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RESUMO: Diante de determinado género textual, o interpretante se vale de diferentes modelos de
interpretagdo. Buscando aliar a teoria pragmdtica a dosgéneros textuais, este trabalho visa verificar até que
ponto o género textual influencia na construgdo da interpretagdo pragmdtica pelo interpretante. Para testar
esta hipétese sdo trabalhados dois textos publicitdrios do sabonete Lux (campanha de 1951, estrelada por
Elizabeth Taylor, e de 2003, protagonizada por Gisele Biindchen).
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ABSTRACT: In the face of a determinate textual genre, the interpreter uses different models of
interpretation. By seeking to combine the pragmatic theory with the textual genre, this study aims to assess
the extent to which textual genve influences on the construction of the pragmatic interpretation by the
interpreter. In order to test this hypothesis it is examined two advertising texts of Lux soap (the 1951
campaign starred by Elizabeth Taylor, and those of 2003 that had Gisele Biindchen as its protagonist).
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INTRODUCAO

Considerando as palavras de Maingueneau, que define texto como
“uma negociagio sutil entre a necessidade de ser compreendido e a de ser
incompreendido, de ser cooperativo e desestabilizar de um modo ou de
outro os automatismos de leitura” (1996, p.42), propomo-nos a realizar
uma abordagem critica do género textual propaganda referente ao produto
Sabonete Lux explorado pela empresa Unilever nos anos de 1951 e 2003.
Tendo em vista tal finalidade, apresentaremos, inicialmente, a base tedrica
de Géneros Textuais em que nos baseamos, algumas concepgdes de leitura
e sua relagio com a interpretagio pragmatica e, em seguida, comentaremos
sobre os elementos bisicos da comunicagio visual.
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GENEROS TEXTUAIS

De acordo com Faraco (2003, p. 109), a nogao de género serve “como
uma unidade de classificagio: [para] reunir entes diferentes com base em
tragcos comuns”. O uso da expressio “género” vem desde a Antiguidade
greco-latina e estava vinculado 2 classificagio de géneros literarios. Tal uso
foi feito por Platio, Aristételes, dentre outros, e estava mais voltado as
caracteristicas formais. Atualmente, a nogio de género é empregada nas
mais variadas dreas. Neste estudo nos limitamos ao emprego dela na
Linguistica.

A partir das anilises textuais iniciadas nos anos 60 — da Linguistica
Textual — os estudos sobre géneros receberam, segundo Marcuschi (2004),
novos rumos: desde a classificagio dos géneros textuais orais (Steger —
grupo de Freiburg) até os estudos da Escola de Sidney (linguistica sistémico-
funcional) e da Escola Norte-Americana (discussio socioantropoldgica).

Considerando nossos exemplares genéricos, iremos nos apoiar na
concepgao de género da Escola Norte-Americana cuja teoria di importincia
a0 social e ao contexto na andlise dos géneros. Desta escola fazem parte
Carolyn Miller e Charles Bazerman. Para esta vertente tedrica, os géneros
sao formas de agio social e artefatos culturais, sio entidades plisticas e
gozam de relativa liberdade (pressupostos bakhtinianos).

Miller (1984) atirma que um género surge, desenvolve-se e pode
até desaparecer de acordo com as necessidades sociais. Para ela, o género

tem as seguintes caracteristicas: refere-se a categorias do discurso que
sdo convencionadas por derivarem de acdo retdrica tipificada; é
interpretavel por meio das regras que o regulam; é distinto em termos
de forma, mas é uma fusao entre forma e substancia; constitui a cultura;
é mediador entre o publico e o privado. (CARVALHO. In: MEURER,
2005,p. 134).

Bazerman (2005) tem uma perspectiva tedrica marcada pela natureza
retdrica e histérico-cultural em detrimento de uma natureza linguistica
ou de cariter formal. Considerando o género, assim como Miller, como
agio social, Bazerman concentra-se nas regularidades das “propriedades
das situagoes recorrentes (dd atengio particular 3s intengdes sociais nelas
reconhecidas) que dio origem a recorréncias na forma e no contetido do
ato de comunica¢io” (CARVALHO. In: MEURER, 2005, p. 135).

