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RESUMO: Este projeto propde analisar, comparativamente, os discursos publicitarios
das marcas Avon e Natura em suas linhas equivalentes, Renew e Chronos,
respectivamente. Pretende, ainda, compreender quais os diferentes artificios discursivos
utilizados nas campanhas das marcas. Os objetivos sdo os de descrever como as
publicidades sdo produzidas para tentar obter sucesso em sua empreitada de venda e
refletir sobre o discurso “responsavel” da Natura e o discurso da “beleza da juventude e
da fama” da Avon, presentes nos comerciais televisivos que compdem o corpus deste
projeto. A pesquisa proposta se fundamentard nos estudos do Circulo de Bakhtin, em
especial nos conceitos de sujeito, dialogo, discurso, enunciado e signo ideoldgico para
analisar o corpus em sua unidade (considerando seus elementos verbais e ndo-verbais).
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ABSTRACT: This project aims at analyzing, comparatively, the advertiser speeches
from Avon and Natura brands on their equivalent lines, Renew and Chronos,
respectively. It also aims at understanding which different discursive devices are used
on campaigns of brands. The objectives are to describe how the ads are produced in
order to try to succeed in its endeavor to sell and to reflect on the "responsible” speech
of Natura and the discourse of "beauty of youth and fame" of Avon, found on television
commercials which make the corpus of this project. The proposed research will build on
the Bakhtin Circle studies, especially the concepts of subject, dialogue, discourse, and
ideological sign to analyze the corpus in its unit (considering its verbal and nonverbal
elements).

KEYWORDS: Speech; dialogue; Bakhtin Circle; Natura; Avon; publicity.



INTRODUGCAO E JUSTIFICATIVA

Este trabalho propbe a andlise dialogica de seis (6) pecas publicitarias
televisivas, sendo trés (3) da linha Chronos, da Natura (“NATURA Chronos 25,
“Natura Chronos™?, “Natura Chronos 70+°) e trés (3) da linha Renew, da Avon (“Avon

Renew Rejuvenate Resultados profissionais em apenas 7 dias!™

, “Avon Renew
Reversalist”, “Avon Renew Platinum”G).

A ideia é refletir sobre os discursos veiculados pelas publicidades das duas
marcas de maneira interativa. Os comerciais eleitos como corpus da pesquisa permitirdo
interpretar como essas empresas (Natura e Avon) tentam conguistar 0os consumidores
para que usem seus produtos. Tal procedimento de pesquisa pode possibilitar refletir
acerca de valores sociais instituidos nos signos, uma vez que estes sdo sempre
ideologicos, de acordo com a linha tedrica que fundamentara a pesquisa proposta (a
filosofia da linguagem do Circulo de Bakhtin).

Pretende-se compreender a estratégia discursiva utilizada por cada marca em
suas pecas publicitarias televisivas, enquanto divulgadoras de produtos que possuem
basicamente 0s mesmos principios ativos e 0s mesmos objetivos (rejuvenescimento e
cuidado da pele). As diferentes escolhas verbo-voco-visuais das propagandas dialogam
com a ideologia e com o publico (grupo social distinto para cada marca, de acordo com

estudos estatisticos ja realizados e que serdo consultados para que seja possivel pensar

nos publicos das marcas ao longo da pesquisa) que pretendem atingir.

! Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=M6LWTL8Jye8.
2 Segue o link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=7CNJVTRoTeM.
¥ Segue o link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=Vs7S8W00-Rg.
* Segue o link de acesso a peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=mQqCh_L62U4.
® Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=K1HMhIUh1tA.
® Segue o link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=ptVgrprg2bU.
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Parte-se da pressuposi¢do de que cada marca tenha o seu publico. Apesar de
ambas as empresas focarem seus discursos publicitarios no publico feminino, a maneira
como seus comerciais se constituem acaba por se voltar a mulheres com valores
ideoldgicos heterogéneos, parte de grupos sociais diferentes, de poder aquisitivo
distinto, ainda que ambas se voltem aos cuidados da pele, preocupadas com a “satde do
corpo”, especialmente ao que tange a idade.

O que a idade tem a ver com a experiéncia e com a beleza que a despreza? Essa
contradicdo aparece como tonica nos comerciais das duas marcas e dizer que uma (a
Natura) valoriza a experiéncia adquirida com o tempo, ainda que queira retardar os
efeitos do mesmo em sua pele; e a outra (Avon) despreza o passar do tempo porque quer
congelad-lo num momento de auge, que é a juventude do sujeito € completamente
diferente. A hipotese deste projeto (confirmada ou ndo apenas com o desenvolvimento
da pesquisa) é a de que, com esses discursos que mobilizam valores distintos, as marcas
se focam em sujeitos diferentes ou, a0 menos, que assim querem se constituir.

O acabamento elaborado do discurso das propagandas televisivas demonstra
uma forma complexa do género publicitario, uma vez que utiliza, em sua composicao,
ndo apenas signos verbais e visuais paralisados, como uma cena — 0 que ocorre em
propagandas impressas —, mas em movimento e ainda com recursos sonoros (musica,
voz, entoacdo). Por isso, pretende-se ainda, com o desenvolvimento deste projeto,
refletir acerca da constituicdo do género publicitério televisivo.

A principio, ao pensar de maneira rapida acerca do corpus, parte-se do
pressuposto de que ambas as marcas querem, com suas respectivas linhas “anti-idade” e
“antissinais”, vender a beleza juvenil. Como fazem isso € a questao.

A Natura Chronos mascara sua intencdo de venda com um discurso de que

“valoriza” a histdria feminina de maneira global e também individual ao enfatizar a



importancia da presenca da mulher na sociedade e destacar sua beleza “natural”,
conquistada ao longo do tempo (“chronos”, do grego, tempo). Todavia, essa ideia é
contraditoria, pois se a idade é colocada como sindbnimo de maturidade e esta revela a
beleza feminina ao traduzir sua experiéncia vivida por meio das linhas de expressdo
impressas no corpo (especialmente, no rosto da mulher), por que tais marcas de beleza e
maturidade devem ser “atenuadas” com produtos “antissinais™?

A contradi¢do entre ‘“idade” e beleza, nas propagandas da Natura é
aparentemente desfeita pela proposta de que “cada idade tem sua beleza” (um dos
slogans da linha Chronos). Com isso, a Natura parece camuflar o fato de que seus
produtos tentam retardar o envelhecimento, ainda que esse seja o objetivo prometido
nas embalagens dos produtos, na revista e no site oficial da marca.

Sabendo que congelar ou voltar o tempo é impossivel (como anuncia a Avon), a
Natura tenta conquistar sujeitos de idades diferentes, apresentando, tanto em suas
propagandas quanto em sua revista, uma linha de produtos especificos para mulheres de
idades distintas, que vivem momentos de vida diferentes. Isso é tdo forte que marca
lexicalmente o termo ‘“idade” em seus enunciados publicitarios. De vocabulo
independente, ele passa a morfema incorporado ao valor que semiotiza cada fase e cada
sujeito, o que fica nitido nos signos, coloridos, que destacam essa valoracao:

“maturidade 34”', “expressividade™®

(traco também marcado em um comercial: “Natura
Chronos 2005-Expressividade 1), “originalidade 44*°, “identidade 34** (ha também

o video “Natura Chronos Identidade — 20077'2) e “felicidade 37, por exemplo.

" Os destaques sublinhados sd0 nossos. Nas propagandas, cada vocabulo est4 expresso em duas cores. As
propagandas pegam duas péginas de revista e as palavras sdo cortadas ao meio. Exatamente no centro da
propaganda e das duas paginas. Segue o link de acesso a propaganda impressa mencionada:
http://www.portaldapropaganda.com/imagens_portal/p1/noticias_dia/2005/04/08/0005/foto_ext/Chronos
Maturidade pd.jpg.

8 Segue 0 link de acesso a propaganda impressa mencionada:
http://www.revistapronews.com.br/edicoes/72/imagens/capa_natura_02.jpg.

% Segue o link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=VdqPajMpfOw.
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A Avon Renew, por sua vez, utiliza um discurso que visa o idealismo, a
incorporacdo das mulheres comuns nos moldes da moda ditada pela inddstria na e da
sociedade contemporénea. Para isso, utiliza artistas como modelos de “perfei¢do” fisica
de beleza, sucesso e saude, sempre veiculando enunciados de espelhamento e os
produtos da linha Renew aparecem nos comerciais como o elemento “magico”, capaz de
realizar a acdo de congelar ou retroagir o tempo para que a mulher (os sujeitos das
propagandas sempre sdo femininos) atinja sua “transformacdo”. Este vocabulo
(“Transformagdo”) também nomeia quadros de beleza de diversos programas de TV
voltados a mudanca da mulher como promessa de qualidade de vida — como se sem a
beleza padronizada e jovem, a existéncia feminina néo tivesse sentido, pois a mulher
ndo possui vida prépria, sentido outro que ndo seja o de reprodutora e sedutora.

A beleza nas propagandas, muitas vezes, ndo se volta a um sentir-se bem ou
melhor para si, mas ¢ veiculada como “arma” de conquista, sedugdo e poder sobre o
homem. A beleza juvenil é vista como o atrativo capaz de fazer a mulher se sentir “mais
mulher”. Como “elementos magicos”, os produtos da linha Renew aparecem como
aqueles que tém o poder de fazer qualquer pessoa se transformar em alguém especial,
como as artistas (modelos, atrizes e cantoras) “famosas™ das pecas publicitarias e, com
ISS0, ter sucesso, ser cobicada pelos homens e invejada pelas mulheres.

Cada uma a seu modo, Natura e Avon vendem a imagem de beleza atrelada a
idade. Uma, contraditoriamente, tenta adaptar a beleza a cada idade — tanto que o0s

produtos Chronos da Natura sdo designados por ela, nas diversas campanhas e

0 Algumas propagandas apresentam numeros ao lado das palavras que “definem” as mulheres
semiotizadas. Eles expressam suas idades e, com isso, o produto Chronos adequado a ser usado. Segue 0

link de acesso a propaganda impressa mencionada:
http://www.revistapronews.com.br/edicoes/72/imagens/capa_natura.jpg.
1 Segue 0 link de acesso a propaganda impressa mencionada:

http://2.bp.blogspot.com/ AWNBM7CYyV4/TAgzJ6LevDI/AAAAAAAAAYA/whkbWr_uOtY/s400/And
reianatura.jpg.

12 Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=qDatzopiGnE.

13 Segue 0 link de acesso a propaganda impressa mencionada:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2005/topofmind/images/fj18102005082.jpg.
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materiais, como “antissinais”; e a outra, explicitamente, volta-se a juventude como a
idade da beleza, quase que numa corrida contra 0 tempo para perpetuar a juventude e a
beleza (o que remete a um didlogo com O retrato de Dorian Gray, de Oscar Wilde) —
tanto que os produtos da Renew sdo nomeados pela Avon como “anti-idade”. Ainda que
ambas, aparentemente, “respeitem” os valores de cada idade — em especial, isso fica
muito nitido nas propagandas da Natura, pois nas da Avon a questdo da idade sequer é
mencionada, ainda que haja produtos especificos para cada fase na linha Renew, como
ocorre na Chronos, da Natura —, 0 que se destaca € o envelhecimento fisico que a idade
traz consigo. ldade da beleza: a juventude.

A prévia pressuposicdo interpretativa aqui apresentada serve como ilustracdo
para demonstrar que, para analisar dialogicamente o discurso do corpus delimitado de
seis (6) propagandas televisivas, a pesquisa se pautara em outras tantas publicidades:
impressas, 0s sites oficiais das empresas, as embalagens dos produtos, suas revista
(Natura) e catélogo (Avon), videos institucionais, conversas informais com consultoras
(Natura) e revendedoras (Avon)'  pesquisas ja existentes, dados estatisticos e
qualitativos, processos administrativos etc.

Nas seis (6) pecas publicitarias que compBem o corpus deste projeto de
pesquisa, direcionadas ao publico feminino em suas diferentes faixas etérias, pode-se

observar uma oposi¢do composicional, que, respectivamente, representa uma dicotomia

1 A escolha do Iéxico para as relagdes de trabalho, os produtos, as linhas, os materiais de divulgacéo,
enfim, toda a rede que compde os discursos das empresas, mais que compor uma imagem de cada marca,
reflete e refrata valores ideoldgicos. Assim, tratar a vendedora informal, sem vinculo empregaticio, mas
que constitui um tipo bastante especifico de relagdo de trabalho com as empresas, como “consultora” ou
“revendedora”, conota como cada empresa entende e lida com esse sujeito; bem como ao designar o
material de divulgagdo dos produtos de “catalogo” ou “revista” também reflete e refrata valores
ideoldgicos. Acima de tudo, no caso especifico a ser pesquisado, nomear os produtos de suas linhas
correspondentes como “‘antissinais” e “anti-idade” remete ao e coaduna com o discurso enunciado nas
pecas publicitarias de cada marca; da mesma forma que denominar as linhas e os produtos com vocébulos
em portugués e em inglés reflete e refrata valores preconizados pelas empresas. Pretende-se analisar essas
questbes como signos verbais que compB8em as pecas a serem analisadas e, estas, integram imagens das
marcas €, de acordo com a hipotese aqui aventada, direciona um tipo de consumidor especifico — comum
(mulher) e peculiar (grupos sociais distintos) ao mesmo tempo.



valorativa: enquanto a Avon apresenta em suas campanhas mulheres “famosas” em
fundos coloridos e chamativos, em poses sensuais e que encaram a telespectadora,
acompanhadas de musicas vibrantes, em tom de desafio, provocacdo e intimidacao,
muito voltadas ao poder da beleza da juventude; a Natura apresenta mulheres da “vida
real”, com nome e idade, em momentos de descontracdo de seu dia-a-dia (semiotizando
a simplicidade), em ambientes ao ar livre, acompanhadas de musicas calmas e discretas,
com estilos de vida diferentes e que, por isso, precisam de cuidados especiais, adaptados
a cada estilo e etapa da vida. Em outras palavras, a Natura Chronos lida com a
individualizacdo de suas consumidoras: além de possuir produtos para cada faixa etéria,
assim como Avon Renew, também diz tratar das diferentes intensidades de sinais, uma
vez que mulheres da mesma idade tém historias e estilos de vida diferentes, que lhes
expdem a agentes causadores do envelhecimento da pele de intensidades distintas.

Ao retratar, em suas pecas publicitarias, algumas especificidades, colocadas
como especialidades dos sujeitos, tenta abarcar uma fatia cada vez maior do mercado,
ao ampliar consumidoras potenciais pela diversidade enunciada, simulando “dar conta”
de todas. Enquanto a Natura aposta na diversidade, a Avon, ainda que possua em sua
respectiva linha Renew, produtos de propriedade e com caracteristicas semelhantes aos
da Natura, tenta homogeneizar as mulheres, independente de suas particularidades, a
fim de, ao generalizé-la, conquistar um puablico amplo.

Ambas as marcas possuem o0 mesmo objetivo (tipico do discurso publicitario):
atingir o mais amplo namero de mulheres, potenciais consumidoras de seus produtos.
Todavia, o discurso utilizado para alcancgar o intuito de venda ocorre pela constituicdo
arquitetbnica do enunciado publicitario de cada marca, composto por estratégias
distintas que, certa forma, constroem, junto com a conquista do publico, uma imagem

estilistica de cada marca: a Natura como empresa que respeita o tempo (as idades) e as



individualidades, ecologicamente respeitavel e sustentavel; e a Avon como a marca das
estrelas, que transforma mulheres comuns em mulheres especiais, artistas famosas
(mesmo em seu anonimato), custe o que custar, dada a suspencao do tempo e, com isso,
o triunfo da beleza juvenil eterna, promessa de eficacia de seus produtos.

Além disso, os slogans das respectivas campanhas das duas marcas também
flagram os valores enunciados em suas pecas publicitarias: enquanto Avon entoa um
“Vocé€ quer? Agora vocé pode!”; Natura marca a campanha a ser analisada com
“Natura Chronos: tem um para a sua historia”.

Enquanto a Natura investe em propagandas clean, que constroem uma imagem
aparente de preocupacdo com a valorizacdo da vida e do meio ambiente'® ao veicular
valores de empresa “politicamente correta”; a Avon utiliza uma estratégia verbal de
apelo direto ao consumo, por meio do uso enfatico dos verbos no imperativo (“Fale com
uma revendedora Avon e peca ja 0 seu”), bem como da “necessidade” de /ter/ os
produtos da linha Renew (o que fica explicito no slogan da campanha: “Vocé quer?
Agora vocé pode!”) para /poder/ /ser/ como as mulheres-modelos enunciadas nas pegas.

Os produtos da Avon e da Natura possuem papeis sociais e transformam-se em
produtos ideoldgicos por serem simbolicos e terem sentidos refletidos e refratados nos
comerciais (que se apropriam de valores sociais em seus discursos).

Parte este projeto da premissa de que h& semelhangas e diferencas nos
comerciais televisivos das marcas. Afinal, o publico-alvo das pecas publicitarias das
duas empresas é a mulher em suas diferentes idades. Entretanto, as mulheres enunciadas
semiotizam grupos sociais distintos, principalmente ao se considerar o poder aquisitivo,

social e o status atrelado a imagem de cada marca e ainda ao se pensar que ha pesquisas

5 A ecologia e a sustentabilidade sdo valores incutidos no nome da marca (de natureza, Natura — o que
remete a produtos feitos “in natura”, advindos da natureza, elaborados de maneira ecologica e
sustentavel) e fortalecidos pelas imagens de natureza presentes em seus comerciais, de todas as linhas,
inclusive nos da Chronos.



da area da comunicacgdo voltadas a pesquisas de mercado que demonstram que a Natura
se volta as classes A e B (mais altas) enquanto a Avon se volta as classes B, C e D (mais
populares), assim denominadas pela publicidade. Isso influencia na composicdo
discursiva das imagens das marcas e a composi¢éo discursiva dos comerciais.

A Natura, ao construir e veicular as consumidoras potenciais suas propagandas
“limpas”, como dito acima, que mascaram o objetivo principal enunciado (a venda do
discurso publicitério, o que é semiotizado pela venda das mercadorias), passa a imagem
de uma empresa preocupada com o0 meio ambiente e com a histéria da mulher brasileira.
Vende ndo s6 seus produtos, mas uma ideologia de respeitabilidade, integridade,
sustentabilidade e diversidade. Com isso, 0s produtos passam a ter um significado além
do funcional. Da mesma maneira, a Avon, ao convencer e persuadir suas possiveis
consumidoras por meio de suas propagandas “explosivas” e impactantes (por sua
especificidade e pontualidade) vende, também, uma imagem de empresa voltada a
promessa de transformacao dos corpos e de “perfei¢ao” de “beleza” juvenil.

As duas empresas buscam publicos, logo, fatias do mercado, distintos: quem
compra Natura (falando da marca, em geral), compra a imagem de preocupagédo
ambiental, nacional e respeito a diversidade — histdrias diferentes para a mesma idade,
por se tratarem de sujeitos distintos. Portanto, o consumidor dessa marca paga também
por este signo ideoldgico (valor, inclusive, agregado ao produto — mais caro). Da
mesma maneira, quem compra Avon (também de modo geral), comunga da imagem de
uma empresa que pretende (ou ao menos se propde a) transformar e compor a beleza do
sujeito em “modelar”, pois homogeneiza os sujeitos de maneira artificial ao colocar as
mulheres em estudios, no centro da cena, cheias de flashes e atencéo.

