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Discurso e enunciado: a analise de discurso da “Nova Nativa SPA ameixa negra” — O
Boticario

1. INTRODUCAO

O discurso estd implicito em toda situacdo que envolva comunicagdo. A abordagem de
andlise do discurso de linha russa, adotada no presente trabalho, busca interpretar os discursos
e sua relacdo com o contexto em que sdo produzidos e os aspectos ideoldgicos contidos. A
abordagem chamada anélise do discurso, € uma teoria que tem como objeto de estudo o préprio
discurso. Tal andlise busca explicar como este funciona e como produz sentido.

O discurso se constitui na produgado de sentidos, na construcdo de significados, portanto,
se torna uma prética politica tendo em vista a maneira a qual os sentidos sdo produzidos. Nesse
sentido, Bakhtin (2003, p. 282) explicita que “quando construimos nosso discurso, sempre
conservamos na mente o todo do nosso enunciado, tanto em forma de um esquema
correspondente a um género definido, como em forma de uma interacdo discursiva individual”.
Assim, a teoria bakhtiniana considera como importantes as vozes sociais que engendram os
discursos, a vida, e consequentemente, o proprio ser humano. Logo, € através de tais vozes que
os enunciados sdo constituidos, ecoados e reverberados no dialogar das intimeras acdes
humanas, haja vista que “todos os fendmenos presentes na comunicacdo real podem ser
analisados a luz das relagdes dialdgicas que os constituem” (FIORIN, 2006, p. 27).

Na perspectiva bakhtiniana, a enunciacdo implica marcadores culturais, sociais,
histéricos e linguisticos. Portanto, Bakhtin aborda a linguagem em duas esferas/dimensdes
insepardveis, sendo estas a relacdo entre a atividade humana e o uso da lingua, considerando
essa Ultima em toda sua totalidade (BAKHTIN, 2003). As formas tipicas do uso da lingua é o
autor chamou de tipos relativamente estaveis de enunciados, chamado género do discurso.
Nesta filosofia, o objeto de interesse € o didlogo e a unidade de comunicagao a qual se considera
relevante, o enunciado. Para analisar o enunciado € preciso considerar o papel do locutor e do
interlocutor na construcao de sentido deste, uma vez que na formacao da situagdo interlocutiva,
ambos té€m papel ativo na relagcdo com enunciado, tendo em vista que uma resposta precede a
outra.

Portanto, a enunciacdo é compreendida por Bakhtin como a parte existente da
linguagem, logo, o resultado desta configura-se pelo enunciado. Pode-se afirmar, assim, que
toda e qualquer enunciacao € o produto da interacao de dois individuos socialmente organizados
(BAKHTIN, 2010), procedendo de alguém (locutor) e se dirigindo para alguém (ouvinte)
(VOLOSHINOV, 2009).

A publicidade, por sua vez, enquanto préitica discursiva sofre mutacdes e
transformacdes, engendrando um importante instrumento para estudo do novo
desenvolvimento. De acordo com Baudrillard (2002), durante muito tempo se pensou em
publicidade como informacao, mas hoje, verificamos que essa mesma informacao passou a ter
um cardter persuasivo. Os videos publicitarios apontam multiplos recursos, assim explicitam
claramente suas finalidades utilizando-se de recursos como ocultagdo, ensinamentos e
argumentacdes que podem induzir a manipulagdo. Bauman (2004, p. 69) considera que “a peca
publicitaria substitui o todo pela parte”, todavia queixa-se da dupla modernidade ao perceber
que as possiveis fantasias afirmadas somente se tornam crengas através da vertiginosa
diminui¢do da capacidade humana em racionalizar os slogans que tocam os pontos sensiveis de
cada pessoa. Diante o cendrio capitalista vigente, a publicidade ocorre através de diversos
recursos do marketing para divulgar seus produtos, reafirmar posicionamento da marca,
estimular o consumo e fidelizar seus clientes.

Nessa conjuntura, almeja-se com o presente trabalho contribuir para a compreensao da
teoria a0 que tange o conceito de enunciado de Bakhtin, a partir de um estudo de caso



publicitdrio, bem como explicitar a relacdo deste com a ideologia discursiva. O corpus de
analise que orienta a pesquisa ¢ a peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O
Boticdrio. Logo, o objetivo precipuo deste estudo € analisar as marcas discursivas empregadas
na peca publicitdria e os impactos da publicidade na sociedade atual. Destaca-se que, para o
comprimento desse objetivo, a presente proposta estd fundamentada na Andlise do Discurso e
orientada principalmente pela teoria bakhtiniana. Para alcancar esse objetivo geral, sdo
delineados os objetivos especificos, sendo a identificacdo do enunciador e o enunciatdrio, a
determina¢do dos recursos linguisticos e a reflex@o entre a relagdo da peca publicitaria e os
discursos sociais.

O presente artigo encontra-se estruturado em sessdes, onde em um primeiro momento
descreveu-se o contexto geral da Andlise do Discurso, sua aplicacdo ao marketing e apontou
aspectos relevantes sobre a Teoria do Enunciado. Posteriormente, analisou o estudo de caso,
sob a lente tedrica do discurso bakhtiniano e relacionou-se a outros discursos. Por fim, foi
realizada uma reflexao sobre os resultados auferidos, além de algumas ponderacdes relevantes
da pesquisa.

2. TEORIA DO ENUNCIADO DE BAKHTIN

A andlise de discurso, de modo genérico, pode ser compreendida na possibilidade de
captar o sentido ndo explicito no discurso, como forma de aproximacdo por meio da
interpretacdo da linguagem.

