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Resumo: Na sociedade contemporanea, a publicidade tem grande espago na midia, o que
estimula a difusdo de produtos e o interesse, principalmente das mulheres, de cuidar de si e
estar na moda. Desse modo, esta investigacdo tem como objetivo analisar o discurso produzido
na esfera discursiva da campanha publicitaria “Nada é mais forte” de Rexona Clinical Women,
observando os enunciados produzidos, as mulheres mostradas e a producdo de sentidos. Com
isso, os principios tedrico-metodoldgicos desenvolvidos foram norteados pelas concepgdes de
sujeito (HALL, 2012) e identidade (WOODWARD, 2013), pela teoria dialégica do discurso
(BAKHTIN, 2003/2004), tendo como objeto o video da campanha publicitéria. Este trabalho
permitird a compreensdo da constituicdo do sujeito mostrado na campanha, os acentos
valorativos e os sentidos produzidos no / pelo discurso.

Palavras-chave: Sujeito- mulher, Discurso, Campanha publicitdria, Sentidos.

Resumen: En la sociedad contempordnea, la publicidad tiene un gran alcance en los medios de
comunicacién, lo que fomenta la difusién de los productos y de interés, especialmente las
mujeres, a cuidar de si mismos y estar a la moda. Por tanto, esta investigacion tiene como
objetivo analizar el discurso producido en la esfera discursiva de "Nada és mas fuerte" de
Rexona clinical Women, observando las expresiones producidas, las mujeres muestradas y la
produccion de significados. Por lo tanto, los principios tedricos-metodoldgicos desarrollados se
guiaron por los conceptos del sujeto (Hall, 2012) y la identidad (Woodward, 2013), la teoria
dialdgica del discurso (Bajtin, 2003/2004), que tiene como objeto el video de la campafia de
publicidad. Este trabajo nos ayuda a comprender la constitucion del sujeto que se muestra en la
campafia, los acentos de evaluacidn y significados producidos en / por el discurso.

Palabras clave: Sujeto-mujer, Discurso, Campaia de publicidad, Sentidos.
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Introdugao

A midia eletronica estd presente na vida das pessoas, seja através das emissoras de
radio e televisdo ou pela internet nos sites de empresas e redes sociais. Nesse trabalho, busca-
se, através do corpus constituido a partir da campanha publicitaria do antitranspirante de
Rexona Clinical Women, analisar o discurso constituido para e sobre a imagem de mulher que é
constituida como usudria do produto anunciado pela campanha publicitdria “Nada é mais
forte”. Assim, os enunciados do video da campanha serdo verificados e também, as diferentes
vozes sociais serdo analisadas, uma vez que emergem através dos enunciados produzidos

representando pontos de vista nesta esfera de atividade humana.

A partir disso, esta andlise tem por objetivos especificos: i) verificar os enunciados
produzidos na esfera discursiva dessa campanha; ii) identificar os diferentes sentidos
produzidos pelos enunciados; e iii) verificar as vozes sociais representadas através das

diferentes imagens de mulher.

Discurso, sujeito e vozes sociais

Este trabalho parte dos pressupostos da teoria dialdgica do discurso, baseada em
Bakhtin (2003), que compreende a linguagem como um processo constante de interagdo
mediado pelo didlogo. O autor expde que todos os campos da atividade humana estdo ligados
ao uso da linguagem se efetivando no emprego da linguagem em forma de enunciados
relativamente estaveis, os géneros discursivos. Os géneros mostram sua diversidade nas
relagGes interpessoais resultantes da situagdo, da posi¢cdo social e da relagdo de comunicacdo,
sendo conceituados como maneiras especificas de ser dos textos de determinada esfera de

atividade.

Os géneros do discurso permitem a comunicagdo discursiva por estabelecerem uma
interconexdo da linguagem com a vida social. Estes géneros estdo em constante alteracdo e

mudanca, por estarem ligados as esferas de atividade humana. Dessa forma, “os géneros sao
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meios de apreender a realidade. Novos modos de ver e de conceptualizar a realidade implicam

0 aparecimento de novos géneros e a alteragdo dos ja existentes.”. (FIORIN, 2006, p. 69) Desse
modo, o sujeito apropria-se de enunciados marcados por aspectos especificos e, ao se
comunicar, aproveita alguns enunciados considerados padrdes para utilizar em determinadas

situagdes.

A constituicdo do discurso leva em conta as atitudes responsivas, de forma que o
interlocutor tem uma atitude responsiva ativa frente ao outro atribuindo certos sentidos.
Assim, através dos enunciados produzidos, percebe-se que a conclusibilidade da fala diz
respeito a um dado momento e a condi¢des especificas. Bakhtin (2003, p. 296) conceitua
enunciado como “elo na cadeia da comunicacdo discursiva de um determinado campo” e
unidade minima de comunicagdo discursiva, isto €, um enunciado se constitui em relagdo aos
enunciados que o precedem e que o sucedem na cadeia de comunicagdo. Como um processo
vivo, dialdgico, constitutivo da manifestacdo de linguagem — de escolha e de assimilagdo das

palavras de outrem no processo de sua comunhdo com o mundo ideoldgico.

