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presentes no comercial da oral b “compare, comprove e complete”

Abstract: Considering the dynamic of multimodal texts, increasingly presents in the social
practices, the teaching of reading require the development of critical reading , possible by
Multiliteracies. This perspective open space to insertiion issues of identities gender and human
rights dissemination of in school. From this, the contribution this research involve the proposal
of Critical Reading of advertisement “Compare, comprove e complete — oral B”, whose
problematising fall about such as the language has be used like a suport for the male
dominance, while the roles about woman and man are represented stereotyped

wayadvertisement, which make for the differences of gender will be reproduced.

Keywords: Critical reading. Multiliteracies. Multimodality. Advertisement.

Introducao

Visto como um fendmeno da cultura participativa (JENKINS;HARTLEY,
2009), o YouTube vem transformando a midia e a sociedade, principalmente,
no que tange ao processo de construcéo de sentidos e a na forma de absorver
conteudos. Acompanhando essa transformacdo, o mercado publicitario vem
investindo no portal como mais uma forma de alcancar seus consumidores.
Nesse sentido, Pace (2008) alerta que o cosumo seria uma visao da parte de
outros atos de consumo, ou uma forma de consumo em si. Embora estejamos
acostumados a tratar sobre consumo enquanto troca de valores, 0 consumo
gue me interessa € aquele cujas acdes envolvem os bens culturais, como o

processo de ler e construir sentidos.

Ao passo que os textos midiaticos, em especial os andncios audiovisuais
veiculados no portal, contribuem para a construcdo de sentidos sobre as
relacbes de género e, sabendo que os esteredtipos formam parte do
componente cultural, meu objetivo é analisar como o anuncio audiovisual da
Oral B “Compare comprove e complete” funciona como artefato para a
representacdo de estere6tipos de género. Para tanto, entendo-o como um texto
multimodal e o conteddo nele veiculado como tema pertinente para se

desenvolver a pedagogia dos multiletramentos na formacéao leitora.

Como afirma Pinheiro (2016, p. 1), colocar essas questdes na agenda do
ensino de lingua materna permite ao aluno “compreender conteudos e

vislumbrar sua aplicabilidade em situacbes especificas de aprendizagem”, e
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para isso “é preciso que esses conteudos facam sentido para os alunos, e
sejam, de alguma forma, parte das praticas com as quais lidam.” Se fora da
escola os alunos participam de praticas sociais que envolvem o portal, importa
discutir como os textos nele veiculados tém construido sentidos acerca das

identidades de género.

E para entender as identidades de género é necessario levar em conta a
nocdo de dois fatores, os quais sdo inerentes a discussao acerca das

identidades: a representacéo e a estereotipia.

Representacao, género e esteredtipos

Compreendendo representacdo como formas culturais de se classificar o
mundo e considerando os sistemas classificatorios como meios pelos quais
podemos construir e dar sentido ao mundo social e, que 0s sujeitos sociais tém
certo grau de consenso sobre como classificar as coisas e manter a ordem
social, alinho-me a Woodward (2012, p. 42) ao afirmar que representacao inclui
praticas de significacdo e os sistemas simbdlicos em que os significados séo
produzidos, 0 que permite que 0S sujeitos se posicionem. A autora ainda
lembra que os significados que sdo produzidos pelas representacdes, as quais
sdo capturadas pela midia e manifestacdes culturais, ajudam a dar sentido a
experiéncia e aquilo que somos, “podemos inclusive sugerir que esses
sistemas simbodlicos tornam possivel aquilo que somos e aquilo no qual
podemos nos tornar” (WOODWARD, 2012, p. 18).

Nessa mesma esteira de discussdo, Hall (1997) lembra que a
representacdo, ainda como o imaginario, é parte do processo em que o sentido
€ produzido e negociado entre membros de uma cultura, “envolve o uso da
linguagem, de signos e imagens que respondem por ou representam coisas”
(HALL, 1997, p. 1). Além disso, € “elo entre conceitos e linguagem que nos
permite referir ao mundo ‘real’ dos objetos, pessoas ou eventos, assim como
ao mundo imaginario de objetos, pessoas e eventos ficticios.” (HALL, 1997, p.
3).

E possivel compreender com as definicdes de Woodward (2012) e Hall

(1997) que o conceito de representacdo estd atrelado ao sujeito e a relacao
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identitaria. Nesse sentido, Martino (2010) lembra que a representacdo € uma
forma de se construir um texto pelo qual é possivel tracar a identidade. Alias,
destaco que néo podemos falar de identidade no singular, mas de identidades,
dada a fluidez das rela¢cées no mundo contemporaneo (BAUMAN, 2007).