A mulher que concorda com o discurso veiculado nas pecas da Renew compra

também a ideia da “perfei¢do” da “beleza” juvenil. Nao se refere, com esta afirmacao, a



compra efetiva, pois ndo se propde este projeto a uma pesquisa de campo para verificar
a eficécia do discurso publicitario atrelado & eficacia de venda. Mas, refere-se a compra
no sentido metafdrico de concordar com as ideias veiculadas nos discursos publicitarios.
Esta € a hipotese deste projeto, a ser confirmada ou refutada no decorrer da pesquisa.

Mesmo em se tratando de uma generalizagdo, ja que existem consumidores que
apenas prezam pela facilidade da compra, pelo preco especial em determinado momento
ou por quaisquer outros motivos de consumo, sem se preocupar com 0S que as empresas
transmitem e com as imagens que elas encenam em suas pecas publicitarias televisivas,
é importante frisar que ha quem compre/deixe de comprar os produtos de determinada
empresa por concordar/discordar de sua postura social (ou com algum outro aspecto de
sua “conduta”) discursiva veiculada midiaticamente.

Quanto ao publico de cada marca, entende-se que a Natura destina-se,
principalmente (e ndo exclusivamente), as classes sociais mais favorecidas, que vestem
a camisa discursiva vendida pela marca ¢ pagam por sua suposta “responsabilidade”,
“sustentabilidade” e “diversidade social” (afirma-se isto devido ao fato de os produtos
da Natura possuirem um valor comercial maior do que os da Avon, o que pode
significar que alguns consumidores concordam em pagar um pouco mais pela postura
da empresa — embalagens reciclaveis, suposta qualidade dos produtos, investimento em
tecnologia e em pesquisas de ponta etc); enquanto que a Avon atinge, principalmente,
um publico menos abastado e despreocupado com a sustentabilidade e demais valores
mobilizados pela Natura. A consumidora da Avon preocupa-se com a funcionalidade do
produto que promete transformé-la em um sujeito mais belo, irresistivel, jovem,
poderoso (poder advindo de sua beleza) e de sucesso, em compara¢do com as imagens
das artistas utilizadas como icones desses valores — e que, portanto, devem ser, segundo

o discurso da marca, ndo apenas enaltecidos, mas também almejados, e reproduzidos.



Ressalta-se, mais uma vez, que se trata de uma generalizacdo hipotética, pois
apenas com o decorrer da pesquisa podera ser comprovada tal questdo. Certamente
existem pessoas que ndo fazem questdo de comprar esta ou aquela marca, no entanto, a
hipotese aqui aventada é a de que assim como o publico dos comercias da Natura
identifica-se com a postura responsavel encenada pela marca — como se o fato de usar
Chronos fizesse da consumidora alguém eticamente responsavel e preocupado com a
sustentabilidade do planeta; o publico da Avon aceita a promessa de que é possivel
atingir a “beleza ideal” (contemporaneamente falando) com os produtos Renew. Afinal,
nenhuma das campanhas (como, em geral, ocorre no universo publicitario) vende
produtos, mas valores agregados a eles por meio de um discurso midiatico. Valores
distintos para publicos, aparentemente, diferentes social, econdmica e culturalmente, o
que também denota preconceitos de ambas, conforme se pretende estudar.

Ao se considerar que o conceito de dialogo é o eixo central da filosofia da
linguagem do Circulo de Bakhtin, torna-se indispensavel explana-lo para que se possa
compreender a aderéncia a tal perspectiva tedrica neste projeto: colocar em situacdo de
embate as presentes pecas publicitérias televisivas, estabelecendo, entéo, o dialogo entre
as mesmas, 0 que possibilitara a compreensdo das estratégias de construcdo utilizadas
pelas marcas Avon e Natura, bem como as maneiras por meio das quais elas conquistam
seus espacos diante de seu publico-alvo especifico.

Conforme Bakhtin (Volochinov), “toda palavra comporta duas faces. Ela é
determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de que se dirige
para alguém.” (2010, p. 116). Por meio do dialogo, da interagdo verbal, o sujeito se
constitui, pois o “eu” ndao tem uma visdo completa de si, ele depende do “olhar

extraposto do outro” e ¢ a partir do didlogo com esse “outro” que o “eu” se compde. NO



caso das propagandas, o didlogo se estabelece, pelo menos, entre marcas, entre
comerciais e publico, entre propagandas, entre marcas e publico.

A comunicagdo entre sujeitos s6 se concretiza no didlogo. Sendo assim, com a
interacdo verbal ndo apenas a venda pode se concretizar, mas também se pode construir
uma imagem do eu (marcas) e do outro (publico ideal a quem o0s comerciais se
destinam), pois o0 ato de consumo passa pelo ato de comunicacdo de fidlcia nos valores
veiculados pelo discurso das pecas publicitarias, de acordo com o que é dito e
demonstrado pelo “eu” ao “outro”; mas também, e principalmente, os valores
mobilizados por meio dos discursos publicitarios, imputados aos produtos
comercializados — os valores sociais s@o base de comercializacdo tanto quanto os
produtos (pensamos nisso a partir do curta-metragem denominado 1,99 - O
supermercado que vende palavras). O discurso do “eu” convence e persuade o “outro”
acerca dos produtos em voga e até de suas propriedades ativas.

A comunicacdo, para Bakhtin, ndo se constrdi apenas em voz alta, na interacdo
face a face, mas também por meio daquilo que ndo foi dito, do que se encontra na
memoria, do que se espera que seja respondido e do que, de fato, responde-se. Por isso,
pode-se dizer que o didlogo, para os estudos bakhtinianos, pode ocorrer entre
enunciados (enunciado/enunciado), entre sujeitos (eu-outro) e entre enunciados e
sujeitos. Afinal, a interacdo necessita de um enunciado e da expressdo de um sujeito
inserido em um contexto especifico. Se um discurso é sempre proferido por alguém e
direcionado a outro (algo ou alguém), o “eu” tem sempre um “outro” em mente ou, ao
menos, uma rea¢do que acontecera apos a concretizacdo de seu discurso. Nesse caso, 0
discurso de estimulo ao consumo por meio da construgdo midiatica.

Segundo Marchezan, a palavra didlogo “¢ bem entendida, no contexto

bakhtiniano, como reacdo do eu ao outro, como ‘reacdo da palavra a palavra de



outrem’.” (MARCHEZAN, 2006, p.123). Bakhtin reitera a natureza dialégica do
discurso ao escrever que “qualquer desempenho verbal inevitavelmente se orienta por
outros desempenhos anteriores na mesma esfera, tanto do mesmo autor como de outros
autores, originando um dialogo social e funcionando como parte dele” (1997, p. 76).

Conforme afirmam Clark e Holquist (1998, p. 238), “Um dialogo no sistema de
Bakhtin é um dado oriundo da experiéncia passivel de servir de paradigma econdémico
para uma teoria que abarque dimensdes mais globais”.

Em seu artigo “Discurso na vida e discurso na arte”, Bakhtin/Volochinov
dedica-se a diferenca entre a comunicacdo na arte e no ambito da vida cotidiana. No
ensaio, o autor afirma que “a arte ¢ um ato de comunica¢ao”. A linguagem, para o
filésofo russo, ndo é um sistema acabado, mas um processo de vir-a-ser.

Por isso, assume-se aqui, com base em Bakhtin, a concepcdo dialdgica da

linguagem, pois entende-se por dialogismo a relacdo necessaria entre um enunciado e

outro, no sentido dado pelo fil6sofo:

Os enunciados ndo s&o indiferentes uns aos outros, nem auto-
suficientes; sdo mutuamente conscientes e refletem um ao outro.
Cada enunciado é pleno de ecos e reverberacdes de outros
enunciados, com os quais se relaciona pela comunhdo da esfera da
comunicacdo verbal (..) Cada enunciado refuta, confirma,
complementa e depende dos outros; pressupde que ja sao
conhecidos, e de alguma forma os leva em conta. (1997, p. 61).
“Qualquer enunciado, inclusive 0 mondlogo solitario, tem seus outros e so existe
em relagdo ao contexto de outros enunciados” (BAKHTIN, 1997, p. 83), pois, como
afirma o filésofo russo (idem), “a palavra sempre vem da boca de um outro”, ¢ um
patriménio humano: “A palavra (ou qualquer signo, de modo geral) ¢ interindividual.

(...) O autor (locutor) tem seus direitos inalienaveis sobre ela, mas o ouvinte também

tem seus direitos, e aqueles cujas vozes ressoam na palavra antes que o0 autor se aposse



dela também tém seus direitos” (ibidem). Nesse sentido é que se pode dizer que o
dialogismo se refere as possibilidades abertas geradas pelas praticas discursivas de uma
cultura, toda a matriz de enunciados comunicativos de relevancia ndo sé para os textos
candnicos, mas também para 0s ndo-modelares.

Afinal, conforme Marchezan (2006, p. 116), é no &mbito da linguagem que ha a
afirmacdo de seu carater dialdgico. 1sso ndo significa dizer que tudo ja foi dito ou que
nada se cria ou constroi, pois, de acordo com Marchezan (idem), “(...) os didlogos
sociais ndo se repetem de maneira absoluta, mas ndo séo completamente novos, reiteram
marcas historicas e sociais, que caracterizam uma dada cultura, uma dada sociedade.”.
O didlogo entre vida e arte existe na palavra, que ¢ “ponte lancada entre mim e os
outros” [BAKHTIN (Volochinov), 2010, p. 117].

Pretende-se analisar os discursos acerca dos produtos vendidos pelas empresas,
vistos como signos ideoldgicos, de maneira dialdgica, na comunicacdo (por meio de
pecas televisivas, especificamente). As empresas Natura e Avon sdo tratadas na
pesquisa como sujeitos que, a partir da exposi¢cdo midiatica, passam a explicitar suas
vozes, ao construir, via propagandas televisivas, imagens de si. Tais imagens
representam, discursivamente, as ideologias das marcas que, de certa forma, vao ao
encontro das ideologias dos publicos ideais a quem cada uma pretende atingir. Ambos,
responsaveis por seus atos de consumo, sem alibi da existéncia. Afinal, indiretamente,
as marcas se relacionam com seus telespectadores/clientes e as reagdes desses se
constituem como atos dialégicos com a Natura e a Avon, logo, sujeitos “eu” (Natura e
Avon) e “outros” (telespectadores, tidos como propensos clientes das marcas).

De acordo com o pensamento do Circulo, ndo existe palavra neutra, pois a
palavra, sendo signo ideologico, transmite valor(es) que, expresso(s) por um sujeito,

encontra(m) correspondéncia na consciéncia do outro. No caso deste projeto, pretende-



se interpretar os valores atribuidos aos discursos referentes aos produtos que orientam a
arquitetonica dos comerciais que compdem o corpus da pesquisa.

O sujeito, do ponto de vista bakhtiniano, é constituido no discurso, enquanto o
discurso se da na interacdo entre sujeitos, nas relagdes sociais estabelecidas. Cada ato de
um determinado sujeito, concretizado em seu discurso, terd, como resposta, um (ou
mais) ato(s) de outro(s) sujeito(s) - dai a responsividade do sujeito e seu discurso.

Geraldi (2010, p. 280) explora a0 menos seis caracteristicas composicionais da
concepgdo bakhtiniana de sujeito: a responsabilidade, o Ser-evento — destacado em
“Arte e Responsabilidade” (Estética da Criacdo Verbal) e em Para uma Filosofia do
Ato Responsavel; a consciéncia signica, em acdo na comunicacao; a responsividade (ou
respondibilidade), o movimento no jogo do sentido; a exotopia ética e estética — o
acabamento (encontrado em Para uma Filosofia do Ato Responsavel; Estética da
Criacdo Verbal; e Questbes de Literatura e Estética); a cronotopia (Questdes de
Literatura e Estética, 1993); a inconclusibilidade (Para uma filosofia do alto
responsavel, 2010). Essas caracteristicas, ndo categorizam cartesianamente o sujeito,
mas demonstram algumas das facetas que o compdem.

O empenho em compreender a constru¢do do processo de conquista do cliente
por parte das marcas passa pela constru¢do dos discursos de suas propagandas e essa € a
importancia do presente projeto e, logo, sua proposta e justificativa.

Em suma, esta proposta de pesquisa pretende estudar o discurso das pecas
publicitarias televisivas das linhas Chronos e Renew, respectivamente, da Natura e da
Avon, delimitadas como corpus deste projeto, acerca de como a constru¢cdo de uma
marca considera as relagdes entre sujeitos como construcdes que “refletem e refratam”

valores socioculturais e as utilizam para se firmar no mercado consumidor.



OBJETIVOS

Em linhas gerais, objetiva-se analisar os discursos publicitarios televisivos das
seis (6) pecas delimitadas como corpus da pesquisa, pertencentes a algumas campanhas
das linhas Chronos e Renew, respectivamente, das marcas Natura e Avon.

A andlise a ser realizada pretende estabelecer o didlogo entre as pecas
publicitérias, além de refletir sobre as ideologias veiculadas (sustentavel, responsavel e
respeitosa, em se tratando de Natura; e de exaltacdo da juventude, da beleza e do
sucesso, em se tratando de Avon) vistas como valores sociais exaltados nos comerciais.

Como objetivos especificos, pretende-se: analisar as relagdes discursivas
dialdgicas utilizadas pelas pecas publicitarias para obter a suposta eficiéncia em seus
objetivos; de que maneira as marcas interagem por meio do discurso publicitario, uma
vez que propagam produtos similares; refletir sobre a concepgao de sujeito por meio das
pecas publicitarias; e ainda pensar ampliar a coleta de material para verificar se e como
o discurso publicitario se ramifica e colabora para pensarmos numa unidade valorativa
de cada marca — para tal, serdo levantados, paralelamente, corpora diferentes
(embalagens dos produtos, revistas, sites etc) de produtos de cada marca, além de outras
pecas publicitarias, que demonstrem didlogo colaborativo com os discursos veiculados
no corpus delimitado da pesquisa no sentido de ajudar a compreender 0 processo

discursivo encontrado no objeto especifico a ser analisado.

PLANO DE TRABALHO E CRONOGRAMA DE EXECUCAO

O plano de trabalho deste projeto sera desenvolvido durante doze (12) meses,

sendo que as atividades serdo realizadas em seis (6) bimestres:



. Primeiro Bimestre: Embasamento teorico e historicizacdo do corpus;

. Segundo Bimestre: Continuacdo do embasamento tedrico, pesquisa contextual sobre as
propagandas das empresas Avon e Natura e inicio das analises do corpus;

. Terceiro Bimestre: Embasamento teérico, analise do corpus, elaboragdo e entrega do
Relatério Cientifico de Progresso a FAPESP;

. Quarto Bimestre: Andlise das pecas publicitérias televisivas escolhidas como corpus
desta pesquisa de maneira dialdgica;

. Quinto Bimestre: Reflexdo acerca da construcdo das imagens das marcas Avon e
Natura, veiculadas nas pecas publicitarias televisivas analisadas;

. Sexto Bimestre: Elaboragdo e entrega do Relatério Cientifico Final a FAPESP.

Os encontros de orientacdo e a continuacdo da participacdo da aluna nas
reunides do GED — Grupo de Estudos Discursivos serdo semanais.

Além disso, os sujeitos envolvidos com este projeto (orientadora e orientanda) se
comprometem a participar, com apresentacdo de trabalho, de, pelo menos, quatro (4)
eventos expressivos da area no decorrer do desenvolvimento da pesquisa e vigéncia da
Bolsa, bem como se comprometem a apresentar os resultados da pesquisa em forma de
publicacdo de, pelo menos, dois (2) artigos em periddicos indexados da area.

Claro que essas atividades ndo serdo realizadas de maneira estanque, como
descrito acima. Por isso, para a melhor visualizagdo do cronograma de execugédo
proposto, segue a tabela em que, por exemplo, a fundamentagéo tedrica e a analise do

corpus aparecem contempladas em todo o processo, de maneira dialégica:




MATERIAL E METODOS

A pesquisa proposta é interpretativa e de carater analitico-descritivo. Ela
permitird estudar os valores ideoldgicos incutidos nos signos, além de ajudar a
compreender a relagcdo discursiva entre sujeitos, bem como de que maneira valores
sociais de consumo sdo construidos nas pecas publicitérias, numa relacdo dialdgica.

Parte-se, metodologicamente, de dois (2) principios: o primeiro é qualitativo,
com a escolhadas pecas publicitarias, a partir de um critério de equivaléncia
comparativa; o que leva ao segundo procedimento metodoldgico, que € o dialdgico,
uma vez que asimagens das marcas construidas discursivamente em suas pecas
publicitarias serdo postas em embate. Empregar-se-a, para isso, as concepcdes de signo
ideoldgico, sujeito, didlogo e enunciado, segundo os escritos de Bakhtin e seu Circulo.

O material desta pesquisa serd composto por pecas publicitarias televisivas

elencadas como corpus deste projeto e 0 método de anélise ocorrera em trés (3) etapas:

1. Descricdo dos objetos individualmente, contextualizacdo mercadoldgica de cada
marca e, por fim, o didlogo, no sentido bakhtiniano do termo (embate), entre as
pecas que compdem a pesquisa, por marca, linha e entre marcas e linhas;

Analise de cada peca publicitaria, considerando o seu contexto;

3. Interpretacdo dial6gica dos discursos do corpus ja descrito e analisado.

N

FORMA DE ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa serdo divulgados por meio de apresentacbes de

trabalhos em eventos e publicagdes (artigos e capitulos de livros) da area.
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Resumo

Esta pesquisa prop6s a analisar, comparativamente, os discursos publicitarios
das marcas Avon e Natura em suas linhas equivalentes, Renew e Chronos,
respectivamente. Pretendeu, ainda, compreender quais os diferentes artificios
discursivos utilizados nas campanhas das marcas. Os objetivos foram os de descrever
como as publicidades séo produzidas para tentar obter sucesso em sua empreitada de
venda e refletir sobre o discurso “responsavel” da Natura e o discurso da “beleza da
juventude e da fama” da Avon, presentes nos comerciais televisivos que compdem o
corpus deste projeto. A pesquisa proposta se fundamentou nos estudos do Circulo de
Bakhtin, em especial nos conceitos de sujeito, didlogo, discurso, enunciado e signo
ideoldgico para analisar o corpus em sua unidade (considerando seus elementos verbais

e ndo-verbais).

Palavras-chave: Discurso; dialogo; Bakhtin; Natura; Avon; publicidade.
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Introducéo

Ao se tomar como base um projeto de pesquisa em que se propde a analise dos
discursos de duas diferentes marcas (Natura e Avon), a partir de pegas publicitarias
televisivas de duas de suas principais linhas (Chronos e Renew), este relatorio de
pesquisa, um Relatorio Final, tem por objetivo aliar a contextualiza¢do das marcas e de
suas linhas (ou submarcas), feita no Relatorio Parcial dessa pesquisa, a finalizacdo da
anélise minuciosa de cada uma das pecas publicitarias televisivas delimitadas para o
corpus da pesquisa de que se fala.