Relacionado a isso, Bakhtin expde que o ouvinte ou leitor, ao receber e compreender
a significacao linguistica de um texto adota, ao mesmo tempo, uma atitude responsiva ativa:
concorda, discorda, completa, adapta, refuta. Isso significa que a compreensdo passiva da
significacdo é somente parte do processo global de compreensdo. O todo é a compreensdo

responsiva ativa, que se promulga num ato real de resposta.

Um discurso sé se constitui a partir de outro, e a “relagdo entre os discursos é o
dialogismo” (BRAIT, 2005, p. 167). O término do enunciado ocorre quando existe a possibilidade
de resposta nesse jogo de reagdes, por isso um enunciado ndo existe fora das relagdes
dialdgicas. As palavras produzidas assumem sentidos distintos nas interagGes, criando uma
relagdo de troca ideoldgica entre individuos. Assim, cada enunciado é Unico e irrepetivel,
dependente de um contexto sécio-histérico, uma entona¢do e do outro a quem estd sendo

dirigido. Para Brait (2005), a palavra ndo é “neutra” a espera de um falante que a atualize,

/q ISSN: 1982-3916
..)%%%’AE;! ITABAIANA: GEPIADDE, Ano 08, Volume 15 | jan./jun. de 2014

Ane Cristina Thurow, Céssia Rodrigues Gongalves, Jeferson da Silva Schneider ml

fazendo-a renascer no continuo de linguagem. E, sendo interindividual, relne em si vozes de

todos aqueles que a utilizam ou a tém utilizado historicamente.

Assim, o dialogismo é visto como um principio da linguagem e pressupGe que todo
discurso se constitui em relacdo a outros discursos. Dessa forma, todo dizer é perpassado
sempre pela palavra do outro, o que significa que o enunciador, para constituir um discurso,
leva em conta o discurso de outrem, que estd presente no seu. Além disso, toda palavra é
sempre palavra do outro e, assim, possibilita a constru¢ao do discurso do enunciador que ao se
apropriar do discurso alheio transforma este, em “discurso alheio-préprio” para depois, ao

interagir com um interlocutor alheio a este enunciado torna-lo “discurso préprio”.

Para Bakhtin, a interacdo com o outro é o que constitui o individuo, ja que “a
consciéncia adquire forma e existéncia nos signos criados por um grupo organizado no curso de
suas relagdes sociais” (BAKHTIN/ VOLOCHINQOV, 2004, p. 35). Desse modo, a interagdo dialdgica
possibilita ao sujeito a absor¢do e incorporacao de vozes que se embaracam socialmente, e com

isso, constituem o sujeito discursivamente por sua constante relagdo e permanente mudanga.

Para respaldar esse dizer, relata-se que todo signo resulta de um didlogo entre
individuos socialmente organizados no decorrer de um processo de interagdo. Um signo nao
existe apenas como parte de uma realidade, ele também reflete e refrata uma outra, estando
sujeito a critérios de avaliagdo ideoldgica (verdadeiro, falso, correto etc.). Assim, “os signos

emergem e significam no interior das relacGes sociais”. (FARACO, 2003, p. 48)

Desta forma, as interagBes sociais nunca se esgotam e, por estarem em constante
modificagdo, constituem a identidade do sujeito que é formado por ideologias oriundas de
diferentes discursos. Estes sdo constituidos por enunciados que possuem um conteudo, estilo
verbal e organizagdo composicional, proprios para cada esfera da sociedade. O enunciado é a
unidade real da comunicagdo verbal e agente ativo da compreensdo responsiva. E constituido
pela entonacdo expressiva que integra a palavra em uso, o sentido concreto, dando liberdade
ao falante. (BAKHTIN, 2003)
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Para Faraco (2003, p. 82), “nossos enunciados emergem da multiddo das vozes

interiorizadas” e, por isso, sdo heterogéneos. Eles “sdo sempre discurso citado (...), ja que sdo
tantas as vozes incorporadas que muitas delas sdo ativas em nds sem que percebamos sua
alteridade” e outras “estdo na nossa memoaria discursiva como palavras de outrem e como tais
sdo bivocalizadas em nossos enunciados” (FARACO, 2003, p. 82), isto é, os enunciados
expressam a um sé tempo a palavra do outro e a perspectiva com que é tomada pelo
interlocutor. Para Bakhtin, a lingua é “um conjunto indefinido de vozes sociais” (BAKHTIN/
VOLOCHINQV, 2004, p. 56). Ela é dinamica e no seu uso pratico, esta permeada por aspectos
sociais, histéricos e ideoldgicos. Na sua integridade concreta, viva e real, tem a prioridade de
ser dialdgica. E, sendo réplica do didlogo social, a enuncia¢do se apresenta como base da lingua,

ndo existindo fora de um contexto.