A perspectiva tedrica de andlise de discurso é marcada por diversos autores, sendo os
mais ilustres Pécheux, Volochinov e Bakhtin. Atendo-se a proposta deste estudo, optou-se por
delinear o caminho epistemoldgico e ontoldgico embasado no recorte tedrico do russo Mikhail
Bahktin, juntamente com o aporte teérico de Voloshinov na constru¢do do enunciado, sendo
que ambos integram e constituem a ‘andlise do discurso bahktiniana’.

Barros (1997) afirma que a especificidade das ciéncias humanas estd no fato de que seu
objeto € o texto (discurso). Neste sentido, temos que as ciéncias humanas esta direcionada ao
humano, sendo o homem, em seu sentido representativo, como produtor de textos que se
apresenta. Corroborando com o contexto discursivo, Jaworski e Coupland (1999, p. 3)
discorrem que o discurso “¢ o uso da linguagem em relacdo a formagdes sociais, politicas e
culturais”, ou seja, a linguagem possui interacdo direta com a sociedade e seus individuos. Em
complementaridade, Bezerra (2005), discorre que o discurso € em si uma esfera da hegemonia
cultural, pois o conceito de hegemonia implica a constituicdo de praticas discursivas que
naturalizam relagdes e ideologias particulares.

E no campo da linguagem que se explica a determinagdo de vérios fendmenos e
conceitos, sendo a palavra uma espécie de ponte a qual une um ou mais locutores. E por meio
das palavras que sdo definidas a relacdo ao outro e a coletividade (BAHKTIN,1979), sendo
estas responsaveis pela exposicdo de contradi¢des e conflitos existentes em uma dada realidade
(MINAYO, 2004). A linguagem, descrita por Voloshinov (1930), ndo é considerada uma peca
imovel, dado que ela representa um produto da vida social, a qual ndo € fixa e nem petrificada.
A linguagem encontra-se, portanto, em um “perpétuo devir” cujo desenvolvimento segue a
evolucdo da vida social.

Sob a dtica da polifonia, o personagem possui a “autoconsciéncia” € o sujeito passa a
ser visto como igual em direito de interagir no didlogo. A caracteristica da polifonia, seria a
posic¢do do autor como regente do coro de vozes que participam do processo dialdgico, definido
pela multiplicidade de vozes e consciéncias independentes e imisciveis, sendo essas vozes, de
sujeitos de seus proprios discursos. As personagens participam da histdria, interagem com o
autor, e ndo interfere nas vozes € nem as controla, visto que participam do didlogo de forma
igualitaria (BEZERRA, 2005).



Voloshinov (1930, p. 1) em sua obra seminal, considera que o “discurso humano ¢ um
fendmeno biface: todo enunciado exige, para que se realize a presenca simultanea de um locutor
e de um ouvinte”. O discurso dialdgico €, portanto, orientado em dire¢do a alguém que seja
capaz de compreendé-lo e dar-lhe uma resposta. Quando se diz que o discurso segue em dire¢dao
a outro alguém, refere-se ao ouvinte, todavia, nessa relagc@o € crucial considerar a relacio social
e hierdrquica que existe entre os interlocutores (VOLOSHINOV, 1930). Chama-se de
“orientagdo social” do enunciado tal dependéncia do enunciado em prol do peso hierarquico e
social, e ela estard presente tanto no discurso mondlogo, onde o individuo fala para si mesmo,
quanto no dialégico, sendo dois ou mais individuos participando de uma conversa.

Em complementaridade, t€ém se que toda expressao linguistica é sempre destinada em
direcdo ao outro, sendo o outro ouvinte, estando presente ou ndo (VOLOSHINOV, 1930). Esse
discurso pode constituir uma comunicacdo verbal, sendo este integrante de um dos elementos
do vasto conjunto que € formado pelas relacdes de comunicagdo social, elaborando-se os
multiplos tipos de enunciados. Nessa perspectiva, Voloshinov (1930) instiga a reflexdo de que
a esséncia pura da linguagem é o evento social da interacdo verbal encontrada no enunciado.
Rodrigues (2004) complementa dizendo que o discurso se materializa na forma de enunciados
e que sdo construidos em determinados géneros. Os géneros, segundo Bahktin (2003), sdo os
tipos de enunciados e ainda, sdo formas de acao, onde, de acordo com Rodrigues (2004, p. 423),

“Na interagdo, eles funcionam como indices de referéncia para a
constru¢do dos enunciados, pois balizam o autor no processo
discursivo, e como horizonte de expectativas para o interlocutor, no
processo de compreensao e interpretacdo do enunciado (a construgdo da
reacdo-resposta ativa) ”

Para a Bakhtin (1985) o enunciado € a unidade concreta e real da comunicacio
discursiva, tendo em vista que a existéncia do discurso somente € possivel na forma de
enunciados concretos e singulares, pertencentes aos sujeitos discursivos de uma determinada
esfera da atividade e comunica¢do humana. Como ele € visto de forma singular, o enunciado,
constitui-se como um novo acontecimento, um evento Uinico que ndo repete a comunicagao
discursiva, no entanto pode ser citado, constituindo assim em um novo acontecimento
(RODRIGUES, 2004). Em Bakhtin (1981) e Voloshinov (1993) o enunciado é composto por
uma dimensao verbal (organizagdo textual) e uma dimensdo social, com situagdes de interacdes
as quais incluem o tempo, o espaco histérico, os participantes sociais da interacdo e sua
orientacdo valorativa.

Sobre o espaco e participantes, Voloshinov (1930) os denomina como auditério do
enunciado, sendo a presenca de um ou de varios atores/locutores, cuja presenga se torna parte
constituinte da situacdo dada. No entanto, para que o enunciado seja compreendido € preciso
levar em consideracdo a parte que € expressa verbalmente, a parte extra verbal que estd sub-
entendida e que € formada pelo auditério. Dessa maneira, a dimensao social ¢ compreendida
como parte constitutiva do enunciado que estd ligada a uma situacdo de interacdo que se integra
ao enunciado, sendo indispensavel para a compreensao do sentido deste (RODRIGUES, 2004).

