letras mailsculas: o que significa fazer algo ‘como uma
garota’?; e ao enunciado verbal dito pela diretora: me mostre como ‘correr como
uma garota’. A sentenca é grafada nas cores azul clara e branca (a parte entre
aspas) e encontra-se no centro da tela, que possui um plano de fundo de cor azul
escura. Esses recursos visuais repetem-se nos outros enunciados ao longo do
video. ApG6s o comando da diretora, Erin corre sorrindo, levantando levemente os
pés, balangando os cabelos, sendo sempre graciosa. Para ela, entdo, “correr como
uma garota” significa correr de maneira graciosa, quase como que flertando com a

camera. O menino corre balancando os bragos, olhando para o chdo, dando
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pequenos saltinhos como se estivesse dangando. Para ele, “correr como uma

garota” significa correr de maneira compassada, meio que dangando.

Todos os elementos que compdem a cena descrita dialogam entre si e
com o0s sentidos socialmente inscritos. Como signo visual, a cena articula uma
variedade de sentidos revelados a medida que nos expomos cada vez mais ao
enunciado “‘como uma garota” (#LikeAGirl). O proprio fato de o texto imagético ser a
captura de tela de um video (e ndo de um desenho, por exemplo) sugere ao
interlocutor/consumidor do absorvente Always que ali estd um recorte da realidade.
Se se tratasse de uma pintura ou um desenho, a realidade ndo poderia ser retratada
tal qual como ela é; ela poderia ser apresentada de uma forma distorcida ou ter
acréscimos e supressfes de sentidos, 0 que ndo ocorre no print screen (foto da
tela), uma vez que ele é o recorte do que esta no video. No entanto, é necessario
salientar que “o ser, refletido no signo, ndo apenas nele se reflete, mas também se
refrata” (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 47), isto &, a foto da tela acima, (assim
como todos 0s signos visuais que a compde), como um exemplo de signo visual
ideoldgico, ndo é uma mera reflexdo da realidade; pois, a partir do momento em que
uma imagem € capturada por um autor, que optou por escolher uma cena especifica
e nao outra, ela refrata uma realidade e apresenta entonacfes proprias de quem a

gerou.

Conforme o que nos € apresentado pelos elementos verbais (orais e
escritos), a Always se preocupou em se pensar “o que significa fazer algo ‘como
uma garota’ (#LikeAGirl)?” e, para chegar as respostas para essa pergunta, resolveu
questionar diretamente a mulheres, homens, meninas e meninos. A0 noS
depararmos com essa pergunta, a impressdo gque nos vem a mente, a priori, € a de
que, ao utilizar diferentes mulheres e homens (em diferentes faixas etarias) hum
comercial de uma marca de absorventes, a diretora buscou alcancar a todos para
tratar de um assunto importante, que é a autoconfianca da mulher em determinado
periodo da vida (a puberdade) e como a confianca afetada nessa fase pode
influenciar tudo o que acontece com a mulher pelo resto de sua vida. Devemos
lembrar, também, que Always, ao propor o resgate da autoconfianga feminina, esta
se referindo ainda a protecéo oferecida por seus absorventes, o que deixaria as

mulheres confiantes para a realiza¢ao das atividades do dia a dia.
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Nos enunciados verbais, até agora, tanto no que aparece escrito na tela
como no verbalizado oralmente pela diretora, os verbos em destaque sao: fazer e
correr. Esses sao verbos de acdo. Nessa captura de tela (Cf. figuras 4, 5 e 6), 0
destaque para esses verbos de agao auxiliam na construgcao do significado de “fazer
algo como uma garota”, uma vez que eles evocam um contexto especifico, a partir
do que “fazer’” e “correr’” “como uma garota” significa historicamente, isto &,
analisados a partir da associagdo com o enunciado “como uma garota” esses verbos
tem seu “tema”’ atualizado. “Fazer” e “correr”, entdo, nessa enunciacdo, estao

povoados de intengdes.

Ha aqui a intencdo, expressamente declarada por parte da Always, de
ressignificar o enunciado concreto “como uma garota” (#LikeAGirl), como podemos

ver no print abaixo:

Figura 7 — Always ressignificando #LikeAGirl

LET’S MAKE #LIKEAGIRL MEAN AMAZING THINGS.

always

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Com isso, pode-se ver que os criadores da campanha estdo conscientes
de que, para que os sentidos mudem, é preciso que as mulheres mudem o
pensamento de que sao frageis e que agir “como uma garota” é ser fraca (0). Por
isso, a escolha de determinados termos, e ndo outros, mostra que ha uma avaliagéo

da situacao pelo locutor frente ao seu interlocutor. Como vemos, ndo sao apenas 0s
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signos visuais que nos permitem compreender o funcionamento dos enunciados, 0s

signos verbais também colaboram para isso.

Atentemos para os signos verbais “‘como uma garota’. Sabe-se, com a
teoria bakhtiniana que, quando as palavras sdo tomadas como signos, elas deixam
de significar uma realidade em si mesma e passam a refletir outra realidade que
ultrapassa o significado do objeto. Desse modo, elas sdo ideoldgicas e carregam
sentidos multiplos. No momento em que, doravante a diretora do video, por
exemplo, pede para os participantes mostrarem como correr “como uma garota”
(#LikeAGirl), quando ela determina que n&o seja de qualquer forma, mas, sim,
“‘como uma garota”, ela nos fornece indicios para ressignifica-la. O que permite que,
nés, interlocutores/consumidores da marca, ressignifiguemos esta maneira de correr

como sendo algo fantastico.

Assim, nas capturas de telas em destaque (Cf. figuras 4, 5, 6 e 7), signos
verbais e visuais, sdo combinados para construir e marcar fortemente a intencéo da
empresa, que é, sobretudo, “mostrar’ que Always “abraca a causa”’ das mulheres,
para associar a imagem da marca e vai, junto com elas, recuperar a confianca
perdida, a partir da ressignificacdo do que é ser garota, fazer coisas como garota.
Aqui, nas capturas de telas (Cf. figuras 4 e 5) que mostramos, a imagem fragilizada,
inferiorizada e insegura da mulher (menina) se faz presente de modo direto. Ainda
que o signo mulher ndo esteja explicitamente marcado na imagem em evidéncia,

sabe-se que o uso do signo “garota” refere-se a todas as mulheres.

Segundo o Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, o substantivo
garota® tem trés acepcdes: 1. Crianca ou adolescente do sexo feminino; 2. pessoa
do sexo feminino com quem se namora; e 3. Veiculo de transporte coletivo de
passageiros. As trés acepgdes do termo?®!, quando utilizadas com outros vocabulos e
constituindo com eles uma expressao, correspondem ao que Bakhtin/Volochinov
designam por significagdo de um enunciado, pois, nesse caso, trata-se dos sentidos
ja cristalizados/dicionarizados do termo. No entanto, como Bakhtin/Volochinov
advogam o signo ideoldgico pode assumir um sentido diferenciado cada vez em que

€ usado, a depender da situacdo histérica concreta em que é pronunciado. A esse

20 Disponivel em: <https://dicionariodoaurelio.com/garota>;

! E importante ressaltar que o termo girl, em inglés, também pode ser traduzido por “mulher”.
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novo sentido histérico que da origem a enunciacdo € dado o nome de tema, que &,
na verdade, “assim como a propria enunciacdo, individual e n&o reiteravel”
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 133).

Assim, ao tratarmos do signo ideologico “garota”, temos, além da
significagdo (que € idéntica em todas as instancias histéricas em que é
pronunciada), um tema, que seria o resultado final e global do processo de
construcédo do sentido. Desta feita, quando nos deparamos com a expressao “como
um garota” e entendemos como sendo fazer algo errado, associamos as diferentes
acepcOes da palavra garota, ndo sé as indicadas pelo diciondrio; mas as inUmeras
acepcoes que procuram dar conta da significagdo do signo, ou seja, dos sentidos

gue ele potencialmente pode assumir ou historicamente ja assumiu.

Entretanto, por se tratar de uma situacdo histérica concreta de
enunciacdo, o video da campanha #LikeAGirl, com um contexto de producdo
evidente, é lancada a proposta da campanha, a atualizacdo do tema dessa
expressado: “‘como uma garota’. Observa-se que “o tema da enunciagao é
determinado ndo s6 pelas formas linguisticas que entram na composicdo (as
palavras, as formas morfolégicas ou sintaticas, as entoacdes), mas igualmente pelos
elementos nao verbais da situagdo” (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2009, p. 133), o que
nos faz compreender que, na campanha da Always, a imagem construida da mulher,
a qual se vale de signos verbais e visuais, mostra que o que a empresa vende nao é
apenas o absorvente, mas toda uma ideologia que gira em torno dele, o combate ao

estereotipo de género.