Segundo Bakhtin/Volochinov (1929/2004), as enunciagdes sdo sempre parte de um
didlogo social ininterrupto, onde os interlocutores configuram as trocas verbais de acordo com
as diferentes esferas da pratica e que delimitam o que pode ser dito e como pode ser dito.
Nesse contexto, é na e através da interagcdo que o sujeito se constitui e, por meio da palavra
constrdi o sentido da enuncia¢do o qual é “o fendmeno ideoldgico por exceléncia” (BAKHTIN/
VOLOCHINOV, 2004, p. 36).

Assim, ressalta-se que a palavra estd sempre carregada de um sentido ideoldgico que
serve de expressdo a um em relacdo ao outro (uma espécie de ponte lancada entre mim e os
outros) (BAKHTIN/ VOLOCHINOV, 2004). Logo, a palavra estad presente em todos os atos de
compreensdo e interpretagdo e, por isso, s6 ha reagdo aquelas que despertam ressonancias
ideoldgicas ou referentes a vida. O individuo compreende sua lingua através da apreciacao de
seu contexto, pela concretizagdo da palavra no contexto histérico real da compreensdo e em

relagdo com outros enunciados completos, havendo uma corrente de comunicagdo verbal.

Para Bakhtin, “a palavra ndo é somente o signo mais puro, mais indicativo; é também
um signo neutro” (BAKHTIN/ VOLOCHINQV, 2004, p. 36). A palavra é neutra até o instante em

que o enunciado assume sua func¢do ideoldgica, representando uma carga significativa de
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acordo com o enunciado. Portanto, “a palavra revela-se, no momento de sua expressao, como
o produto da interagdo viva das formas sociais” (BAKHTIN/ VOLOCHINOQV, 2004, p. 66). A
palavra ndo apenas designa um objeto como uma entidade pronta, mas também expressa, por
sua entonacdo, minha atitude valorativa em relacdo ao objeto, em relagdo aquilo que é

desejavel ou indesejavel nele.

Cada ser humano ocupa um lugar Unico e insubstituivel, na medida em que cada um
responde as condi¢des objetivas de modo diferente de qualquer outro. Para Faraco (2003), o
sujeito é social e singular de ponta a ponta, ele tem “a possibilidade de singularizar-se e de
singular seu discurso (...) na interagdo com as outras vozes sociais” (2003, p. 83). Assim, a
contribuicdo de Sobral (2009) se mostra relevante ao abordar que “nem todo sujeito pode
dizer/fazer determinadas coisas, pois isso depende de seu lugar social, seu papel na sociedade,

em seu grupo social, em seu ambiente familiar e profissional, etc.” (2009, p. 53).

Para a andlise dialégica do discurso, o sentido de um enunciado é resultante de um
processo dialdgico de interagdo cujo elemento central é o sujeito que utiliza a linguagem para
expressar seu dizer refletindo e refratando seu conhecimento de mundo. Assim, é um sujeito
que efetivamente utiliza a lingua e que através do conhecimento adquirido pelas suas
experiéncias tem a possibilidade de interagir e formar sua identidade. No entanto, existem

diferentes concepgdes do que é sujeito.

O sujeito e as relagdes sociais

Neste sentido, Hall (2011) aborda delimita diferentes conceitos de sujeito ao longo
da histéria. O primeiro sujeito constatado, o iluminista, estd centrado no “eu” interior do ser
humano, um individuo dotado da habilidade da razdo, da consciéncia e da agdo, o que, para
este autor, “era uma concepg¢do muito individualista do sujeito e de sua identidade” (idem, p.
11). J& o sujeito socioldgico, surgiu da crescente complexidade do mundo moderno,

influenciado pelas relagdes sociais, pela cultura, pelos valores e simbolos e, também, do didlogo
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constante entre o “interior” e “exterior”, isto quer dizer que “a identidade é formada na

‘interagdo’ entre o eu e a sociedade” (idem, p. 11). Finalmente, o sujeito pds-moderno é
considerado instdvel e multiplo, sendo resultado da internalizacdo de significados e valores

sociais e culturais, tornando-se, segundo Hall (2011), um ser histérico e nio bioldgico.