Especificamente em relacdo aos enunciados e seus personagens/participantes, ressalta-
se a “expressdo gestual da orientacdo social do enunciado”, onde ¢ observado seu aspecto
exterior, chamado por Tchitchkov de “boas maneiras” (VOLOSHINOV, 1930, p. 9). Essa
expressao se traduz nos movimentos das maos, a pose € o tom da voz que acompanham o
discurso. Também se observa que existem as “mas maneiras”, que refletem a ignorancia acerca
do lago social e hierdrquico existente entre o locutor € o ouvinte, € o hédbito, quase sempre
inconsciente, de ndo se modificar a orientacdo social dos seus enunciados — sejam expressos
em palavra ou em gesto — enquanto as condi¢des sociais € o auditdrio se encontram modificados
(VOLOSHINOV, 1930, p. 9).



O enunciado, além de sua orientacdo social, possui sentidos carregados de contetidos,
mas se este enunciado se priva desse conteudo, este se transforma em um aglomerado de sons
que ndo possuem sentidos e significados. Nessa situacdo, o enunciado deixa de ser uma
interacdo verbal, constituida como condi¢do e meio de comunicagdo linguistica. Com isso,
temos que um enunciado real e verdadeiro constitui um sentido, podendo ser diferenciado e
ressignificado cada vez que as circunstancias e contexto mudarem (VOLOSHINOV, 1930).

A partir deste referencial tedrico € possivel construir uma base conceitual cujo enfoque
estd na andlise de discurso bahktiniana. Tal recorte € crucial para o estudo, uma vez que os
conceitos abordados e as demais consideragdes contribuem significativamente com o problema
de pesquisa, bem como com os objetivos previamente definidos.

3. ESTUDO DE CASO
3.1 O Boticario e seu fundador Miguel Krigsner

Miguel Gellert Krigsner € um empresério brasileiro nascido na Bolivia em 9 de janeiro
de 1950. Filho do judeu polaco Jacob e da judia alema Anneliese Krigsner. Nasceu na Bolivia
pois era o uUnico pais a receber refugiados da guerra nesse periodo. Miguel Krigsner emigrou
com sua familia para o Brasil aos onze anos, estabelecendo-se em Curitiba, Parand. Aos 11 anos
ajudava o pai em um pequeno comércio de roupas no Centro de Curitiba, no Parand. Conforme
relatos do préprio empresdrio, teve uma infancia muito triste, uma vez que os pais haviam
perdidos além dos bens, entes da familia nas camaras de géis alemas (MIGUEL, 2019;
GENTE.COM, 2013).

Formou-se em Farmacia e Bioquimica pela Universidade Federal do Parand (UFPR) em
1975. Depois de formado, Miguel, diante das incertezas em relagdo ao futuro e do que nado
gostaria de realizar profissionalmente, teve a ideia de criar uma farmacia de manipulagdo.
Miguel relata que houveram restricdes por parte da familia, tendo em vista a incerteza de
negdcio, mas o aspecto financeiro foi o mais dificil de conciliar. Todavia, em 22 de marco de
1977, logo apds terem-se formado em bioquimica, Miguel Gellert Krigsner e Eliane Nadalin
associaram-se para dar inicio a uma pequena farmdicia de manipulacdo de medicamentos
(GENTE.COM, 2013; COSTA; SILVA, 20009.

De acordo com Costa e Silva (2009), a farmécia de manipulacdo era pequena e atendia
poucas pessoas, o anseio de empreender por parte de Miguel e Eliane eram maiores. No comeco,
o negocio era apenas focado no aviamento artesanal de medicamentos dermatolégicos, o
movimento era pequeno, € o foco era apenas a manipulacdo de cosméticos. A maioria das
clientes da farmécia eram mulheres, e muitas aguardavam pela manipulacdo do medicamento
manipulado. Diante insights durante o processo de produ¢do, Miguel comecou a desenvolver
cremes faciais a base de algas marinhas e coldgeno com receitas exclusivas, e os deixava
expostos na recep¢do da farmdacia. O sucesso das formulas logo se espalhou pela cidade, e
rapidamente a receita com os cosméticos foi se expandindo. Além dos bons produtos e boa
marca, mas restritos ao mercado local, os fundadores queriam expandi-los a todo o territorio
nacional e, inclusive, no mercado internacional.

O sonho almejado comecou a se tornar realidade. Em virtude de uma oportunidade em
1979, Miguel abriu sua segunda loja, onde o empreendimento O Boticdrio encomendou o
projeto de sua primeira loja exclusiva, localizada no sagudo do Aeroporto Afonso Pena, em Sao
José dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba. Miguel identificou o potencial dos produtos
diante o volume de vendas, e que o local também seria 6timo para o empreendimento, visto que
no aeroporto, a saida de produtos era muito grande (COSTA; SILVA, 2009).

Em uma viagem a Sao Paulo, em abril de 1979, Miguel foi informado, na sede da
Dragoco, fornecedora de esséncias, que havia uma quantidade de insumos, principalmente
frascos de vidro, em um depdsito a espera de melhor destino, depois da desativacao precoce de



uma empresa do apresentador Silvio Santos. Em um depdsito haviam centenas de caixas, as
quais continham mais de 70 mil frascos para perfume. Com a negociacdo, Miguel adquiriu todas
essas embalagens, o que implicou no aumento significativo de sua producdo e a diversificagdo
da linha de perfumaria. O negdcio entre o apresentador Silvio Santos e Miguel, acarretou em
uma significativa contribuicio para a marca: o formato dos frascos, uma anfora, tornou-se icone
da perfumaria nacional, servindo de embalagem para varias fragrancias préprias, inclusive em
variacdes dos padrdes da marca (COSTA; SILVA, 2009).