Apés executada a primeira acdo, a diretora agora diz: me mostre como
lutar ‘como uma garota’. Para analisar as capturas de telas abaixo (Cf. figuras 8 e 9),
escolhemos mostrar outros dois participantes. O primeiro trata-se de um homem
adulto, loiro, alto, vestindo calca jeans, camiseta e ténis. A outra participante € uma
mulher adulta, negra de estatura média, usando calca jeans, camiseta regata e
botas. Ao realizar a acdo de “lutar como uma garota”, o homem, inicialmente, ri. Em
seguida, ele comeca a pular e a arranhar o oponente imaginario, emitindo alguns
sons ao fazé-lo. Dessa maneira, esse participante possui uma visdo caricata do que
significa “lutar como uma garota” e, os elementos verbo-visuais ressaltados no video

revelam seu posicionamento axiologico em relacdo ao significado do enunciado
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‘como uma garota”. A participante mulher realiza a agdo de “lutar como uma garota”,
demonstrando uma expressdo facial de deboche, balancando as méos
desordenadamente como se tivesse “tirando sarro” com a camera, o que nos leva a
crer que a participante ndo considera que mulheres possam lutar com forca,

concentradas na luta e na vitoria.

Figura 8 — Homem adulto lutando Figura 9 — Mulher adulta lutando ‘como
‘como uma garota’ uma garota’

© Always/Likeagirl

Me mostre como ‘lutar com uma garota'. Me mostre como lutar com uma garota'.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Realizando a leitura da imagem, inferimos que 0s signos visuais
confirmam/reafirmam os sentidos produzidos pelos signos verbais. O signo verbal
“garota”, aqui, continua funcionando como um referente para “mulher”, sendo esse
signo “garota” subvertido e ressignificado agora no contexto do universo desses
outros dois participantes, mas, ainda carregando significados pejorativos em relagao
ao ser feminino e suas ac¢bes. Essa ressignificagao revela uma tomada de posi¢cao
por parte dos participantes (enunciadores) em relacdo a multiplicidade de vozes
sociais que permeiam nossos discursos, corroborando com a ideia bakhtiniana de
gue as palavras estdo sempre relacionadas as nossas vidas, a nossa realidade e
funcionam como “parte de um processo de interacdo entre um falante e um
interlocutor, concentrando em si as entoacfes do falante, entendidas e socialmente

compartilhadas pelo interlocutor”. (STELLA, 2013, p. 178).
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Assim sendo, quando o interlocutor se depara com enunciacbes deste
tipo que trazem esse enunciado “lutar como uma garota”, ele consegue identificar
que existe um modo de lutar com caracteristicas femininas, a partir dos signos
verbais e visuais empregados na enunciagdo, mostrando que “lutar como uma
garota” é lutar de maneira debochada e descomprometida. Grosso modo, se 0s
enunciadores afirmam/demonstram tal forma de lutar como uma garota € porque
eles estdo se orientando para um dizer “ja dito”. Conforme assevera Faraco (2009,
p. 59), “todo dizer é, assim, parte integrante de uma discusséao cultural (axiologica)
em grande escala: ele responde ao ja dito, refuta, confirma, antecipa respostas e
objecdes potenciais”. Ha uma dialogicidade nesse dizer. O enunciado visual dessa
captura de tela, assim como todo enunciado (visual somado ao verbal), € uma
réplica, pois ela ndo se constituiu do nada, ndo se constituiu fora do que

conhecemos como memédria discursiva®?.

Atentemos para o seguinte escrito no plano verbal: “lutar como uma
garota”. Recorrendo, mais uma vez, ao Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, o
verbo bitransitivo lutar®® contém seis acepcdes diferentes. Vejamos todas: 1. tapar
com luto; 2. travar luta; 3. esforcar-se, empenhar-se; 4. Opor-se a, oferecer
resisténcia a; 5. trabalhar com afinco; 6. questionar, discutir. Pensando no contexto
de producéo e recepg¢ao do enunciado produzido, o emprego do signo “lutar”, nessa
situacdo, apresenta a significagdo mais comum, a de “travar luta”. Assim, em se
tratando da interpretacdo apresentada pelos participantes, entendemos que, ao
empregar o enunciado “lutar como uma garota”, a diretora revela ter consciéncia de
que empregou signos cujos sentidos historicos e ideoldgicos trariam respostas que
coincidem com o referente, no caso, a mulher comumente retrada como fragil,
inferior, insegura, incapaz, etc. Isto &, os signos verbais “lutar como uma garota”, até
0 momento no video, estd reforcando a entonacdo avaliativa com a qual,

historicamente, as mulheres s&o apresentadas. E como se a diretora pretendesse,

2.0 conceito de meméria discursiva advém da Analise do Discurso Francesa (AD) e é comumente

associado ao conceito de interdiscurso. Em muitos trabalhos centrados nessa &rea, ambos os
termos séo vistos como sinénimos. “Nao se trata de uma memoria psicolégica, mas de uma
memoria que supde um enunciado inscrito na histéria” (BRANDAO, 2006, p. 96). Quando
enunciamos, nos situamos sempre em relagdo a um “ja dito” que se constitui no outro. Em Bakhtin,
além de um “ja dito”, ha ainda um “a ser dito”. Como assevera Brandao (2006, p. 95), a memoéria
discursiva é responsavel por tornar possivel a circulagdo de formulacdes anteriores, ja
enunciadas, em toda e qualquer formacéo discursiva;

23 Disponivel em: <https://dicionariodoaurelio.com/lutar>.
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primeiramente, retomar os sentidos historicamente construidos, para, mais a frente,
amplia-los, ou melhor, atualiza-los de acordo com o perfil desse novo conceito de o
gue significa ser mulher e fazer coisas como uma mulher. Dependendo da situagao
historica concreta a enunciacdo pode ser interpretada/refratada de acordo com o
contexto em que é produzido e recebido, o que implica dizer que “o sistema de
significagcéo [...] ndo se configura como fixo e biunivoco: o tema se incorpora a
significacdo, de modo que o sistema é sempre flexivel, mutavel, renovavel’
(CEREJA, 2012, p. 202).

Dessa maneira, até o0 momento, 0s signos verbo-visuais utilizados, na
cena em andlise, pelos participantes para desempenhar as acdes solicitadas
revelam tracos dos enunciadores em foco. Muitos desses tracos ligam-se a
reproducao de discursos, como os que revestem o enunciado “como uma garota”
(#LikeAGirl) de elementos negativos, ligando-o a falta de habilidade de fazer alguma

coisa e reproduzindo imagens estereotipadas do que é ser feminina.

Nossas préoximas capturas de telas correspondem a parte do video em
que, depois de terminadas as execucdes do primeiro grupo, a diretora comeca a
fazer as solicitacbes ao segundo grupo (0 das meninas mais jovens). Nesse
momento aparece na tela o enunciado: nés fizemos a mesma pergunta a um grupo
de jovens meninas, que correspondem ao segundo grupo. A sentenca toda é
grafada com cor azul clara e figura sobre o plano de fundo azul escuro. A diretora
entdo pergunta: o que significa para vocé quando eu digo para vocé correr como
uma garota? A menina de cabelos presos usando vestido vermelho e ténis, cuja
imagem foi exibida correndo esforcadamente e sem a preocupacdo de parecer
bonitinha, responde: significa correr o mais rapido que vocé puder. Assim, através
desse enunciado, a crianga associa a ideia de fazer algo ‘como uma garota”
(#LikeAGirl) a fazer algo de maneira esforcada, no sentido mesmo de ela se
destacar naquela atividade, conforme podemos ver concretamente nas imagens a

sequir:

Figura 10 — Menina correndo ‘como uma garota’
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Figura 11 — Menina correndo ‘como uma garota

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Como uma garota é uma coisa boa?, pergunta a diretora a outra menina
da segunda tela, que se mostra claramente em davida. Na verdade, eu ndo sei o
que realmente é... Se é uma coisa boa ou uma coisa ruim. Mas parece ser uma
coisa ruim. Parece como se vocé tentasse humilhar alguém. A resposta indica,
inicialmente, a incerteza sobre o sentido que esses termos assumem. Contudo, apos

pensar sobre o0 assunto, a menina conclui que o enunciado €é usado,
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frequentemente, como uma maneira de humilhar as pessoas, tendo, assim, um
sentido ofensivo e negativo. Faz-se pertinente assinalar que, por mais que essa
menina identifique que “‘como uma garota” (#LikeAGirl) € um enunciado usado
negativamente, porém, quando ela, anteriormente, “correu como uma garota”,
visualmente, ela ndo executou essa agdo como as pessoas do primeiro grupo. Pelo

contrario, correu, também, com esforco e de modo répido.