Como ponto de partida e procedimento crucial para tal nivel de compreensdo dos
discursos das marcas, utilizar-se-d80, conforme previsto no projeto de pesquisa ja
mencionado e a partir do trabalho j& iniciado no Relatorio Parcial dessa pesquisa, 0s
escritos e estudos do Circulo de Bakhtin, o qual tem como cerne as reflexdes do filésofo
russo da linguagem Mikhail Bakhtin. Tal pensamento proporcionara conhecimentos
sobre os conceitos de sujeito, didlogo, discurso, enunciado e signo ideoldgico, 0s quais
continuardo, como foram no Relatério Parcial, a serem estudados e analisados neste
Relatorio Final, que ainda objetiva promover uma maior compreensao acerca daqueles
que ja foram estudados no primeiro relatorio, o que se torna possivel a partir dos novos
estudos da beneficiaria durante 0os meses que separaram a entrega de um e de outro
relatorios. A partir, portanto, desse maior tempo de estudo e das novas possibilidades de
compreensdo que, com ele, inevitavelmente surgiram, pretende-se apresentar, aqui, um
maior dominio e compreensao das leituras realizadas sobre o pensamento bakhtiniano.

Apesar da separacdo dos conceitos elencados em subitens, seu estudo e sua
compreensdo nao se dao de forma separada e estanque, haja vista a importancia que tem
0 conceito de dialogo dentro dos estudos da linha tedrica escolhida. Dessa forma,
sujeito, dialogo, discurso, enunciado e signo ideoldgico serdo conceitos
importantissimos que possibilitardo pensar, dialogicamente, no papel social ocupado
pelas duas empresas enquanto sujeitos ativos, responsaveis por seus atos no tempo e no
espaco midiatico, bem como o dialogo (e as consequentes respostas), ou seja, a
construcdo mutua (considerando o eu para mim, 0 eu para 0 outro e 0 outro para mim)
de Natura e Avon, sujeitos de suas agdes, em interacdo com Seus potenciais
telespectadores/clientes. Neste Relatorio Final, focar-se-a, principalmente, numa maior

interacdo e integracdo entre os capitulos que o compdem, o que nao foi realizado com a



devida maestria no anterior relatdrio, o Relatorio Parcial, sem deixar de lado, é claro, as
duas (2) analises restantes, que contribuirdo para a concluséo a respeito dos perfis
ideoldgico-discursivos das duas marcas em suas respectivas linhas.

Para cumprir os objetivos colocados acima, serdo aprofundadas as reflexdes
acerca da veiculacdo dos discursos de Avon e Natura, o que s6 se torna possivel a partir
da andlise das pecas publicitarias televisivas, discursos vistos, aqui, como
representativos e influenciadores de “fatias” distintas da sociedade brasileira, bem como
da carga semantica, reflexo e refracdo da ideologia creditada e veiculada pelas marcas.

Este Relatorio Final, assim como o Parcial, estruturar-se-a em capitulos, os quais
contemplardo, basicamente, a contextualizagdo histérica de cada marca, a explanacao
dos conceitos “exigidos” por e, portanto, selecionados para o corpus, bem como a
analise de cada uma das pecas publicitarias televisivas, integrantes do corpus, restantes
apos a primeira “leva” de analises contidas no Relatério Parcial.

Com a intengdo de melhor direcionar a leitura deste relatorio, os capitulos trardo,
primeiramente, um pouco da histéria das marcas e, apds isso, a explanagdo dos
conceitos elencados, ou seja, 0s conceitos de sujeito, dialogo, discurso, enunciado e
signo ideoldgico, os quais possibilitardo um maior entendimento sobre as posteriores
analises das pecas publicitérias televisivas. Apo6s a finalizagdo do relatorio, sera feita,
brevemente, a apresentacdo das atividades desenvolvidas ao longo da pesquisa.



1. Contextualizacdo das marcas

A fim de contextualizar ao leitor as marcas a serem trabalhadas, este capitulo se

propde a apresentar uma breve historia da Avon e da Natura.

1.1. A Avon

Fundada nos Estados Unidos, em 1886, pelo livreiro David H. McConnell, a
Avon recebe inicialmente o nome de California Perfume Company (CPC). O nome da
marca é mudado para Avon em 1939, como uma homenagem ao escritor inglés William
Shakespeare, autor preferido de David H. McConnell e entdo morador da cidade de
Statford-on-Avon. Em 1958, a Avon chega ao Brasil e, apenas um ano depois, instala
sua primeira fabrica no pais, localizada em S&o Paulo.

A empresa apresenta a pretenséo inicial de oferecer as mulheres a oportunidade
de terem seu proprio dinheiro. Segundo a Avon, seria uma forma de conferir-lhes certa
independéncia, ja que, a época, sequer direito ao voto elas tinham. Segundo o site* da

empresa,

Mais do que simplesmente um meio de ganhar dinheiro, o sistema oferecido
pela Avon revolucionou a sociedade. Em 1886, época em que as mulheres
exerciam apenas a funcdo de dona-de-casa e 0 voto ainda era proibido para
elas — direito adquirido 34 anos mais tarde —, nos Estados Unidos, gracas aos
produtos Avon, a mulher j& comecava conquistar a tdo sonhada
independéncia financeira. O sucesso das vendas foi tdo surpreendente que
abriu novos horizontes mostrando a sociedade o poder feminino no mercado
de trabalho, na familia e na comunidade.

Essas informacdes, aliadas a outras disponibilizadas nos sites da marca, como,
por exemplo, a visdo da Avon (“Ser a companhia que melhor entende e satisfaz as
necessidades de produtos, servicos e auto-realizagdo das mulheres no mundo todo.”),
vém reafirmar a hipotese langada pelo projeto da pesquisa em questdo, ou seja, a
suposicdo de ser a garantia de sucesso e suposta independéncia feminina o principal
objetivo discursivo da Avon. Por esse motivo, as pecas publicitarias televisivas

elencadas como corpus desta pesquisa exaltam mulheres sensuais, poderosas e de

! http://ww.br.avon.com/PRSuite/whoweare _main.page. Acesso em 03/01/2014.
2 http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare _main.page. Acesso em 10/01/2014.
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sucesso, modelos da perfeicdo fisica da contemporaneidade, colocadas em cena como
exemplos a serem seguidos pelas mulheres do mundo todo.

Em 1953, surge o primeiro comercial de televisdo. Com a explosdo da Segunda
Guerra Mundial, a Avon contribui com os soldados americanos e os esforcos de guerra.

De acordo com o site da marca,

Durante a Segunda Guerra Mundial, a Avon disponibiliza metade de suas
instalagBes, em Suffern, para apoiar os esforcos de guerra, produzindo kits
para paraquedistas, recipientes para mascaras contra gases e produtos
farmacéuticos. Enquanto isso, as revendedoras passam a vender também
bdnus de guerra.

A reforcar o fato de a Avon ser uma empresa que se diz voltada para a busca do
sucesso e da realizacdo das mulheres no mundo todo, ela criou, em 1955, nos Estados
Unidos, uma importante organizacdo, a Avon Foundation, que comegou por doar uma
bolsa de estudos de 400 dolares, e depois se ligou a uma empresa gque apoia causas
voltadas para a mulher. Além disso, langou, em 1992, no Reino Unido, a Avon Breast
Cancer Crusade, uma campanha de apoio ao combate do cancer de mama que, com a
venda de um pin com a fita rosa, arrecada fundos para a causa.

Em 1989, a Avon anunciou a decisdo de ndo mais realizar testes em animais. No
entanto, ha anos ela vem sendo questionada sobre isso. De acordo com o PETA (People
for the Ethical Treatment of Animals), a Avon passou a realizar testes em animais para
que pudesse atuar no mercado consumidor de paises que os exigem legalmente, como
ocorre na China, por exemplo. Mesmo assim, a empresa mantem, em seu site, a
informagao de que foi a primeira grande empresa a deixar de realizar testes em animais.

No novo milénio, a Avon se reinventa e enfatiza as aliancas com celebridades,
sem perder seu principal foco: o fortalecimento da mulher no mundo todo. Suas aliangas
com celebridades, que aparecerdo nos mais diversos meios de comunicagéo e veiculagdo
de produtos da empresa, reforcam seu discurso idealista e repressor, conforme sugerido
no projeto desta pesquisa. Isto é, a empresa coloca em cena artistas como simbolo de
poder e sucesso, modelos, atrizes, cantoras, que “oferecem” as telespectadoras a
“formula magica” para serem como elas, isto é, o uso dos produtos Avon que anunciam.

Em 2003, a empresa cria, no Brasil, o Instituto Avon, que viria para implementar
acOes sociais no combate ao cancer de mama e a violéncia doméstica e, em 2009,
inaugura o Centro de Prevencdo de Cancer de Mama Instituto Avon, isto é, lanca méo

de projetos que apoiem as causas da mulher na sociedade e estimulem a sua



independéncia. No entanto, essa teoria torna-se um tanto quanto contraditoria a partir do
momento em que Avon coloca em cena, em seus comerciais, mulheres poderosas e
sedutoras, que tém seu poder, na maioria das vezes, vinculado, implicitamente, a
conquista dos homens. Ao mesmo tempo em que Avon estimula a independéncia
feminina, seu sucesso e poder, a superacao dos limites impostos a elas pela sociedade
machista e ditatorial, apresenta as mulheres uma “férmula secreta” para agradarem os
homens, para serem exatamente o que eles querem e esperam das mulheres. Ou seja,
mesmo que a Avon enfatize em seu site, por exemplo, que quando sequer direito ao
voto tinham as mulheres, ela ja Ihes oferecia, a partir da venda de seus produtos, uma
oportunidade de crescimento e independéncia, 0 que parece demonstrar uma
preocupacdo com a condicdo feminina, ela diz completamente o contrario em suas pegas
publicitarias televisivas aqui analisadas, ao “endeusar” sempre um padrdo de beleza
considerado por nossa sociedade como ideal e descartar as outras formas de beleza e,
mais do que isso, ao associar a beleza e o sucesso das modelos a sua sensualidade, a
qual, por sua vez, esta diretamente ligada a conquista sexual dos homens.

No ano seguinte, é lancada a campanha Viva o Amanha mais Verde, que prop6s
a restauracdo de areas desflorestadas do planeta e promoveu, em seu primeiro ano, a
plantagdo de dois milhdes de arvores na Mata Atlantica brasileira. Entretanto, a
“questdo ambiental” fica praticamente ausente da pauta de suas pecas publicitérias
televisivas elencadas como corpus desta pesquisa: em momento algum as atrizes dos
comerciais sdo colocadas em contato com a natureza ou é feita qualquer mencéo a ela.

Atualmente, a Avon comemora os seus 127 anos, 60 deles compartilhados com o
Brasil, tendo chegado a mais de 100 paises e alcancado o total de quase 6,5 milhGes de
revendedoras. A respeito disso, pode-se concluir que, mesmo que domine um discurso
repressor e machista, a Avon faz sucesso entre o publico feminino (que é o seu grande
foco, assim como da grande maioria das empresas de mesmo segmento). Um dos
motivos para tamanho sucesso pode ser as suas publicidades especificas e direcionadas,
que “vao direto ao ponto”. Para isso, a empresa firma parcerias com icones mundiais de
sucesso e beleza, de modo a oferecer, as consumidoras, a falsa ideia de que, ao usar 0s
produtos Avon, passarao a ter as mesmas caracteristicas por eles apresentadas.

Além disso, tamanho sucesso pode justificar-se pela relagdo “estratégia de venda
— publico-alvo”: conforme sugerido no projeto desta pesquisa, as estratégias discursivas
utilizadas pela marca (artistas como exemplos de perfeicdo contemporénea e sucesso,

apelo sexual pela modelo que encara e posa para a telespectadora, musicas vibrantes,
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verbos no imperativo) estdo intimamente ligadas as ideologias do publico que pretende
atingir (as classes B, C e D, ou seja, classes “mais baixas”), isto €, ndo sdo mais do que

reflexo e refracdo das crencas e desejos dessas classes (sua ideologia), ja que

Para que o objeto, pertencente a qualquer esfera da realidade, entre no
horizonte social do grupo e desencadeie uma relagdo semiotico-ideolégica, é
indispensavel que ele esteja ligado as condi¢es s6cio-econdmicas essenciais
do referido grupo, que concerne de alguma maneira as bases de sua
existéncia material. Evidentemente, o arbitrio individual ndo poderia
desempenhar aqui papel algum, j& que o signo se cria entre individuos, no
meio social; é portanto indispensavel que o objeto adquira uma significacéo
interindividual; somente entdo é que ele podera ocasionar a formagdo de um
signo. Em outras palavras, ndo pode entrar no dominio da ideologia, tomar
forma e ai deitar raizes sendo aquilo que adquiriu um valor social.
(BAKHTIN, 20086, p. 44).

Outro ponto merecedor de destaque aqui é a concepcao de revendedora segundo
a ideologia defendida por Avon. Para ela, as pessoas (majoritariamente mulheres)
responsaveis por revender seus produtos sdo chamadas de revendedoras. Esta
denominacdo confere aos trabalhadores um carater extremamente funcional: vender e
gerar lucro & empresa. Segundo o dicionario Aulete de bolso®, revendedor significa 1
Que(m) trabalha revendendo produtos.”, ou seja, o vocabulo tem um carater puramente
funcional, o Unico objetivo de um revendedor é revender determinado produto, sem que
haja qualquer tipo de envolvimento entre comprador e revendedor. Ver-se-a que, em
Natura, o vocabulo e, consequentemente, o seu significado, é outro.

Flagra-se, novamente, uma dicotomia valorativa ao se pensar nos meios pelos
quais sdo vendidos os produtos das duas marcas. Em Avon, os produtos sao anunciados
em catalogos. Segundo o dicionario Aulete de bolso”, “catalogo” ¢ definido como:
“1 Lista ordenada de nomes, produtos. 2 Relagdo de livros, revistas e documentos de
uma biblioteca.”. Nota-se, novamente, o carater especifico e pontual de Avon, que
cataloga seus produtos, o que remete ao objetivo exclusivo da venda. E um catalogo de

produtos, sua Unica intencéo é a venda. Em Natura, vé-se outra abordagem®.

1.2. A Natura

* Dicionario Aulete de bolso da lingua portuguesa/Caldas Aulete. Porto Alegre, RS: L&PM; Rio de
Janeiro: Lexikon, 2011.

* Vide terceira nota de rodapé.

® Vide capitulo “A Natura”.
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A Industria e Comércio de Cosmeticos Berjeaout Ltda foi fundada, no Brasil,
em 1969, por Luiz Seabra, em sociedade com Jean Pierre Berjeaout. Em poucos meses,
a empresa teria seu nome mudado para Natura, devido aos ativos vegetais presentes nos
produtos. A primeira loja da empresa localizou-se na Rua Oscar Freire, em Sao Paulo,
onde o préprio Luiz Seabra era o atendente. Tais informacdes, retiradas do site da
Natura, remetem a uma suposta pretensdo inicial, por parte da marca, de ndo se tornar
uma grande lider de venda no segmento cosmetico, além de refletir a mesma suposta
simplicidade retratada em seus comerciais, em que a questdo da venda dos produtos
quase “passa despercebida”, de modo a insinuar que o que ¢ realmente vendido pela
empresa € a situacdo de bem-estar e harmonia consigo mesmo e com seu corpo.

Segundo o site® da empresa,

Estabelecemos com 0s nossos consumidores um relacionamento baseado no
respeito € no compromisso com a verdade, seja por meio de nossas
consultoras e consultores, dos nossos produtos ou dos veiculos de
comunicagdo. Procuramos abracar a diversidade em nossa propaganda e nos
posicionamos claramente contra a manipulagdo e o estere6tipo. Ndo fazemos
promessas exageradas sobre os beneficios dos nossos produtos e ndo
influenciamos publicos vulneraveis.

Aderimos a normas e codigos voluntarios ou auto-regulatérios que expressem
responsabilidade na comunicacdo, incluindo marketing, publicidade,
promoc&o e patrocinios.

Essa e outras citacOes retiradas do texto institucional presente no site da Natura
virdo para reforcar o discurso ideolégico firmado pela empresa em suas pecas
publicitarias televisivas selecionadas para compor o corpus desta pesquisa, isto €, um
discurso de empresa que respeita plenamente as diversidades, valoriza a “beleza
natural” das mulheres, posicionando-se contra 0 estere6tipo, e que se preocupa com 0
planeta, ao cumprir seu papel social de respeito e cuidado com a flora e a fauna
brasileiras.

A Natura se comporta e se coloca como uma empresa profundamente verdadeira
e transparente, que ndo tem nada a esconder do seu publico. Exatamente por isso,
“apela” para o lado limpo, clean de suas propagandas, ao trazer a tona mulheres reais
(no sentido de n&o serem artistas), com nome e idade (mencionados nas pegas), e com
habitos de vida distintos, o que justifica o cuidado e a preocupacdo da empresa ao

desenvolver produtos que atendam as suas diferentes necessidades. Desta forma, Natura

6 http://www.natura.com.br/institucional/sobre-a-natura/principios-de-relacionamento/consumidores.

Acesso em 03/01/2014.
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se firma perante o seu publico (classes A e B, ou seja, classes “mais altas”) como
exemplo de cidadania, respeito, liberdade de expressao, ou seja, de maneira a refletir e
refratar a ideologia sustentada por essas classes.

Desde 2006, a Natura ndo realiza teste em animais durante o desenvolvimento
de produtos ou matérias-primas, ja& que diz acreditar na relacdo do individuo com o
outro e no respeito a natureza. No lugar dos testes em animais, a empresa utiliza-se de
técnicas avancadas de avaliacdo, como modelos computacionais e testes in vitro.

Segundo ela,

A vida é um encadeamento de relagdes.

Nada no universo existe por si sO, tudo é interdependente. Acreditamos
profundamente que na percepcdo da importancia das relagdes exista a
oportunidade de uma grande revolucdo humana na busca da paz, da
harmonia, da beleza do ser.

A busca permanente do aperfeicoamento é que promove o desenvolvimento
dos individuos, das organizagdes e da sociedade. No mundo, cada ser, cada
organizacdo, cada pais, tem potencial para se aperfeicoar e para aperfeigoar
suas acOes. Acreditamos que o processo de busca desse aperfeicoamento é
sempre gerador de conquistas, enriquecimento e sabedoria.

O compromisso com a verdade é o caminho para o aperfeicoamento e a
qualidade das relac@es.

Na sociedade de consumo em geral e no mundo dos cosméticos em
particular, tem prevalecido o engano, o ilusorio, o falso, na busca do éxito a
qualquer preco. A sociedade perde assim a oportunidade de viver relagdes
baseadas em verdades, que personalizam e aperfeicoam individuos e
organizagdes. Acreditamos que 0 compromisso com a verdade € o caminho
para uma evolugdo, transformadora, em todas as relagBes, tanto pessoais
quanto de mercado.

Essa € mais uma maneira de reforcar o que ja foi dito acima. Novamente, a
Natura se posiciona como uma empresa transparente, que preza pelo respeito ao
consumidor, o qual teria sido conquistado por meio de promessas verdadeiras com
relagdo aos seus produtos e de um tratamento dito de exceléncia. A construcdo
discursivo-ideoldgica da marca enfatiza os conceitos de paz, bem-estar, harmonia, e traz
sempre a sensacdo de leveza e de limpeza, como se fosse uma empresa que nada tem a
esconder (0 que ndo sera aqui investigado). Esta é apenas a estratégia de venda utilizada
por ela para promover a conquista de seu publico, e é isso que serd analisado neste
Relatorio Final de Iniciacdo Cientifica, a partir da analise dialogica do discurso presente

em suas pecas publicitérias televisivas.