Muitas destas transformagdes das concepg¢des de sujeito sdo resultados da
globalizagdo, que modificaram as condi¢gdes de trabalho, as identidades sociais, o individuo
(quanto a seus costumes, crencas e estilos de vida) e as relacbes entre o eu e o outro.
Woodward (2013) aborda que

Cada cultura tem suas proprias e distintivas formas de classificar o mundo.
E pela construcdo de sistemas classificatérios que a cultura nos propicia os
meios pelos quais podemos dar sentido ao mundo social e construir
significados. (WOODWARD, 2013, p. 42)

Neste sentido, o sujeito estd atrelado as experiéncias sécio-histérico-culturais e
utiliza seu discurso para interagir com os outros e constituir seus significados individuais e
sociais. Segundo Hall (2011), novas identidades estdo surgindo e fragmentando o individuo
moderno, antes percebido como um sujeito uno. Desta forma, novos valores e novos papéis
sociais foram agregados ao sujeito pds-moderno, que sente as mudangas histdricas, sociais,
culturais e politicas e, sendo moldado por elas, ndo pode ter uma identidade estatica ou
permanente. Para Hall (2011, p. 13), “o sujeito assume identidades diferentes em diferentes

momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente”.

Com isso, ressalta-se que as concepg¢des de sujeito, aqui apresentadas, mostram o
deslocamento da concepcdo tedrica de identidade fixa e estdvel para heterogénea,
contraditéria e fragmentada. Por isso, aborda-se que a identidade é uma convengdo social
necessaria. A construgdo da identidade é um processo que estd inserido no plano das relagGes
sociais. Assim, as identidades s6 podem ser compreendidas dentro dos sistemas de significagao.
Segundo Hall (2013),
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As identidades podem funcionar, ao longo de toda a sua histéria, como
pontos de identificagdo e apego apenas por causa de sua capacidade para
excluir, para deixar de fora, para transformar o diferente em ‘exterior’, em
abjeto. (idem, p. 110)

A relagdo entre identidade e diferenca é o resultado de atos de criagdo linguistica e
atos simbdlicos, isto porque, ndo sdo elementos do mundo natural, pois sdo fabricados nas
relagdes sociais e culturais. Por isso, tanto a identidade como a diferenca sao criagdes do meio
social, e consequentemente, atuam as relagdes de poder. A identidade e a diferenca tém lagos
estreitos com o poder, “o poder de definir a identidade e de marcar a diferenga ndo pode ser
separado das relagées mais amplas de poder” (SILVA, 2013, p. 81). As marcas do poder da
identidade e da diferenga aparecem nas relagées de incluir/ excluir, demarcar fronteiras,

classificar, normalizar.

Além disso, Woodward (2013) aborda as relacGes de identidade e diferenca que se
ordenam em torno de oposi¢des binarias como masculino/feminino e homem/mulher. Nesta
oposi¢cdo binaria, sempre existira uma desigualdade de poder, um destes sempre é mais
valorizado do que outro: um é a norma, o outro é o desvio da norma, que é encarado como o
“outro”. Assim, a diferenga pode ser construida negativamente, isto é, o outro pode estar a
margem da sociedade, o que pode ser relembrado ao abordar a luta das mulheres por direitos

iguais.

As representagdes identitdrias estdo ligadas aos significados simbdlicos presentes na
cultura e d3o base para classificar o mundo e os elementos culturais, como também
determinam as rela¢Oes entre os sujeitos e entre os sujeitos e o mundo. Neste sentido,
Woodward (2013, p. 8) aborda que as “identidades adquirem sentido por meio da linguagem e

dos sistemas simbdlicos pelos quais elas sdo representadas”.

Desta forma, a identidade social é definida pelos discursos que envolvem o sujeito e

o fazem interagir. O discurso pode proporcionar uma reflexdo sobre a sociedade e os sujeitos
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gue a compdem, observando a linguagem utilizada. Com isso, os discursos constituem a

realidade social e a identidade é um elemento constituido por meio de processos sociais,

construido discursivamente.

Todo discurso é oriundo de um sujeito que possui suas marcas identitarias e que o
posicionam na vida social e o contexto de producgdo engloba os interlocutores que participam
da interagdo através do discurso. Assim como ja tratado anteriormente, os discursos que
constituem os sujeitos sdo situados socialmente, historicamente e culturalmente. Desta forma,
as identidades sdo construidas e legitimadas por meio dos discursos que sdo veiculados nas
esferas sociais. Nesta analise, a atengdo sera voltada a (re)construcdo identitaria da mulher

forte da campanha publicitaria no contexto social atual.

Neste sentido, o “corpo é um dos locais envolvidos no estabelecimento das fronteiras
que definem quem néds somos, servindo de fundamento para a identidade” (WOODWARD,
2013, p. 15). Com isso, percebe-se que a cultura determina os padrdes sociais corporais

identitarios e os que estdo fora dos padrées sdo portadores de um estigma social.