Essas associacdes feitas pelos grupos, respectivamente, como a mulher
mostrada fragil, inferior, insegura, incapaz, etc.; e a mulher forte e esforcada
configuram o que, a partir da teoria bakhtiniana, conhecemos como relagdes
dialdgicas, que sdo possiveis ndo so entre enunciados, mas também em relacdo a
um anico enunciado como um todo, em relacdo as suas partes separadas (plano
verbal e plano visual) e em relacdo a uma palavra existente em seu interior, por
exemplo. A este repeito, destaca Faraco (2009):

Para haver relacdes dialdgicas, é preciso que qualquer material linguistico
(ou de qualquer outra materialidade semidtica) tenha entrado na esfera do
discurso, tenha sido transformado num enunciado, tenha fixado a posic¢éo
de um sujeito social. S6 assim é possivel responder (em sentido amplo e
ndo apenas empirico do termo), isto é, fazer réplicas ao dito, confrontar
posicdes, dar acolhida fervorosa a palavra do outro, confirma-la ou rejeita-
la, buscar-lhe um sentido profundo, amplia-la. Em suma, estabelecer com a
palavra de outrem relagcdes de sentido de determinada espécie, isto &,

relacbes que geram significacdo responsivamente a partir do encontro de
posicdes avaliativas (FARACO, 2009, p. 66) (grifo do autor).

As relacbes dialdégicas devem ser vistas como as relacfes entre indices
sociais de valor, que sdo parte integrante de todo e qualquer enunciado, enunciado
este que ndo se restringe a unidade da lingua, mas que pode ser ampliado como
uma unidade de interacdo social; “ndo como um complexo de relagdes entre
palavras, mas como um complexo de relacbes entre pessoas socialmente
organizadas” (FARACO, 2009, p. 66). Assim, as relagdes dialdgicas existentes
nessa campanha da Always podem ser facilmente identificadas por ja se

encontrarem socialmente inscritas.

Uma expressao por si s6 ndo passa de um signo neutro. Mas, num
determinado grupo social, incorporada de significado passa a ser um elemento
ideoldgico, que reflete e refrata uma realidade social. E o caso, pois, da campanha

#LikeAGirl (como uma garota). Ao repararmos bem na campanha, é perceptivel que
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os valores ideolégicos que emergem do video da publicidade de Always

materializam forma de acdes e pontos de vistas em signos verbo-visuais.

Diante disso, podemos tomar Bakhtin (2009, p. 140), ao dizer que “em
qualquer enunciacdo, por maior que seja a amplitude do seu espectro semantico e
da audiéncia social de que goza, uma enorme importancia pertence a apreciagao’,
pois toda enunciagdo é constituida em um horizonte apreciativo especifico e carrega
suas marcas. Assim, isso nos implica dizer que a figura feminina utilizada na captura
de tela em destaque junto com as palavras que compdem a dimensao verbal da
enunciacdo é necessariamente marcada por valores ideolégicos. H& incentivo e
indugdo a mudanca de significado da expressao “como uma garota”. Temos, por fim,

a ressignificacao do signo mulher como forte, igualmente capaz e autoconfiante.

A seguir, temos mais duas capturas de telas do video. Agora, a diretora
solicita a outras duas meninas: lute como uma garota. A primeira crianca que
aparece na imagem abaixo, vestindo shorts, camiseta e ténis, ao “lutar como uma
garota”, apresenta uma expressao facial sisuda e concentrada; tensiona os
musculos; flexiona as pernas e ensaia golpes de luta. Por sua vez, a segunda
menina da imagem, ao ser interpelada a “lutar como uma garota”, se apresenta
vestindo traje tipico de artes marciais (esporte predominantemente masculino) e
desfere com exatidao os golpes caracteristicos das lutas orientais, como verificamos

abaixo:

Figura 12 — Menina lutando ‘como uma Figura 13 — Menina lutando ‘como uma
garota’ garota’
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Fonte: https://www.youtube.cm/watch?v:XjJQBjWYDTs

Os elementos visuais das cenas assim, somados aos elementos verbais,
apontam para o propésito de Always em mostrar que é nessa fase da vida que as
mulheres adquirem for¢a e autoconfianga. Para isso nos mostra, atraves desses
elementos verbais e visuais, que o0 signo ideolégico mulher precisa ser
ressignificado. E esse signo vai ganhando forca a partir do momento em que 0s

enunciados de carater imagético dialogam com os enunciados verbais.

Os enunciados que aparecem na campanha #LikeAGirl analisada tém sua
inspiracdo no machismo?*, que, muitas vezes, inscreve nas pessoas o sentimento de
gue mulheres ndo séo capazes de fazer bem as coisas. Lembremos-nos, a titulo de
exemplo, do enunciado: “E mulher!” ?°. Muitas vezes, utilizado na situacdo de

transito em que o condutor do veiculo comete uma “barbeiragem” e os outros

* |deia que se baseia na supervalorizacdo das caracteristicas fisicas e culturais associadas com

o0 sexo masculino, em detrimento daquelas associadas ao sexo feminino, pela crenca de
gue homens sé@o superiores as mulheres. Em um termo mais amplo, o machismo, por ser um
conceito filoséfico e social que cré na inferioridade da mulher, é a ideia de que o homem, em uma
relacdo, é o lider superior, na qual protege e é a autoridade em uma familia. Disponivel em:
<http://www.brasil247.com/pt/247/artigos/235180/Cultura-Machista-no-Brasil-a-fragilidade-de-
seguran%C3%A7a-%C3%A0-mulher-em-contextos-mis%C3%B3ginos.htm>.

Segundo Fiorin (20086, p. 19), “quando alguém diz ‘E mulher’, ndo est4 simplesmente enunciando
um dado da realidade. Se estiver declarando isso com admiragéo [...] estara opondo-se a outros
discursos, que embebem essa afirmacgdo de desdém, que insistem em manifestar a inferioridade
do sexo feminino [...]. O discurso com apreciacéo admirativa dialoga com o discurso de entonacéo
desdenhosa, um constitui-se a partir do outro.”.

25
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motoristas logo afirmam: “E mulher!”. Ao dialogarmos o enunciado com o senso
comum dito pela sociedade machista, percebemos que as relagbes estdo muito
imbricadas. A escolha pelo enunciado “E mulher!”, aqui, revela uma tomada de
posicdo do enunciador perante o seu interlocutor. Ele poderia ter se utilizado de
qualquer outro enunciado ou escolhido outros signos lexicais para compor o seu
discurso. No entanto, optou por “E mulher!”, demonstrando uma postura axioldgica,
revelando uma tomada de posicao diante do texto. Da mesma forma, acontece com
o enunciado utilizado pela campanha #LikeAGirl (como uma garota) € utilizado para
expressar que determinada pessoa nao possui habilidade para executar alguma

tarefa, por exemplo, “Fulano dirige como uma garota”.

Entende-se que o interlocutor da campanha, como sujeito sdcio-historico
ideologicamente marcado em uma sociedade de posi¢cdo mostrada, tem acionado o
seu conhecimento prévio sobre o significado do enunciado “como uma garota”
(#LikeAGirl) no momento em que |é os enunciados verbais e 0s associa as imagens
do video. Tanto é que, a partir da entonacédo (dos acentos apreciativos) presente nos
signos verbais escolhidos pelos enunciadores, recurso linguistico-discursivo que
contribui para marcar posicionamento avaliativo na luta pela produgcéo de sentidos,
conseguimos fazer inferéncias. Assim, a entonagcdo deve ser entendida como um
aspecto que estabelece vinculo entre a palavra e o contexto extraverbal. Inferirmos
que, no discurso publicitario em voga, o enunciado “‘como uma garota” (#LikeAGirl)
diz respeito a imagem estereotipada da mulher perante a sociedade e a tentativa de
Always de mudar essa situacao, assim temos consciéncia de que

[...] guando um novo sentido é dado a um signo ndo se perde o sentido
anterior. No mesmo signo estdo presentes sentidos do passado e do
presente, de um segmento social ou de outro. Sobrepostos um a um, 0s

sentidos no signo sdo reavivados, ressurgem conforme o contexto ou
mesmo o lugar que ele frequenta (PAULO, 2008, p. 250).