Marcuschi (2004) estabelece a correspondéncia entre esses dois
autores e Gunther Kress devido aos estudos tedricos sobre géneros textuais
mais voltados aos aspectos discursivos. Apresenta-os como analistas criticos
do discurso e da cultura, sendo que Miller e Bazerman trabalham numa
perspectiva sdcio-histérica e cultural, preocupando-se com a organizagio
social e com as relagdes de poder em que os géneros aparecem e agem.
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Correlacionado a eles, Kress vé o discurso como uma prética social e o
género como “uma maneira socialmente ratificada de usar a lingua com
um tipo particular de atividade social” (p.7).

Kress é reconhecido por seu trabalho com os aspectos sécio-
cognitivos do discurso e por, junto com os analistas criticos do discurso,
pretender “mostrar o modo como as priticas linguistico-discursivas estio
imbricadas com as estruturas socio-politicas mais abrangentes de poder e
dominagio.” (KRESS, 1997, p. 22 apud MARCUSCHI, 2003, p. 16).

Os autores em destaque veem o género como possibilidade de
insergao, aciao e controle social, assim o consagram como instrumento por
meio do qual a sociedade se organiza. Muito mais do que informar ou
comunicar, o género possibilita ao usudrio a capacidade de agir socialmente.

Marcuschi (2003, p. 9) cinge os apontamentos destes autores no que
tange a defini¢io de género por meio do seguinte resumo:

Os géneros podem ser vistos como: a) formas relativamente estaveis
de enunciados estdveis; b) modos de expressar intuitos (dizer
intencgdes, realizar prop6sitos); ¢) origindrios de esferas da vida social
(instituicoes, grupos, etc); d) distribuidos pela fala e pela escrita; e)
realizados com um plano de composicio estilistica; f) instrumentos
auxiliares da compreensio; g) possuidores de um contetdo temético;
h) formas tipicas de se dirigir a e construir um destinatario; i) modos
de controle social do discurso.

A partir destes pressupostos é possivel afirmar que a expressio
Géneros Textuais refere-se ao conjunto de textos que apresentam
caracteristicas scio-comunicativas definidas por contetidos, propriedades
funcionais, objetivos enunciativos, estilo, composi¢io e suporte. Este
conjunto nio estd fechado e completo, é atualizado por seus usudirios a
medida que participam de atividades de linguagem e o fazem utilizando os
géneros em uso, adaptando-os e/ou substituindo-os por novos géneros
que se facam necessarios.

Baseando-nos nesse aparato tedrico, buscaremos olhar criticamente
dois exemplares do género propaganda da empresa Unilever. H3 mais de
cinquenta anos, sedu¢io e beleza constituem o apelo publicitirio utilizado
para a venda do Sabonete Lux. A consagrada férmula de apresentar estrelas
do cinema ou da televisio usando o sabonete é empregada pela
multinacional Unilever (antigas Lever e Gessy Lever) desde 1925 - no
mercado dos Estados Unidos - sempre associada ao glamour das estrelas
de Hollywood. No Brasil, o sabonete chegou em 1932 com o nome Lever
porque um concorrente ji usava a marca Lux havia trés anos. Entre os
anos 40 e 50, surgiu o slogan internacional, adaptado no Brasil para “Usado
por 9 entre 10 estrélas do cinema”.
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Nosso interesse estd centrado no género textual propaganda,
especialmente nos materiais que exploram a imagem feminina. Para tanto,
além de refletirmos teoricamente sobre este género, buscaremos analisar
a imagem da mulher construida por meio dos textos publicitirios.

O GENERO PROPAGANDA

A propaganda é reconhecida como forma relativamente estivel, dado
que é produzida numa esfera da vida social — um 6rgio de imprensa - e
realiza a fungio de expor e, de quebra, ou melhor, de modo bem pensado,
concretiza o prop6sito de vender o produto, visto que enfatiza os pontos
positivos do produto e reforga desejos ou necessidades explorados via
midia. E um género multimodal, uma vez que ¢ distribuido pelo uso
concomitante da escrita e da imagem, tendo composi¢io sincrética, vale-
se, normalmente, de fotografias, infograficos e ilustra¢des associadas a
textos verbais escritos (legendas, titulos, notas, comentirios, etc).