Neste sentido, homens e mulheres sdo repetidamente rejeitados em seus grupos
(familia, trabalho, escola, lazer, entre outros) e privados de desenvolverem muitas atividades
em espagos publicos. Isso por ndo se enquadrarem nos parametros corporais aceitaveis
socialmente e reconhecidos culturalmente como “normais”. Atualmente, ha um culto ao corpo
e uma crescente pressdo social em favor do corpo magro, saudavel e bonito. Esse “corpo
magro” nao significa exatamente ter um corpo sauddavel, mas sim designar um corpo aceito

pelo olhar do outro nas relagdes sociais, sem ser diferente.

Nesse contexto, considera-se fundamental que as pessoas passem a refletir mais
acerca da cultura e da adequacgdo dos padrées difundidos pela sociedade. Essa reflexdao remete
a questdes fisicas, sociais, culturais, emocionais e psicolégicas. A questdo da identidade, ja
apresentada anteriormente, possibilita compreender a situacdo do individuo mulher num
contexto mais amplo, num processo que envolve identificacdo e categorizagdo no ambito da

sociedade.
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Como ja abordado, para Woodward (2013), a identidade é marcada pela diferenca. A
identificagdo de alguém esta atrelada a uma categoria socialmente determinada para esse
sujeito. A configuracdo do corpo é a primeira caracteristica a se impor num contexto de
interacdo social, de modo que ele aparece como um importante fator na busca por adequacao
numa sociedade que propaga ansiedades estéticas e, consequentemente, cria esteredtipos

identitarios negativos com os quais os individuos sao identificados e categorizados socialmente.

A necessidade de se refletir sobre os corpos dos sujeitos estd no fato de todos os
acontecimentos socioculturais proporcionados pela pds-modernidade atingirem o que é
particular, que sdo os préprios corpos dos individuos. Assim, Hall (2011) expGe que o corpo que
é produtor de identidades, torna-se algo que pode ser transformado, estando intimamente
relacionado ao consumismo pds-moderno. Os meios de comunicagao, fundamentais no mundo
globalizado, veiculam iniUmeros discursos que variam de acordo com o contexto social em que
estdo inseridos. Sabendo disso, pode-se notar o crescente interesse dos sujeitos em observar e
seguir certos padrdes de beleza que se propagam através das campanhas publicitarias na midia

digital.

A midia e a campanha publicitaria

Nossa populagdo vive na era da tecnologia. Todos os dias, assistir televisdo, navegar
na internet e falar no celular sdao habitos comuns que sao realizados com finalidades individuais
como lazer, compromisso profissional, dentre outros. Para Charaudeau (2010), de modo
empirico, pode-se dizer que as midias de informag¢do funcionam segundo uma dupla ldgica:
uma légica econdbmica ligada a empresa e aos bens de consumo e uma ldgica simbdlica que

participa da construgao da opinido publica.

Assim, percebe-se que as comunidades ndo sdo estaticas bem como as identidades
ndo sao preservadas por toda uma vida. A sociedade se modifica e os sujeitos se transformam

conforme suas interagdes sociais. Segundo Bauman (2005, p. 98), as pessoas pertencem a uma

&
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sociedade de consumo e de mercado, de forma que suas rela¢des interpessoais sdo orientadas
pelos padrdes de uso/consumo, o que gera um ciclo de compras e depdsito de mercadorias
supérfluas. Da mesma forma, as identidades devem ser encaradas como tendo um tempo pré-
determinado de existéncia, isso porque o que a sociedade determina como a moda é seguida
pelas pessoas. Essa constante modificagdo mostra a fluidez das identidades nessa sociedade

pos-moderna.

Neste sentido, considera-se a midia que influencia as pessoas no modo de agir,
pensar e vestir, criando demandas e orientando estilos e discussdes sociais através de diversos
meios midiaticos. Assim, as tendéncias, os padrdes de beleza, os idolos surgem e os padrGes
difundidos sdo copiados, seguidos e aceitos. Contudo, é preciso perceber que o objetivo
midiatico é vender algo, seja uma ideia, um produto ou um sonho. E isso acaba impulsionando
muitas mulheres e homens em busca de padrdes, dentre estes o de beleza. Com isso, as
empresas, como Rexona, possuem seus sites para divulgar seus novos produtos e criar anuncios

gue chamem a atengdo do publico-alvo.

O discurso da campanha publicitaria do antitranspirante Rexona Clinical Women

A analise realizada tera como corpus um video de uma campanha publicitaria do
antitranspirante Rexona Clinical Women, intitulado “Nada é mais forte” de 30 segundos na

midia televisiva no inicio de 2014.