Dessa forma, 0s signos verbais e visuais que compdem o enunciado nao
possuem apenas um sentido, e sim varios. Existem diferentes acepc¢des que o
enunciado “como uma garota” (#LikeAGirl) pode assumir (ou ja assumiu), isto €, ela
pode conter vérias significacdes. No entanto, levando em consideragdo néo sé o
sentido potencial (significacdo) que pode assumir, mas também o sentido que os
signos da expressdo verbal assumem nessa situacdo especifica de enunciacdo

(tema), de acordo com os elementos translinguisticos, “elementos extraverbais que
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participam da construgdo do sentido, como [...] a identidade e o papel dos
interlocutores, a esfera de circulagédo do signo e a finalidade do ato enunciativo”
(CEREJA, 2012, p. 206), podemos conferir um “novo tema” a esse enunciado
conforme essa situacdo concreta de enunciacdo. Assim, tem-se, na campanha de
Always, a combinacdo de varios signos (verbais e visuais) que, ancorados nos
acentos apreciativos e na significacdo e tema a eles pertencentes, auxiliam para a
ressignificagdo do enunciado “como uma garota” (#LikeAGirl) e, a0 mesmo tempo,

para a construgcdo do signo ideoldgico mulher que a Always quer consolidar.

Se comparada a maioria das campanhas publicitarias, a campanha
#LikeAGirl “inova”, em relacdo a outras campanhas destinadas ao publico feminino,
ao tentar ressignificar junto a audiéncia as questdes relativas a imagem da mulher e
seus esteredtipos. A imagem fragilizada, incapaz e insegura da mulher ainda se faz
presente na campanha de Always, mas é utilizada como forma de retomar certos
enunciados e atualiza-los, para, assim, a concep¢do da mulher como signo
ideoldgico assumir acentos apreciativos, como o de ser forte, capaz e autoconfiante.
Tal fato s6 é possivel pelo entendimento do video e pelas relacdes dialdgicas
ativadas na mediacdo com texto escrito. E da equivaléncia entre signos verbais e
visuais que decorre uma relagdo de complementaridade. O elemento verbal,

portanto, é indispensavel no discurso publicitario, pois ele potencializa o que na

imagem pode ter ficado velado, escondido.

Até o momento em nossa analise dialégica, vimos os membros do
primeiro e do segundo grupo compreenderem distintamente o enunciado verbal
concreto “como uma garota” (#¥LikeAGirl) e oferecerem suas respostas, no sentido
bakhtiniano do termo, posicionando-se valorativamente sobre o que significa o termo
em questdo. Percebemos, também, que a verbo-visualidade se apresenta ai como
constitutiva. Nao se deve, pois, analisar a campanha publicitaria excluindo uma ou
outra dimensdo da linguagem. Se excluirmos a imagem, a escrita tera a sua
mensagem enfraquecida. A relacdo das a¢des com o enunciado “como uma garota”
(#LikeAGirl) pode néo se efetuar. Da mesma forma acontece se excluirmos a escrita.
A dimensdo visual, aqui, apenas associa o enunciado “‘como uma garota”

(#LikeAGirl) as acdes praticadas pelos participantes.
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A imagem por si s6 ndo faz mengdo ao enunciado “‘como uma garota”
(#LikeAGirl), muito menos aos estereétipos 0s quais a campanha busca combater,
isto €, s6 0 elemento visual ndo seria capaz de levar os interlocutores/analistas de

textos a essa interpretacdo mais pejorativa da figura feminina.

Continuando nossa analise, logo depois das criangas executarem as
acOes solicitadas, surge na tela o enunciado: quando fazer algo ‘como uma garota’

se tornou um insulto?.

Figura 14 — mensagem sobre #LikeAGirl ser um insulto

WHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL”

BECOME AN INSULT?

always

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Assim como as antecessoras, essa sentenga apresenta a cor azul clara e,
na parte entre aspas, a cor branca, sobreposta ao plano de fundo azul escuro. A
diretora, entdo, faz algumas perguntas aos integrantes do primeiro e do segundo
grupo acerca do uso do enunciado “como uma garota” (#LikeAGirl) como um modo
de insultar as mulheres. Faz-se pertinente afirmar que é somente apds essas
perguntas que 0s sujeitos do primeiro grupo percebem que esse enunciado é,
geralmente, utilizado com o intuito de ofender as mulheres. Alids, ndo apenas as
mulheres: quando dizem aos homens que eles “‘jogam como uma garota”, por
exemplo, o objetivo, em muitos casos, € caracteriza-los como fracos e frageis, como

se “fazer algo como uma garota” significasse nédo saber fazer algo.
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Os enunciados que aparecem em seguida sao: A confianca de uma
garota diminui durante a puberdade. A Always quer mudar isso., sendo
caracterizados, também, por possuirem cor azul clara e por estarem sobre o plano

de fundo azul escuro.

Figura 15 — mensagem de Always sobre a relacdo confianca x puberdade

A GIRL’S CONFIDENCE PLUMMETS DURING PUBERTY.

alieays

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Figura 16 — mensagem de Always propondo mudancas

d,(l(}ﬂys WANTS TO CHANGE THAT.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Nessa parte da campanha, a diretora questiona os participantes sobre de
que maneira o uso do enunciado “como uma garota” (#LikeAGirl) para humilhar
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alguém e, consequentemente, 0s aspectos negativos que foram, historicamente,
relacionados a esse dizer poderiam reduzir a confianga de meninas que estdo na

puberdade.

As mulheres e as meninas mais jovens sao mostradas desempenhando
vérias acbes na parte seguinte do video. Enquanto essas imagens sdo exibidas,
uma mulher d& conselhos a essas meninas que estdo passando pelas dificuldades e
pela vulnerabilidade de crescer e lhes diz para continuarem fazendo coisas “como
uma garota” (#LikeAGirl).

Entdo, a diretora pergunta a algumas mulheres do primeiro grupo se, caso
elas tivessem a chance de refazer as acdes supracitadas, fariam de modo diferente
e lhes d4 a chance de refazer. Entdo, surge na tela o enunciado: vamos fazer
#ComoUmaGarota significar coisas fantasticas (Cf. figura 6), grafada em azul claro,
com as palavras depois do simbolo hashtag (#) apresentando cor branca, sobre o
fundo azul escuro. Essa sentenca € seguida por una-se a nés para defender a
confianga das garotas em always.com (Cf. figura 7). As palavras apresentam a cor
azul clara e o endereco eletrbnico, a cor branca. As mulheres, entédo, refazem suas
acOes representando como elas mesmas fariam, conforme podemos ver nas telas

abaixo:

Figura 17 — Mulher adulta correndo como uma garota (2° chance)

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Figura 18 — Mulher adulta correndo como uma garota (2° chance)
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Finalmente, uma das mulheres questiona: porque alguém que ‘corre como
uma garota’ também néo possa ganhar a corrida? Depois disso, outra das mulheres

€ mostrada correndo e o video se encerra.

Figura 19 — Mulher adulta fazendo questionamento

Por que alguém que ‘corre como uma garota’ também nao possa ganhar a corrida? @

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs

Durante nossa analise, verificamos, no video de divulgacdo da campanha
#LikeAGirl, diversos elementos que foram analisados a partir da abordagem
bakhtiniana. Nesse sentido, procuramos discutir sobre as relagdes de sentido que se
estabeleceram entre enunciados e/ou discursos, uma vez que ressignificacbes sao

construidas dialogicamente. Assim, ao selecionar o enunciado #LikeAGirl (Como
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uma garota), inevitavelmente, a campanha de Always acaba por retomar um
conjunto de enunciados/discursos que se caracterizam por atribuir valores negativos
a essa expressdo, associando-a a falta de capacidade/habilidade de realizar
determinada coisa, a fraqueza, a ideia de sexo fragil e mesmo a vulnerabilidade.
Desse modo, € com esse conjunto de discursos que o enunciado em questdo se
relaciona e é, também, a eles que tal construgdo responde. Além disso, faz-se
importante ressaltar que a campanha em questdo suscitara outras respostas, uma
vez que, segundo a proposta bakhtiniana, o inacabamento € uma das caracteristicas

da metéfora do dialogo que permeia todo esse modo de se pensar a linguagem.

A campanha, contudo, dirige-se ndo apenas para 0s participantes do
video, chamando, também, a audiéncia para ressignificar o enunciado: Vamos fazer
#ComoUmaGarota significar coisas fantasticas (Cf. figura 6). Assim, o publico ndo
constitui apenas um elemento passivo a quem determinada mensagem é
enderecada. Trata-se de uma audiéncia com o dever de atribuir novos valores a
esse enunciado, responsavel por colori-la com novos tons e por dar contornos
nitidamente positivos a um conjunto de palavras ja habitadas por discursos de
depreciacdo sobre agir como uma mulher. Passemos agora a andlise do video da
campanha #SHINESTRONG, de Pantene.