Distribuido pelo suporte revista, o género propaganda é caracterizado
pela linguagem publicitiria em estilo formal padrio voltado para a
comunidade “imaginada” !, para os leitores habituais (assinantes,
compradores assiduos ou esporadicos, etc) e para futuros leitores (passantes
por bancas, leitores eventuais, etc). Esta escrita formal tem natureza retdrica
tipicamente argumentativa (notas, comentarios, apelo) e pode ser acrescida
da escrita expositiva (legendas, titulos, infogrificos) dependendo do
conteddo explorado, o qual, normalmente, constitui-se de caracteristicas,
vantagens, aspectos diferenciais do produto.

A LEITURA
A leitura em quatro vertentes

As concepg¢oes norteadoras da pratica pedagdgica, no que tange 2
leitura, podem ser divididas em quatro pontos de vista. As afirmagoes
mais extremistas referem-se a dois tipos bisicos de processamento de
informagio: top-down (descendente) e bottom-up (ascendente). Kato
diferencia essas abordagens da seguinte maneira:

! Optamos pelo termo “imaginada” ao invés de “discursiva”, apoiando-nos em Balocco (In: MEURER, 2005, p. 76)
que define esta comunidade como conjunto imaginitio de pessoas que compartilham determinados valotes ¢
ideologia [sendo que] este compattilhamento se di apenas na imaginacdo de seus membros.
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O processamento descendente (top-down) é uma abordagem nao-
linear, que faz uso intensivo e dedutivo de informagdes nao-visuais e
cuja direcdo é da macro para a microestrutura e da funcio para a
forma. O processamento ascendente (bottom-up) faz uso linear e
indutivo das informacoes visuais, linguisticas, e sua abordagem §é
composicional, isto é, constrdi o significado através da analise e sintese
do significado das partes (1987, p.40).

Num primeiro momento, essas concepgoes de leitura defendem
que o sentido estd no texto e que o0 processo se apoia no reconhecimento
das pistas textuais por parte do leitor, nesse caso mero decodificador —
modelo ascendente (bottom-up) — , ou seja, que o significado estd
relacionado apenas ao texto (analisado estruturalmente, das partes para o
todo). E, num segundo momento, que o significado depende do leitor.
Significado este que pode mudar dependendo de quem 1é, pois se dd na
confirmagio das hipéteses formuladas pelo leitor que encontram no ma-
terial linguistico sua credibilidade — modelo descendente (top-down).

Essas concepg¢des contribuiram bastante para o avang¢o na
compreensio dos aspectos cognitivos da leitura. Entretanto, ao
supervalorizarem ora o texto, ora o leitor como fonte tinica do sentido
nio consideraram a intera¢io autor-texto-leitor que compde aspecto
essencial para explicar o modo como se processam os atos de leitura.

Uma terceira visio, chamada de interacionista, caracteriza o processo
de leitura como resultado de uma aproximagio interativa entre autor e
leitor via texto. Segundo essa concepgio tedrica, o leitor é considerado
sujeito ativo, capaz de percorrer as marcas textuais deixadas pelo autor,
acionar seus conhecimentos prévios e confronti-los com os dados textuais,
elaborando, assim, o sentido. De acordo com Coracini,

esta concepcao parece um prolongamento da visdo tradicional
ascendente, na medida em que aela se acrescenta apenas, numa visao
mais ou menos estereotipada dos componentes da comunicagio, os
dados do leitor (experiéncias e conhecimentos prévios): se é o texto
que predetermina, ou seja, autoriza um certo nimero de leituras
(através das chamadas inferéncias autorizadas) e impede ou
impossibilita outras, entdo, o texto é ainda autoridade, portador de
significados por ele limitados, ou melhor, autorizados; o texto teria,
assim, primazia sobre o leitor, que precisa, com competéncia,
apreender o(s) sentido(s) nele inscrito(s) (1995, p. 15).