A vida se manifesta através da diversidade.

Quanto maior a diversidade maior a riqueza e vitalidade de todo o sistema, de
toda a rede de relacdes. E assim na ecologia ambiental. Assim é também na
ecologia das relagdes humanas.
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Acreditamos que do cultivo da interagdo entre os diferentes gera-se a energia
necessaria a evolucdo dos individuos, das organizacdes e da sociedade.

A busca da beleza, enquanto aspiracdo da alma, da mente e do corpo, deve
estar liberta de preconceitos e manipulagdes.

A beleza é um legitimo anseio de todo ser humano. Em nossa sociedade esse
anseio é manipulado com a imposicdo de estere6tipos e preconceitos que
estabelecem para a beleza padrBes de idade, raca e comportamento.
Acreditamos que na desmistificacdo desta atitude e na relagdo harmoniosa de
nossa mente, cultivando e preservando nosso corpo, existe a possibilidade de
a beleza cada vez mais se manifestar e ser percebida.

Aqui, observa-se um discurso completamente contrario ao “encarnado” por
Avon: a Natura coloca-se ndo s6 como uma empresa que respeita a diversidade, mas,
mais do que isso, como uma empresa que valoriza e estimula a manifestacdo das
diversidades. Segundo ela, diversidade é sindbnimo de riqueza social e nacional e é
preciso acabar com os estere6tipos e preconceitos da sociedade moderna, muitas vezes
veiculados e exaltados pelas publicidades de grandes marcas do ramo de cosméticos.

Outro traco que reflete essa suposta postura responsavel da Natura € tratamento
para com o0s encarregados pela venda de seus produtos, os chamados consultores.
Diferentemente do que se observa em Avon, em que 0s mesmos sdo chamados de
revendedores, aqui se subentende um maior envolvimento entre a pessoa que vende, 0
produto e o cliente. Entende-se que ela ndo apenas trabalha para gerar lucros para a
empresa e para si mesma, mas também se interessa por sua ocupac¢do. Segundo o
dicionéario Aulete de bolso’, o consultor é “1 Profissional que da parecer sobre assunto
de sua especialidade”, ou seja, soa como uma pessoa envolvida com o seu trabalho,
determinada a entender e dominar a atividade de consultoria, o que lhe possibilita tirar
duvidas e esclarecer tudo o que for necessario ao cliente sobre determinado assunto.

Essas diferengas nas escolhas lexicais das duas marcas carregam consigo um
grande valor ideoldgico: mostra, por exemplo, que a Avon entende seus revendedores
como “maquinas de fazer dinheiro”, o que concede a fun¢do um carater Unica e
exclusivamente lucrativo, mesmo que tente mascarar isso com a proposta de “levar
independéncia as mulheres do mundo todo”. Por outro lado, essa diferenca permite-nos
inferir que a Natura compreende a necessidade de um envolvimento entre consultor e
cliente, de modo a remeter ao famoso (dentro da empresa) conceito de relacéo,
relacionamento.

S&o apenas novas maneiras de reforcar o perfil ideologico das marcas: mais uma

vez, a Avon coloca-se como uma empresa objetiva, que vai direto ao ponto principal de

" Vide terceira nota de rodapé.
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sua atividade: a venda dos produtos. Ja a Natura mostra-nos, novamente, suas
preocupagOes com relagdo ao contato eu-outro, “dizendo”, de novo, se importar com as
relagbes humanas, com o respeito e com a dedicagéo para com o cliente.

Ja se falou que, em Avon, o meio de divulgacdo dos produtos para a venda é o
“catalogo”. Aqui, em Natura, 0 mesmo denomina-se “revista”. De acordo com o0
dicionario Aulete de bolso®, “revista” significa “Publicacdo periddica, ger. ilustrada,
com artigos sobre assuntos diversos.”.

A partir disso, pode-se pensar no uso do 1éxico “revista” como uma pretensao de
encobrir a intencdo de venda. Como se pode constatar pelas pecas publicitarias
televisivas elencadas como corpus desta pesquisa, as quais serdo mais a frente
analisadas, é comum ver, em Natura, uma constante tentativa de mascarar sua intencéo
comercial, de modo que a venda, em si, praticamente inexista, destacando-se apenas 0s
supostos valores “éticos e morais” da empresa. O mesmo significado nos traz a escolha
do 1éxico “revista”. E como se fosse mais um modo de se informar e de se distrair, do

gue um meio de venda de produtos.

1.2.1. Relatério de visita a fabrica da Natura®

Com o proposito de conhecer um pouco mais sobre a ideologia defendida pela
empresa e averiguar as hipoteses ja propostas no projeto desta pesquisa e, até aqui,
confirmas pelo anterior Relatorio Parcial e, espera-se, também por este Relatério Final,
orientadora e orientanda realizaram uma visita & fabrica da Natura, localizada em
Cajamar, Séo Paulo. O intuito dessa visita foi 0 de, realmente, poder “observar mais de
perto” o discurso da empresa, de maneira a buscar contribui¢des para a entdo posterior
analise do corpus descrito, além de novos pontos de vista e impressoes.

A visita foi agendada via e-mail, a partir de contato com pessoas responsaveis
especialmente pelo setor de “visitas a empresa”. Antecipadamente, uma data é acordada
entre os visitantes e a empresa (no caso, o dia vinte de abril de 2013). Na fabrica, a

visita € monitorada e guiada por funcionarios especialmente designados para tal funcao,

8 Vide terceira nota de rodapé.

% Ha cerca de trés (3) meses, a beneficiaria desta pesquisa tentou contato com a Avon, por meio de uma
ferramenta de comunicacdo disponibilizada em seu site, pedindo permissdo para agendar uma data para
realizacdo da visita a fabrica da empresa, localizada em Sao Paulo. No entanto, a beneficiaria ndo obteve
resposta até o presente momento.
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0s quais, aléem de direcionarem os visitantes aos setores de visitacdo permitida, também
falam sobre a historia da empresa e o funcionamento da producéo.

O texto dito pelo profissional que acompanha a visita do grupo €, naturalmente,
um texto programado e previamente criado, aspecto que, além de contribuir para uma
boa impresséo a respeito da organizacdo da empresa e chamar a atencdo para o suposto
cuidado para com os visitantes, leva-nos a questionamentos sobre a necessidade de um
discurso exatamente desenhado, em que nada deve fugir a programacéo. Isso nos
estimula a pensar sobre o conteudo gque foi selecionado para o texto, e o conteudo que
ficou de fora, isto é, o que foi dito e também o que ndo foi dito.

Durante a visita, 0 que se nota é que a empresa (por meio de seu funcionério,
que de certa maneira se personifica como “Natura” e assume a responsabilidade de se
portar como se portaria a empresa) mantem o mesmo discurso apresentado em suas
pecas publicitarias televisivas aqui analisadas: ao chegar a recepcdo da fabrica,
pequenos ventiladores subterrdneos eram responsaveis por disseminar no ambiente a
fragrancia de erva doce, um dos grandes sucessos da empresa. Trata-se de uma maneira
muito delicada de apresentar aos visitantes um aroma suave, aconchegante e acolhedor,
apenas um reflexo de todo momento de visitacdo, em que os funcionarios responsaveis
se preocupam muito em tratar as pessoas de maneira especial e igualmente delicada.

Além disso, o ambiente repleto de plantas, arvores, vidros que permitem a
visualizacdo do ambiente externo e tudo o que rodeia o espaco da visita remete- nos a
um ambiente extremamente limpo, claro, cheio de vida, como ocorre também nas pecas
publicitérias televisivas de Natura Chronos aqui analisadas. Durante a visita, 0 guia
responsavel pelo grupo preocupa-se muito em chamar a atencdo para as caracteristicas
positivas da empresa, caracteristicas consideradas éticas, como a preservacdo do meio
ambiente, a economia de agua nos processos de producdo das fabricas, a escolha das
fontes alternativas de energia, as areas de floresta natural, enfim, para todo esse
universo programado para dizer ao visitante, potencial consumidor, que se trata de uma
empresa extremamente responsavel, coerente e fiel as suas crencas.

Ja se falou, aqui, das diferengas lexicais existentes em Avon e Natura. Durante a
visita, outras escolhas vocabulares chamam a atencdo. A todo 0 momento, por exemplo,
0 guia, responsavel pela visita, frisava a maneira como a empresa trata 0S seus
funcionarios: para a Natura, eles sdo chamados de “colaboradores”. Percebe-se, entdo,
mais uma forma por meio da qual a empresa pretende mascarar, assim como faz com a

intencdo da venda em suas pec¢as publicitarias televisivas, sua posi¢cdo de grande
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empresa, numa tentativa de desatrelar o conceito de multinacional das impressées por
ele geradas, como a de exploracdo da mao de obra, devastacdo ambiental, etc. O que a
Natura faz, utilizando-se de todos os artificios possiveis, é tentar transformar a sua
imagem em algo leve e que, a0 mesmo tempo, ndo lhe apresente riscos de
questionamentos e deslumbre seus visitantes.

No entanto, ainda que a empresa tente mascarar o possivel trabalho intenso
realizado pelos chamados “colaboradores”, ha, contra a marca, diversos processos por
LER (Lesdo por Esfor¢o Repetitivo) e por outros problemas gerados pelo trabalho e seu
ambiente. A empresa mantem, entdo, os mesmo tracos discursivos disseminados por
suas pecas publicitérias televisivas: essa permanente tentativa de esconder qualquer

possivel posicionamento duvidoso.
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2. Fundamentacao teorica

Nesta secdo, tratar-se-a da apresentacdo dos conceitos elencados para a analise
do corpus deste projeto de pesquisa, e, de certa maneira, exigidos por ele, uma vez que
se faz imprescindivel atender as necessidades do objeto de pesquisa, o qual ndo deixa de
apresentar a Otica e 0s conceitos por meio dos quais precisa ser estudado, de maneira a
conceder-lhe a melhor compreenséo possivel. Portanto, sob a perspectiva bakhtiniana
da andlise do discurso, dentre os conceitos de sujeito, dialogo, discurso, enunciado e
signo ideoldgico, propostos pelo projeto desta pesquisa, selecionou-se, para este
Relatorio Final, os conceitos de discurso e enunciado, os quais, em conjunto com 0s
conceitos de sujeito, didlogo e signo ideoldgico, ja analisados no anterior Relatério
Parcial e revisados sob uma nova oOtica pela beneficiaria, a partir de suas novas
possibilidades de compreensdo, tornardo possivel a conclusdo das analises propostas
pelo projeto desta pesquisa, bem como todas as reflexdes por elas acompanhadas.

Aqui, faz-se necesséria a separacao da fundamentacdo teérica em subcapitulos,
devido apenas a uma questdo organizacional, de modo que 0s conceitos estardo
intimamente ligados, e se completardo uns aos outros no decorrer das analises
propriamente ditas, haja vista ser um dos principais conceitos difundidos pelo Circulo
de Bakhtin, o conceito de dialogo.

2.1. Sujeito

Eis um dos principais conceitos da concepcdo bakhtiniana, o conceito central de
seus pensamentos, em torno do qual se desenvolveram todos os outros. Para Bakhtin, o
sujeito € um ser de linguagem, constituido por ela ao mesmo tempo em que a constitui.
Sem a linguagem o sujeito inexiste, pois é apenas a partir do momento em que se funde
com ela que ele é capaz de conceber o mundo e, entdo, nele agir. Segundo o0s
pensamentos bakhtinianos, cada sujeito € Unico e ocupa uma posi¢do importante e
igualmente Unica no mundo. Ele ndo é assujeitado, conformado, ndo; o sujeito
bakhtiniano € ativo e, mais do que isso, consciente de e responsavel por seus atos.

Se cada sujeito é Unico, como é para Bakhtin, ele nunca é acabado, concluido em
Seus pensamentos, pois SO 0 seu outro é quem possui 0 excedente de sua visdo. O sujeito

apenas consegue determinado acabamento quando analisado, visto a partir do excedente
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de visdo de seu outro, isto &, o Unico que pode vé-lo como ele jamais se vera, pois 0
outro é o Unico que detém a alteridade. A partir da visdo do meu outro exotdpico,
localizado fora de mim, eu me completo, e assim acontece em cada relagcdo eu-outro,
para Bakhtin: os sujeitos sdo sempre incompletos, ha sempre uma parte deles que s6 0s
seus outros podem enxergar e, dessa maneira, ceder-lhes novos significados. E por isso

que o sujeito nunca € acabado. De acordo com Bakhtin (2003, p. 42):

Quando contemplo um homem situado fora de mim e a minha frente, nossos
horizontes concretos, tais como sdo efetivamente vividos por nés dois, ndo
coincidem. Por mais perto de mim que possa estar esse outro, sempre verei e
saberei algo que ele préprio, na posi¢do que ocupa, e que o situa fora de mim
e a minha frente, ndo pode ver: as partes de seu corpo inacessiveis ao seu
préprio olhar — a cabeca, o rosto, a expressdo do rosto —, o mundo ao qual
ele da& as costas, toda uma série de objetos e de relacdes que, em funcdo da
respectiva relacdo em que podemos situar-nos, sdo acessiveis a mim e
inacessiveis a ele. Quando estamos nos olhando, dois mundos diferentes se
refletem na pupila dos nossos olhos.

Gracas a posi¢des apropriadas, é possivel reduzir ao minimo essa diferenca
dos horizontes, mas para elimina-la totalmente, seria preciso fundir-se em
um, tornar-se um Unico homem. Esse excedente constante de minha viséo e
de meu conhecimento a respeito do outro, é condicionado pelo lugar que sou
0 Unico a ocupar no mundo: neste lugar, neste instante preciso, num conjunto
de dadas circunstancias — todos os outros se situam fora de mim.

Assim como os discursos nao tém um ponto final, j& que serdo eternamente
reverberados, 0s sujeitos também ndo tém: seus atos, constituidos de linguagem, serdo
sempre vistos de maneiras diferentes pelo diferentes sujeitos que estiverem “a sua
frente” (uma vez que todos os sujeitos sdo Unicos), e, para eles, sempre surgirdo
diferentes respostas, as quais dependem diretamente de quem é esse outro que
contempla seus atos a partir de seu lugar Unico na existéncia, “dotado” de um excedente
de visdo especifico em relacdo aquele sujeito. Portanto, o sujeito nunca pode ser
acabado sozinho, finalizado; ndo pode ter um ponto final, ja que para cada outro que o
contemplar de um lugar Unico na existéncia, um lugar que sé ele pode ocupar em
determinado momento, novas perspectivas tera esse sujeito. Somente a partir da
contemplacdo de todos o0s seus outros é que ele se completa, o que nunca chega ao fim,
pois para cada novo sujeito ocupando cada novo lugar surgira uma nova impressdo
sobre aquele sujeito. Diante disso, o sujeito também n&o pode ser autossuficiente: ele
sempre dependerd de um outro que o contemple, que dialogue com ele. Sozinho, o
sujeito ndo é ninguém, ele s6 se constitui a partir da linguagem em movimento, em

interacdo. Segundo Bakhtin (idem, p. 34):
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Se eu mesmo sou um ser acabado e se 0 acontecimento é algo acabado, ndo
pOsSs0 nem viver nem agir: para viver, devo estar inacabado, aberto para mim
mesmo — pelo menos no que constitui o essencial da minha vida —, devo
ser para mim mesmo um valor ainda por-vir, devo ndo coincidir com a minha
prépria atualidade.

O sujeito bakhtiniano nunca €, mas esta sempre em constante processo de vir-a-
ser. Nesse processo, esse sujeito pensante e ativo é inteiramente responsavel por seus
atos, e, portanto, ndo tem &libi na existéncia, ou seja, ndo ha desculpas para a existéncia.
O sujeito bakhtiniano deve existir e encarar a existéncia com responsabilidade, mesmo
que, para a vida, ndo haja roteiros, regras, caminhos tracados; mesmo que nao haja certo
e errado, ja que tudo depende de um ponto de vista que, como vimos acima, depende de
um lugar unico ocupado por um sujeito. Sendo assim, ndo se pode delimitar o certo e 0
errado para todos a partir de um Unico ponto de vista. Por isso, 0 sujeito, para Bakhtin, é
guiado pela chamada ética inerente ao sujeito, e deve co-responder a ela, sem alibis,
sem justificativas. Mesmo o “simples fato” de ndo saber viver, de a vida ndo lhe ter sido
ensinada, ndo serve de desculpa: como um ser pensante, constituido pela linguagem,
localizado num tempo e num espago especificos e em interacdo com 0s seus outros, 0
sujeito bakhtiniano deve encarar a vida e responder por/a ela, 0 que somente é possivel
desde que se viva plenamente.

A consciéncia desse sujeito da-se gracas a linguagem: por meio dela, ele se torna
capaz de compreender 0 mundo, as coisas, 0S outros, o todo que o envolve. Dessa
maneira, e apenas dessa maneira, 0 sujeito é capaz de agir, em resposta a esse mundo
que, agora, com a linguagem, ele compreende. Também a linguagem, sem o sujeito,
nada pode ser. Eles enriquecem-se mutuamente, posto que, sem sujeitos ativos, a
linguagem, na verdade, ndo existe. Ela precisa de acdo, precisa ser colocada em pratica,

sendo acaba por morrer no tempo. De acordo com Bakhtin (ibidem, p. 78):

Se, com minha atividade, crio o corpo exterior do outro em termos de
valores, é gragas a essa Otica determinada precisamente pela alteridade do
outro, uma Gtica que € orientada para a frente de mim mesmo e ndo é
invertivel para a minha direcdo. A vivéncia que o her6i tem de seu corpo -
corpo interior a partir dele mesmo - envolve-se em seu corpo exterior para o
outro, para 0 autor, encontra sua consisténcia estética através da reacdo de
valor deste. Todos 0s componentes desse corpo exterior que envolve o corpo
interior, enquanto fendmeno estético, sdo dotados de uma dupla funcdo, uma
fungdo expressiva e impressiva, a qual corresponde a dupla orientacdo ativa
do autor e do contemplador.
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Ao lado do conceito de responsabilidade, intimamente ligado a condicdo do
sujeito em relacdo ao seu outro e & sua posicdo no mundo, estd o conceito de
“respondibilidade”. Isso quer dizer que os atos dos sujeitos sempre gerardo respostas. E
é por isso que ele deve ser responsavel: se seus atos (agir ndo se restringe as acoes
fisicas; para Bakhtin, pensar € agir, bem como o “simples” existir) terdo consequéncias
a partir do momento em que entrarem em contato com o seu mundo exterior e todos 0s
Seus outros, € preciso agir conscientemente e responsavelmente, pois, ao sujeito
bakhtiniano, ndo cabe o arrependimento ou o 4libi da existéncia, a “desculpa”. E preciso
encarar a realidade com clareza e assumir suas escolhas com responsabilidade.

J& que € Unico e insubstituivelmente singular, o sujeito bakhtiniano encontra-se
localizado em seu espago e em seu tempo histdrico, nos quais inevitavelmente deixara
marcas, constituidas de sua bagagem passada e que se projetardo para o futuro, no qual
repercutirdo. Quando age, o0 sujeito posiciona-se intencionalmente, assume seu papel de

sujeito responsavel e singular. Nas palavras de Bakhtin (2003, p. 44):

A contemplacgdo estética e o0 ato ético ndo podem abstrair o fato de que o
sujeito desse ato e dessa contemplagdo artistica ocupa na existéncia um lugar
concreto, Unico.