5.3.2 Andlise do video da campanha #Shinestrong

A campanha #SHINESTRONG (Brilhe com forca) foi lancada em 18 de
junho de 2014, produzida pela marca Pantene em parceria com a agéncia Grey de
Nova lorque. No video da campanha, que dura apenas 60 segundos, h4 uma série
de situagcbes em que as mulheres se desculpam por qualquer coisa, como antes de
fazerem uma pergunta, por terem se antecipado a necessidade de outros, para
pedirem algo que querem ou precisam, etc. A partir de agora, examinaremos a
campanha a partir de um conjunto de capturas de telas do respectivo video. A
campanha inicia-se com a indagag¢ao “Por que as mulheres estdo sempre pedindo
desculpas?”. Como podemos perceber a seguir, o enunciado verbal aparece grafado
em letras maiusculas na cor preta contrastando com o fundo branco da tela. Esse
modo de apresentacdo dos enunciados verbais permanece o mesmo em alguns

momentos do video. Importante destacar que a cor preta representa respeito e
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seriedade?®, elementos que ndo s6 contribuem para que os interlocutores sintam-se
chamados atencdo para 0 enunciado e para 0 que vird a seguir, mas também
dialogam com a proposta de Pantene, que é resgatar o respeito e a autoconfianca
perdidos pela mulher. Além da cor, destaca-se, para a constru¢cdo dos sentidos,
também a fonte utilizada nos enunciados; esta possui formas quadradas, o que nos
leva a associar a sensac¢fes de forca e rigidez, também dialogando com a proposta
da campanha de Pantene, que é mostrar para as mulheres o quanto elas podem ser

fortes e firmes.

Figura 20 — questionamento de Pantene

. POR QUE AS MULHERES
ESTAO SEMPRE PEDINDO DESCULPAS?

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Como notamos acima, o0s elementos que compdem a tela descrita
dialogam entre si e com os diversos sentidos historicamente inscritos na sociedade.
Como signo verbo-visual, a tela articula uma variedade de sentidos revelados ao
passo que nos aproximamos cada vez mais do enunciado. Também o texto, por sua
natureza imageética, pois se trata da captura de tela de um video, insinua ao
interlocutor/consumidor do xampu de Pantene que ali esta um recorte da realidade.
Vejamos, se estivéssemos falando de outras formas signicas, a realidade pura néo
poderia ser mostrada tado fielmente; ela poderia ser exibida de uma maneira
deturpada ou reduzida de sentidos, o que nao ocorre na foto da tela, uma vez que o

texto imageético € a reflexdo pura do que estd no mundo. No entanto, tomando

Faraco (2009) salientamos que,

26 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/cor-preta/>.
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[...] com os signos podemos apontar para uma realidade que lhes é externa
(para a materialidade do mundo), mas o fazemos sempre de modo
refratado. E refratar significa, aqui, que com nossos signos nés nédo
somente descrevemos 0 mundo, mas o construimos [...]. (FARACO, 2009,
p. 50) (grifo do autor)

Sendo assim, a foto da tela acima, (assim como todos os signos verbo-
visuais que a compde), como um exemplo de signo verbo-visual ideologico, ndo se
trata de uma mera reflexdo da realidade; pois, a partir do momento em que foi
idealizada e capturada por um autor, que decidiu por capturar um enunciado
especifico com uma forma e uma disposicdo especificas e ndo outras, ela refrata

uma realidade e apresenta tons valorativos proprios de quem a criou.

Conforme o que nos é dito pelo elemento verbal, a Pantene se preocupou
em pensar “por que as mulheres estdo sempre pedindo desculpas?” e, para chegar
as respostas para essa pergunta, resolveu apresentar diferentes situacdes
corrigueiras no universo feminino. Ao nos depararmos com essa pergunta, a
primeira impressdo que temos é a de que, ao utilizar diferentes situagcfes
envolvendo mulheres num comercial de uma marca de xampu, os produtores
buscaram alcancar todos os tipos de mulheres (dona de casa, executiva, top model,
etc.) para tratar de um assunto importante, que € a autoconfianca perdida pela
mulher e, para mostrar que ter a autoconfianca afetada pode influenciar tudo o que

acontece na vida de uma mulher.

No enunciado verbal, até agora, os signos em destaque sdo: sempre,
pedindo e desculpas. O primeiro € um advérbio; o segundo é o verbo “pedir’ na
forma nominal gerundio; e o terceiro, um substantivo feminino no plural. Nessa
captura de tela, o destaque para esses signos ajuda na construcéo do significado de
“por que as mulheres estdao sempre pedindo desculpas?”’, ja que eles referem-se a
um contexto especifico, a partir do que “sempre pedindo desculpas” significa
historicamente, isto é, a partir de “sempre pedindo desculpas” esses signos tem seu
“tema” atualizado. Entéo, os signos sempre, pedindo e desculpas estdo carregados

de intencoes.

Ha aqui o propésito por parte da Pantene de ressignificar o signo “mulher”
e 0s produtores da campanha tém consciéncia de que para que o0s sentidos sejam
reconstruidos é preciso que o proprio grupo publico-alvo mude o pensamento de que

mulheres sdo frageis e, que, ser mulher é ser fraca. Por isso, a op¢ao por
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determinados signos e ndo outros, mostra que h4 uma apreciacdo da conjuntura
pelo locutor posicionando-se historicamente frente ao seu interlocutor. Dessa forma,
vemos que ndo Sdo apenas 0S Signos visuais que nNos permitem conseguir uma
interpretacdo completa dos enunciados, o0s signos verbais também colaboram para

tal acontecimento.

Atentemos para o enunciado verbal “sempre pedindo desculpas”. No
pensamento bakhtiniano, sabemos que, quando as palavras séo interpretadas como
signos, elas passam a refletir outra realidade que ultrapassa o significado do objeto,
deixando de significar uma realidade em si mesma. Dessa forma, elas carregam
sentidos multiplos e séo ideoldgicas. Quando os produtores questionam o
interlocutor sobre “por que as mulheres estdo sempre pedindo desculpas?”, quando
eles determinam que ndo € um momento especifico, mas sim, uma situacao
recorrente, ja que as mulheres estao “sempre pedindo desculpas”, eles nos mostram
0 que o signo “mulher” representa e, nos fornecem indicios para ressignifica-lo. O
que permite que, nos, interlocutores/consumidores de Pantene, ressignifiguemos

este signo como sendo forte, segura, capaz, autoconfiante, etc.

Assim, na captura de tela em destaque (Cf. figura 20), signos verbais e
visuais, dialogam para construir e marcar vigorosamente a intencdo da empresa que
€, antes de tudo, “mostrar” que Pantene quer que as mulheres se conscientizem e,
nao s6 as mulheres, mas toda a sociedade, de que elas ndo sao inferiores aos
homens e, que nado precisam ficar pedindo desculpas sem necessidade. Aqui, hessa
primeira captura de tela, a partir do enunciado mostrado, percebemos que a imagem
fragilizada, inferiorizada e insegura das mulheres se faz presente de modo indireto.
Ainda que tais caracteristicas atribuidas as mulheres ndo estejam explicitamente
marcadas na imagem em evidéncia, sabe-se que o uso do enunciado “sempre
pedindo desculpas” refere-se a um estilo de vida das mulheres. Assim, o signo
mulher, a partir dos signos supracitados, nos revela um sentido unico e definido

guando pertencente a uma enunciagado como um todo.

Segundo o Dicionario Online de Portugués, o advérbio de tempo?’

sempre?® tem trés acepcdes: 1. em todo tempo; 2. de um modo continuo; e 3. em

27

s Disponivel em: <http://www.soportugues.com.br/secoes/morf/morf77.php>;

Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/sempre/>.
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que h& ou demonstra habito. O verbo pedir é transito direto e indireto®, no gertndio
pedindo®, tem sete acepcfes: 1. demandando; 2. esmolando; 3. implorando; 4.
intervindo; 5. rogando; 6. solicitando; 7. suplicando. E o substantivo desculpas® tem
duas acepcoes: 1. pretexto; e 2. motivo ou justificativa. As diversas acepcdes dos
termos, quando utilizadas com outros vocabulos e constituindo uma expressao,
correspondem ao que conhecemos como significagcdo de um enunciado, pois se
tratam dos sentidos ja estabilizados/dicionarizados do termo e dos quais temos
conhecimento. No entanto, um signo pode assumir um sentido diferente a cada vez
em que é usado, pois depende de uma circunstancia historica concreta em que é
proferido e da qual constitui na verdade um elemento. Bakhtin/Volochinov (2009)
deram a isso 0 nome de tema, ao novo sentido histérico que da origem a
enunciagao. Assim, ao tratarmos do enunciado “sempre pedindo desculpas”, temos,
além da significacdo (mulheres séo fracas e incapazes), um tema (mulheres brilham
com forga), que seria o resultado final e integral do processo de construgdo do
sentido. Desta feita, quando nos deparamos com o enunciado “por que as mulheres
estdo sempre pedindo desculpas?”’ e entendemos como sendo algo caracteristico da
figura feminina, associamos as diferentes acepg¢des das palavras, “sempre”,
“pedindo” e “desculpas”, ndo so6 as indicadas pelo dicionario e pela gramatica; mas
as inumeras acepcodes que podem dar conta da significacdo de um signo, isto €, dos

sentidos que ele possivelmente pode assumir ou historicamente ja assumiu.