Tal concepgio interacionista nio leva em consideragio os aspectos
s6cio-historicos, de modo que o texto ainda permanece como elemento
fundamental da leitura, ou seja, como detentor das leituras por ele
autorizadas.
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A quarta concepg¢io de leitura defende que, no processo discursivo
no qual se di a leitura, estio inseridos sujeitos sécio-historicamente
determinados e ideologicamente constituidos que lidam com o texto, cuja
func¢io essencial é provocar efeitos de sentidos no leitor. Deste modo, nio
¢ o texto que determina as leituras, como foi defendido pelas abordagens
ascendente e interacionista, nem o leitor onipotente da visio descendente,
mas sim o leitor considerado sujeito “participante de uma determinada
formacgio discursiva, sujeito clivado, heterogéneo, perpassado pelo
inconsciente, no qual se inscreve o discurso” (Id. ibid., p.17-18).

Os textos publicitirios selecionados para esta anilise propéem, como
argumento verbal, que a leitora/consumidora dessas propagandas
aperfeicoara seu poder de sedugio por meio do uso do produto. Com o
intuito de verificar este argumento de venda, descreveremos, mais adiante,
as propagandas em andlise e avaliaremos o sincretismo presente nas
mesmas.

A LEITURA PRAGMATICA

As quatro vertentes apontadas acima podem ser relacionadas aos
modelos de interpretacio propostos por Dascal (2005).

A primeira delas — top-down — em que o significado depende do
leitor e de suas hipdteses coincide com o modelo hermenéutico em que o
“intérprete confere significado ao sinal” (p.217) e ocorre um processo de
construgio no qual o intérprete nio esti preso ao processo interpretativo
e tem liberdade para criar sua leitura.

A vertente bottom-up defende a decodificagio do significado que estd
no texto e a interacionista acredita na interagio entre autor e leitor via
texto, dando autoridade ao texto. Ambas se relacionam com o modelo
criptografico que das partes para o todo busca o significado que estd no
texto. Deste modo a atividade é de descoberta do significado que “é um
conjunto de dados a ser inferido a partir de outros dados” (p.217).

A dltima vertente comentada — sécio-interacionista — vé o leitor
como um sujeito sécio-historicamente determinado e, como o modelo
hermenéutico, enfatiza a “contribuic¢ao do intérprete no processo” (p.218).

De acordo com Dascal (2005), tanto o modelo criptogrifico quanto
o hermenéutico “negligenciam ou minimizam o papel do produtor do
signo” (p.219). A partir disso, outros trés modelos sio trabalhados:

a) modelo pragmaitico — “o significado comunicativo nio é nem um
dado independente, nem uma construgio do intérprete. Ele ¢é
produzido por um agente, o produtor do signo” (p.220). Tem-se
aqui a valorizagio da inteng¢io do falante/autor, visto que o ouvinte/
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leitor devera buscar o ‘significado do falante’.

b) modelo superpragmitico — “o intérprete consegue, de alguma
maneira, captar o significado do falante diretamente com base na
informagio contextual, sem ter de tomar em considerac¢io o
significado semantico da elocugio” (p.221).

¢) modelos de estrutura profunda — “o significado é visto como
produto de uma interagio de forcas subjacentes que determinam a
atividade humana” (p.230), assim os significados nio sio subjetivos
e necessitam de uma interpretagio mais abrangente.

Dascal se vale da imagem de um iceberg para agrupar estes cinco
modelos, afirmando assim sua crenga na complementaridade dos modelos,
cada qual com seus aspectos positivos.

O TEXTO IMAGETICO E SEUS ELEMENTOS

No plano de expressio de semidticas visuais (também chamadas de
planas ou bi-dimensionais) podem ser reconhecidos formantes figurativos
¢ formantes plasticos. Os primeiros sio as figuras do mundo que podem
ser reconhecidas em um objeto visual. Tal reconhecimento ¢ a transposi¢io
do plano de expressio para o plano de contetido, tendo em vista que, apds
a constatagio das figuras, serdo procurados os “sentidos”, os temas
subjacentes. Os formantes plisticos estio relacionados as estratégias
especificas do plano de expressio para percepc¢io do sensivel.