O grande passo para a expansdo da empresa foi a abertura da segunda loja, em 1979, no
Aeroporto Internacional Afonso Pena, em Sao José dos Pinhais. Dessa forma, pessoas de varias
regides do pais puderam conhecer os produtos, e assim demonstravam interesse pela qualidade
e interesses em revendé-los pelo Brasil. Logo em 1980, época em que o termo franchising era
pouco conhecido no Brasil, foi aberta a primeira franquia, em Brasilia, ocasionando o
aceleramento e o desenvolvimento do negdécio. Assim, iniciou-se os trabalhos com parceiros
locais, gerando visibilidade de maneira rdpida, principalmente no que diz respeito as capitais.

A partir da loja do aeroporto conseguiu-se expandir as lojas e os produtos da marca. A
demanda surgiu dos préprios clientes em comprar os produtos da marca para a revenda,
seguindo inclusive alguns pontos positivos que a prépria matriz possuia. Logo, O Boticario
tornou-se franquias, estabelecidas em diversos estados brasileiros conforme conhecemos hoje,
considerada como a maior rede de franquias do Brasil pela Associacdo Brasileira de Franchising
(ABF).

E curioso observar que a histéria do fundador acaba se fundindo com a da organizacio,
por isso a retomada de sua trajetoria € marcada por fatos importantes da marca O Boticario.

3.2 A peca publicitaria

A peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario, inicia com um
corte do transito visto por cima [Imagem 1], direcionando a imagem a seguir para uma mulher
negra e acima do peso dentro do carro [Imagem 2]. Essa mulher aparece bem vestida, passando
o hidratante corporal nos bragos, sentada no banco de trds de um carro. Com a imagem, sugere-
se que ela esteja dentro de um téxi. Ao fundo, hd o som de “I'm too sexy for my love. Love's
going to leave me”. Enquanto passa seu creme e escuta a musica, ela danca e sorri.

Imagem 1: Transito
Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario



Imagem 2: No video, € a primeira mulher a usar o hidratante corporal.
Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

A musica segue com o trecho, “I'm too sexy for my shirt” enquanto uma mulher branca
e loira veste um jeans com dificuldade em frente ao espelho, dangcando e cantando [Imagem 3].

Imagem 3: No video, é a segunda mulher a aparecer em cena.
Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

A cena seguinte traz uma mulher magra, com cabelos castanhos, pele clara, que com a
roupa molhada pela chuva entra em um bar. Ao adentrar no recinto ela olha para traz abrindo
um grande sorriso enquanto a musica diz “too sexy for my shirt. So sexy it hurts”’ [Imagem 4].

Imagem 4: No video, € a terceira mulher a aparecer.
Fonte: Trechos da pega publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

Uma narragao feita por uma voz feminina diz entao,



“Sinta sua sensualidade na pele com Nativa Spa Ameixa Negra, que
tem fragrancia marcante e gota de quinoa. Ameixa Negra é Nativa Spa.
E Nativa Spa ¢ O Boticario. Acredite na beleza”.

Enquanto € feita a narragcdo, aparece uma mulher magra, ruiva, de pele clara, guardando
suas compras no carro em um estacionamento enquanto seu bebé esta preso em corpo por um
tecido, e sorri [Imagem 5].

Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

Logo, aparece parte do corpo de uma pessoa que borrifa um produto Nativa Spa no
braco, seguida da mulher loira — a segunda mulher em cena no video - passando o hidratante
corporal Nativa Spa em uma de suas maos € em seguida em seus ombros, mantendo os olhos

fechados [Imagem 6].

Imagem 6: No video, retomada a mulher loira passando o produto.
Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

Por fim, aparece toda a linha de produtos Nativa Spa Ameixa Negra, seguida da
logomarca do O Boticério. O comercial finaliza com uma mulher magra de cabelos castanhos
claros, que ao passar em frente a uma vitrine com varios produtos Nativa Spa Ameixa Negra,
para, vira o rosto para a vitrine e sorri timidamente, ao som de “I’m too sexy for my shirt”

[Imagem 7].



Imagem 7: No video, € a tltima mulher a aparecer em cena.
Fonte: Trechos da peca publicitaria “Nova Nativa SPA Ameixa Negra” de O Boticario

O presente comercial descrito tem a intencionalidade de vender os produtos de beleza
de O Boticario, especificamente, produtos da nova linha da Nativa Spa Ameixa Negra. A
diversidade de mulheres na peca publicitdaria d4 a ideia de que a marca pretende alcancar o
publico feminino de modo geral, tendo em vista a diversidade de contextos em que as mulheres
estavam inseridas, bem como a diversidade de esteredtipos representado no video. As
propagandas sempre se direcionam a um determinado publico alvo e de uma determinada
camada social. Compreender a intengcdo do discurso exige uma leitura nas “entrelinhas”,
possibilitando entender a ideologia que se constroi.

Como a analise se torna subjetiva a cada individuo, influenciados por sua cultura, moral,
valores e outras questdes influenciadoras, ao assistir o video publicitario, pode ser que novas
interpretagdes surjam em seu contexto.