Entretanto, por se tratar de um dado momento histérico concreto de
enunciacdo, com uma condicdo de producdo evidente, é lancada a proposta da
Pantene, a ideia de que as mulheres ndo sao frageis, inferiores e inseguras,
elementos contribuem para a atualizacdo do tema do signo mulher. O que nos leva
ao entendimento de que, na campanha da Pantene a imagem da mulher juntamente
com 0s signos verbais mostra que o que se vende ndo é apenas 0 xampu, mas a

ideologia da marca.

Apés a pergunta langada na tela, temos, na primeira imagem mostrada
abaixo, uma situagéo corriqueira sendo representada, uma reunidao de trabalho em

que acontece uma discusséo de ideias entre um homem e uma mulher, na qual a

29
30
31

Disponivel em: <http://www.soportugues.com.br/secoes/morf/morf77.php>;
Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/pedindo/>;
Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/desculpas/>.
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mulher discorda da proposta do homem e pede desculpas por propor sua ideia,
proferindo o seguinte enunciado: desculpa, eu posso fazer uma pergunta estupida?.
Observe-se que, as figuras do homem e da mulher, em local de trabalho, estédo
participando de uma reunido em que o0 homem sugere uma ideia, um prototipo
diferente do tradicional da empresa, ao passo que a mulher discorda da ideia e, por
se sentir mal por discordar, pede desculpas ao homem. Nessa imagem, duas
informacBes chamam bastante atencdo, a mulher encontra-se em posicao inferior ao
homem, visto que ele se encontra de pé&, ocupando posi¢ao de destaque e lideranca,
enquanto a mulher aparece sentada olhando de baixo para cima e apresenta
expressao de receio/medo por expor sua opinido. Na outra tela mostrada, vemos
outra situacdo bastante comum, a mulher precisa entrar na sala para falar com
alguém, supde-se pelas circunstancias de enunciacdo da campanha, que esse
alguém é homem, uma vez que a mulher ao entrar na sala diz: desculpa, vocé tem
um minuto?. Esta, igualmente aquela da situacdo anterior, também apresenta uma
expressao facial que remete a receio/medo por estar “invadindo”, por, assim dizer, o

espaco da figura masculina.

Figura 21 — mulher discordando do homem

\ "
Désculpa, eu posso*®
fazer Uma pergunta estupida?

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Figura 22 — mulher entrando na sala do homem
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Desculpa, voc%tem um minuto?

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Procedendo a leitura das imagens acima, entendemos que 0S Signos
visuais confirmam/reafirmam/dialogam os sentidos produzidos pelos signos verbais.
O signo verbal “desculpas/desculpa”, aqui, continua funcionando como um referente
indiretamente ligado ao signo mulher, sendo esse signo subvertido e ressignificado
agora no contexto da campanha, mas, ainda carregando significados pejorativos em
relacdo ao ser feminino e suas agdes. Como vemos, essa ressignificacdo revela
uma tomada de posi¢céo por parte dos produtores para que possam ser retomados
os discursos estereotipados acerca da mulher que permeiam nossos dizeres e, a

partir dai, atualiza-los.

Assim sendo, quando o interlocutor se depara com as situacoes
mostradas, até aqui, ele consegue ratificar a ideia de que existe verdadeiramente
essa recorréncia em pedir desculpas por parte da figura feminina, a partir dos signos
verbais e visuais empregados na enunciagdo. Grosso modo, se 0s enunciadores
afirmam/demonstram que as mulheres estdo sempre se desculpando, entdo, €
porque eles estdo sendo orientados por um discurso ja existente, confirmando a
ideia de que o0s nossos dizeres estdo impregnados de palavras alheias. Conforme
Bakhtin (2003), “essas palavras dos outros trazem consigo a sua expressao, o seu
tom valorativo que assimilamos, reelaboramos, e reacentuamos” (BAKHTIN, 2003, p.
295). Assim, 0s signos visuais dessas capturas de telas, assim como todo enunciado
verbo-visual, ndo foram construidos do nada, visto que, ha dialogicidade na

enunciacdo da campanha.
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Pensando no contexto de producdo dos enunciados produzidos, o
emprego do signo “desculpa”, nessa situagao, apresenta a significagdo mais comum,
a de “justificativa”. Assim, entendemos que, ao empregar os enunciados desculpa,
eu posso fazer uma pergunta estipida? e desculpa, vocé tem um minuto?, os
produtores revelam ter consciéncia de que empregaram um signo cujo sentido
histérico e ideoldgico traria respostas que coincidem com o signo a que se referem,
no caso, o signo mulher geralmente retrado como fragil, inferior, insegura, incapaz,
etc. Ou seja, 0s signos verbais, até o momento no video, estdo reforcando a
entonacdo avaliativa historicamente apresentada pelas mulheres. Vemos que 0s
produtores pretendem, em primeiro lugar, retomar os sentidos historicamente
assumidos, para ao final, ampliad-los, nos termos bakhtinianos, atualiza-los de acordo
com o perfil do novo significado do que é ser mulher e fazer coisas como uma
mulher as faria. Dependendo da situacao histérica concreta, a enunciacédo pode ser
interpretada/refratada de acordo com o contexto em que € produzido e recebido, o
que implica dizer que

[...] a significacdo € por natureza abstrata e tende a permanéncia e a
estabilidade, o tema € concreto e histérico e tende ao fluido e dinamico, ao

precario, que recria e renova incessantemente o sistema de significacéo,
ainda que partindo dele. (CEREJA, 2012, p. 202).

Dessa maneira, até o0 momento, 0s signos verbo-visuais utilizados pela
campanha de Pantene para desempenhar as ideias da marca podem revelar tragos
do publico-alvo. Muitos desses tracos ligam-se a reproducdo de discursos que
revestem o signo mulher de elementos pejorativos, amarrando-o a ideia de fraqueza,
incapacidade e inseguranca, e reproduzindo, assim, imagens e discursos

estereotipados do que é ser mulher.

Nossas préximas capturas de telas correspondem a mais demonstracdes
de situacdes rotineiras do universo feminino. Nesse momento, sdo retratados dois
casais, um em cada cena, em que o primeiro casal aparece na cozinha. A cena
mostra a mulher cozinhando e cuidando de uma crianga ao mesmo tempo, enquanto
o0 homem entra na cozinha e a mulher o cumprimenta fazendo o gesto de |he
entregar a crianga e, no mesmo instante em que o faz, diz o seguinte enunciado: oi,
desculpa!. Na outra cena, um casal se aproxima de um carro, o homem e a mulher
vao iniciar uma conversa e ambos falam ao mesmo tempo, entdo, a mulher sente-se

mal por ter interrompido a fala do homem e diz: desculpa, vocé primeiro. Assim,
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atraves dos signos verbo-visuais presentes nas cenas, o interlocutor associa a ideia
de a mulher estar sempre se desculpando, como um sentimento de inferioridade

perante a figura masculina.

Figura 23 — mulher e homem na cozinha

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Figura 24 — mulher e homem entrando no carro

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Deste modo, a marca Pantene conduz-nos, pela juncéo destes elementos
visuais, a uma construcdo de sentidos, no plano da visualidade, acerca da
discriminagdo da mulher, representada pela imagem da mulher inferior ao homem.

Percebemos dai que as situacdes foram escolhidas propositalmente para mostrar
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contra quais posi¢cdes axioldégicas a marca Pantene vai de encontro, fato que fez
com que estes signos imagéticos adquirissem um valor ideolégico com um
significado que “remete a algo situado fora de si mesmo”, para preservamos 0s
termos de Bakhtin/Volochinov (2009, p. 31).

Essas associacgfes feitas pelas cenas mostradas, até aqui, como a ideia
de mulher fragil, inferior, insegura, incapaz, etc.; e as associacdes feitas pelos
interlocutores como a mulher forte e autoconfiante, configuram no que conhecemos
como relagdes dialdgicas, que sao possiveis ndo so entre enunciados, mas também
em relacdo a um Unico enunciado como um todo, em relacdo as suas partes
separadas e em relagdo a uma palavra existente no seu interior, por exemplo. A
respeito disso, destaca Fiorin (2006):

[...] o enunciado é a réplica de um dialogo, pois cada vez que se produz um
enunciado o que se esta fazendo é participar de um dialogo com outros
discursos. O que delimita, pois, sua dimensao é a alternancia dos falantes.
Um enunciado esta acabado quando permite uma resposta de outro.
Portanto, o que € constitutivo do enunciado é que ele ndo existe fora das
relacdes dialdgicas. Nele estdo sempre presentes ecos e lembrancas de
outros enunciados, com que ele conta, que ele refuta, confirma, completa,
pressupde e assim por diante. Um enunciado ocupa sempre uma posi¢ao

numa esfera de comunicacdo sobre um dado problema. (FIORIN, 2006, p.
21).