A seguir, reproduzimos as trés categorias (ligadas i posi¢iao, formas
e cores) em que sio divididos os formantes plasticos, de acordo com
trabalhos de Greimas, Floch e Thiirlemann, explorados por Hernandes
(2001, p. 38):

1.Categoria topoldgica — Topos vem do grego e quer dizer “lugar”.
Temos o reconhecimento de um dispositivo que organiza
espacialmente um texto e seus elementos por meio das relagdes:

De dimensio: grande x pequeno

De posigao: alto x baixo

De orientagao: na frente x atrds

2.Categoria cromatica — Estd relacionada as cores. Categorias:

De valor: claro x escuro

De tonalidade: quente x frio

De pureza: cor impa x cor suja

De luminosidade: brilhante x opaca

3.Categoria eidética— Vem de eidos, “forma”. Pode-se perceber relagoes:
Reto x curvo

Angular x arredondado
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Greimas considera as trés categorias ligadas ao nivel profundo do
plano de expressio, que sio as bases de combinagdes mais complexas.
Portanto, para se ter acesso aos efeitos de sentido do plano de expressio é
necessirio, primeiramente, examinar essas categorias e sua organizagao.
Essa afirmacio pode ser associada as palavras de Dondis sobre o modo
como ¢ realizada a manipulagio dos elementos visuais (o ponto, a linha, a
forma, a dire¢io, o tom, a cor, a textura, a dimensio, a escala e o
movimento):

com énfase cambidvel pelas técnicas de comunicacéo visual, numa
resposta direta ao carater do que estd sendo concebido e ao objetivo
da mensagem. A mais dindmica das técnicas visuais € o contraste, que
se manifesta numa relacdo de polaridade com a técnica oposta, a
harmonia. Nao se deve pensar que o uso de técnicas s seja operativo
nos extremos; seu uso deve expandir-se, num ritmo sutil, por um
continuum compreendido entre uma polaridade e outra, como todos
os graus de cinza existentes entre o branco e o negro (1997, p.23-24).

Em todos os meios (mdusica, poesia, prosa, danga etc), contetido e
forma sao componentes basicos, na comunicag¢io visual, porém, o conteido
nunca estd dissociado da forma. Essa dependéncia permanente se deve ao
fato de o resultado final de toda experiéncia visual estar na interagio de
polaridades duplas: primeiro, as forcas de contetido e da forma; em segundo
lugar, o efeito reciproco do articulador e do receptor. “Em ambos os casos,
um nio pode se separar do outro. A forma ¢ afetada pelo contetido; o
contetido ¢é afetado pela forma. A mensagem ¢ emitida pelo criador e
modificada pelo observador” (Id. ibid., p.132). E no intuito de reforcar as
intengdes expressivas que o enunciador se vale da composigio como meio
interpretativo de controlar a reinterpretagio de uma mensagem visual
por parte de quem a recebe.

As técnicas de comunicagio visual mais usadas e de mais ficil
identificacio sio dispostas por Dondis (Id. ibid., p.24), de modo a
demonstrar suas fontes antagénicas, tais como: contraste X harmonia,
instabilidade x equilibio, assimetria x simetria, irregularidade x regularidade,
complexidade x simplicidade, entre outras.

O plano de expressio imagético tem como caracteristica basica a
simultaneidade dos elementos, o que requer uma leitura das imagens que
se dd por meio da investigacio minuciosa dos dados, detalhes, enfim, dos
pormenores que compdem o texto imagético. Neste trabalho,
exploramos o uso de textos publicitirios que se valem tanto da
materialidade visual quanto da linguistica, para tanto, gostariamos de
salientar a distingio, estabelecida por Barthes, a respeito das mensagens
constituintes do texto imagético.
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A mensagem linguistica, normalmente, orienta a interpretacio e
exerce um controle sobre a imagem (Barthes, 1990) e os slogans > “Usado
por 9 entre 10 estrélas do cinema” e “Revele a estrela que existe em vocé”
situam as imagens e fornecem ao leitor pistas para a leitura perceptiva. Neste
nivel de leitura, verifica-se a valorizagio da beleza e da sedugio, bem como
a reiteragio do estere6tipo da mulher como objeto de desejo.

