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DIALOGISMO E CONSTRUGAO DE SENTIDO: UMA REFLEXAO DIALOGICA
ACERCA DA CAMPANHA PELA BELEZA REAL DOVE

Renata Maria Costa da Silva

RESUMO

De acordo com Bakhtin, Dialogismo € a operagcdo da linguagem como principio
constitutivo do enunciado. Ele molda as relagdes linguisticas, as praticas discursivas
e a visdo de mundo do pensador russo. Dialogismo é a caracteristica essencial da
linguagem que é formada no processo de interacdo entre individuos socialmente
organizados. Linguagem para Bakhtin € praxis social, ndo um sistema abstrato de
formas linguisticas. A publicidade é um aspecto regular da comunicagédo em nosso
cotidiano. Suas mensagens carregam elementos que permitem efeitos variados de
sentido repletos de significados e sdo discursos vinculados a eventos historicos,
politicos e sociais. E nessa consideracdo que buscamos expor a presenca do
dialogismo no género publicitario. Portanto, o presente estudo tem como objetivos a
identificacdo das relagdes dialdgicas e construgdes enunciativas verbais e nao
verbais no ambito do género propaganda. Para isso, realizamos uma analise de
duas pecgas publicitarias empregando as concepg¢des de enunciados a maneira

bakhtiniana por meio da teoria do dialogismo.

Palavras-chave: Dialogismo; Comunicacéao; Discurso.



1 INTRODUGAO

A linguagem é uma ferramenta fundamental nas relagdes sociais entre os
sujeitos, logo ela é primordial para construcdo do pensamento. Os géneros do
discurso sdo definidos por Bakhtin (2003) como “tipos relativamente estaveis de
enunciado” que tem por finalidade atender as necessidades da interagao verbal. Sob
essa interacao, os sujeitos fazem uso da palavra a fim de molda-la de acordo com
suas caréncias discursivas. Para o fildsofo russo a palavra € uma unidade basica da
lingua, assim como os fonemas, ela é vazia de significado. Vieira e Macedo (2018)
pontuam que “A representagao do discurso nao € mera questdo gramatical, mas um
processo ideoldgico.” Assim, quando aliadas a ideologia as palavras passam a
adquirir sentido sendo parte da comunicacgao discursiva. O enunciado, por sua vez,
reflete expressbes e elementos que possibilitam a construcdo de sentido. “Cada
enunciado € um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados”

(Bakhtin, 2003,p.272) ou seja, 0 enunciado é dialdgico.

A propaganda é um género do discurso que se faz presente em nosso
cotidiano, suas mensagens apresentam elementos que viabilizam diversos efeitos
de sentido e séao repletas de significados, e seus discursos estdo ligados a
acontecimentos historicos, politicos e sociais. Em vista disso, apresentaremos neste
artigo como ocorre a construgdo de sentido na propaganda pela beleza real Dove
veiculada no Brasil nos anos 2000, através dos elementos verbais e visuais.
Exponho neste trabalho que tais elementos atuam como mecanismos ideologicos
para persuasao. O objetivo deste trabalho é identificar as relagdes dialdgicas e as
construgbes enunciativas verbais e visuais. A fundamentagéo tedrico-metodoldgica
que embasa este artigo estd pautada na concepgdo bakhtiniana de enunciado,

através da analise dialdgica do discurso da obra de Bakhtin e o Circulo.

Para discutir, as possiveis significagdes do enunciado da marca Dove da
Unilever, escolnemos duas pecas publicitarias da “campanha pela beleza real’, a
qual teve inicio em 2004. A campanha foi essencial para mudar a imagem da marca
de ultrapassada para engajada, ja que ndo usa imagens de modelos em seus
anuncios e sim de mulheres comuns, que nao estdo no padrao de beleza imposto

pela sociedade.



2. ESTUDOS DA LINGUAGEM SEGUNDO BAKHTIN

Ao tracar o perfil do filésofo russo Mikhail Mikhailovich Bakhtin, percebemos
que, de fato, sua trajetéria de vida foi Unica. A compreensao linguistica total de
Bakhtin é inovadora, e sua aplicabilidade se renova ao passo que tais conceitos sédo
revisados; e nos incita, como leitores, a desenvolver de alguma forma o pensamento
desse filésofo preocupado com a comunicagao viva da linguagem por meio do ato

de interpretar suas ideias.