3.3 O enunciatario

Um ponto de partida para andlise desta peca publicitaria € identificar quem estéd dizendo
(enunciador) e para quem estd sendo dito (enunciatdrio), ou seja, quais sao 0s sujeitos
envolvidos. Como colocado por Volochinov (2017), todo discurso € dialégico e orientado em
direcdo a alguém que seja capaz de compreendé-lo e dar a ele uma resposta. Considerando que
o video em andlise se trata de uma peca publicitdria institucional, cabe responder a pergunta:
para quem esta sendo destinada esta peca?

Como j4 mencionado, para Volochinov (2017), os discursos mais intimos também sdo
inteiramente dialdgicos. Sdo atravessados pelas avaliacdes de um ouvinte virtual ou de um
auditério potencial. Este auditério potencial por vezes ndo se apresenta de forma clara e bem
definida, como no caso de uma peca publicitaria vinculada nacionalmente e mundialmente pela
televisdo e internet.

Partindo de um recorte inicial de que o publico alvo desta peca seja o publico feminino,
algumas questdes sdo necessarias para afunilar este publico, por exemplo: idade, posi¢do social,
poder aquisitivo, raca e atividades que desempenham. Vamos partir do pressuposto de que no
video publicitirio almeja-se que seu publico alvo seja reconhecido nas imagens, logo, as
mulheres devem refletir este publico, suscitar lembrangas e/ou reconhecimento. Até a metade
da peca, sio mostradas quatro mulheres em quatro diferentes cenas sequenciais (como ja
descrito no topico 3.2), em seguida sdo apresentadas as diferentes versdes do produto, e por
fim, o encerramento da propaganda.

A primeira mulher (imagem 2) que aparece na peca € uma mulher adulta, negra, acima
do peso e fora do esteredtipo de beleza feminina considero pela populacio feminina. Apresenta-
se bem vestida, elegante e pomposa, com o olhar alto, queixo levemente levantado, assentada



no banco de trds de um carro, como na posi¢ao de um cliente de taxi. Segue localizada no meio
de um transito intenso, passando por um anel vidrio, em uma regiao comercial ou central de
uma cidade de médio ou grande porte. Devido a vestimenta, postura € movimento do transito,
podemos supor ser uma executiva em horario de pico tomando um taxi, por exemplo. A partir
do recorte dessa cena supde-se que essa mulher, ao contrario das outras que aparecem em
sequéncia, diante do contexto explicitado representa a mulher “real”, ou seja, embora fora dos
padrdes estéticos impostos por toda uma légica de mercado ela alcancou um espago, o qual
habitualmente ndo é associado a mulher negra.

A segunda mulher (imagem 3) possui pele clara, é loira, mais magra que a primeira,
porém, ainda fora do esteredtipo de beleza feminina. Apresenta-se dentro de uma residéncia,
sozinha, om certa dificuldade em vestir uma calca jeans e fecha-la. Aparentemente possui duas
tatuagens sendo uma no dedo anular e outra no dedo médio, ambas na mao esquerda. A mulher
aparece com o cabelo descuidado, onde a raiz escura ji cresceu e contrasta com o loiro artificial.
Ao final de sua cena, apds conseguir colocar a calca jeans, a mesma reaparece em um tom de
celebracdo e energia, e canta o verso “foo sexy for myshirt”; vestindo uma camiseta amarela,
sem mangas (modelo regata) e curta no comprimento, deixando a barriga (com uma discreta
protuberancia) de fora. Trata-se de uma mulher com determinacao (por conseguir colocar a
cal¢a), moderna (com tatuagem), que se valoriza (percebe que a camiseta que estd vestindo ndo
a representa adequadamente), e que exala vida (energia ao cantar).

Ja a terceira mulher (imagem 4), também adulta, € uma morena de cabelos pretos, magra,
trajando um vestido de alca fina e decote comprido, mas que ndo realca seus seios. Apesar de
mais proximo do esteredtipo de beleza feminina, também foge do padrao devido a estrutura do
rosto e do cabelo molhado e despenteado. A atriz que estava tomando chuva, a noite, na calgada,
entra em um ambiente comercial toda molhada, mas ndo sexy aos padrdes estereotipados vistos
em filmes e programas da televisdo. Diferentemente do que poderia aparecer em um primeiro
momento, 0 ambiente nao € um bar ou pub onde jovens solteiros se veem para um encontro. Ao
contrério, logo na entrada hd uma mesa, no canto direito da imagem, com duas senhoras da
terceira idade comendo algo; depois ao passar para o lado do balcdo, hé dois pré-adolescentes
conversando e tomando uma bebida. Neste ambiente, a atriz poderia estar encontrando uma
amiga (0), um parente ou simplesmente em busca de uma refeicdo apreciando de sua prépria
companhia. Trata-se de uma mulher adulta que ndo tem medo de sair a noite com chuva,
sozinha, que toca sua vida, € autdbnoma, e feliz desta forma (sorri quando fecha o close).

A quarta mulher (imagem 5), também adulta, branca, ruiva, estd no estacionamento de
um hipermercado, carregando um bebé€ no “canguru baby”, sob sua posse esta um carrinho de
supermercado cheio de compras. Nessa cena, estd abrindo o porta-malas de um carro modelo
SUV para guardar as sacolas. Ao passar a cimera pela atriz, a mesma faz uma breve mencao
de surpresa e logo se recompde encarando a cimera. E uma mulher que estd s6, que cuida de
seu bebé e vai as compras. Essa mulher enfrenta o desafio de dirigir sozinha, com um bebé no
banco de trds e sem a presenca da figura masculina, o que nos permite inferir o quao
independente €. Ao encarar a camera apds o susto (ou surpresa) demonstra forca e coragem. E
em seu carrinho de compras hd uma flor, demonstrando que ela mesma pode se presentear, o
que refor¢a a imagem de uma mulher independente.