A marca Rexona foi langada no Brasil em 1969, como marca da Unilever e é a lider do
mercado brasileiro de desodorantes. A marca tem ampliado sua presenca pela inovagdo
constante de sua linha de produtos, formulacdes e embalagens, trabalhando com artigos

destinados especificamente a homens, mulheres e adolescentes.
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O video publicitdrio* de Rexona traz uma musica com batidas bem marcadas e
continuas e, ao fundo, uma fala sendo produzida por uma mulher com tom de voz grave. A
parte visual é, quase em sua totalidade, em tons de preto e cinza e com prédios ao fundo
evidenciando as mulheres que aparecem nas imagens. O produto surge na mao de uma mulher,
que o coloca sobre uma mesa destacando os detalhes na sua forma original (em cores), na cor
branca, rosa e prata e em seguida, mostra como utilizar o antitranspirante. Depois, surge um
texto em azul claro no mesmo instante em que é pronunciado: “Até 3 vezes MAIS PROTECAO”.
A finalizagdo do video publicitdrio ocorre com o seguinte dizer: “Rexona CLINICAL
ASSUMIDAMENTE FORTE".

Contudo, verifica-se que as mulheres aparentam ser “fortes” e as imagens orientam
alguns papéis sociais que sdo exercidos pelas personagens como a de esportista, mae,
musicista, entre outros. Todas as sete mulheres sdo magras e apresentam um semblante
confiante. Outro detalhe é que a primeira mulher a aparecer é negra e as demais sdo brancas, o

que demonstra uma proporgao desigual.

Ao pesquisar o site oficial de Rexona®, encontram-se alguns dos produtos disponiveis.
O site com os produtos pode ser visualizado em varios idiomas com suas respectivas
publicidades. Para verificar as mercadorias, é possivel clicar na parte superior em “Masculino”
ou “Feminino”. Se optar pelo feminino, todos os produtos aparecem e o primeiro feminino é
Rexona Clinical Women. Ao lado da imagem do produto, aparece um retangulo com a opc¢ao
“Descubra” e ao clicar em cima, surge a tela da figura 1°. A imagem apresenta o
antitranspirante com o slogan da campanha publicitaria, detalhes sobre o produto e dois videos
gue aparecem disponibilizados ao final da pdgina. O video publicitario da esquerda é o que sera

analisado neste trabalho, de nome “Nada é mais forte”.

4 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=y5ZDv_xXYyQ >. Acesso em: 15 fev. 2014.

5 Site Oficial de Rexona. Disponivel em: <http://www.rexona.com.br> Acesso em: 15 fev. 2014,

SRexona Clinical Nada é mais forte. Disponivel em: <http://www.rexona.com.br/pt/campanhas/rexona-
feminino-clinical/>. Acesso em: 15 fev. 2014.
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Figura 1 — Site de Rexona na opgao Feminino

Para a analise serdo descritas todas as mulheres apresentadas no video da campanha
publicitdria. Para isso, fez-se uma captura das imagens do video publicitdrio, que pode ser
encontrado no site Rexona, com a fisionomia das sete mulheres, notada na figura 27. Estas
mulheres sdo magras e aparentemente confiantes. Na imagem, percebem-se os tons de preto e

cinza e o realce dado a mulher.

" A figura é uma produg&o realizada por meio da captura das imagens do video. Video da campanha Nada é
mais forte. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=y5ZDv_xXYyQ >. Acesso em: 15 fev. 2014.
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Figura 2 — Imagens capturadas do video da campanha publicitaria

A primeira mulher representada na publicidade é uma negra, alta, magra, vestida
com uma roupa de ginastica e com fones de ouvido pendurados no pesco¢o que caminha com
seguranga em direcdo a camera. A segunda é branca, magra, morena de cabelos compridos e
estd com a mdo na cintura, o que demonstra sua autoconfianga. A préoxima mulher, a terceira, é
branca, magra, loira, cabelos curtos e permanece sentada com um leve sorriso nos labios. A
quarta mulher também é branca, magra e morena. A quinta imagem, foge dos padrdes
apresentados anteriormente, pois aqui se percebe um dos papéis sociais exercidos que é o de
mae, ela é branca, magra e loira. A proxima mulher, igualmente magra e branca, surge com o
antitranspirante Rexona em suas mdos com semblante sério e ao mostrar como se usa o
produto, ela sorri. As imagens 6 e 7 evidenciam a mudanga no semblante e também o simbolo
gue aparece no canto direito da pagina referente a marca e isso, claramente toma maior tempo

de apresentagdo. A imagem 8, ultima mulher, é magra, branca, alta, tatuada, vestida de preto e
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sentada ao lado de uma capa de um instrumento musical. A Gltima imagem da publicidade

revela o produto com suas cores e o slogan da campanha que é “Assumidamente Forte”.