Assim, para o pensador, o estudo da linguagem pressupde um exame de mais
do que apenas estruturas linguisticas; envolve elucidar o sentido do discurso como
um processo dinamico em diregao a construgao e reconstrugao do vasto projeto de
enunciacdo. Desse angulo, “dizer sobre dizer” continua sendo a parte central da
pratica da linguagem, onde “dizer’ significa as relagdes dialdgicas formadas ao

produzir significancia no discurso.

Todas as ocorréncias linguisticas estudadas por essa abordagem enunciativa
pertencem a linguagem, mas nao exclusivamente: como também pertencem a fala,
pois s6 podem ser explicadas e sO existem no uso real da linguagem, a partir da
posicdo de um sujeito que exerce a fala. Assim que saimos dos limites da
Linguagem considerada, como um sistema, e examinamos as relagdes totais dos

fatos linguisticos: o discurso, postula-se como um principio analitico o significado.

A enunciagdo vé as coisas que olha do lado de seu significado — o que quer
dizer que cada olhar para a linguagem € unico. Isso ocorre porque, cada vez que a
linguagem é enunciada, ha marcas de tempo, espago e pessoas singulares. A
repeticdo € compativel apenas com a organizagao do sistema da linguagem e isso,
para Bakhtin, ndo era a esséncia de seu estudo. Fiorin (2006) disse que a
preocupacao deste fildsofo ndo era com o mundo da teoria, mas com o mundo da
vida, ‘onde o Ser € um evento unico’ (Fiorin,2006 p.17). E é pela presenca deste ser
entendido como algo vivo e concreto que Bakhtin se propde a atuar e disseminar
suas ideias sobre a linguagem e a maneira como ela se mostra no fluxo da

comunicacado humana.



2.1 Linguagem

Se considerarmos a ‘palavra linguagem’, entdo descobriremos que, uma vez
que se relaciona com questdes de comunicacgao, seu significado é bastante amplo,
abrangendo ndo apenas elementos linguisticos, mas a aparéncia e o conhecimento
de uma atividade sempre nova de interagdo viva entre as pessoas socialmente
colocadas no mundo, para chegar a um processo de constituicdo de significados no
discurso por meio de palavras. Nao apenas a compreensdo do significado da
linguagem é algo complexo, mas também a compreensédo de como Mikhail Bakhtin

desenvolveu seu estudo desse fendmeno humano.

Em Marxismo e filosofia da linguagem (1997), Bakhtin tenta articular o
problema de demarcar a linguagem como um objeto unico de estudo. Ele argumenta
que nao podemos definir a natureza da linguagem verbal dividindo-a em trés
campos da realidade: “fisico, fisioldgico e psicolégico”. Apesar do acompanhamento
por um conjunto complexo de elementos, todos estes sdo apenas justapostos, ndo
s&o inter-relacionados por uma série de regras internas que revigoraram o conjunto
e o transformariam em fato linguistico. Assim, ele deveria aplicar este conjunto de
uma forma mais universal e geral, isto é, “na esfera das relagdes sociais unificadas.”

coletivo em resumo

Este terreno precisa ser definido para que a troca linguistica entre os sujeitos
possa se manifestar e “para que o complexo fisico-psicolégico-fisioldgico que
definimos possa ser vinculado a linguagem, a fala, possa se tornar um fato da
linguagem.” (p.71). Tal operac&o s6 € possivel no tipo social de ambiente em que
somos capazes de descrever e interpretar o campo - os fatos linguisticos colocados

em uso e penetrados por relagdes de natureza diferente e inumeras facetas.

by

Para pér fim a controvérsia interminavel sobre a delimitagdo da linguagem
como objeto de estudo, Bakhtin (1997) discute duas orientagdes do pensamento
linguistico-filoséfico entdo prevalentes: o subjetivismo idealista e o objetivismo

abstrato.

A primeira orientagao esta confinada ao estudo do ato da fala. A linguagem é
a criagao subjetiva do individuo, uma expressao de sua vontade e desejo. As formas

gramaticais abstratas tém pouco interesse; a realizagdo e a modificagao estilisticas



dessas formas dependem da psique individual. Ha quatro posi¢cdes fundamentais

dessa primeira tendéncia em relagao a linguagem, como Bakhtin aponta:

A linguagem é vista como uma atividade, constru¢do ininterrupta e
criatividade que se materializa na forma de atos separados de fala. As leis
da criacdo linguistica sao apenas as leis da psicologia individual. A criagao
linguistica é criagao de significado, como a criagao artistica. Uma linguagem
como um produto acabado, sistema equilibrista, aparece como um depésito
inerte (1997, p.72 e 73).