A mensagem denotada, também chamada de icénica nao codificada, é
quase tautoldgica, visto que ao ler esta mensagem, constata-se que hd, no
caso da Revista O Cruzeiro, a representacio do rosto de uma atriz
consagrada pelo talento e pela beleza — Elizabeth Taylor — efetuada por
meio de ilustra¢io perfeita, e, no caso da Revista Boa Forma, ¢ usada uma
fotografia em que a modelo Gisele Biindchen € o reflexo que uma garconete
vé em seu espelho. Neste caso, nio hi a necessidade de uma interpretagio
dos elementos, apenas se faz uma leitura literal do texto imagético. J4 a
mensagem iconica codificada — conotada — requer a associa¢io dos elementos
empregados a simbologia com a qual dialogam. Ou seja, a imagem deixa
de ser literal e passa a ser simbdlica.

ANALISE COMPARATIVA DAS DUAS PROPAGANDAS.

Em 1951, a Revista O Cruzeiro publicou um andncio publicitirio
cujo objeto de venda era o Sabonete Lever (ver anexo). Esta propaganda é
apresentada em uma pagina, sua composigao ¢ 50% linguagem visual e
50% cédigo verbal escrito. A distribuigao se da pelo uso visual predominante
no lado direito — estratégia publicitiria que faz com que o consumidor
toque na imagem.

A anilise desta propaganda, que se vale de um layout belissimo, pode
ser efetuada em trés etapas. Na primeira, o foco € a atriz, na segunda, o
produto e na terceira, um casal.

Na drea superior da propaganda hid uma ilustra¢io perfeita do rosto
e do colo de Elizabeth Taylor, a imagem ¢ suavizada pelos tons claros e
pelo trago delicado do artista. Acima da ilustragio aparece o primeiro
fragmento textual: “Seja mais adordvel esta noite!” diz Elizabeth Taylor. Este
fragmento propicia o primeiro contato da personagem com a consumidora
e esta é persuadida pela fungio apelativa.

O titulo do antncio “Seja mais adordvel esta noite” apresenta o verbo
no imperativo associado ao uso da marca de temporalidade — esta noite —
esta escolha indica que antes a consumidora era menos adorivel e assim

? Slogan ¢ uma breve declaragio ficil de memorizar, usada em propagada. Neste trabalho, concentramo-nos nas frases
“Usado por 9 entre 10 estrélas do cinema” ¢ “Revele a estrela que existe em vocé”, empregadas pelas revistas O
Cruzeiro (1951) e Boa Forma (2003), respectivamente.

Revista Trama - Volume 8 - Nimero 16 - 2° Semestre de 2012 - p. 59 - 73 67



impoe o uso do sabonete. O adjetivo “adordvel” encontra suporte e
complementagio no uso da imagem de Elizabeth Taylor.

Em seguida estd o segundo fragmento textual: Com o Novo e
PERFUMADISSIMO sabonete Lever. Esta afirmacio serve de solugio
(argumento) para validar a ordem dada anteriormente. Na sequéncia, o
fragmento textual maior é empregado:

Elizabeth Taylor sabe, pois ela também usa o sabonete de beleza das
estrélas. Uma maravilha ao seu alcance, o novo Lever envolve vocé
em seu romantico, inebriante perfume, tornando-a mais adoravel,
mais cativante, esta noite mesmo! De alvissima pureza e em linda
embalagem rosa, vem sempre com sua famosa espuma rapida e
econOémica. Nao hesite: ndo ha sabonete mais fino, luxuoso e
perfumado do que o novo Lever. Agora em 2 tamanhos.

A personagem utiliza diversos argumentos para persuadir a
consumidora a adquirir o produto. Neste antincio, a locutora dirige-se a
mulher por meio da fungio apelativa: Seja mais adordvel esta noite... Uma
maravilha ao seu alcance, o novo Lever envolve vocé... Ndo hesite

O uso excessivo de adjetivos acerca do sabonete: “de beleza,
maravilha, seu romintico, inebriante perfume... De alvissima pureza e em
linda embalagem rosa... sua famosa espuma ripida e econdmica... sabonete
mais fino, luxuoso e perfumado...” serve para consagrar o produto.

