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Segundo a teoria dos atos de fala aqui representada, nos atemos à 
intencionalidade na produção dos discursos das marcas de sabão em pó: 
Ariel X Ace, onde em ambos a veiculação de suas respectivas propagan-
das na TV visam o convencimento da consumidora (dona de casa) da 
qualidade do produto. Através das evidências linguísticas, “as diversas 
perspectivas, pontos de vista ou posições que se representam nos enunci-
ados” (DUCROT – 1980, 1984) das marcas de sabão em pó. Num grande 
jogo de palavras e imagens as duas marcas de sabão em pó, ato de fala 
implícito ou explícito que é produzido com persuasão, disputam de for-
mas diferentes a preferência da dona de casa, Ariel (maridos) – dona de 
casa de maior poder aquisitivo e Ace (cantor sertanejo) – dona de casa de 
menor poder aquisitivo, ambas as marcas da mesma empresa, a Procter & 
Gamble. Procurando distinguir dizer e mostrar, penetramos e chegamos a 
macrossidade do discurso produzido das duas grandes marcas de sabão 
em pó – Ariel e Ace que fizeram da empresa produtora a campeã de 
vendas desses produtos. 