O subjetivismo idealista da sintese demonstra que a linguagem ¢é
constantemente criada por cada individuo “gosto linguistico”, que a materializa de
uma maneira particular por meio da fala. Suas leis, portanto, seriam leis de agéo
espontdnea e continua, determinadas, por necessidade, direcionadas a
individualidade do criador da linguagem como se fosse uma obra de arte. A
linguagem néao é, além disso, vista como um sistema fechado, mas transformada e

historicamente evoluida dentro dos limites da consciéncia individual.

Nessas consideragdes, descobrimos que a linguagem posiciona o individuo
como uma norma, uma estrutura que o individuo ndo pode deixar de aceitar. Se o
individuo nao considera a forma linguistica uma regra decisiva, entao para ele essa
forma deixa de existir como um pertencimento da linguagem e se torna contingente
por meio de fatores. Bakhtin afirma que, “O individuo recebe da comunidade
linguistica um sistema ja constituido, e qualquer mudanga dentro deste sistema vai

além dos limites da consciéncia individual.” (p.79).

Isto € assim porque em tal corrente de pensamento todo ato individual de
criacdo deve ser entendido vinculado a um sistema de formas imutaveis em leis
prevalecentes imanentes, em uma explicacdo de sistema fechado de uma questao
em que importa apenas a relagao entre signos sem sua referéncia a realidade e aos

individuos.

2.2 Dialogismo e construcao de sentido

Para compreender a maneira como as vozes sociais funcionam na progressao

ininterrupta da comunicagdo humana, Bakhtin emprega o termo "dialogismo" para



representar a grande conversa que, ele acredita, estd presente em todas as
instancias do uso de palavras. Esses sintomas se manifestam por meio de relagdes
reciprocas carregadas de significado e que tém como contrapartida todo o volume

da comunicacao verbal.

Faraco acredita que, para que existam relagdes dialdgicas, € necessario que
qualquer conteudo linguistico [...] tenha sido inserido na esfera do discurso, tenha
sido transformado em uma declaragédo e tenha possuido uma posi¢ao social. Isso
nao € possivel entre as unidades da linguagem, apenas entre as unidades reais de
comunicagcdo, que sao as declaragdes/discursos. Essas unidades revelam as

conexdes entre sociedades organizadas.

A linguagem de uma cultura é definida na conversa entre individuos, mas a
linguistica estruturalista estuda a linguagem como um todo, ou seja, a logica interna
da linguagem, como um "instrumento” que facilita a conversa. Para Bakhtin (2005,
p.183), a linguistica que abstrai da linguagem falada tem uma relagéo dialégica, pois
estas sao criadas apenas no discurso, quando sao afirmagdes, tém um autor que as

cria e comunica uma posi¢ao social.

Além disso, Bakhtin descreve o discurso bivocal, isso € demonstrado através
da comunicagao dialdgica, a palavra tem uma orientagao dupla, ou seja, primeiro se
concentra no assunto da discussao (a palavra comum) e depois no assunto do
debate (a palavra). De acordo com Bakhtin (2005, p.195), podemos compreender
esse discurso de dupla voz lembrando que [...] as palavras da outra pessoa sao
inevitavelmente cobertas por um novo termo, nossa compreensiao e avaliacao do
termo, que € entdo de dupla voz. [...]. A transmiss&o da declaragdo do outro como
uma pergunta ja causa conflito entre duas interpretagcbes em uma unica palavra,

porque nao apenas questionamos, mas também desafiamos a declaragao do outro.

A traducéo singular e literal da palavra faz parte do sistema de linguagem
abstrata, que carece de consideragao pelo discurso do outro, carece de resposta
aos outros e € essencialmente neutra as situagdes sociais. Toda comunicagao verbal
estd associada a vida, origina-se de uma situagdo que é extraverbal e, se a

comunicagao nao estiver associada a essa situagao, seu significado sera perdido.
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A relagao entre o falante e o ouvinte nao é considerada um processo passivo,
no qual o falante fala e o outro escuta, sem expressar nenhum julgamento. Quando
nos deparamos diretamente com a realidade concreta da fala, a compreensao entre
os participantes que fazem parte desse ambiente se perde, porque a linguagem é
considerada viva, dindmica e sempre acompanhada de uma posig¢ao responsiva, ou
seja, o falante e o ouvinte concordam, discordam, constroem e reconstroem a fala,

por meio de afirmacdes complexas e em constante evolugao.