Durante a apresentagdo destas mulheres na pega, no video toca o trecho da musica “I'm
Too Sexy”, comegando no meio na primeira estrofe e indo até o inicio da segunda, pulando
apenas a segunda frase da primeira estrofe que € uma repeti¢cdo da primeira. Os dizeres da
musica na peca sdo: “I'm too sexy for mylove / Love'sgoingtoleave / I'm too sexy for myshirt /
Too sexy for myshirt / So sexy it hurts”’; sendo traduzida por “Sou muito sexy para meu amor
/O amor vai me abandonar /Estou muito sexy pra minha camisa / Muito sexy pra minha camisa
/ Tao sexy que machuca” (IRANILDA, 2018).



Com estas trés cenas da peca, ja podemos ter um vislumbre do enunciatario da peca
publicitaria. O produto chama-se Nativa Spa Ameixa Negra e o comercial inicia sendo
protagonizado por uma mulher negra, todavia, embora apresente dualidade de sentidos, nas
demais cenas fica claro o que a peca pretende sugerir, levando-se em conta que ameixa negra
se trata de uma fruta com essa caracteristica. A marca retrata, portanto, que o produto é
destinado para todas as mulheres, diante da multiplicidade de papéis, os quais a mulher
contemporanea pode ter. Foram retratadas mulheres adultas comuns, que fazem suas atividades
do dia a dia, tém suas responsabilidades, sem que a elas sejam atribuidas a figura masculina ou
a necessidade de tal para realizarem suas tarefas.

Nesse sentido, a peca também faz uma provocacgdo para estas mulheres. Provoca a serem
mais ativas, independentes, mais corajosas e menos dependentes de terceiros para se sentirem
belas e atraentes (sexy) mesmo em meio a seus afazeres do dia a dia, em casa, na rua, nas
compras ou no trabalho.

3.4 O enunciador

O enunciador, chamado também por Volochinov (2017) de locutor, é quem produz o
enunciado. Este locutor nio cria unicamente os enunciados de seus personagens, mas cria
igualmente o seu aspecto exterior. Para o autor, o locutor tem interesse em observar aquilo que
se chama de “boas maneiras”, o que cré ser o modo de comportar-se em sociedade de forma
adequada. E uma expressio gestual da orientagdo social do enunciado. Essas boas maneiras e
expressoes gestuais sdo uma impressao constante que o locutor deseja passar para o auditorio.
Trata-se de uma avaliagdo sutil da situacdo social vivida pelo locutor e que sdo a propria
esséncia do seu cardter e representam a condi¢do necessdria ao sucesso de suas iniciativas
(VOLOCHINOV,2017).

Em sua esséncia, a peca publicitiria em pauta, ndo traduz o enunciador simplesmente
como sendo a empresa O Boticdrio. Nesta esséncia mais profunda, devemos buscar os valores
e percepcdes sociais da pessoa peca-chave que norteia a empresa € consequentemente seu
pensar em termos de valores e boas maneiras nas relagdes sociais. Neste caso, vamos até seu
fundador, Miguel Krigsner.

Como ja apresentado no item 3.1 deste trabalho, Miguel Krigsner € filho de refugiados
judeus da 2* Guerra Mundial, que fugiram da Europa devido o nazismo. Em uma entrevista ao
portal Terra (2018), Krigsner comenta que sua empresa, O Boticdrio, carrega em seu DNA mais
do que superacdo, carrega uma historia de respeito pelas relacdes humanas. Krigsner afirma
que a histéria de superacdo de seus pais lhe mostrou que o que importa sdo as pessoas € as
relacdes, e que “esse valor ¢ reforgcado todos os dias dentro do Grupo Boticario, entre
colaboradores, franqueados, fornecedores, sociedade e consumidores”.

Uma outra colocacdo de Miguel reafirma o posicionamento de valorizagdo do ser
humano e contra qualquer tipo de discriminagdo, que pode ver visto em sua entrevista no
Gente.com (2013). Durante a entrevista, Krigsner fala sobre a criagdo do Museu do Holocausto
que ele fundou na cidade de Curitiba (Brasil). Este museu € um memorial que representa um
momento trdgico da histéria da humanidade, e com o espaco memorial pretende que “[...] sirva
de alguma forma como licdo para os jovens do que ndo deve acontecer, do que uma intolerancia
seja por raga, por sexo, seja por que for, pode levar na hora que umas pessoas ficam totalmente
loucas por conversas ou contaminadas por loucuras, [ou por ideias — interlocucdo da
entrevistadora] sim” (GENTE.COM, 2013).

Desta forma podemos afirmar entdo que o enunciador, locutor desta peca publicitaria, é
contra qualquer tipo de segregacio, seja ela religiosa, social, racial ou outra. Como € desprovido
de preconceitos, o Ameixa Negra ndo € s6 para o publico afrodescendente ou almeja sugerir



qualquer enunciado preconceituoso ou segregador em seu contetido. Entdo, por que deste nome,
que traz em si a expressao “negra’ que pode remeter a um publico feminino especifico?

Para responder a esta pergunta, e entender melhor a enuncia¢do publicitdria do locutor,
devemos conhecer um dos principais insumos apresentados na peca publicitdria, a ameixa
negra. A ameixa é uma fruta arredondada, produzida por uma drvore (arbusto) da familia das
rosdceas. Possui mais de cem variedades existentes, e de diversas coloracdes, dentre elas
existem espécies amarelas, vermelhas, roxas e pretas. E de sabor doce, ligeiramente mais dcida
na parte da polpa préxima ao carogo, pode ser consumida fresca, seca ou utilizada na preparacao
de geleias e outros tipos de doce (SAO FRANCISCO, 2018).