Na area central esquerda da propaganda é explorada a ilustragio do
produto associada a um pequeno texto. A ilustragio da embalagem do
sabonete ¢ feita em tamanho maior do que o real e desproporcional ao
restante das imagens empregadas na propaganda, isto se di com o intuito
de memorizagio e de valorizagio do produto e tal estratégia é empregada
até hoje.

Ao lado da embalagem aparece o texto: Agora também em vantajoso
TAMANHO BANHO. Este fragmento textual repete o inicio da dltima
oragio do texto anterior: Agora em 2 tamanhos de modo a garantir a coesio
textual. O emprego do advérbio “agora” denota a novidade, o lancamento
e o uso do adjetivo “vantajoso” acresce valor ao produto e traz mais uma
vantagem a consumidora. Este adjetivo encontra suporte ¢ complementagio
no tamanho da imagem do produto versus a do casal.

Na area inferior direita ha a ilustracio de um casal apaixonado que
serve para reforgar o poder de sedugio do produto. O texto que acompanha
a imagem: Vocé poderd cativd-lo com uma ciitis suave e deliciosamente perfumada.
Siga as estrélas: use Lever e seja mais adordvel esta noite retoma o apelo publicitirio.

Novamente a fun¢io apelativa é utilizada: Vocé poderd cativd-lo...Siga
as estrelas... use... seja mais adordvel esta noite..., bem como o uso excessivo de
verbos no imperativo, de modo que a imposi¢io da compra é realgada. A
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repeti¢io da frase que di titulo a propaganda - seja mais adordvel esta noite —
reforca o apelo publicitirio.

A finalizagio do texto com o slogan “Usado por 9 entre 10 estrélas do
cinema” reforga a necessidade por parte da consumidora de usar o sabonete,
visto que denota a ideia de intensidade do poder de sedugio proporcionado
pelo sabonete.

Na categoria topoldgica, constatamos que este texto publicitirio se
vale do contraste entre as dimensdes e entre as posi¢des, pois o rosto da
atriz e o produto sio ilustrados em tamanho maior do que os demais
elementos e ocupam o centro da pigina.

Na categoria cromitica, as cores suaves sio empregadas nas
ilustragOes e a cor preta nas frases que articulam o apelo publicitirio. Para
a frase declarativa do slogan a cor preta é destacada em negrito, o que reforga
a questio imperativa a que o slogan se reporta. Na articulacio destas cores
percebe-se a valorizagio das cores suaves que representam a sensualidade
adequada a época, tanto é que a atriz € representada com uma roupa bastante
singela em termos de sedugio para os nossos dias.

Em setembro de 2003, a revista Boa Forma veiculou a campanha
publicitaria do Sabonete Lux por meio de um texto publicitirio de duas
paginas sequenciais verticais no qual aparece a modelo Gisele Biindchen
(ver anexo).

Esta propaganda ¢ constituida por 99% de material imagético e 1%
linguistico, sendo o uso visual predominante, a mensagem linguistica é
colocada no canto inferior direito — estratégia publicitiria com a qual o
publico-alvo toca o produto.

Nesta propaganda hi o emprego de uma fotografia em que Gisele
Bindchen e uma garconete — nio identificada, o que did margem 2
interpretagio de que pode ser qualquer consumidora — aparecem de corpo
inteiro frente a frente, como se a modelo fosse o reflexo da garconete.

O texto verbal desta propaganda ¢ colocado no canto inferior direito
associado a2 imagem do produto. Segundo a gerente de marketing da
Unilever, o antigo slogan “Banho de Lux” era glamoroso, mas estava distante
da consumidora, por isso foi substituido pelo “Revele a Estrela que Existe em
Tocé”. Assim, uma simples garconete se transforma em Gisele Biindchen
no balcio da lanchonete.