Nas palavras de Bakhtin, "Toda compreensdao da linguagem falada, da
maneira como a linguagem falada é utilizada, € intrinsecamente motivada (mas o
grau dessa motivagao é diverso); toda compreensao é inerentemente conectada a
linguagem falada e, nesta ou naquela forma, necessariamente produz: o ouvinte se
torna um falante." (2003, p. 271). Entender o papel do ouvinte como passivo,
meramente parceiro do falante, ndo corresponde ao do participante real da
comunicagao, como resultado, o processo de comunicagao falada é prejudicado, e a
troca dialégica que preserva o significado linguistico da linguagem nao é

estabelecida.

Fiorin (2006, p.20 e 22) afirma que € nos enunciados que podemos
reconhecer mais claramente a natureza dialégica das relagdes, pois essas relagdes
sao unicas e nao podem ser repetidas em cada enunciado e em cada som, palavra
ou frase. Além disso, eles nao tém um autor, sdo acessiveis a todos os individuos e
nao sao destinados a ninguém especifico, também ndo tém uma concluséo que
permita uma resposta. Por outro lado, as declaracbes tém um autor que esta
associado a elas, essa pessoa apresenta uma perspectiva, revela um destinatario e,

consequentemente, permite uma resposta.

Para entender a questdo da declaragao, € crucial entender a relacédo entre a
frase e a declaragdo em si e o que diferencia cada unidade. Flores e Teixeira (2005,
p.56) explicam que a distincdo € que a frase € considerada uma unidade da
linguagem, seu contexto ndo esta associado a situagao real ou as posi¢cdes dos
sujeitos, a natureza gramatical é primordial e o valor semantico € o unico significado.
A declaracdo, no entanto, é principalmente uma unidade de comunicacao verbal, o
contexto real € o local de sua criagdo e a troca dos sujeitos da discussao e suas

posicdes resulta em uma natureza dinamica e evolutiva da comunicagdo. Além
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disso, seu valor semantico € o significado que s6 pode ser observado por meio da

conversa.

Bakhtin acredita que a declaragao pode ser construida a partir de uma frase,
uma palavra ou uma parte do discurso, mas isso ndo leva a uma unidade de
linguagem se tornar um meio de comunicac¢édo via discurso. Para se tornar parte de
um sistema de comunicacdo falada, a frase deve ser considerada como uma
declaracdo completa, ou vista como uma declaragao inteira. Como resultado, ela
demonstra a significancia das marcas por meio da rotacdo das partes falantes, os
significados das partes s&o conectados ao mundo real e a natureza dialogica da

linguagem € aparente.

Fiorin (2006) discute a abordagem dialégica da linguagem e observa que o
conceito de dialogismo pode ser explicado de trés maneiras diferentes. A primeira
ideia mencionada por ele diz respeito @ maneira real como a linguagem funciona:
todas as declaragdes sédo derivadas de outras declaragdes. Essa composicao de
declaragbes é dialdgica, pois sdo compostas de multiplas vozes diferentes, multiplas
posicoes diferentes e podem estar em concordancia ou discordancia, aceitacdo ou

rejeigao, etc.

3. Publicidade e a campanha pela Beleza Real

Carvalho (2002, p.9) acredita que a propaganda € mais ampla e universal,
mas ainda é importante demonstrar a utilizagcao de cada termo. Apesar dos métodos
serem semelhantes, o universo que eles abrangem ¢é diferente. Carvalho (2002)
explica que "a propaganda politica (religiosa, institucional, ideolégica) foca na esfera
dos valores éticos e sociais, enquanto a propaganda comercial explora o universal

dos desejos, um universo especifico".

Nesse universo em particular, as mensagens tém um propaosito primariamente
comercial ou de marketing, com a intengcdo de alterar ou aprimorar atitudes ou
comportamentos, enquanto a propaganda abrange propésitos religiosos, politicos,

religiosos e institucionais, com o propdsito de disseminar uma ideologia particular.

Apesar da distingéo, tanto a publicidade quanto a propaganda s&o formas de
comunicacdo de massa que tém o propésito de informar e persuadir o

publico/leitor/consumidor. Elas compartiham um objetivo comum: convencer o
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publico/leitor/consumidor a comprar um produto, satisfazer suas necessidades

sociais e desfrutar do produto.