Segundo o Didrio de Contagem (2019) e o Extra Globo (2019), a Nativa SPA Ameixa
Negra buscou inspiracdo no fruto ameixa negra, que cresce na Alsdcia, uma regido do leste
francés com clima tnico e que confere um sabor e perfume inebriantes a espécie. O Boticario
J4 contava com uma linha de cosméticos de ameixa e introduziu agora uma espécie especifica
de ameixa - ameixa negra - que segundo a divulgacdo, junto com as gotas de quinoa (outro
insumo destacado do produto) proporciona maior hidratacdo e aumenta a produgdo de colageno,
que previne o envelhecimento da pele. Nesse sentido, descarta toda e qualquer interpretacao
e/ou sugestdo de que esse produto seja destinado a um determinado grupo ou que contenha
quaisquer referéncias a mulher negra.

3.5 Dialogismo com outros discursos

Como jé foi apresentado neste trabalho, todo discurso € um discurso dialégico, orientado
em direcdo a alguém que seja capaz de compreendé-lo e dar-lhe uma resposta, real ou virtual.
Contudo, esta orientacdo em dire¢do ao “outro”, conduz necessariamente a se levar em conta a
relacdo social e hierdrquica que existe entre os interlocutores. Volochinov (2017) propde
chamar isso de “orientagdo social” do enunciado. Esta orienta¢do social segue presente em todo
enunciado verbal ou gestual. A orientagdo social ¢ “precisamente uma das forgas vivas e
constitutivas que, a0 mesmo tempo em que organizam o contexto do enunciado — a situagdo -,
determinam também a sua forma estilistica” (VOLOCHINOV, 2017, p.8). O escritor ndo cria
unicamente os enunciados de seus personagens, cria também o seu aspecto exterior, o modo de
comportar-se em sociedade — nada mais realiza do que “a expressao gestual da orientagado social
do enunciado” (VOLOCHINOV,2017, p.8).

Desta forma, a orientag@o social deste enunciado em estudo, a peca publicitdria Nativa
SPA Ameixa Negra da O Boticario, deve dialogar com outros discursos sociais, seja de seu
tempo, seja de tempos passados. Por meio da andlise feita do enunciador e do enunciatério, e
compreendendo os discursos sociais existentes, € possivel vislumbrar que o didlogo existente
entre a peca publicaria e outros discursos socialmente orientados, podemos identificas duas
situagdes: (1) emancipacdo da mulher contemporianea em relacdo a subjugacdo masculina,
rompendo com o esteretipo de mulher submissa e mulher objeto e, (ii) fortalecimento do
discurso de igualdade racial.

Primeiramente, a emancipa¢ao da mulher contemporanea em relagdo a subjugacdo
masculina, rompendo com o esteredtipo de mulher submissa e mulher objeto. Conforme pode
ser observado na peca, as mulheres personagens da peca siao apresentadas como independentes,
que fazem suas atividades do cotidiano sem a presenca masculina e sem dependerem deles para
tal. Sdo mulheres fortes, corajosas e determinadas. Esta nova ocupagdo social das mulheres
contemporaneas vem crescendo no campo profissional e em todas as dreas demonstra um
rompimento com a visdo machista de que a mulher depende do homem. Tal afirmacdo se
materializa na peca com a personagem ruiva no estacionamento de supermercado que compra
flores, um simbolo machista de que s6 homens podem dar flores para uma mulher.



A peca também rompe com o esteredtipo de mulher objeto. Em diversos tipos de
propagandas sdo mostradas mulheres sexy, que possuem sua imagem diretamente relacionada
com seu bidtipo curvilineo e a atitudes provocantes diante de uma figura masculina. Portanto,
subentende-se como “objeto de desejo masculino”. Na peca, aparece diferentes personagens e
em contextos completamente opostos aos considerados desejaveis pelos homens. Além disso,
ao explorar a diversidade feminina, consta em seu conteido uma mulher acima do peso, com
cabelo descuidado, rosto alongado e olhos e bocas grandes, bem como a figura da mae com a
crianca. Um ponto interessante no rompimento com o esteredtipo de mulher objeto € o uso da
musica “I'm Too Sexy” da banda Right Said Fred”. No clipe oficial desta musica as mulheres
sdo colocadas como tietes e paparazzo, usando biquinis, rodeando a banda e tirando fotos. Ao
final do clipe, ainda aparece uma mulher vestida com roupa de “mulher gato”.

Um segundo didlogo apresentado é o rompimento com o discurso atual dos produtos de
beleza que destacam produtos exclusivos para publico feminino afrodescendente. Em um
periodo recente, vem se destacando diversos produtos de beleza, cosméticos e dermatolégicos
femininos voltados para as necessidades das mulheres que possuem essas caracteristicas,
principalmente referentes a seu tipo de pele e cabelo. Nesse sentido, a proposta da marca em
questdo ndo € limitar seus clientes e menos ainda direcionar um produto sem qualquer
especificidade de composicao e/ou proposta para esse grupo de consumidoras. O termo “negra”,
do produto, diz respeito ao fruto, matéria-prima do cosmético, nio ao publico ao qual se destina.
A diversidade de mulheres apresentadas na peca publicitdria, sugere que o produto € para ser
usado por consumidoras de caracteristicas e contextos diversos.

Este rompimento com o discurso da linha de cosméticos vigente, com exclusividade de
produtos para o publico afrodescendente reforca varios outros discursos suscitados ao longo da
histéria no tocante a luta pela igualdade racial. Destacamos apenas dois destes momentos de
luta pela igualdade racial. O primeiro, o discurso de Nelson Mandela por ocasido de seu
julgamento na Rivonia em 1964 na Suprema Corte de Pretéria. Na ocasido Mandela (1964)
disse: “dediquei toda vida a esta luta do povo africano. Lutei contra o dominio branco e lutei
contra o dominio negro. Defendi e prezo a ideia de uma sociedade democrética e livre, em que
toda as pessoas convivam em harmonia e com oportunidades iguais” [tradugdo de Clara Allain].