A personagem utiliza apenas um argumento verbal para persuadir
a consumidora a adquirir o produto. Neste antincio, a locutora dirige-se a
mulher por meio da fungio apelativa: Revele ... em vocé e vale-se do verbo
no imperativo — revele - associado ao uso do verbo no presente do
indicativo — existe — esta escolha associa uma ordem baseada numa certeza

2 Cf. tradugdo de Jodo Ferreira de Almeida da Biblia Sagrada; Joio 5:26-29 (acerca da tessurteicio) e Apocalipse 3:12, 21:2
(sobte a Nova Jerusalém).
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e, deste modo, impde o uso do sabonete.

O substantivo “estrela” encontra suporte e complementa¢io no uso
da imagem de Gisele Biindchen — modelo consagrada.

Novamente a estratégia para memorizar o produto ¢ empregada:
aparece a ilustragio do sabonete em sua embalagem. A imagem do produto
estd em primeiro plano e aparece no canto direito inferior.

A garota-propaganda do antncio € a Gisele Biindchen. O olhar sen-
sual e a posi¢io linguida expressam o desejo de seduzir, de modo que a
imagem representa o desejo da mulher em usar o sabonete para despertar
a aten¢ao dos homens. Na categoria cromitica, destaca-se o fundo do
andncio em vermelho associado ao vestido preto — pretinho basico — cria-
se assim um ambiente de seducio.

A modelo Gisele Biindchen representa o reflexo, a imagem refletida,
nio ¢ a realidade, nio é o original. Entretanto a personagem que
representaria a realidade torna-se secundaria, a verdade é coadjuvante, ji a
imagem refletida torna-se o principal.

Quanto a categoria topoldgica, os formantes plisticos deste texto
indicam que o mesmo se vale das diferentes dimensdes entre os
personagens e o produto para evidenciar a modelo - o estere6tipo de beleza
que deve ser seguido — e o produto que pode permitir esta acio.

COMENTARIOS SOBRE O APELO PUBLICITARIO

A interpretagio dos textos publicitirios da empresa Unilever requer
uma leitura detalhada dos elementos visuais e solicita o entrelacamento
das leituras efetuadas pelo leitor. Este ¢ levado a efetuar uma leitura critica
dos aspectos comerciais presentes nos textos sincréticos das revistas, a
qual é construida a partir dos elementos visuais explorados pelos
publicitirios: as cores, os contrastes, os personagens e a distribui¢io
espacial, bem como pelos elementos linguisticos que, neste caso, sio os
slogans e as frases empregadas nas propagandas.

A intertextualidade se da entre os textos publicitirios, as histérias
de leitura do sujeito agente desta construc¢io de sentidos e a histéria de
leituras do préprio texto. A respeito das historias das leituras, Orlandi
(1993) afirma que toda leitura tem sua histéria que varia de acordo com a
época e o tipo de discurso, e que hi leituras previstas para um texto, embora
essa previsio nio seja absoluta, uma vez que sempre sio possiveis novas
leituras dele conforme o contexto de sua utilizac¢io e sua relagio com outros
textos. A autora salienta ainda que “todo leitor tem sua histéria de leitura.
O conjunto de leituras feitas configuram, em parte, a compreensibilidade
de cada leitor especifico (...) Em suma, as leituras ji feitas de um texto e as
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leituras j4 feitas por um leitor compdem a histéria de leitura em seu aspecto
previsivel” (Id. ibid., p.43).

Introduzido no mercado com um forte apelo emocional para o
publico feminino de que toda mulher queria se sentir bonita e especial, o
produto Sabonete Luz sempre esteve ligado a imagem de mulheres famosas
e bonitas. Estes antincios refor¢caram um estereétipo ainda muito utilizado
pelos publicitirios que é a configura¢io de que a maior preocupagio da
mulher ¢ a perfei¢io estética. A representagio da mulher nestes antncios
caracterizou-se pela exaltagio da beleza, apelando para a imagem de
mulheres idealizadas — atriz consagrada e modelo bonita, jovem e magra -
reconhecidas nacional e internacionalmente. Estes antincios criaram de
forma persuasiva um estere6tipo de beleza feminina ideal como exemplo
a ser seguido.
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