Ha muito tempo, a publicidade era caracterizada principalmente pela
descricdo da mensagem que continha, ou seja, era essencialmente plana e carente
de profundidade. Hoje, ela ainda apresenta uma linguagem prépria, que envolve a
pratica da seducdo e da persuasdo para convencer o publico-alvo. Nao podemos
discutir a publicidade sem falar sobre o propdsito persuasivo, porque a narrativa
deste texto € estruturada levando em conta as formas de argumentacéo, os métodos

de discurso persuasivo e os efeitos pretendidos do texto (CITELLI, 2004)

Quando discutimos a criacao de efeitos de sentido, focamos no fato de que
Bakhtin compreende o texto como um todo, ou seja, como um objeto de sentido e
também de comunicagdo. Nesse sentido, podemos entender que a materialidade da
publicidade ndo se limita aos aspectos internos da linguagem que sao usados para
descrever seu discurso, mas inclui componentes externos, esses componentes
estdo associados ao contexto social, eles anunciam uma relagdo proxima entre o

criador do texto e seus ouvintes.

Em 2004, a marca Dove langou a campanha publicitaria “Pela Beleza Real”.
Desenvolvida pela agéncia de publicidade Ogilvy, a campanha global propagada
pela Dove, parte do pressuposto que as mulheres ndo querem ver lindas modelos,
com corpos inalcangaveis, mas sim mulheres reais. Os anuncios da marca enfatizam
os diferentes tipos de corpos, desafiando os esteredtipos de beleza, viabilizando

uma mensagem de auto aceitagao.

3.1 Analise da peca publicitaria

Na criagdo e organizagdo da mensagem publicitaria, utilizamos recursos
especificos da linguagem (fonéticos, léxico-semanticos ou morfossintaticos) que sao
empregados como meios de transmitir as intengbes, conceitos e emogodes
associados a linguagem falada da propaganda. A analise da campanha em questao,
versa pela compreensdo desses recursos, que sao os elementos verbais e nao
verbais, os quais sédo aplicados ndo apenas para promover determinada marca, mas
também para persuadir o consumidor, obter um consenso coletivo, propiciando uma

identificagcao e reconhecimento.
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Foram escolhidas as seguintes pecgas publicitéarias para analise: A primeira
imagem (Figura 1) faz parte da campanha institucional, ou seja, o objetivo das
propagandas € direcionado a marca. A fim de associa-la a imagem de uma empresa
preocupada com a real beleza da mulher, quebrando esteredtipos. A segunda
imagem (Figura 2) anuncia a venda de uma “Log¢ao Firmadora”. Na analise a seguir,
podemos perceber que a “Dove” faz uso de estratégias argumentativas para
convencer o leitor de que a mesma se preocupa e valoriza o bem estar dessas

mulheres reais.

e CAFDANhApsa et com br e 'I}m{-

Figura 1.
Fonte: Revista Criativa 2004

A propaganda apresenta a seguinte pergunta para o consumidor: “Dove acha
que vitalidade nao tem idade. E vocé?” abaixo da pergunta ha duas opgdes a serem
assinaladas, criando assim uma interacdo com o publico-alvo. Ha mais uma frase
em que o anunciante convida o publico a debater acerca da beleza e vitalidade,
questionando se elas estdo ligadas a idade e ao fisico. Na publicidade, a palavra
possui a capacidade de converter informacdes simples em um mundo complexo de
significado. De acordo com Bakhtin (1997, p.132), esses significados sédo parte da
associacdo da palavra com outras palavras, ou seja, sua realizacdo € ativa e
envolve resposta.

O enunciado s6 tem sentido quando aliado a um contexto enunciativo, que
sao os enunciados nao verbais. Neste caso, 0s recursos visuais também agem
como indicadores de argumentacdo. A propaganda apresenta a imagem de uma
mulher da terceira idade, com as rugas aparentes, sorrindo, realizando um
movimento com as maos na intengao de evidenciar a vitalidade. A marca faz uso da

imagem para difundir a concepgao de uma velhice ativa e mais cuidadosa com a
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aparéncia, com a intengcdo de propagar a ideia de que determinado produto ira

retardar o envelhecimento.