Com a descricdo do video da campanha publicitaria “Nada é mais forte”, passa-se
para a andlise dos enunciados ditos e seus respectivos sentidos que afetam os sujeitos-
mulheres que assistem a campanha publicitaria pela midia televisiva. O nome da campanha ja
indica a quem é direcionado o antitranspirante, para mulheres “fortes”, que tomam para si essa

certeza de que “nada é mais forte”. A fala produzida pela mulher no video é o seguinte:

As mulheres sdo fortes. Ndo fortes entre aspas. Fortes, sem porém. Fortes
e ponto. E as mulheres fortes transpiram. Por isso, criamos o
antitranspirante Rexona Clinical. E diferente, com maxima eficicia. Te
protege trés vezes mais que um antitranspirante comum. Isso é forte!
Rexona Clinical, assumidamente forte. Rexona, ndo te abandona.

A andlise necessita comecar pelo significado atribuido a palavra “forte” que dd uma
ideia do que serd abordado a seguir. Resumidamente, o dicionario Aurélio online® apresenta

alguns significados® relacionados ao adjetivo que revela valentia e braveza.

Com isso, percebe-se que forte estd atrelado aos sentidos de vigoroso, valente,
esforcado. O mais interessante é que logo na primeira descricdo de significado surge a
expressao “um homem forte” e ao final, a frase “Homem valente, corajoso”, o que poderia ser
substituido por um animal como o “touro” ou um objeto que pode ser considerado forte. Ainda,
esclarece-se que forte é o anténimo de fraco, mas sera que essa era a intengdo do sujeito-autor
ou serd que ele estava direcionando a questdo da mulher ser vista como o sexo “fragil”. Neste

instante, constata-se a presenca da nocdo binaria homem/mulher e a constituicdo da

8 Disponivel em: <http://www.dicionariodoaurelio.com/Forte.html>. Acesso em: 20 fev. 2014.

9 Significados: “adjetivo — Robusto, vigoroso: um homem forte. / Consistente, sélido, rijo. / Valente, esforgado.
/ Que tem muita intensidade, energia, violéncia: uma voz forte. / Fig. Cheio de energia: alma forte. / Que sabe
muito; habil, experimentado: forte em histéria. // Cabeca forte, diz-se de alguém que é obstinado, indécil. /;
substantivo masculino — Aquilo em que alguém mostra mais aptiddo ou conhecimento: o forte dele é a
musica. / Homem valente, corajoso.”
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identidade feminina que se transforma na sociedade fragmentada e fluida em que se vive
(WOODWARD, 2013; BAUMAN, 1998).

Ao ouvir o discurso produzido no video publicitario verifica-se que a mulher indica ao
interlocutor quais sinais de pontuacdo utilizar, o que é usado para esclarecer a entonac¢ao da
leitura aqui é usado como artificios para indicar uma possivel interpretacdo aos enunciados
ditos. Isso pode ser verificado pelas falas: “Nao fortes entre aspas”, sugerindo que as mulheres
sdo “fortes”, ou seja, ha o destaque do adjetivo “forte” do restante da frase com um sentido
proprio e “Forte e ponto.”, dando a entender uma finalizagdo, sem necessidade de mais
explicagdes. Ainda, entre esses periodos estd a expressdao “Fortes, sem porém.” revelando a
presenca da oracdo coordenada sindética adversativa através do “porém”. Desta forma, pode-
se estabelecer uma oposicdo e contraste, o que é retirado pelo uso do “sem”, gerando o
possivel entendimento através das oragGes: “Forte, porém mulher.” ou “Ela é mulher, mas é

forte”.

Em seguida, surge a fala “E as mulheres fortes transpiram” e isso exibe a importancia
do antitranspirante que é uma necessidade de protecdo para elas. E a invengdo do produto é
atribuida a mulher “forte” pela expressdo “Por isso, criamos o antitranspirante Rexona Clinical”,
de forma que a empresa se inclui e se aproxima do consumidor ao utilizar o verbo na primeira
pessoa do singular. A seguir, o produto é mostrado como diferente de outros antitranspirantes
gue sdo corriqueiros, porque esse dd maxima protecdo a mulher, ou seja, ele “protege trés

vezes mais que um antitranspirante comum.”.

Com isso, percebe-se que “forte” pode ser tanto atribuido a mulher quanto ao
antitranspirante, visto que o enunciado é produzido com uma entonacdo exclamativa. O dizer
“Isso é forte!” poderia ser facilmente entendido se tivesse o elemento comparador — como —
apresentado pela expressdao “O antitranspirante Rexona é forte como as mulheres.”. Ao final do
video publicitdrio aparece o enunciado “Rexona ndo te abandona” que surge na imagem do
video e é pronunciado pela mulher. Assim, compreende-se que o uso do “te” revela o

direcionamento e contato que se quer ter com a mulher que assiste a publicidade e precisa ser
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nl “NADA E MAIS FORTE”: O discurso da campanha publicitaria de rexona

persuadida a comprar a mercadoria e também, impulsionada a partilhar dessa sociedade de

consumo atual.