O excedente de minha visdo, com relacdo ao outro, instaura uma esfera
particular da minha atividade, isto é, um conjunto de atos internos ou
externos que sO eu posso pré-formar a respeito desse outro e que o
completam justamente onde ele ndo pode completar-se.

Sdo essas, portanto, as caracteristicas do sujeito para Bakhtin: trata-se de um
sujeito livre para escolher, ja que pode compreender o0 mundo todo a sua volta a partir
da linguagem, mas sempre responsavel por suas escolhas e pelas consequéncias delas,
isto é, o sujeito bakhtiniano ndo tem alibi na/da existéncia. Trata-se, ainda, de um
sujeito unico e insubstituivel, que ocupa um lugar concreto e singular tempo e no
espaco; sujeito historico. Ele nunca estara completo em si, pois depende do excedente
de visdo de seu(s) outro(s) para se completar. Somente eles veem-no de maneira que ele
nunca conseguira, pois cada sujeito, a partir de seu lugar concreto e Gnico no tempo e no
espaco, possui um angulo de visao singular. E mesmo quando “um outro” completa o
sujeito a partir de seu excedente de visdo, ele ndo estard completo, pois cada outro
sujeito o completara novamente de uma maneira Unica, resultando num outro

acabamento, produto da interacdo desses dois sujeitos Unicos em seus lugares concretos.
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E nesse sentido que o homem tem uma necessidade estética absoluta do
outro, da sua visao e da sua meméria; memoria que o junta e o unifica e que é
a Unica capaz de lhe proporcionar um acabamento externo. Nossa
individualidade ndo teria existéncia se o outro ndo a criasse. A memoria
estética é produtiva: ela gera o homem exterior pela primeira vez num novo
plano da existéncia. (idem, p. 55)

Nessa pesquisa, a partir da perspectiva bakhtiniana da linguagem, Natura e Avon
sdo consideradas sujeitos conforme discutido acima, isto €, sujeitos conscientes de seus
atos, responsaveis por eles e por toda sua repercussdo; sujeitos ativos e “donos” de seu
lugar Gnico e concreto no existir. E desta maneira que s3o encaradas as marcas, e é por
isso que serdo analisados, aqui, 0s seus modos de agir no mundo a partir de suas pecas
publicitarias televisivas. Conforme ja dito acima, ndo ha certo e errado para Bakhtin.
Entdo, ndo se pode e ndo se vai, aqui, julgar as duas empresas em busca de uma postura
ideal, correta, mas observar seus atos (de linguagem) a partir do que se delimitara como

suas éticas pessoais, conforme as quais devem agir.

2.2. Dialogo

Trata-se, também, de um dos mais importantes conceitos disseminados pelo
pensamento do Circulo de Bakhtin e indispensavel para a analise do corpus dessa
pesquisa. Nao se pode dizer, aqui, sobre o nivel de importancia dos conceitos elencados
para analisar o objeto de estudo, mas, certamente, o conceito de didlogo tem indiscutivel
destaque. Isso se justifica por ser uma das primeiras propostas dessa pesquisa a de
analisar, dialogicamente, os discursos das marcas. Certamente, coloca-los em diélogo,
como o termo é compreendido por Bakhtin, possibilita a apreensdo de conhecimentos
mais profundos e o alcance dos nossos objetivos.

O primeiro passo € dizer que, segundo a teoria bakhtiniana, dialogar, estabelecer
dialogo ndo possui 0 mesmo significado que possui 0 termo em um dicionario, isto €, o
significado de conversa, discussdo. Para Bakhtin, dialogo é a situacdo em que somos
colocados/nos colocamos a partir do momento em que passamos a existir no mundo.
Tudo o que pensamos e concebemos em nossa vida é fruto de um eterno didlogo com
tudo o que é exterior a n0s. Esse conceito bakhtiniano ndo fala sobre uma necessidade
de se estar em concordancia com aquilo com que se dialoga (um sujeito, um enunciado,

um discurso etc.), mas, sim, de se “vestir”, sempre, de uma postura consciente e
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responsavel ao se colocar os discursos (e, consequentemente, seus sujeitos) em situacao
de embate.

Isso se explica gracas ao fato de ser a linguagem a grande responsavel pela
expressao humana. A partir da linguagem, o sujeito compreende o mundo e suas coisas,
e pode, assim, manifestar-se. No entanto, ndo ha, no discurso, uma unidade: lingua e
linguagem ndo tém dono, sdo patrimonio de todos os sujeitos. Por isso, a lingua é
heterogénea, o que nos leva, como num circulo, de volta ao conceito de dialogo,
conforme é compreendido por Bakhtin (2006): trata-se, entdo, de uma arena onde se
enfrentam as diferentes ideologias, representativas das diferentes classes sociais, as
quais manifestam-se gracas a linguagem, digladiando-se.

Sabe-se que, para Bakhtin, os atos de linguagem s&o t&o concretos quanto os atos
“fisicos”, que, equivocadamente, poderiam ser compreendidos como mais concretos do
que aqueles. Na verdade, tudo o que configurar uma resposta a algo (e, por resposta,
entende-se qualquer forma de reagdo: uma palavra, um gesto, um olhar, um suspiro - o
que ja nos mostra que nao ha ato que ndo seja resposta a algum outro, e ndo ha ato que
se perca no mundo sem ser respondido) que ja aconteceu e que for gerar respostas
futuras, ou seja, tudo o que fazemos desde que tomamos consciéncia de nossa existéncia
no mundo, é ato.

O conjunto de atos de um sujeito possibilitara que se trace seu perfil. Ndo ha,
para Bakhtin, certo ou errado: os sujeitos devem agir conforme sua ética inerente, o que
seria uma maneira de respeitarem seus proprios principios. E diante deles que o sujeito
deve ser responsével, e ndo perante 0 que se convencionou como certo e como errado
(até porque, a respeito disso nunca haverd uma unidade). Isto é, o sujeito deve agir
conforme sua ética inerente, consciente de que seus atos repercutirdo eternamente na
existéncia e nela estabelecerdo dialogo com outros atos, do passado e/ou do futuro.

O dialogo ocorre, entdo, entre as diferentes posturas ideoldgicas dos sujeitos.
Assim como a linguagem é heterogénea, plural, representativa de todos os discursos, a
relacdo dialogica se da da mesma maneira, segundo a concepg¢do bakhtiniana. No
momento do didlogo entre sujeitos, conforme proposto por Bakhtin, isto €, numa
situacdo de embate, ndo h4 uma voz que prevaleca sobre a outra: elas estdo exatamente
no mesmo “nivel”, possuem exatamente a mesma forca.

Para finalizar, uma citacdo que mostra um pouco do ponto de vista de Bakhtin
sobre o romance, que se aplica basicamente da mesma maneira sobre 0 sujeito e suas

vivéncias e sobre o ato: “Mais do que “construgdo” ou “arquiteténica”, a obra ¢ acima
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de tudo heterologia, pluralidade de vozes, reminiscéncia e antecipacdo dos discursos
passados e futuros; cruzamento e ponto de encontros; ela perde de repente sua posi¢ao
privilegiada.” (BAKHTIN, 2003, p. 18).

2.3. Discurso e Enunciado

Primeiramente, faz-se necessario dizer, de acordo com Brait (2008), que, nas
obras do chamado Circulo de Bakhtin, jamais houve mengdo direta a uma
“analise/teoria dialdgica do discurso”. No entanto, mesmo sem se ter havido uma
proposta formal dessa teoria, ndo se pode deixar de ver, em Bakhtin, a motivacdo a
construcdo da mesma. Isso se deve ao fato de o fildsofo (leia-se o Circulo) ter criado e
aprofundado um conjunto de preceitos que nos encaminham para uma teoria discursiva.

Ao sugerir uma nova disciplina, a Metalinguistica, que considerasse as
contribuicdes da abordagem de ponto de vista interno da lingua, oferecidas pela
Linguistica, mas que também acrescentasse a elas uma perspectiva externa (0 que ja
inclui o conceito de linguagem, isto €, a lingua em movimento, externa), Bakhtin
(2002), de certa maneira, comega a desenvolver a sua teoria dialdgica do discurso,
mesmo que ndo efetivamente, e inclui o termo discurso, entendido como o objeto
complexo dessa nova disciplina. Discurso seria definido, pelo préprio Bakhtin (2002, p.
183), como a “lingua enquanto fendmeno integral concreto”.

De acordo com Bakhtin (idem):

Mas a Linguistica estuda a “linguagem” propriamente dita com sua logica
especifica na sua generalidade, como algo que torna possivel a comunicacéo
dialdgica, pois ela abstrais consequentemente as relagdes propriamente
dialdgicas. Essas relagBes se situam no campo do discurso, pois este € por
natureza dialégico e, por isto, tais relagdes devem ser estudadas pela
Metalinguistica, que ultrapassa os limites da Linguistica e possui objeto
autbnomo e metas proprias.

Segundo Brait (2008), o discurso necessita de uma dupla abordagem, isto e,
tanto do ponto de vista interno, quanto do ponto de vista externo, pois “Excluir um dos
polos e destruir o ponto de vista dialogico, proposto e explicitado pela teoria e pela
analise, e dado como constitutivo da linguagem.” (idem, p. 13).

Por todo o exposto, compreende-se, portanto, que o discurso se constitui a partir

do momento em que a lingua € colocada em atividade, e “transforma-se” em linguagem
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ativa. Na verdade, o que Bakhtin nos trouxe foi “apenas” uma maneira de compreender
e de enxergar um fendmeno que sempre existiu. Para ele, a lingua ndo pode ser
estudada, como faz a Linguistica, somente a partir do ponto de vista interno, porque isso
exclui uma grande parte do processo de constituicdo da linguagem e, mas do que isso,
porque a lingua ndo existe dessa maneira. Ela somente existe enquanto interacdo entre
os falantes; e a partir disso, ela carrega-se de um material extralinguistico, que diz
respeito ao lugar que cada sujeito ocupa no tempo e no espago. Ela carrega-se das
ideologias desse sujeito, e constitui, entdo, o discurso.

Indissociavel do conceito de discurso esta o conceito de dialogismo (que
também pode ser chamado de interdiscurso), o qual constitui qualquer discurso. De
acordo Fiorin (2008), ha um sério problema de interpretacdo dos conceitos de
dialogismo e dialogo, pois eles sdo, muitas vezes, tidos como iguais pelos leitores de
Bakhtin. No entanto, apenas o conceito de dialogismo diz respeito a “conversa entre
discursos”, a recuperacao de um discurso em outro (o que, fique claro, sempre acontece,
pois, assim como 0s sujeitos ndo sao independentes e se constituem a partir de se outro,
os discursos estdo em constante conversa e sempre respondendo a discursos anteriores).

Nas palavras de Bakhtin (1997, p. 319): “Como ndo existe objeto que ndo seja
cercado, envolto, embebido em discurso, todo discurso dialoga com outros discursos,
toda palavra € cercada de outras palavras.”.

Ainda segundo Bakhtin (aplud Fiorin, 2008, p. 169), o enunciado, por sua vez, é
a unidade real de comunicacdo, irrepetivel, pois é sempre um acontecimento novo e
Unico. Para Bakhtin (1997, p. 298), “A alternancia dos sujeitos falantes (dos locutores)
que determina a fronteira entre os enunciados apresenta-se no dialogo com excepcional
clareza”. Ou seja, o enunciado ndo tem um limite definido por sua extensdo, ja que, de
acordo com Bakhtin (idem, p. 305), ele pode ir desde a réplica monolexematica até o
romance, e sim pela alternancia de sujeitos falantes.

Fiorin (2008, pp. 169-70), a partir da definicdo das caracteristicas gerais dos
enunciados, calcando-se em Bakhtin (1963), conclui que “o conceito de enunciado em
Bakhtin recobre o que chamamos habitualmente de discurso” (idem, p. 170), ja que o
enunciado: sempre tem um autor; possui um acabamento especifico; conclui um todo de
sentido e, assim, possibilita uma resposta; sempre possui um destinatario; expressa
emoc0es, juizos de valor; tem sentido concreto, de ordem dialogica; é dialdgico, pois €
constituido pelo dialogismo.

De acordo com Brait e Melo (2005, p. 67),
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(...) 0 enunciado e as particularidades de sua enunciacdo configuram,
necessariamente, 0 processo interativo, ou seja, o verbal e o no verbal que
integram a situacdo e, ao mesmo tempo, fazem parte de um contexto maior
historico, tanto no que diz respeito a aspectos (enunciados, discursos, sujeitos
etc.) que antecedem esse enunciado especifico quanto ao que ele projeta
adiante (...).

Fica claro, entdo, que o conceito de enunciado liga-se de maneira inseparavel
aos conceitos que trazem as ideias de contexto, situacdo de ocorréncia, historia etc.
Sintetizando-se a partir de Bakhtin (2006, p. 66):

Em suma, em toda enunciagdo, por mais insignificante que seja, renova-se sem
cessar essa sintese dialética viva entre o psiquico e o ideoldgico, entre a vida
interior e a vida exterior. Em todo ato de fala, a atividade mental subjetiva se
dissolve no fato objetivo da enunciagdo realizada, enquanto que a palavra
enunciada se subjetiva no ato de descodificacdo que deve, cedo ou tarde,
provocar uma codificagdo em forma de réplica. Sabemos que cada palavra se
apresenta como uma arena em miniatura onde se entrecruzam e lutam 0s
valores sociais de orientacdo contraditoria. A palavra revela-se, no momento de
sua expressdo, como o0 produto da interacdo viva das forgas sociais.
(BAKHTIN, 2006, p. 66)

2.4. Signo ideoldgico

O conceito de signo ideoldgico foi principalmente difundido no livro Marxismo
e Filosofia da Linguagem, o qual tem, por alguns, sua autoria designada a Bakhtin e,
por outros, a Volochinov. Nesse texto, é feita, dentre outras, uma reflexdo acerca do
signo e de como ele é visto por Bakhtin e por Saussure.

Para a linguistica saussuriana, a lingua opera sobre o falante, possui autonomia
sobre ele. Entende-se a lingua como um sistema de signos, uma estrutura simbélica
responsavel por estabelecer a comunicacdo entre falantes. Os signos ndo teriam, para
Saussure, mais do que a mera funcdo de passar a diante uma informacao, e eles seriam
constituidos por sua matéria acustica e pelo significado, isto é, o contetdo. Aqui, 0
falante nédo seria, entdo, capaz de modificar a lingua; as mudancas viriam apenas com 0
tempo e os falantes é que teriam de se adaptar a elas.

J& Bakhtin percebe a lingua de uma maneira bem mais dialogica e “humana”,
pode-se dizer. Para ele (2006, p. 45), “O ser, refletido no signo, ndo apenas se reflete,
mas também se refrata.”. Segundo os estudos de seu Circulo, a lingua seria uma
ocorréncia social, mais do que simples forma de comunicagdo, tratar-se-ia de uma

maneira de compreender o mundo, uma vez que “tudo que ocorre no organismo pode
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tornar-se material para a expressdo da atividade psiquica, posto que tudo pode
adquirir um valor semiotico, tudo pode tornar-se expressivo” (idem, p. 51).

Para Bakhtin (ibidem, p. 92), “Todo sistema de normas sociais encontra-se numa
posicdo andloga; somente existe relacionado a consciéncia subjetiva dos individuos que
participam da coletividade regida por essas normas.”, isto ¢, segundo a linha tedrica em
que se baseia essa pesquisa, ndo se pode impor um sistema de normas, como é a lingua
pensada por Saussure, sem que, primeiro, se leve em conta a atuacdo intelectual dos
individuos da sociedade por ele afetada.

A partir do momento em que um sujeito adquirisse a linguagem, ele seria capaz
de tomar decisdes, isto &, agir. Assim sendo, 0s signos, aqui, sdo encarados como uma
forma de posicionamento e, a partir do momento em que a lingua torna-se patrimonio de
uma sociedade, “uma corrente evolutiva ininterrupta” (BAKHTIN, 2006, p. 91), os
signos passam a ser uma forma de refletir e refratar os valores defendidos e encarnados

por determinados grupos, o que faz deles signos ideoldgicos, ja que

As palavras sdo tecidas a partir de uma multiddo de fios ideolégicos e
servem de trama a todas as relacdes sociais em todos os dominios. E
portanto claro que a palavra serd sempre o indicador mais sensivel de
todas as transformagdes sociais, mesmo daquelas que apenas
despontam, que ainda ndo tomaram forma, que ainda ndo abriram
caminho para sistemas ideoldgicos estruturados e bem formados.
(idem, p. 40).

e que “As relagdes de produgio e a estrutura socio-politica que delas diretamente deriva
determinam todos os contatos verbais possiveis entre individuos, todas as formas e 0s
meios de comunicagdo verbal: no trabalho, na vida politica, na criacdo ideologica.”.
(ibidem, p. 41).

Nas palavras de BAKHTIN (2006, p. 96): “A palavra esta sempre carregada de
um contetido ou de um sentido ideoldgico ou vivencial. E assim que compreendemos as
palavras e somente reagimos aquelas que despertam em nos ressonancias ideoldgicas ou

concernentes a vida.”.
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3. Andlise das pecas publicitarias televisivas

Nesta secdo, reunir-se-d0 as andlises das pecas publicitarias televisivas
delimitadas pelo corpus dessa pesquisa. Este capitulo concentrard tanto as pecas
publicitérias televisivas ja analisadas no anterior Relatdrio Parcial, depois de feitas as
devidas melhorias, quanto as analises das duas (2) pecas restantes, concluidas neste
Relatério Final. Quando da delimitacdo do corpus da pesquisa, escolheram-se as pecas
publicitéarias segundo um critério de equivaléncia comparativa. Isto é, as pecas deveriam
ser colocadas em dialogo que, segundo a concepgdo bakhtiniana, caracteriza uma
situacdo de embate, as duplas, compostas por uma peca de cada marca, equivalentes
entre si (as pecas publicitarias que compdem cada dupla de analise sdo direcionadas
para o publico feminino pertencente praticamente a mesma faixa etéaria).

Foram selecionadas, entdo, as pecgas publicitérias televisivas que divulgam os
produtos para serem usados por mulheres a partir dos vinte e cinco (25) anos (25+ tanto
para a Natura quanto para a Avon), trinta (30) anos (30+ para a Natura e 35+ para a
Avon) e aquelas que divulgam os produtos para serem usado a partir dos sessenta (60)
anos (60+ para a Avon e 70+ para a Natura). Duas a duas, portanto, as pegas
publicitarias televisivas serdo, aqui, analisadas, pautando-se nos e se aplicando 0s
conceitos bakhtinianos selecionados para/por essa pesquisa.

Antes disso, porém, falar-se-a4 brevemente sobre cada uma das linhas (Chronos,
da Natura, e Renew, da Avon), uma vez que algumas informagfes complementares
serdo importantes na medida em que ajudardo a constituir a imagem discursiva

veiculada por cada marca em cada uma de suas linhas aqui analisadas.