As relacdes dialdgicas devem ser entendidas como as relacdes existentes
entre os indices sociais de valor (luta entre vozes sociais), que sdo parte integrante
de todo e qualquer enunciado. Enunciado este que nao se restringe a unidade da
lingua, mas que pode ser ampliado como uma unidade de interagao social; “as
unidades da lingua séo neutras, enquanto os enunciados carregam emoc0es, juizos
de valor, paixdes.” (FIORIN, 2006, p. 23). Assim, as relagbes dialégicas existentes
nessa campanha da Pantene podem ser facilmente identificadas por ja se

encontrarem arraigadas na esfera de nossos discursos.

Uma expressao por ela mesma constitui apenas um signo neutro. Mas,
num determinado grupo social, preenchida de significado torna-se um elemento
ideoldgico, que reflete e refrata uma realidade social. E o caso, pois, da campanha
#SHINESTRONG (brilhe com forga). Ao repararmos bem na campanha, s&o
perceptiveis que os valores ideologicos que emergem da campanha de Pantene
materializam-se em forma de situacdes, pontos de vistas, cores, signos linguisticos.

Tomando Fiorin (2006, p. 27), temos que
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[...] todo enunciado se dirige ndo somente a um destinatario imediato, cuja
presenca € percebida mais ou menos conscientemente, mas também a um
superdestinatario, cuja compreensdo responsiva, vista sempre como
correta, € determinante da producdo discursiva. [...] os enunciados sao
sociais. (FIORIN, 2006, p. 27).

Sendo assim, toda enunciacdo € constituida em um horizonte apreciativo
especifico e carrega seus valores e marcas. Assim, isso nos leva a dizer que a figura
feminina utilizada nas fotos de tela em destaque junto com as palavras que
compdem a dimensdo verbal das enunciagcdes € necessariamente marcada por
valores ideoldgicos. Ha& aqui incentivo a mudanca de significado de ser mulher.

Temos, assim, a ressignificacdo do signo mulher como forte e autoconfiante.

A seguir, temos as proximas cenas do video. Na primeira, surge o
enunciado: ndo se desculpe; e na segunda, vemos o0 enunciado: seja forte e brilhe.
Observamos que novamente os signos verbais sdo grafados em letras mailsculas
na cor preta dispostos no fundo branco. Ressalta-se que a segunda cena destacada
conta, além de signos na cor preta, também com signos na cor dourada. Outro
elemento da linguagem visual h4 ai que corrobora com esta leitura: os signos
verbais exibidos até o momento aparecem grafados com uma fonte que possui
formas quadradas, o que nos leva a associar a sensacfes de forca e rigidez. Ja
nessa segunda cena abaixo, a fonte muda para dois signos, tomando formas
aparentemente leves e arredondadas e permanece a mesma para o0s outros dois. No
entanto, 0s signos que permanecem com a mesma fonte, possuem importante valor
ideoldgico, pois constroem uma das ideias centrais da campanha, como verificamos

abaixo:

Figura 25 — mensagem de Pantene para mulheres ndo se desculparem
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NAO SE DESCULPE

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Figura 26 — mensagem de Pantene para mulheres serem fortes

seja
e

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Ao leitor desatento, talvez esta informacao pudesse passar despercebida,
como se a fonte dos signos verbais fosse um elemento neutro; ou, se esta
informacédo fosse percebida, talvez soasse como algo desprovido de posicdes
ideologicas de quem produziu o video, porém, no seu estado de signo ideolégico,
ela é, na verdade, bastante relevante na construcdo dos sentidos deste texto verbo-

visual.
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Passando agora para os elementos da ordem do verbal, entendemos que,
nesta passagem entre estas instancias do verbal e do visual, os signos ideolégicos
presentes no enunciado “seja forte e brilhe” conjugam elementos linguisticos e
imagéticos, simultaneamente, pois, na composicdo do video, o tamanho, a
espessura e a cor da letra recebeu um tratamento proprio da representacdo dos
signos iconograficos, de maneira que ganha um destaque maior. A funcdo deste
destaque parece ser o de fixar a atencdo do leitor e despertar-lhe o interesse e,
assim, induzi-lo a “comprar” a ideia da marca. Como, em um video publicitario, as
letras ndo desempenham o mesmo impacto que as imagens, entdo, para dar a letra
0 mesmo poder atrativo que a imagem, a letra ganhou um tratamento estético similar
ao dos objetos imagéticos. Por este recurso, a Pantene orienta a interpretacdo do
seu publico para que ele saiba de forma enfatica de que grupo (mulheres) o video
esta falando e qual a intencdo da campanha: mostrar as mulheres que elas devem

por fim ao esteredtipo feminino fragilizado e assumir o quanto sao firmes e fortes.

Os elementos visuais das cenas somados aos verbais apontam para a
intencdo de Pantene em mostrar que as mulheres ndo devem se desculpar sem
necessidade e, para isso, precisam ser fortes e autoconfiantes, 0 que nos mostra
através de elementos verbais e visuais que o signo ideoldgico mulher precisa ser
ressignificado. Assim, o signo vai adquirindo forca a partir do momento em que as

imagens e enunciados verbais dialogam entre si.

Os enunciados presentes na campanha #SHINESTRONG tem sua
inspiracdo na propria sociedade machista, que, por vezes, assenta nas pessoas 0

sentimento de que mulheres nédo séo inferiores e frageis.

Entende-se que o interlocutor da campanha, como sujeito socio-historico
ideologicamente marcado em uma sociedade, tem o0 seu conhecimento prévio sobre
o enunciado “seja forte e brilhe” colocado em agdo no instante em que se depara
com os enunciados verbais e 0s associa as imagens do video. Fato € que a partir da
entonacao presente nos signos verbais escolhidos pelos produtores conseguimos
fazer deducdes. Assim, a entonagao deve ser compreendida como um ponto que
institui vinculo entre a palavra e o contexto extralinguistico. Entendemos que, no

discurso publicitario em questdo, o enunciado “seja forte e brilhe” diz respeito a
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imagem estereotipada da mulher frente a sociedade e a tentativa de Pantene de
acabar com essa situagdo, entendemos também que
As unidades da lingua ndo séo dirigidas a ninguém, ao passo que 0s
enunciados tém um destinatario. A palavra “incompetente” nao é
enderecada a ninguém, estd disponivel para caracterizar qualquer um.
Quando é assumida por alguém e ganha um acabamento especifico € que

ela se converte em enunciado e, portanto, passa a ser dirigida a alguém.
(FIORIN, 2006, p. 22-23).

Dessa forma, 0s signos verbais e visuais que compdem o enunciado nao
possuem apenas um sentido, e sim varios. Existem diferentes acep¢fes que a
expressao “seja forte e brilhe” assume ou historicamente ja assumiu, ou seja, ela
pode ter inUmeras significagcdes. No entanto, para identificarmos o tema devemos
levar em consideracdo ndo s6 o sentido potencial que pode assumir, mas também o
sentido que os signos da expresséo verbal assumem nessa situagdo de enunciagéo
concreta. Assim, tem-se na campanha de Pantene a combinagdo de varios signos
(verbais e visuais) que, ancorados as entonacdes e a significacdo e tema que lhes
dizem respeito, auxiliam para a ressignificagdo do enunciado “seja forte e brilhe” e,
por sua vez, para a reconstrucdo do signo ideolégico mulher que a Pantene deseja

alcancar.

Se comparada a maioria das campanhas publicitarias, a campanha
#SHINESTRONG se destaca ao propor a ressignificacdo junto a audiéncia das
questdes relativas a figura feminina e aos seus estereotipos. A mulher fragilizada,
incapaz e insegura ainda se faz presente na campanha de Pantene, porém é
utilizada de maneira a retomar certos enunciados e atualiza-los, para assim, a
concepcdo da mulher como signo ideolégico passar a ser forte, capaz e
autoconfiante. Tal acontecimento s6 € possivel pela compreenséo do video e pelas
relacbes dialdgicas acionadas pela mediacdo do texto escrito. E da igualdade entre
palavras e imagens que decorre uma relagcdo de complementaridade. O elemento
verbal, portanto, é indispensavel no discurso publicitario, pois ele potencializa o que
na imagem ficou escondido, € o porta-voz dialégico da imagem para as relacdes

implicitas.