O discurso apresentado no video publicitdrio evidencia a luta feminista com o uso da
expressdao “forte” que é bastante repetido, demonstrando as mulheres fortes do video. A
questdo que ainda se pode refletir é quanto ha mulheres que ndo sdo “fortes”, isto porque, no
site de Rexona, abaixo do slogan aparece a frase “Mulheres sdo fortes. Sem porém, sem

|Il

ressalvas, sem essa histéria de sexo fragil”. Assim, as mulheres que sdo “fracas” ou “frageis”

guerem usar o produto para se tornarem fortes ou para nao se sentirem excluidas?

Verifica-se com a andlise que o sujeito-mulher é apresentado na publicidade
trazendo suas conquistas passadas e atuais o que as transforma em fortes, especialmente por
exercerem muitos papéis sociais como: trabalhadoras, maes, donas de casa, esposas e muitas

outras fungGes que a sociedade e a cultura permitem ou obrigam.

Com isso, o video publicitdrio refletiu as diversas vozes sociais, que sdao pontos de
vista, perspectivas avaliativas que constituem o discurso, mostrando os saberes compartilhados
pelas mulheres “fortes” e as que querem ser, corroborando para a venda do antitranspirante

Rexona que, pela midia, aparece como marca que valoriza as mulheres.

As mulheres que representam a imagem dominante da feminilidade na publicidade
atual sdo o ideal de beleza da mulher. Esse ideal de beleza é seguido pelas mulheres que se
percebem influenciadas pela midia na tentativa de atingir esses estereétipos. A publicidade traz
um discurso feminista de conquista da igualdade de direitos e valores, mas esquece que
existem mulheres que sdo consideradas “fracas” por ndo pertencerem ao padrdo de beleza
estipulado pela midia. Neste sentido, é importante ressaltar que somente mulheres magras
estdo presentes na publicidade, isto sugere que as mulheres mais robustas ou “gordas” ndo sdo
“fortes”? Essa questdo traz a tona o discurso das mulheres que lutam contra o preconceito e o

padrao de beleza corporal embutido e estipulado na sociedade contemporanea.
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O discurso apresentado na campanha publicitdria através do video e do site, da
suporte para se evidenciar a presenca de diferentes vozes sociais que compdem esse discurso
nessa esfera da atividade humana. Essa plurivocidade discursiva aparece claramente pelo
discurso do enunciador da publicidade que revela as mulheres como “fortes” e “valentes”, mas
dentro de um padrdo estético corporal definido, o que a sociedade midiatica delimita. Neste
sentido, as mulheres podem sentir-se persuadidas a comprar o antitranspirante pela sua
postura feminista ou podem repudiar o produto por ndo se identificarem com a publicidade e a

postura da marca frente as mulheres.

Consideragoées finais

Com esta andlise, percebe-se que o discurso publicitdrio da campanha
“Assumidamente Fortes” da marca Rexona apresenta suas particularidades quanto a sua visdo
de mulher “forte”, a qual serd uma possivel compradora do produto. A linguagem utilizada no
discurso publicitario pela empresa apresenta falas que evidenciam a conquista do espago sécio-

histérico-cultural das mulheres, que podem ser consideradas “fortes” pela sociedade atual.

Deste modo, as falas produzidas criam diferentes sentidos que corroboram para
revelar as lutas vencidas pela mulher em diversos lugares socioideoldgicos e assumidos por
elas, de maneira que a linguagem é uma forma material de expressdo desses lugares. Ainda,
percebe-se a apresentacdo de muitas posicGes sociais a partir das imagens veiculadas na

publicidade.

Com isso, destaca-se o sujeito-mulher construido pela marca Rexona é “forte” por ser
mulher e usar o antitranspirante Rexona Clinical Women. Esta mulher vive numa sociedade de
consumo, que delimita certos padrdes estéticos e impulsiona através da midia a formacdo de
uma identidade sécio-histdrico-cultural e ideoldgica. A midia refor¢ca normas que, de certa
forma, sdo aceitas pela sociedade, no entanto, cabe aos individuos refletirem, de forma a

compreender como sdo inseridos esses preceitos de padronizagdo de beleza e de consumo. Na

&
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peca publicitaria a mulher negra pode ser vista como a outra, por ser a Unica a aparecer em

meio a outras seis mulheres brancas.

E assim, que sentidos podem ser atribuidos a esta publicidade se as mulheres obesas
sequer sao representadas? Eis uma possivel desigualdade entre mulheres obesas e ndo obesas?
Serd a mulher obesa a que estd a margem da sociedade? Uma pega publicitaria com discurso
dito feminista pode apagar certos sujeitos? Questionamentos estes que permitem a reflexdo

sobre certos padrdes de beleza abordados pelos meios midiaticos.
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