3.1. A linha Avon Renew

Em 1992, e langada uma linha revolucionéria de produtos anti-idade: a Anew,
que chegaria ao Brasil em 1993 com o nome de Renew. Com ela, a Avon se torna a
primeira empresa a levar a tecnologia anti-idade do Acido Alfa Hidroxido (AHA) para o
mercado popular.

Avon Renew viria para revolucionar o mercado de produtos para o tratamento

facial. A promessa, desde o0 comeco, € de ativos para uma pele renovada e com
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aparéncia muito mais jovem. A intencdo € ndo s6 uma mudanca fisica, mas também
comportamental. Teoricamente, o uso dos produtos Renew tem o poder de fazer com
que as mulheres sintam-se mais confiantes e, com isso, obtenham mais sucesso em suas
carreiras profissionais e também em suas vidas pessoais.

Outro ponto a ser analisado ¢ a classifica¢ao cedida a linha: “anti-idade”. Isso s
reforca ainda mais a ideologia veiculada pela marca, ou seja, a de que é impossivel
atrelar beleza e envelhecimento. E preciso manter-se jovem para ser bela, essa € a Unica
maneira de obter sucesso e poder. E como se se quisesse parar o tempo, congelar os
corpos, “conserva-los em formol” para que permanegam para sempre jovens ¢ “belos”.

A escolha dos Iéxicos nos diz muito a respeito das intengBes da marca: Anew,
como ela é chamada nos Estados Unidos, por exemplo, equivale a expressdo em
portugués “novo em folha” e Renew significa “renovar”. Fica explicita a principal
intencdo da marca, conforme proposto no projeto desta pesquisa: formatar as mulheres,
apagar todas as suas caracteristicas (fisicas e psicolégicas) que ndo estejam de acordo
com os modelos contemporaneos e criar novas perspectivas a elas, isto €, revelar-lhes
um mundo de sucesso e poder, ao qual o acesso dependeria da beleza e do
comportamento considerados “ideais”. Com isso, Renew (ou Anew) oferece ao seu
mercado consumidor a ilusdo do sucesso gracas ao uso de seus produtos. Como se usar
um produto para tratar a pele pudesse transformar as mulheres “comuns” em modelos,
como as que sdo divulgadas e exaltadas pela marca em seus comerciais.

A esmagadora maioria das pecas publicitarias televisivas de Avon, de um modo
geral, trazem a tona pessoas belas (de acordo, € claro, com a concepgdo contemporanea,
e preconceituosa, de beleza), que esbanjam seguranca, autoconfianca e poder sobre os
outros (gracas, é claro, a sua “perfei¢ao”). Seus produtos funcionam, entdo, assim como
ocorre em Natura Chronos, como signos ideoldgicos, que traduzem toda a ideologia

defendida pela marca, pois:

Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social) como
todo corpo fisico, instrumento de produgdo ou produto de consumo; mas, ao
contrario destes, ele também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é
exterior. Tudo o que € ideoldgico possui um significado e remete a algo situado
fora de si mesmo. Em outros termos, tudo o que é ideoldgico é um signo. Sem
signos ndo existe ideologia. (2006, p. 29)

No caso de Avon Renew, o imediatismo dos resultados, a promessa de sucesso,

de beleza e de plena aceitacdo perante a sociedade moderna. Assim se constitui a linha
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Renew: suas propagandas (em todo o meio publicitario) s@o recheadas de propostas
idealizadas (e utdpicas), o que leva as clientes a ilusdo (mesmo que inconscientemente)
de que conseguirdo alcancgar os niveis de sucesso profissional e pessoal das modelos e
atrizes em cena, desde que usem os produtos da marca. Destaca-se, ainda, a intensa
exaltagdo dos produtos ¢ da venda: ndo ha certo “disfarce” (como Se pode notar em
Natura Chronos) dos objetivos finais (isto €, a venda), eles estdo explicitos e ficam mais
ainda ao final das propagandas, quando uma voz entoa algo como “Fale com uma

revendedora Avon e pega...”.

3.2. A linha Natura Chronos

A linha Chronos surgiu da crenca de que a beleza deve estar livre de qualquer
tipo de preconceito e padrdo e de que as mulheres devem encontrar e
valorizar a sua propria beleza. As campanhas publicitarias, veiculadas a partir
de 1996, foram inovadoras ao trazer, pela primeira vez, em comerciais de
cosméticos, mulheres reais, de varias idades - a Mulher Bonita de Verdade.

N&o se poderia comecar este subcapitulo de maneira diferente: o fragmento de
texto retirado do site'® da linha Chronos marca claramente as diferencas no discurso das
duas linhas (Chronos e Renew). Enquanto, em Renew, destaca-se uma ideologia
massificadora, que pretende formatar as mulheres, como se fosse possivel coloca-las em
moldes (iguais, é claro), Chronos da vida a um discurso de inclusdo, de quebra de
preconceitos por meio da valorizacdo de “todas as belezas”.

Ao contrario de Renew, Chronos diz valorizar qualquer “tipo” de beleza, ao
passo em que traz a cena, em seus comerciais, mulheres “reais” (isto €, ndo sdo atrizes),
com nome e idade. Dessa forma, o discurso, em Chronos, torna-se mais cristalino, soa
ser muito mais verdadeiro, diferentemente do que pode ocorrer em Avon, onde sao feitas
promessas “mirabolantes” e “utopicas”, e que dificilmente poderdo ser cumpridas
apenas com o uso dos produtos anunciados.

Além disso, nas pecgas publicitarias televisivas de Chronos, a venda é algo que
fica em segundo plano, ja que os produtos praticamente ndao sdo mencionados, e a
alusdo a marca é feita, normalmente, apenas ao final das pecas. Esta & mais uma
maneira de mostrar que o “carro-chefe” das marcas sdo os seus discursos: os produtos,

por melhores que sejam, jamais atingiriam seus publicos-alvo, ndo fosse o discurso

19 http://www.natura.com.br/nossasmarcas/chronos. Acesso em 17/01/2014.
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ideologico encarnado pelas marcas. Enquanto Natura conquista seu publico com sua
suposta sinceridade, respeito e valorizagdo da diversidade e preservagdo do meio
ambiente, Avon “agarra” todos 0s que buscam uma solucdo especifica e imediata para
seus “problemas”, por meio da promessa incutida nos comerciais de que, ao usar os
produtos Renew, é possivel ser como modelos “perfeitas” e de sucesso.

Enquanto Renew classifica-se como uma linha “anti-idade”, conforme ja dito
acima, Chronos trata-se de uma linha “antissinais”, ou seja, sua promessa nao ¢ frear o
envelhecimento, fazer com que as mulheres deixem de ganhar anos de vida, mas, sim,
disfarcar e tratar os sinais de envelhecimento trazidos com o tempo. Dessa maneira,
Chronos novamente exclui, como diz fazer parte de seus ideais, as promessas
inatingiveis, de maneira a deixar, ao alcance de suas consumidoras, a exaltacdo de sua

beleza natural, ou seja, 0 suposto objetivo da marca.

3.3. Avon Renew Rejuvenate Resultados profissionais em apenas 7 dias!

A peca publicitdria televisiva “Avon Renew Rejuvenate Resultados profissionais
em apenas 7 dias!” '* tem como objetivo apresentar um conjunto de produtos destinados
ao tratamento da pele de mulheres pertencentes a faixa etéaria dos vinte e cinco (25) aos
trinta e cinco (35) anos. Logo no inicio da propaganda, a primeira imagem apresentada é
a da marca Avon escrita na tela'?. Essa estratégia discursiva da marca representa uma
das diferencas mais marcantes entre as pecas publicitarias televisas de Natura e Avon
aqui analisadas e, de uma maneira geral, entre os perfis discursivos das duas marcas: a
forte presenca e a constante mencéo a venda (marca e produtos).

O que se pretende comprovar por este Relatorio Final sdo as hipdteses lancadas
no projeto dessa Pesquisa, isto €, a existéncia de um discurso imediatista, que valoriza,
muitas vezes, a venda em detrimento da verdade dos fatos apresentados, sensacionalista,
repressor e machista, por parte de Avon Renew; e um discurso de suposta valorizacdo da
vida, sutil e delicado, que tenta esconder a intencdo de venda de um produto,
vinculando-o muito mais as ideologias defendidas pela marca; um discurso “limpo”,
mas, a0 mesmo tempo, contraditorio e ndo muito objetivo, e da sugerida valorizacdo da

diversidade social, por parte de Natura Chronos.

1 Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=mQqCh_L62U4.
12 =
Figura 1.
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Nesse interim, apresenta-se a primeira analise deste Relatorio Final, a partir da
qual se comeca a notar tais divergéncias discursivas. A0 mesmo tempo em que a peca
publicitaria televisiva em questdo mostra, em cena, a marca “Avon”, um texto comega a
ser dito por uma narradora feminina. As imagens que se seguem a essa tratam de

complementar e, de certa maneira, ilustrar o que o seguinte texto fala:

Agora, com seu creme anti-idade, vocé pode ter a pele visivelmente mais
jovem e revitalizada como num centro de estética. Apresentamos Renew
Rejuvenate Gel-Creme da Avon. Clinicamente comprovado, oferece
resultados iguais ao tratamento profissional: igual em deixar o tom da pele
uniforme, igual em reduzir o tamanho dos poros, e ainda melhor para
suavizar as linhas. Os mesmos resultados de um tratamento estético sem sair
de casa. Para uma pele mais jovem e revitalizada todos os dias. Renew
Rejuvenate. Fale com uma revendedora Avon e viva 0 amanha!

AV O N

Figura 1

Acredita-se que, conforme ja dito acima, o ponto mais exaltado por Avon nas
pecas publicitarias televisivas selecionadas para o/pelo corpus dessa pesquisa €
exatamente o produto anunciado. Nas trés propagandas da marca aqui analisadas, é
possivel perceber a grande exaltacdo do produto, tornando-o o “centro das atengdes”, 0

grande “astro” da peca. No entanto, especialmente nessa propaganda, isso fica ainda
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mais evidente. Logo no inicio do texto do comercial, a primeira imagem que temos é
exatamente essa, representada pela Figura 1: a marca Avon escrita em branco, em caixa
alta, refletida no “ch&o”, como se houvesse um espelho embaixo dela, num fundo azul
dégradé. Rapidamente, essa “tela” sai de cena como se fosse uma folha de papel, ou
melhor, como se fosse uma folha do catdlogo de vendas da marca sendo virada,
deixando aparecer o escrito Renew, também em branco, mas, dessa vez, num marcante
fundo pret013. A essa altura, o texto dito no comercial avangou até “Agora, com seu
creme anti-idade,...”.

Percebe-se, entdo, que logo no inicio da peca publicitaria televisiva de Avon
Renew, j& foram apresentadas a marca, a submarca ou linha e ja se comecou a falar
sobre o produto que serd, em breve, anunciado. Ai é que se encontra a pontualidade e a
objetividade de Avon. Ndo ha, ainda, a intencdo de camuflar a venda, como poderéa ser
observado em Natura Chronos. Ao contrario disso, Avon é objetiva e vai direto ao

ponto, ao motivo de sua propaganda: a venda de determinado(s) produto(s).

Figura 2

B Figura 2.
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Pretende-se confirmar, ainda, que as diferencas discursivas encontradas nas
pecas publicitarias televisivas de Renew e Chronos apontam para um outro aspecto a ser
considerado: o publico-alvo. Conforme sugerido no anterior Projeto dessa Pesquisa,
acredita-se que as duas marcas possuem publicos-alvo distintos, uma vez que suas
estratégias discursivas sdo muito divergentes uma da outra, 0 que leva a essa suposta
impossibilidade de ambos os discursos conquistarem um mesmo publico-alvo.

A préxima cena, congelada em imagem para este Relatorio, contém um dos
pontos principais para se acreditar na existéncia de dois publicos-alvo distintos: entra
em cena a modelo, contratada para encenar a peca publicitaria televisiva de Avon
Renew. Mais a frente, nas analises das pecas publicitéarias televisivas de Natura
Chronos, poder-se-a perceber a grande diferenga entre as mulheres que encenam as
propagandas de uma marca e de outra. Chronos traz mulheres da vida real, “comuns”,
enguanto Renew apresenta a sua telespectadora modelos contratadas para o trabalho,
que, no decorrer da propaganda, percebe-se que s&o colocadas exatamente como
modelos a serem seguidos pelas telespectadoras, 0 que as transforma em consumidoras.

A cena de que se fala “nasce” da tela preta com o escrito “Renew”, que vai, aos
poucos, ficando transparente, até revelar o rosto de uma mulher'*. De aparéncia jovem e
pele clara, rosto harmonioso, ela estd exatamente dentro dos padrdes de beleza
colocados ou, melhor dizendo, impostos para a sociedade contemporénea atual (em
especial, ao publico feminino).

De acordo com Bakhtin, todo signo é ideoldgico. Entende-se, a partir disso, que
ndo héa discurso separado de ideologia, 0 que nos leva a dizer, entdo, que todo discurso é
ideoldgico. Diante disso, ndo se pode deixar de analisar as verdadeiras intencdes de
Avon Renew ao colocar em cena uma modelo como um exemplo de perfeicdo a
telespectadora. Por tras da “simples” propaganda, divulgagdo de um produto, entende-se
claramente a intengcdo da marca de relacionar a condi¢do de sua modelo com a condicgéo
de sua telespectadora, gerando nesta um grande impacto, pode-se dizer até que
psicolégico, por (provavelmente) ndo ser como a modelo apresentada em cena. Ao
associar, ainda, a imagem da modelo a divulgagdo de um produto, automaticamente
vem a conclusdo: a necessidade de adquirir o produto anunciado para, enfim, poder ser
como a modelo apresentada. E ndo se trata apenas de sua aparéncia fisica, mas de tudo o

que pode vir junto com ela. A autoconfianga, 0 sucesso, 0 respeito, o poder. Assim,

¥ Figura 3.
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torna-se perfeitamente justificavel e muito bem “pautada” a necessidade de comprar
0(s) produto(s) vendido(s) por Avon.

No decorrer da propaganda, é possivel perceber que a modelo que a encena €
colocada numa posicéo de independéncia, de poder sobre si mesma. O poder de decidir
0 que € melhor para ela, de fazer a escolha entre qual tratamento quer, que é, claro, o
anunciado. E feita, entdo a falsa associacio entre quem/como ela é e 0 uso do produto.
Como se, por usé-lo, cla tivesse conquistado a “beleza ideal”, e se transformado em
tudo o que as mulheres (que compartilham da mesma ideologia) querem ser.

A cena congelada pela Figura 3 nos mostra a modelo deitada, numa espécie de
maca, de olhos fechados, enquanto outra pessoa, da qual s6 se veem as maos, massageia
o seu rosto. Nesse momento, o texto do comercial prossegue com “... vocé€ pode ter a
pele visivelmente mais jovem e revitalizada...”. Conforme ja dito, trata-se de um
produto para mulheres com idade entre vinte e cinco (25) e trinta e cinco (35) anos. No
entanto, a modelo apresentada por Avon é muito jovem, podendo representar, no
maximo, mulheres de vinte e cinco (25) anos. Isso gera nas outras, mais velhas, o desejo
de serem como a modelo apresentada pela marca, e até a utopica crenca de que isso €

possivel apenas com o tratamento apresentado pela propaganda.

Figura 3
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O texto do comercial continua com como num centro de estética.”,
concluindo a sentenca “Agora, com seu creme anti-idade, vocé pode ter a pele
visivelmente mais jovem e revitalizada como num centro de estética.”, enquanto surge a
imagem da modelo em pé, encarando a cdmera e sorrindo para a telespectadora, tendo,
na parede atras dela, o escrito “Centro de Estética”"®. Avon Renew ndo usa de metafora
alguma, mas da clara comparagdo, marcada pela palavra “como”. A marca afirma,
portanto, que tanto faz tratar-se num Centro de Estética ou em casa com 0s produtos
Renew Rejuvenate, os resultados serdo os mesmos. E é em torno disso que se constréi a
peca publicitaria televisiva de Renew: a comparacdo entre um tratamento realizado em

um Centro de Estética e outro em casa, que seria muito mais vantajoso e confortavel.

CENTRO 8
ESTE"

P

Figura 4

Com a continuacdo do comercial, é apresentado o produto, tanto em imagem
quanto pelo texto narrado. Ele diz: “Apresentamos Renew Rejuvenate Gel-Creme da

Avon.”, quando sai de cena a modelo, a partir do mesmo efeito de pagina sendo virada®,

> Figura 4.
16 Figura 5.
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dando lugar a imagem do produto, centralizado num fundo azul, em varios tons
diferentes. Acima da embalagem do produto, também azul, o escrito “Renew Rejuvante”
e, abaixo dela, “Renew Rejuvanate Gel-Creme” *’. Conforme j4 dito, o produto em si,
nas propagandas de Avon Renew, € muito evidenciado, estad sempre em posicdo de
destaque, mesmo que a marca contrate atrizes famosas e modelos para os seus
comerciais, 0 produto ndo deixa de ocupar uma posi¢ao de destaque e de ser o tempo
todo mencionado. E nesse ponto que se pode notar a forte presenca da venda nas pegas

da marca, ou seja, a partir da forte mencdo ao produto e aos seus ativos e promessas.

Figura 5

Y Figura 6.
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Figura 6

Com a continuacdo da peca publicitaria televisiva, serdo evidenciados 0s
beneficios apresentados pelo produto, continuando a comparacdo feita entre ele e o
tratamento realizado num Centro de Estética. O texto diz “Clinicamente comprovado,
oferece resultados iguais ao tratamento profissional: igual em deixar o tom da pele
uniforme, igual em reduzir o tamanho dos poros, e ainda melhor para suavizar as
linhas.”. Enquanto o texto é dito pela voz feminina do comercial, sdo apresentadas
imagens focadas no rosto da modelo, que aparece em frente ao mesmo fundo em que
apareceu a embalagem do produto, primeiro tocando o seu rosto'®, e depois, com efeitos
computadorizados, encarando a telespectadora, como se sofresse a acdo do produto em
sua pele, de acordo com o que é dito pelo texto do comercial'®.

Nas figuras 7, 8 e 9, um texto muito pequeno e ilegivel aparece escrito em
branco na parte inferior da tela, enquanto a voz feminina do comercial diz
“Clinicamente comprovado, oferece resultados iguais ao tratamento profissional...”.
Provavelmente, trata-se de alguma excecdo ou observacdo as informaces ditas. Esse é

um fato que coloca em duavida a transparéncia da marca: hd algo mais a dizer,

8 Figura 7.
Y Figuras 8, 9, 10, 11 e 12.
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provavelmente uma informacdo que ndo deixaria a potencial consumidora satisfeita,
talvez algo que a fizesse desistir de sua compra.

No entanto, essa informagcdo que se mostra tdo importante e decisiva €
minimizada ao maximo pela empresa, numa tentativa de fazer com que ela passe
despercebida e que ndo seja notada. Realmente, com todo o “espetaculo” montado em
torno do produto e da modelo que o divulga, para muitas pessoas 0 objetivo da marca
deve ser atingido, sim, pois é preciso muita atencdo aos detalhes para notar que ha algo
mais a ser dito pela marca. Ainda que uma resolucdo de imagem melhor, que
proporcionasse uma melhor definicdo para o texto escrito na parte inferior da tela, a
velocidade com que as imagens sdo apresentadas, devido ao tempo curto dos comerciais
(aproximadamente trinta segundos) e a quantidade de imagens apresentadas por Avon,

torna-se impossivel compreender essa informacdo aparentemente tdo importante.