O segundo momento € o discurso de Martin Luther King Jr, em Washington, capital dos
Estados Unidos no dia 28 de agosto de 1963. Durante o discurso King Jr (1963) disse: “eu tenho
um sonho, que minhas quatro pequenas criangas vao um dia viver em uma na¢ao onde elas ndo
serdo julgadas pela cor da pele, mas pelo conteido de seu carater [...] que nesse dia no Alabana
meninos negros € meninas negras poderdo unir as maos com meninos brancos € meninas
brancas como irmas e irmaos. Eu tenho um sonho hoje!” [Tradugao de Tv Noticias].

O sonho de Martin Luther King Jr e a luta de Nelson Mandela pela igualdade racial,
vem ao encontro dos valores do fundador do empreendimento O Boticédrio, Miguel Krigsner.
Devido seu histérico de vida, como ja apresentado, Krigsner valoriza e promove a igualdade
racial. Desta forma, a peca publicitdria de sua nova linha de produtos, a Nativa SPA Ameixa
Negra dialoga reforcando os discursos destes icones da luta pela igualdade racial e tantas outras
vozes.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise do discurso aborda as questdes de linguagem nas diferentes praticas
discursivas da sociedade. Assim, é fundamental compreender como ela se constitui, quem o
emprega e quando ele é proferido. A partir do momento em que as pesquisas linguisticas
comecaram a se distanciar dos estudos da estrutura da palavra, o sujeito que ndo era considerado
nos estudos linguisticos, comeca a ser reconhecido e a lingua comeca a ser percebida como uma
possibilidade de agir sobre o outro. A linguagem como producao social e a possibilidade desse



agir sobre o outro, agrega a questdo ideoldgica que se faz presente nas estruturas sociais. Dessa
forma, ao escolher estudar a Andlise do Discurso, o sujeito e suas producdes devem ser
percebidos a partir de um viés contextual e ideoldgico.

Para o presente trabalho, pretendeu-se fazer uma andlise critica do discurso presente na
peca publicitaria do produto “Nativa Spa Ameixa Negra” do grupo O Boticario. Nesse sentido,
adotou-se como escopo tedrico os apontamentos de Volochinov e a Teoria do Enunciado de
Bakhtin. Baseado nesse recorte, o enfoque da pesquisa se deu nos aspectos: enunciatario,
enunciador e no dialogismo com outros discursos. Em relagdo ao enunciatdrio consideramos
crucial entender para quem estd sendo dito o enunciado em questdo, uma vez que o produto se
destina a um grupo de consumidores especifico, assim como a marca se utiliza de uma
linguagem prépria para alcancd-lo. A peca ressaltou a diversidade da brasileira ao apresenta-
las com caracteristicas diversas e em diferentes contextos, mas habituais no cotidiano da mulher
moderna. Além desse aspecto, a auséncia de uma figura masculina também chama a atencao,
uma vez que nos tempos atuais as mulheres ainda possuem sua imagem associada ao
companheiro. Ao apresentar tais situacoes e considerar a realidade de mulheres completamente
diferentes, inclusive esteticamente, entende-se a musica € a cenas como um apoio a
independéncia feminina e a representacdo implicita da diversidade da mulher brasileira.

O enunciador, chamado também por Volochinov (2017) de locutor, é quem produz o
enunciado. Este locutor nio cria unicamente os enunciados de seus personagens, mas cria
igualmente o seu aspecto exterior. Para Volochinov (2017), o locutor tem interesse em observar
aquilo que se chama de “boas maneiras”, o que cré ser o modo de comportar-se em sociedade
de forma adequada. Nesse sentido, buscou-se retratar quem € esse enunciador enquanto o
fundador da marca, uma vez que sua histéria de vida tem relacdo direta com a bandeira a qual
a marca defende. E sabido que uma marca representa a visdo e histéria de seu fundador, nesse
sentido, o produto e a maneira pela qual foi divulgado ndo se traduz em qualquer tipo de
discurso preconceituoso, segregado ou direcionado a um tipo de mulher especificamente. Sob
esse ponto de vista adotado pelo grupo, considerou-se importante conhecer, inclusive, a matéria
prima principal do produto que instiga a essa duplicidade de sentido.

A orientacdo social segue presente em todo enunciado verbal ou gestual, uma vez que
se constitui como “forcas vivas e constitutivas que, a0 mesmo tempo em que organizam o
contexto do enunciado — a situacdo -, determinam também a sua forma estilistica”
(VOLOCHINOYV, 2017, p.8). Ao adotar esse enunciado a marca conversa nao s6 com o publico
feminino, mas também com a sociedade de modo geral, tendo em vista os espacos em que a
publicidade acontece.

A principal limitacdo do trabalho estd em analisar e discutir uma peca publicitdria,
baseada na literatura, com a motivacao precipua de ndo envolver nossas concepcdes e opinides
pessoais acerca da marca O Boticdrio no momento de andlise. Além desse aspecto, como
limita¢do € importante destacar as diferentes percep¢des de cada um do grupo em relacio ao
video, o que implicou em um aprofundamento na compreensdo da literatura utilizada, bem
como outros exemplos de aplicacdo. Sob essa perspectiva, € importante ressaltar a importancia
de todo um discurso de valorizacdo de grupos minoritdrios e a discussdo de questdes desta
natureza, tendo em vista que no discurso estd implicito aspectos muito além da fala. At€ mesmo
o ndo dito tem uma importancia muito maior em uma andlise desse tipo.
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