Até o momento em nossa analise dialégica, vimos signos verbais e
visuais que representaram negativamente as mulheres e a partir das cenas, até

aqui, analisadas o interlocutor/consumidor € instigado a oferecer suas respostas, no
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sentido bakhtiniano do termo, posicionando-se valorativamente sobre o que significa
ser mulher. Percebemos também, que a verbo-visualidade se apresenta como
essencial. Nao se deve, portanto, analisar a campanha de Pantene excluindo uma
ou outra dimensédo da linguagem. Se excluirmos, pois, a imagem, a escrita tera a
sua mensagem rasteira, sem forga. A relagdo das situagbes com a expresséo “seja
forte e brilhe” pode ndo se efetuar. Da mesma forma acontece se descartamos a
escrita. O visual, aqui, apenas relaciona a expressdo “seja forte e brilhe” as

situacOes apresentadas pela campanha.

As imagens por elas mesmas ndo fazem mencao, até aqui, a expressao
“seja forte e brilhe”, menos ainda aos esteredtipos os quais a campanha intenta
combater, isto €, s6 o0 elemento visual ndo seria capaz de incentivar 0s
interlocutores/analistas de textos a essa interpretacdo mais negativa da figura

feminina.

Continuando nossa andlise, depois das telas que exibiram os enunciados:
nao se desculpe e seja forte e brilhe. O signo ideolégico mulher € ressignificado nas
cenas a seguir, por que vai de encontro ao estereodtipo de género comumente
estabelecido, ja que nessas cenas finais, as “mulheres” séo ressignificadas
assumindo os papéis de forca e firmeza. Elas surgem reproduzindo as mesmas
cenas, porém confiantes e seguras. Assim, o0 signo ideoldégico mulher que outrora
havia aparecido com a significagdo “fragil” e “inferior”, agora €& retomado
ressignificado, ou seja, atualizado para “forte” e “firme”, conforme podemos ver nas

telas abaixo:

Figura 27 — mulher discordando do homem (2° chance)
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Desculpa, mas nao vou me desculpar.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Figura 28 — mulher entrando na sala do homem (2° chance)

diao vou me desculpar.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE
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Figura 29 — mulher e homem na cozinha (2° chance)

‘ o 1
v"‘ "' l

i
Desculpa, mas nao vou me desculpar;

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=p73-30IE-XE

Nessa parte final da campanha de Pantene, os produtores apresentam as
mulheres como fortes e firmes em suas acdes com o objetivo de mostrar que o
enunciado “seja forte e brilhe” deve ser compreendido como a forma de a mulher

mostrar sua forga e atitude.

Em nossa analise, procuramos, assim, ressaltar a importancia de analisar
o material verbo-visual a luz da teoria bakhtiniana, em especial, observando o signo
ideolégico, fato que nos permitiu perceber que, ao relacionar elementos da instancia
do verbal e do visual num mesmo texto, a marca Pantene, num processo dialégico,
buscou ndo apenas “abordar” (refletir) determinado assunto, mas utiliza-lo, a partir
da imagem de confiabilidade e prestigio que possui perante a sociedade, para
instaurar uma nova significacéo (atualizacdo de tema) para os signos relacionados
as mulheres, imprimindo, assim, um posicionamento valorativo a estes signos,

reconstruindo sentidos sobre tal grupo.

Nesse sentido, podemos dizer que o enunciador dos textos analisados se
utilizou, discursivamente, de varios recursos visuais e verbais, estabelecendo um
jogo dialégico e semantico entre o verbal e o visual carregado de sentidos, como
estratégia mercadoldgica, a fim de persuadir seu interlocutor (0 publico) a comprar
seu produto e, consequentemente, a corroborar com a marca acerca dos novos

sentidos atribuidos a mulher.
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Durante nossa andlise do video de divulgacdo da campanha
#SHINESTRONG, procuramos discutir sobre as relacbes de sentido que se
instauraram entre enunciados e/ou discursos, uma vez que ressignificacdes sao
construidas dialogicamente. Assim, ao selecionar o enunciado “seja forte e brilhe” e
associa-lo a figura feminina, inevitavelmente, a campanha de Pantene acaba por
recuperar um conjunto de enunciados/discursos que se distinguem por atribuir
valores negativos a essa figura, associando-a, por exemplo, a falta de atitude, a
fraqueza, a ideia de sexo fragil e mesmo a inseguranca. Desse modo, é com esse
conjunto de ideias vindas de discursos que circulam no nosso meio social que o
enunciado em questdo se relaciona e €, também, a eles que tal construgcédo
responde. Além disso, faz-se pertinente ressaltar que a campanha em questao
suscitard outras respostas, visto que, de acordo com a proposta bakhtiniana, o
enunciado € dotado de um acabamento em especifico e, por essa razdo, suscita

sempre respostas.

A campanha, contudo, dirige-se ndo apenas para 0 publico-alvo
especifico (mulheres), chamando, também, a audiéncia da sociedade geral para
ressignificar o signo mulher. Assim, o publico da campanha de Pantene ndo constitui
apenas um elemento passivo a quem determinada proposta é destinada. Trata-se de
uma audiéncia com a tarefa de apresentar novos valores ao signo mulher e aos
enunciados a ele relacionados, responsavel por matiza-los com novos tons e por
contorna-los positivamente junto a um conjunto de palavras ja povoadas por

discursos depreciativos sobre o que é ser mulher.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Sob a perspectiva bakhtiniana, podemos afirmar que a linguagem é
constituida por signos, tanto verbais quanto visuais, capazes de construir diversos
sentidos de mundo a partir de posicionamentos discursivos dos sujeitos que por ela
interage com outros e, por essa razao, ela pode ser concebida como essencialmente
dialégica e ideoldgica. Neste sentido, a linguagem se utiliza da palavra que, por ser
um signo puro, é capaz de atravessar diferentes esferas discursivas e provocar as
mudancas sociais ao longo do tempo, bem como assumi-las por quaisquer que

sejam as diferentes funcdes ideoldgicas.

Ancorados nesta concepcdo dialégica de linguagem, procuramos, ao
longo desta pesquisa, mostrar também, de acordo com 0s pressupostos
bakhtinianos, que o signo, ao estabelecer uma relacdo dialégica, pede uma tomada
de posic¢ao, uma “atitude-resposta” que Bakhtin/VVolochinov (2009) vao denominar de
“‘compreensao responsiva’. Em outros termos, os autores definem a palavra como
sendo um signo puro em virtude das possibilidades de ser embebido a cada
contexto. Assim, a partir dessa capacidade do signo de “sujar-se” a cada nova
situacdo enunciativa € que surge a distincdo significacdo e tema, em que a
significacdo corresponde ao sentido estabilizado de um signo, enquanto o tema diz

respeito ao continuo ressignificar de um signo.

A partir desta base tedrica, propusemo-nos analisar os sentidos
construidos acerca da necessidade de mudanca da imagem social da mulher nos
videos das campanhas #LikeAGirl e #SHINESTRONG das marcas Always e
Pantene.

Desta analise, chegamos aos seguintes resultados: os videos analisados
nas campanhas utilizam-se da potencialidade e da capacidade de significar dos seus
materiais verbo-visuais para produzir, no outro, determinadas compreensdes sobre
os sentidos de ser mulher, tais como a reconstrugdo da imagem da mulher/signo
ideoldgico mulher como forte e confiante. Neste sentido, as campanhas publicitarias
#LikeAGirl e #SHINESTRONG procuram “inovar’, se comparadas a outras
campanhas destinadas ao publico feminino, pois tentam ressignificar junto ao
publico alvo (mulheres) as questdes relativas a imagem da mulher e seus

esteredtipos. Por outro lado, ainda podemos ver, nas campanhas de Always e
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Pantene, a imagem fragilizada, incapaz e insegura da mulher. No entanto, iSso
parece acontecer num primeiro momento, intencionalmente, para que possam ser
resgatados determinados discursos na sociedade e, sé entdo, atualizados, fazendo
com que a concepc¢ao do signo mulher assuma novos sentidos, como o de forte, o0

de capaz e o de confiante.

Evidentemente, todo este discurso sobre o papel da mulher na sociedade
contemporénea presente nas campanhas que analisamos esta a servico de um
objetivo maior proprio da logica mercadolédgica, que é o de vender um produto a
partir da divulgacdo da marca. Entretanto, os enunciadores das campanhas
procuram “esconder”’ este objetivo através da construgdo do efeito de sentido de

identificacdo da marca com o publico especial a quem se destina: as mulheres.

Por fim, estamos conscientes, ao final deste trabalho, de que esta
pesquisa nao esgota os estudos sobre a representacado feminina na publicidade a
partir da perspectiva dialogica do discurso, mas abre um fio dialégico para futuras
pesquisas que, assim como esta, tentem entender o funcionamento discursivo,

linguistico e textual da representacdo da mulher na esfera publicitaria.
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