4

Figura 7
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Figura 8

Figura 9
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Figura 10

Figura 11
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Figura 12

Depois de todas essas imagens, que simbolizaram o momento de acdo do
tratamento, oferecido por Avon Renew, sobre a pele da modelo, que, de aparéncia téo
jovem e saudavel, intima a telespectadora quando a olha profundamente nos olhos com
uma feico tdo delicada®®, da-se inicio ao desfecho da propaganda, com a modelo num
ambiente completamente diferente. Agora, ela aparece dentro de uma casa, e caminha
em direc&o a camera (& telespectadora) com um sorriso, pode-se dizer, desafiador.?

O texto do comercial também se encaminha para a conclusdo, quando diz “Os
mesmos resultados de um tratamento estético sem sair de casa.”, enquanto acontecem as
cenas congeladas pelas figuras treze (13) e catorze (14). Avon afirma oferecer, a partir
de seus produtos anunciados, 0s mesmos resultados obtidos por um tratamento estético.
E o melhor: ndo é preciso nem sair de casa. As imagens citadas sugerem que a modelo
abandonou o seu habito de realizar seus tratamentos faciais num Centro de Estética e
passou a realiza-los em casa, com os produtos Avon. Pode-se dizer, ainda, que ela se
mostra outra mulher depois disso: antes, as imagens mostravam-na sempre parada, com

0 Figura 12.
2! Figura 13.
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uma feicdo até angelical, delicada; agora, ela aparece em movimento, caminhando em
direcdo a telespectadora, encarando-a, desafiando-a, seduzindo-a.

A partir desses simples aspectos discursivos, Avon sugere para sua
telespectadora, e potencial consumidora, que os produtos Renew podem transformar nao
SO sua a pele e sua aparéncia fisica, mas também o seu comportamento. Indiretamente,
Avon Renew esta dizendo a sua telespectadora que ela pode ser como essa modelo, ter
sucesso, autoconfianca, seguranca. E isso sempre, em todas as pecas publicitéarias
televisivas aqui analisadas, esta atrelado ao uso de um produto vendido pela marca.

Enquanto a modelo caminha em direc&o & camera, encarando a telespectadora®,
aparece ao lado dela o texto “Em 7 dias”, que complementa a sentenga dita pela
narradora (Os mesmos resultados de um tratamento estético, em sete dias, sem sair de
casa) e seduz ainda mais a telespectadora, j4 que 0 que a grande maioria das pessoas
espera ¢ solucionar seus “problemas” o mais rapido possivel. Ao mesmo tempo em que
oferece essa promessa a telespectadora, Avon, novamente, usa-se do texto ilegivel no
rodapé que, supbe-se, mais uma vez deve estar complementando a informagéo dita pela

voz do comercial e escrita na tela, de maneira a oferecer um “sendo” ao que ¢ veiculado.

Figura 13

%2 Figura 13.
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Figura 14

Depois dessas imagens, a marca ‘“Renew” aparece escrita, em branco, em um
fundo preto. Trata-se de uma maneira bem impactante de apresentar a marca e reforcar a
sua imagem. Assim como outras cenas ao longo do comercial, essa sai de cena pela
mesma simulagdo de pagina virando®, revelando, finalmente, a imagem com todos 0s
produtos anunciados pela propaganda de Avon. Eles aparecem em um fundo azul, o que
se acredita ser para reforcar as imagens dos produtos, ja que suas embalagens possuem a
mesma cor, mas em diferentes tons e intensidades. Nessa cena®, linha e marca também
aparecem escritas em tela, o que declara novamente a pontualidade de Avon Renew em
tentar alcancar seu objetivo, ou seja, a venda.

Enquanto aparecem as cenas paralisadas pelas figuras quinze (15) e dezesseis
(16), a voz feminina do comercial diz “Para uma pele mais jovem e revitalizada todos os

dias. Renew Rejuvenate”.

% Figura 15.
% Figura 16.
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Figura 15

Figura 16
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Agora, com seu catadlogo de vendas literalmente em cena, a peca publicitaria
televisiva de Avon Renew se encerra “com chave de ouro”: as paginas do catalogo
passam rapidamente, escondendo a imagem anterior® e revelando sua capa, que se trata,
nada mais, nada menos, da mesma imagem com os trés produtos Renew Rejuvenate
anunciados®. Enquanto isso, a voz do comercial conclui seu objetivo e finaliza a peca

ao classico estilo Avon: “Fale com uma revendedora Avon e viva o amanha!”.

Figura 17

% Figura 16.
% Figura 17.
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Viva 0 Amanha

Figura 18

A maneira a partir da qual Avon finaliza suas propagandas (a0 menos, todas as
selecionadas para o/pelo corpus dessa Pesquisa) declara e ilustra a postura autoritaria
assumida pela marca, destacada pelo uso de verbos no imperativo, como /fale/ e /viva/,
ou mesmo como /peca/ (o produto anunciado), exemplo encontrado em outras pecas. O
modo imperativo caracteriza pedido, desejo ou ordem, mas a narradora do comercial
“da o tom”, e declara: trata-se de uma ordem.

Como se tentou comprovar a partir da analise da peca publicitéria televisiva em
questdo, o discurso de Avon é carregado de uma ideologia repressora: ele € machista, e
tenta, a todo tempo, inserir a mulher dentro de uma realidade que néo lhe cabe. Néao
assim, generalizadamente. Sugerir para a mulher que ela precisa estar dentro dos
moldes contemporaneos de beleza €é extremamente preconceituoso maldoso.
Infelizmente, ndo se trata apenas das propagandas de Avon, mas da grande maioria das
propagandas de cosmeético existentes atualmente. Elas colocam a mulher como um
brinquedo, que pode ser moldado da maneira que for conveniente. Na verdade, ela
precisa ser moldada, pois essa é a unica condigdo para ser aceita: estar dentro dos

moldes. Dessa maneira, as grandes marcas de produtos cosmeticos, que tém em sua
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“mira”, fundamentalmente, o publico feminino, isolam e ignoram qualquer trago e
caracteristica peculiar e Gnica de cada sujeito mulher.

Propagandas como essa, de Avon Renew, aterrorizam as mulheres, colocam-nas
em situacdo de panico, pois elas veem a necessidade de serem como a midia e o
mercado consumidor diz que precisam ser, pois essa passa a ser a Unica maneira de
serem aceitas e, sobretudo, respeitadas. No entanto, a grande verdade € que essa figura
de mulher perfeita ndo existe, porque ndo existe perfeicdo, e ainda mais quando se trata
do ser humano, do sujeito de carne e 0sso. Portanto, a peca de Avon, ao apresentar para
sua consumidora uma unica mulher, colocada como modelo a ser seguido pelas
telespectadoras, confirma-se extremamente machista, mesmo elegendo uma narradora
feminina. A grande voz desse tipo de peca publicitaria é a de uma sociedade patriarcal,
que ainda enxerga a mulher como um objeto, que precisa ser colocado em seu devido
lugar pelas méos de quem tem esse poder. As publicidades de Avon sequer tentam ser

democréticas e, é claro, ndo o sdo. Sdo extremamente preconceituosas e repressoras.

3.4. NATURA Chronos 25

A peca publicitaria televisiva “NATURA Chronos 25”%" tem por objetivo
apresentar um produto destinado ao tratamento da pele de mulheres pertencentes a faixa
etaria dos vinte e cinco (25) aos trinta (30) anos, o que a Natura chama de “primeiros
cuidados”. Essa peca se inicia logo com uma mdsica dangante e a cena de um molho de
chaves sendo manuseado®®. Depois, a imagem se amplia, mostrando a situagio
completa: uma mulher, de aparéncia jovem, sentada na escada do que parece ser um
edificio residencial; sua postura (cotovelos apoiados sobre os joelhos, olhar “longe”)

parece demonstrar um momento de reflex&o sobre a vida®.

%7 Segue o link de acesso & pega mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=M6LWTL8Jye8.
%8 Figura 19.
 Figura 20.
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http://www.youtube.com/watch?v=M6LWTL8Jye8

Figura 19
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Figura 20

Depois dessa breve introducdo em que a marca, de certa maneira, antecipa o que
vem no restante da propaganda, ao mesmo tempo em que desperta a curiosidade de seu

telespectador (no masculino, generalizado, ja que, até 0 momento, ndo se pode dizer que
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se trata de uma propaganda destinada ao publico feminino), a cdmera promove o foco
no rosto da mulher em cena, quando o texto narrado pelo comercial, por uma voz
feminina, diz: “Morar sozinha...”, enquanto a mog¢a manuseia o molho de chaves e
encara a telespectadora, como se ouvisse 0 que diz a voz feminina e pensasse sobre
como seria morar sozinha®. Logo em seguida, o texto narrado continua com “ou dividir
aluguel?”, concluindo a sentenca “Morar sozinha ou dividir aluguel?”, enquanto o
comercial apresenta a proxima imagem. Trata-se de um ambiente fechado,
aparentemente o quarto de uma casa, em que a desordem chama a atencdo: vé-se um par
de ténis no chdo, junto de um Unico pé de sapato, uma cal¢a, também jogada no chéo, e
uma blusa pendurada para fora de uma das gavetas da comoda que aparece ao fundo.

A partir disso, a pec¢a de Natura Chronos instaura uma possibilidade de escolha
e suas consequéncias: quando se fala em morar sozinha, a moca esta realmente sozinha,
como se tivesse que tomar uma decisdo sem a ajuda de ninguém; por outro lado, quando
se fala em dividir aluguel, enfatiza-se a desordem, o caos causado pelo choque de
personalidades e pelo acimulo de coisas. A marca opta por generalizar as situagdes:
morar sozinho significa solidao, enquanto dividir aluguel significa conflito de ideias e
interesses. Ndo sdo consideradas, aqui, as outras consequéncias possiveis para essas
duas situagdes, como, por exemplo, duas pessoas dividirem um apartamento e
conseguirem manter a organizagdo. Principalmente a situa¢do chamada de “dividir
aluguel” acaba sendo banalizada, a partir do momento em que se considera um extremo.

Ao final dessas duas cenas, compreende-se, entdo, que a moca, no inicio da
propaganda, estava refletindo sobre sua vida, tentando chegar a uma resposta para a
pergunta que faz a si mesma: Morar sozinha ou dividir aluguel? Aqui, ja se pode notar
um traco distintivo entre as pecas de Natura e Avon selecionadas para o/pelo corpus
dessa pesquisa: como se notou pela peca anteriormente analisada (e pode-se notar pelas
seguintes), Avon Renew esta, a todo o0 momento, tratando da questdo da marca e dos
produtos vendidos pelo comercial; diferentemente disso, Natura Chronos cria uma
espécie de roteiro para sua peca, contando uma histéria que levara ao uso do produto, o

qual €, normalmente, mencionado somente ao final da propaganda.

% Figura 21.
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As diferencas/divergéncias discursivas existentes entre Avon Renew e Natura
Chronos ndo param por ai: como foi possivel observar a partir da analise da peca
publicitéria televisiva de Avon acima, bem como sera pelas seguintes, a marca contrata
modelos/atrizes famosas para encenarem seus comerciais, além de coloca-las
exatamente como modelos a serem seguidos pelas telespectadoras, que se sentem
seduzidas e até intimadas pelas poses, posturas e perfis das mocgas. Ja em Natura, como
também é possivel notar pelas trés pecgas publicitérias televisivas em analise neste
Relatdrio Final, sdo mostradas, as telespectadoras, mulheres reais — normalmente, com
nome e idade — (no plural, pois a marca nunca traz apenas uma mulher em sua
propaganda), numa aparente tentativa de “dizer” que se preocupa com questdes que
realmente englobam-se no universo feminino, e ndo apenas aquelas relacionadas a
beleza e juventude. Inclusive, a marca “tenta™*! desvincular a ideia de tempo como um
vildo, ressaltando, em grande parte de seus comerciais, a idade como um sinénimo de
maturidade. A partir disso, por exemplo, j& se pode notar a contradi¢do tdo presente no
discurso de Natura, que diz valorizar o tempo, ressalta a importancia de enxerga-lo
como um sindnimo de experiéncia, mas ¢ uma linha (submarca) que se diz “antissinais”,
ou seja, pretende tratar e prevenir os sinais de “envelhecimento” trazidos pelo tempo, 0S
quais, assim como ele, deveriam ser considerados marcas das experiéncias vividas, isto
é, um sindnimo de maturidade (que s6 vem com o tempo).

Voltando a ideia anterior, Natura Chronos, ao apresentar a sua telespectadora
mulheres diversas, a0 mesmo tempo em que as individualiza, j& que mostra, em cena,
diferentes perfis e estilos de vida (os quais podem contempla-las em algum aspecto),
acaba por junté-las todas numa “caixa” s6, uma vez que apresenta um produto capaz de
“dar conta” de todas elas. Avon Renew, por outro lado, declaradamente ndo se preocupa
com perfis e estilos especificos, e nem tenta fazer com que pareca que se preocupa: a
marca €, pode-se dizer, enfatica ao declarar a “necessidade” de todas as mulheres se
adequarem ao modelo que ela “impde”, a partir de um discurso que coloca isso como
uma necessidade para se alcancar a felicidade plena: estar dentro dos padrdes impostos
e, em certo ponto, exigidos pela sociedade machista e patriarcal existente

“atualmente”>2.

31 As aspas devem-se & necessidade de ressaltar, novamente, que se trata, aqui, da anélise dos discursos
das marcas a partir de sua construcdo ideoldgica. N&o se julga verdadeiro, falso, certo ou errado. Apenas
refere-se ao que Avon e Natura tentam incutir em suas consumidoras a partir de um discurso moldado.

%2 “Fruto” que perdura desde tempos atrés.
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Depois da cena descrita paragrafos acima, a peca da continuidade com outro
jogo de possibilidades, quanto a voz feminina lanca uma outra questdo: “Trocar de
empresa ou de profissdo?”. Inicialmente, durante o trecho “Trocar de empresa”, as
imagens mostram uma mulher encostada numa mesa, olhando para a telespectadora. O
ambiente lembra o de um escritério, supondo que se trata de uma empreséaria®>. Em
seguida, quando se instaura a conjuncdo alternativa “ou”, que traz consigo uma nova
possibilidade (o texto continua com “ou de profissdo?”’), a mesma mulher aparece com o
foco bem préximo de seu rosto, de perfil, como se olhasse para o horizonte, também
reflexiva, como a primeira moga, sempre trazendo a tona essa ideia de reflexdo a
respeito de uma possibilidade, de uma deciséo a ser tomada™*.

Na cena representada pela Figura 24, é preciso dar aten¢do a maneira como a
mulher é, agora, apresentada, comparando com a cena anterior, capturada pela Figura
23. Nesse momento, toda a seriedade, o peso, a responsabilidade da profissdo
representada anteriormente, capazes de trazerem até mesmo a ideia de suposta
infelicidade da mulher pelo estilo de vida que leva, sdo quebrados por uma cena
iluminada e descontraida, em que a mulher aparece, pode-se dizer, desconstruida. Ela

ndo mais encara a telespectadora, ela pensa sobre a sua vida, sobre si mesma, e sorri.

|
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% Figura 23.
% Figura 24.
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Figura 23

Figura 24

Percebe-se, entdo, como a Natura se contradiz quando se apresenta como uma
empresa livre de rotulos. A marca, a todo tempo, coloca-se como algo diferenciado,
com novas perspectivas e opinides sobre a vida, mas, na pe¢a publicitaria televisiva
analisada, reafirma a “ideologia social” que diz que tudo o que € sério ¢,
consequentemente, chato, quadrado; e, anteriormente, que sempre que se tem liberdade,
perde-se o controle sobre as situacées*>.

Seguindo o roteiro da propaganda, com as novas cenas, vem uma nova
possibilidade de escolha. O texto narrado diz: “Compromisso ou independéncia?”. De
inicio, sem pensar nas imagens, j& se pode notar como soa preconceituoso e até
machista o discurso da marca, no momento em que traz a tona a relacdo duvidosa entre
compromisso e dependéncia, como se se comprometer com alguém significasse
depender de alguém. Passa a ser machista quando se atenta as imagens: primeiramente,
durante o trecho “compromisso”, a cena mostra as pernas de um casal, deitado num

9936

sofa, num convencional “programa de sexta-feira a noite””", remetendo, também, a ideia

de que, por se ter um compromisso com alguém, ndo se pode sair e se divertir sem essa

% Figura 22.
% Figura 25.
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pessoa, 0 que fica ainda mais evidente pelas imagens seguintes, quando o texto diz “ou
independéncia?”, que, primeiramente, mostram uma moga (supostamente, a mesma que
estava deitada no sofd com o namorado) segurando um mapa e, logo em seguida, 0 seu
rosto. Ela sorri enquanto olha pela janela do carro, o que se pode concluir pelo vendo
em seus cabelos, supostamente causado pela movimentacéo do carro®’.

Sugere-se, entdo, que estando dentro de um compromisso amoroso, néo se pode
ter liberdade, nem independéncia. Em contrapartida, a mulher quando esté solteira pode
“ser feliz de verdade”. E 6bvio que uma escolha exclui a outra: ou se esta solteira ou
compromissada; mas 0 que se destaca é a contradicdo existente no discurso de Natura
Chronos: uma empresa que se diz moderna e livre de preconceitos ndo fez mais do que
apresentar, em seu discurso, um punhado de pré-conceitos, ideias pré-formadas pela

ideologia social que nos “rege”.

Figura 25

% Figuras 26 e 27.
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Figura 26

Figura 27
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Como uma espécie de conclusdo/resposta as questdes levantadas anteriormente,
a propaganda prossegue com a voz feminina dizendo “Com vinte e cinco anos, VOCé ndo
precisa fazer escolhas definitivas.”, enquanto as imagens mostram as trés mulheres
apresentadas anteriormente juntas, descendo de um carro, sorridentes, como se
estivessem fazendo uma viagem*®. Nesse momento, um nimero percentual aparece na
tela (“74% verdade”), fazendo referéncia a maneira como os produtos Natura Chronos
sdo apresentados na revista de venda: juntamente com as imagens dos produtos e 0s
textos informativos a seu respeito, percentuais indicam sua eficacia, descoberta a partir
de estudos realizados com determinados grupos de pessoas.

Até esse ponto da peca publicitéria, ja se pode notar como sdo lunares as suas
cores, assim como o eram na peca de Avon Renew anteriormente analisada. Assim como
foi apontado 14, os tons claros de azul, verde, cinza retratam o universo feminino, o
mundo lunar; trata-se de cores frias e l0gicas que remetem a noite. Em contrapartida, a
maioria das cenas presentes nessa publicidade sdo intensamente iluminadas pelo sol,

que representa o universo masculino.

Figura 28

% Figuras 28 e 29.
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verdade

Figura 29

A fala dita anteriormente (“Com vinte e cinco anos, vocé nao precisa fazer
escolhas definitivas.”) prossegue com “Mas ja pode escolher o que quer pra sua pele”,
enquanto a moga que representou a “independéncia” de ndo se ter um relacionamento
amoroso olha para o seu ombro, onde tem uma tatuagem, aparentemente recém-feita®.
Pode-se notar mais um preconceito social marcado no discurso da marca, a partir da
relacdo entre independéncia e tatuagem com “rebeldia”. Depois, a moca encara a
telespectadora, como se confirmasse o que diz o texto*’, e um novo percentual aparece
na tela. O nimero é 86% aparece novamente acompanhado pela palavra “verdade”,
referindo-se, outra vez, & maneira como sdo apresentadas as pesquisas realizadas pela
marca em sua revista de produtos.