Figura 2.
Fonte: Revista Contigo 2005

A imagem acima apresenta sete mulheres brancas, enfileiradas, animadas,
usando uma peca de roupa intima branca, evidenciando que possuem corpos
diferentes. Elas foram escolhidas para realizar a campanha por serem consideradas
reais, ou seja, ndo sao modelos.O que demonstra a intengdo da marca em salientar
que valoriza a mulher real. A campanha é para o langamento da “Lo¢ao Firmadora”.
Entretanto é possivel notar uma contradicdo da marca, as mulheres do anuncio
apresentam um padrdo mais europeu, ja que sao todas brancas, logo a intengéo de
fazer com que o publico- alvo se identifique com a imagem nao é tao eficaz, visto
que a marca nao levou em consideragao a diversidade étnica do Brasil.

Ao lado esquerdo da pagina encontra-se o texto: “Ao contrario das outras
modelos desta revista, nds estamos aqui para mostrar curvas reais. Sistema
Firmador Dove. Testado em curvas de verdade”. O texto faz uma comparacéo dos
corpos das modelos, que geralmente possuem curvas mais delimitadas, aos das
mulheres ditas reais, com curvas de “verdade’.E importante salientar que o texto
verbal da propaganda “curvas de verdade”, induz as mulheres a aceitarem e
assumirem o seu corpo como ele é, no entanto, esse enunciado vai de encontro com

o produto que esta sendo vendido na imagem, que é para evitar a flacidez e tornar
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as curvas firmes, portanto, a beleza ndo é rea. Assim sendo, € possivel concluir que
apesar da marca vender a ideia da quebra de esteredtipos, através dos elementos
que compde o enunciado da propaganda, € notorio que a busca pela concepgéao

estética é presente.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

A mensagem publicitaria tem sido observada como tendo um papel
significativo no escopo linguistico, pois sua estrutura linguistica indica a maneira
como os falantes do discurso organizam suas declaragdes, de acordo com as
condigbes de declaragcdo. Dessa maneira, a linguagem da publicidade nao serve
apenas para comunicar, transmitir uma mensagem, mas também para desafiar,
persuadir e seduzir o publico/leitor, por meio de componentes linguisticos e visuais,
eles tentam incutir um "contrato de dialogo" com a intengdo de comprar um produto
ou receber uma ideia.

Esse "contrato no eixo dialégico" se estende além do aspecto formal que
estrutura o texto publicitario, € determinado pela relagao entre o texto e o contexto
que ambas as partes vivenciam, ambos contribuem para a construcao do significado
do texto. O vinculo entre esses sujeitos sociais e aqueles historicamente formados
nao é pretendido como uma conexao passiva: ha uma posicdo de valor expressa
que forma o discurso como uma troca dialégica. Nesse esforgo, a palavra do sujeito
€ considerada "um teatro em miniatura que abriga os valores sociais de ideologias
opostas e o conflito sobre eles" (BAKHTIN, 1997, p.66).

Isso demonstra que, quando empregamos palavras em nossos enunciados, 0
fazemos com a intengao de trazé-las a tona, por isso, carregamos nelas tonalidades
que sdo associadas ao dialogo, esperamos que os interlocutores se envolvam em
uma resposta ativa, seja positiva ou negativa.

No universo da linguagem publicitaria, percebemos que a construgdo do
sentido de um texto se revela na relagdo entre a palavra e sua imagem: ha uma
parceria que cruza os dois planos de expressao e que nos permite visualizar as
marcas dialogicas deixadas pelos autores do texto. Quando o sujeito assume uma

determinada conversa, ele ndo o faz aleatoriamente: em vez disso, ele tenta
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participar da conversa selecionando palavras com um proposito especifico em
mente, no qual ele envolvera seu interlocutor.

Levando isso em consideragdo, analisamos as relagbes dialdgicas e os
efeitos de sentido verbal e ndo verbal em duas pecas publicitarias da campanha
pela Beleza Real Dove, veiculada no Brasil nos anos 2000. A marca enfatiza o
sentido da “beleza real”’, afirmando quebrar os esteredtipos, dando a entender que a
mesma dialoga com o seu publico alvo. A mulher & levada a acreditar que pode se
sentir bonita, mesmo nao tendo o corpo padrdao de uma modelo, basta usar os
produtos certos. Entretanto, ao realizar a analise pudemos perceber que as
mulheres que estdo na publicidade, mesmo ditas reais, sdo apenas personagens da

campanha.
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