Nesse momento, em que é feita a mencdo a questdo da pele, pode-se pensar, pela
primeira vez, sobre o que trata o comercial, j& que, até entdo, nenhuma marca, linha ou
produto apareceram em cena. Conforme ja dito, essa € uma das grandes divergéncias
entre a publicidade de Natura e de Avon: enquanto esta apresenta, desde o comego e
repetidas vezes, sua marca, linha a produto, aquela cria uma espécie de roteiro, uma

historia que leva ao seu produto. Trata-se de estratégias distintas para atingir publicos

% Figura 30.
“0 Figura 31.
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também distintos: por seu imediatismo e objetividade, Avon demonstra destinar-se as
classes mais baixas, C e D, enquanto Natura, devido ao discurso de valorizagédo da vida
e do meio ambiente, destina-se a classes mais engajadas socialmente (ou que tentam

dizer que sdo) e que podem pagar mais caro por isso, ou seja, as classes A e B.

Figura 30
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Figura 31

Conforme previsto acima, é nesse momento que entra em cena 0 produto
vendido pela peca publicitéaria televisiva de Natura Chronos. O texto dito pela voz
feminina trata de fazer a apresentagdo: “Novo Chronos 25+ renovagdo celular: previne
os primeiros sinais e hidrata a pele a sua pele. E 100% verdade.”. Enquanto isso, a
embalagem do produto é mostrada nas cenas, além da énfase ao rosto de duas das
mulheres*’. Aqui, o percentual aparece novamente, agora afirmando ser totalmente
verdade o que é dito a respeito da acdo do produto.

Diferentemente do que ocorre em Avon Renew, aqui o produto em si ndo é
colocado como o grande astro da propaganda. Até pode-se dizer que ele ganha um papel
secundario, ja que mostra-se como a principal estratégia discursiva de Chronos
justamente a venda de uma ideologia, muito mais do que um produto. Percebe-se que,
para a marca, € muito mais interessante vender o seu nome, e por isso ela cria todos
esses conceitos em torno dele: o de empresa responsavel, que respeita e valoriza a
diversidade social, que contribui para a preservacdo do meio ambiente, moderna etc.
Observou-se, aqui, que muitas vezes 0 que parece ser uma ruptura com o convencional,

acaba por ndo “conseguir” (ou ndo querer) sair dele. Pode-se dizer que,

! Figuras 32, 33, 34, 35 e 36.
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ideologicamente, Natura Chronos mascara um modo de pensar para representar

amplamente o seu publico-alvo.

2

Figura 33
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Figura 34

Figura 35
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Figura 36

Depois das imagens do produto veiculado e de duas das mulheres, a préxima
cena foca no rosto da terceira mulher, a primeira a aparecer na pega, que sorri, olhando
para o horizonte®, quando o texto do comercial finaliza dizendo “Pra mulher bonita de
verdade!”, enquanto aparecem, também, as trés juntas, sentadas num banco de madeira,
cada uma a seu estilo, numa cena muito azul, muito lunar, muito feminina. Nesse
momento, a marca da Natura aparece no canto superior direito da tela, e o site do
produto centralizado na parte inferior.

O texto oral que finaliza a peca publicitaria de Chronos (“Pra mulher bonita de
verdade!”) ¢ uma espécie de slogan utilizado pela marca que remete a ideia, que ela diz
defender, de a “beleza interior” superar a “beleza exterior”, tdo valorizada na sociedade
atual. De certa maneira, como uma estratégia para atingir o seu publico-alvo, Natura
Chronos deixa um pouco de lado a énfase ao fisico, ou pelo menos aos aspectos fisicos
exaltados hoje em dia. Como pode ser notado a partir das anélises das pegas da marca
presentes neste Relatdrio, suas cenas procuram capturar momentos que retratam a
beleza fisica, sim, mas atrelada a uma manifestacdo de estado de espirito, com pouca

énfase ao corpo e mais destaque as expressdes faciais. Esse aspecto da propaganda de

2 Figura 37.
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Natura difere-se muito do modo como é feita a propaganda de Avon, em que se pode
observar, novamente a partir das analises contidas neste Relatorio, uma énfase muito
maior ao corpo e ao lado sedutor da mulher, como se ela fosse, na verdade, s6 um
corpo, s6 um exterior, sem nada em seu interior.

Essa postura discursiva detectada em Avon Renew revela um discurso
extremamente machista, pois, a partir do momento em que a mulher é colocada em cena
como um objeto de desejo, como um modelo a ser seguido pelas outras mulheres, como
uma necessidade de ser, inevitavelmente trata-se do poder de seducdo sobre os homens.
E ai, mesmo que se possa pensar em um poder da mulher sobre 0 homem, essa situacao,
na verdade, se inverte, a partir do momento em que se pensa que essa mulher é desse
jeito (sedutora, confiante, “poderosa”, magra, ou seja, dentro dos padrdes estéticos da
sociedade contemporanea) porque isso Ihe € exigido para que seja aceita e, sobretudo,

desejada pelos homens.

Figura 37
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Figura 38

3.5. Avon Renew Reversalist

> 43

A peca publicitaria televisiva “Avon Renew Reversalist” ™ tem por objetivo

apresentar um conjunto de produtos destinados ao tratamento da pele de mulheres
pertencentes a faixa etaria dos trinta e cinco (35) aos quarenta e cinco (45) anos. A
propaganda inicia-se com uma mulher que posa, vestida de preto, num fundo

inicialmente prateado®”.

*% Segue o link de acesso a peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=K1HMhIUh1tA.
* Figuras 42 e 43.
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Figura 41

Nesse primeiro momento, ao apresentar a modelo em cena, a cAmera surge de
baixo®, de modo a mostrar, antes de tudo, o Sseu corpo. Surge, entdo, a primeira
“contradi¢do” no discurso de Avon. Se se trata de uma peca publicitaria televisiva que
pretende anunciar produtos para o cuidado facial, porque ela se inicia mostrando o
corpo da modelo selecionada para encena-la? A partir dessa questdo, é possivel pensar a
respeito do discurso ideoldgico veiculado pela marca. Conforme sugerido no projeto
desta pesquisa, a Avon dominaria um discurso de repressdo e formatagcdo das
diversidades encontradas na sociedade feminina contemporanea, a partir da
apresentacdo (na esmagadora maioria das vezes), em sua publicidade, de mulheres
pertencentes aos padrdes contemporéneos (e capitalistas) de beleza (altas, magras,

elegantes e belas).

* Figura 42.
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Figura 42

O posicionamento da camera, portanto, revela e estimula um olhar machista
sobre a mulher: ele impde a necessidade de cada vez mais mulheres tornarem-se parte
desses padrdes de beleza considerados ideais pela sociedade contemporanea. Ao colocar
em cena, na maioria das vezes, mulheres ‘“perfeitas”, segundo esses padrdes ja
mencionados, Avon vai, gradualmente, formatando, limitando a sociedade feminina, o
que gera nas telespectadoras o sentimento de vergonha por serem como séo e o desejo
de se tornarem “ideais” como aquelas modelos que sdo retratadas pela marca, ou seja,
mulheres que esbanjem beleza, sucesso, seguranca e poder de seducéo.

Depois desse momento de foco no corpo da modelo, seu rosto de feigdes
sedutoras ganha enfoque®® e uma voz feminina comeca a falar o texto do comercial:

“Pele mais jovem? Eu quero uma pele nova. Eu quero o que Avon tem pra mim!”.

*® Figuras 44 e 45.
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Figura 44

Figura 45

No momento dessa fala, outras imagens da modelo chamam a atencdo para o
perfil da linha Renew. Ao passo em que posa, ela encara a telespectadora®’, como se
confirmasse o texto que é dito (aqui, percebe-se que a voz feminina representa a voz da
modelo, como se ela falasse diretamente para/com a telespectadora, como se a intimasse
ainda mais) e a convidasse a ser como ela. Para isso, bastar usar os produtos que a

marca anuncia.

* Figuras 46, 47 e 48.
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Isso € o que fica subentendido na peca: para se ter poder e sucesso, para ser uma
mulher “bonita”, sedutora, segura de si, para ser aceita pela sociedade contemporénea,

que repudia qualquer perfil que ndo esteja dentro dos padrfes considerados corretos,

basta usar os produtos Renew anunciados, e o “mundo” caira aos seus pés.

Figura 46

Figura 47
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Figura 48

Em meio as “caras e bocas” da modelo, o nome da marca surge em imagem*® no
momento em que serd citado pelo texto do comercial. Observa-se, entdo, a intensa
presenca da venda em Avon Renew, diferentemente do que ocorre em Natura Chronos.
Em Renew, a todo o momento sdo citados marca e produtos, ou seja, ndo ha a tentativa
de camuflar a intencdo de venda e apenas aludir a marca, ou apenas veicular uma

ideologia (que consiste, como vimos, em reflexo e refracdo daquela que ¢ “encarnada”

por seu publico-alvo), que estaria “timidamente” ligada ao produto anunciado.

Figura 49

*8 Figura 49.
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Apds esse momento em que ocorre a primeira apresentacdo da marca e a
auséncia da modelo, esta volta & cena e metaforiza um momento de prazer*’, como um
jorro que conflui com a musica>, uma espécie de gemido sedutor, que esta claramente
atrelado ao seu poder de seducdo e de conquista que, por sua vez, esta intimamente
ligado ao uso dos produtos anunciados. Ndo menos oportuno, o fundo, nesse momento,

é vermelho, ou seja, ha em cena mais uma alusdo ao desejo e ao prazer, ja que vermelho

é a cor da paixao, além de ser a cor da embalagem dos produtos Renew Reversalist.

Figura 50

Figura 51

* Figuras 50 e 51.
%0 Mais & frente, tratar-se-a da trilha sonora escolhida para a peca publicitéria televisiva em questao.



Apds a suposta cena de prazer vivenciada pela modelo, é apresentado um
produto da linha, a partir da continuagéo da fala feminina e de sua colocagdo em cena. O
texto diz: “Apresentamos Renew Reversalist: o primeiro com activinol.”. Na medida em
que o texto é narrado, imagens a ele relacionadas sdo apresentadas™, de maneira a
evidenciar, novamente, as aparentes e supostas clareza e sinceridade, mas,
principalmente, objetividade da marca, ao ndo esconder de seus clientes sua verdadeira

intencéo: a venda.

§

RENEW
VERSALIST

RENEWaReVERSALIST

Figura 52

Figura 53

5! Figuras 52 e 53.
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E apresentado, entdo, o rosto da modelo, sobre o qual se consolida, em imagem,

1” *2, uma maneira de dizer que, gracas a essa tecnologia, a

o texto “tecnologia activino
modelo de idade ndo revelada, mas que deveria representar mulheres pertencentes a

faixa etaria dos 35 aos 45 anos, € dona de tamanhas autoconfianca e seducéo.

Figura 54

Todas essas imagens, aqui congeladas para objeto de estudo, sdo lancgadas
rapidamente, como que em flashes, durante a breve fala acima citada. Com a
continuacdo do texto, outras imagens surgem: “Ajuda a renovar a pele. Setenta e trés
por cento sentiram ter uma pele nova.”. Quando se fala em renovar a pele, a modelo
aparece com as maos no rosto®®, e logo é dividida (ou multiplicada) em fracoes
menores™, até que se “estabiliza” para a entrada do dado de porcentagem™, que é uma
clara tentativa de conferir maior veracidade a informacéo que é dita. Tanto o produto €
capaz de levar a sensacdo de uma pele renovada para quem o usa, que setenta e trés por
centro das mulheres que usaram sentiram ter uma pele nova.

No entanto, o texto escrito, novamente junto ao rosto da modelo, acaba por
quebrar, para quem usa de um pouco de senso critico, a extrema verdade sugerida pelos

5655

dados. Ele diz: “73% das mulheres sentiram ter uma pele nova da noite para o dia™”.

Serd mesmo possivel usar um creme anti-idade para o rosto por um dia e, no dia

52 Figura 54.

53 Figura 55.

> Figuras 56 e 57.
% Figura 58.

% Grifo nosso.
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seguinte, acordar com uma pele nova? O texto do comercial gera certa duvida e
incerteza, ndo parece tdo veridico como pode ter parecido antes. Seria utopia demais,
uma espécie de magica, como é sugerido no projeto desta pesquisa: os produtos Renew
sdo apresentados, nas pecas publicitarias televisivas selecionadas para o corpus da
pesquisa, como uma espécie de “fada madrinha” capaz de transformar as mulheres
(como acontece com a princesa Cinderela) do dia para a noite. No entanto, no conto de
fadas, o feitico se desfaz. Essa é uma possibilidade de interpretacdo sobre os produtos e

como eles sdo veiculados pela marca.

Figura 55

Figura 56
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Figura 57

Figura 58

O texto do comercial toma continuidade e, nesse momento fica ainda mais claro
que a voz da narradora € a mesma que a da modelo, o que cede, as informagdes
veiculadas, um tom veridico de depoimento. O texto diz: “Minha pele ndo parece so
mais jovem, parece nova!”. Se a modelo ¢é a narradora da pega, o ar de depoimento que
isso inspira significaria maior credibilidade para marca, pois tratar-se-ia de uma pessoa
gue usou o produto e afirma ter sentido sua pele renovada. No entanto, a mulher que

encena a propaganda é, nitidamente, uma modelo, uma pessoa contratada para tal e
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profissional no que faz. A partir disso, imagina-se que ela ndo use realmente o produto,
até porque ela sequer aparenta pertencer a faixa etéria a qual se destina o produto.

SupdBe-se que o publico ao qual se destinam as pecas publicitarias televisivas de
Avon Renew aqui elencadas, ou seja, as classes B, C e D, ndo esteja “preocupado” (ou
interessado) em compreender determinados aspectos de sua propaganda, e que nao se
proponha ao questionamento das informagdes veiculadas, o que justifica tamanho
sucessos de seus produtos pelo mundo todo.

Para confirmar a hipdtese de ser a modelo a narradora da peca, as imagens
mostram, novamente, ela encarando a telespectadora®’, isto é, a afirmar e ilustrar o que
diz ao exibir sua “pele e beleza perfeitas”. Com poses sensuais e tocando seu rosto, a
modelo, de certa maneira, convida a telespectadora a ter uma pele como a dela, uma

pele renovada pelo tratamento de Renew Reversalist.

Figura 59

%" Figuras 59, 60 e 61.
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Figura 60

Figura 61

O texto continua com “Reversalist faz isso, e sO a Avon tem. Agora vocé pode
ter: Renew Reversalist. VVocé pede, Avon entrega. Fale com uma revendedora Avon e
peca Renew Reversalist!”. A peca publicitaria televisiva de Renew se encerra com a
clara intencdo de venda, novamente: os produtos sdo mostrados, a modelo encara mais
uma vez a telespectadora e “confirma” o que diz, posa, como no comeco da pega, agora

a0 lado da marca “Renew Reversalist”®.

%8 Figuras 62, 63 e 64.

76



Figura 62
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Figura 64

Como se ndo fosse suficientemente apelativo todo o contetdo apresentado pela
marca, haja vista a modelo sensual, as cores chamativas, a musica vibrante, a peca
publicitaria televisiva termina com o texto falado “concretizado” em imagem®®: “Vocé
pede, Avon entrega”. Ao lado dele, os produtos Renew Reversalist anunciados. A fala
seguinte (“Fale com uma revendedora Avon e peca Renew Reversalist!”) consiste na
“tacada final” de Avon: o0s verbos no imperativo (fale e pega) intimam, depois de todo
esse “espetaculo”, a até entdo telespectadora, a transformar-se numa consumidora e usar
(principalmente, comprar) os produtos veiculados. Afinal, s6 assim ela podera ser como
a modelo que encena a propaganda. Como uma solucdo para quem ndo conhece uma
revendedora Avon, a marca ainda fixa o telefone e o site para compras, ao lado do
catalogo de vendas com Renew Reversalist na capa®.

% Figura 65.
% Figura 66.
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Figura 65

0800 708 2866
WWW.AVON.COM.BR

Figura 66

A trilha sonora que acompanha a peca publicitéria televisiva de Avon Renew € a
musica The Adventures of Pippi Longstrup, da banda eletr6nica londrina Fear of Tigers.
O primeiro album de estadio foi lancado em 2009 e, em 2010, a banda contou com a
divulgacdo da masica nesta peca de Renew.
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3.6. Natura Chronos

A peca publicitaria televisiva “Natura Chronos” ®! tem por objetivo apresentar o
hidratante antissinais 30+, destinado ao tratamento da pele de mulheres pertencentes a
faixa etérias dos trinta (30) aos quarenta e cinco (45) anos. Essa propaganda inicia-se
mostrando, fora de foco, uma mulher que olha a paisagem através da janela do prédio
em que esta, enquanto bebe algo em uma xicara. Nesse momento, enquanto comega a
tocar uma musica calma, a logomarca da Natura vai aparecendo centralizada na

imagem, balangando como se boiasse sobre a dgua, ou como se fosse um leve tecido

“dan¢ando” no vento®
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Figura 67

Ja nesse ponto, muitas divergéncias podem ser notadas entre os discursos de
Chronos e Renew. Essa, na peca publicitaria televisiva anteriormente analisada,
mostrou-nos, em cena, uma modelo sensual, posando dentro de um estadio. Tratava-se,
realmente, de algo congelado dentro dos moldes contemporaneos e capitalistas do
mercado da beleza. Aqui, em Chronos, observa-se uma mulher em seu ambiente de

Z Segue o link de acesso & peca mencionada: http://www.youtube.com/watch?v=7CNJvTRoTeM.
Figura 67.
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trabalho, vestida normalmente (para essa ocasido), isto &, sem vestir ou mesmo fazer
algo que chame demais a atencdo da telespectadora, que a atraia, seduza-a. Trata-se de
uma pessoa “‘comum”.

Com o desenrolar da peca, essa mulher caminha em dire¢do a camera, encara-a,
ndo como em Renew, sensualmente, mas apenas brevemente, e logo abaixa os olhos,
enquanto a imagem divide-se em duas, no momento em que “entra em cena” uma
segunda mulher que, diferentemente da primeira, caminha pela areia da praia, usando
roupas que aparentam ser para a pratica de exercicios fisicos. Com a divisdo da imagem,
as duas mulheres em cena sdo identificadas: uma, a do escritorio, chama-se Andréa, e a
outra, a da praia, chama-se Patricia. Entre elas, surge o simbolo 30+, ou seja, o0 simbolo
que identifica o produto de Chronos a elas indicado e veiculado pela propaganda.

Figura 68

Exatamente no momento congelado pela imagem®, comeca a ser falado, por
uma voz masculina, o texto do comercial: “Mesmo com a mesma idade, cada rosto
conta uma histéria diferente.”, quando mostram, as proximas imagens, quais sao as

profissées e as idades especificas®* dessas duas mulheres que encenam a peca

% Figura 68.
% Figuras 69 e 70.
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publicitaria televisiva de Natura Chronos. Esses artificios utilizados pela marca
traduzem valores que coincidem com os revelados por ela em seu site, isto é, as
supostas transparéncia e verdade.

A