Um efeito da representacdo e dos sistemas classificatorios que também
esta ligado as identidades é o esteredétipo. Como afirma Bardin (1977, p. 51),

esteredtipo € a “ideia que temos de x”, representacdo de coisas, ideias e
pessoas partilhada por membros de um grupo social com certa estabilidade.

Uma:

[...] composicdo semantica pré-existente, geralmente muito concreta e
imagética, organizada em redor de alguns elementos simbdlicos simples,
substitui ou orienta imediatamente a informag&o objetiva ou a percepcéo real
(BARDIN, 1977, p. 51).

Preiswerk e Perrot (1975) compreendem o estereétipo como um
conjunto de tragos que caracterizam/tipificam um grupo, acerca de seu espaco
fisico e mental e de seu comportamento. Ao se tratar dessa visdo de
comportamento, precisamos observar a nocao de género, que também
constitui as identidades e que as identidades de género sao representadas nas
praticas sociais da forma que se imagina “ser homem” ou “ser mulher”, e disso
refletem os comportamentos e papéis de determinado individuo atribuidos por
uma tradicdo cultural e educacional. Essa nocdo esta relacionada, segundo
Butler (2003), com uma coeréncia camuflada entre sexo bioldgico, identidade
de género e o desejo sexual. A autora problematiza essa relagdo evidenciando
gue género ndo deve ser uma resposta ao sexo, construido corporalmente,
mas ao modo como se age socialmente. Assim, género seria a “estilizacdo
repetida do corpo, um conjunto de atos repetidos dentro de uma estrutura
rigida e reguladora que se consolida, com o passar do tempo, produzindo o
que aparenta ser substancia, uma espécie ‘natural’ de ser”. (BUTLER, 2016, p.
69).

Inclusive, Eckert e Mc Connell-Ginet (2010) argumentam que a primazia

s

pela visdo bioldgica leva a um nivel de abstracéo, pois a ideia de género €

M-

abstraida de outros aspectos da identidade social, assim como a linguagem
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abstraida das acdes sociais. Nesse mesmo caminho, Flax (1990, p. 44) reflete
que género € tanto um processo analitico quanto social, relacional e que “as
relacdes de género sdo processos complexos e instaveis, constituidos por e
através de partes inter-relacionadas. Essas partes sdo interdependentes, isto &,
cada parte nao pode ter significado ou existéncia sem os outros.” E 0 anuncio a
ser analisado perpassa por esse processo de complexo, instavel e em
construcdo sobre como se compreende as nocdes de género realizando

sentidos de forma polarizada.

Como pode ser observado, ao passo que o anuncio contribui para a
discussdo acerca das representacoes de esteredtipos de género, também
permite um olhar para a forma em que o texto multimodal se materializa. E

sobre isso que discutirei na proxima secao.

O que tém os multiletramentos a ver com a multimodalidade?

Toda a reconfiguracdo social que surgiu em termos de relagdo com as
linguagens e producdo de sentido que vem acontecendo nos ultimos anos,
requer uma nogao ampliada de texto, em oposi¢ao a visao de texto configurado
apenas por meio da linguagem verbal escrita, mas entendé-lo como “qualquer
instdncia comunicativa em qualquer modo semibdtico ou em qualquer
combinacao de modos” (KRESS, 2003, p. 48).

De acordo com Santaella (2010, p. 174), se colocados em pratica, 0s
conceitos semiodticos ajudam na compreensdo de que “na comunicagao
publicitaria, marcas, logos embalagens e suas mensagens verbais e nao
verbais, veiculadas pelas mais diversas midias, sdo textos culturais ricos que,

em palavras, imagens e sons, contam histérias prenhes de significados.”.

Se de um lado temos a semidtica que ajuda na compreensao de alguns
conceitos, de outro encontramos o manifesto “A pedagogy of multiliteracies:
designing social futures”, originado do encontro de setembro de 1994, em que
se reuniram educadores de diferentes areas do conhecimento e também de
diferentes experiéncias e culturas, surgido com o objetivo de se discutir e
repensar o futuro dos estudos do Letramento, considerando a diversidade

cultural e as mudancas tecnoldgicas associadas a forma como se constroi
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sentidos socialmente a partir da relacdo com as TIC (Tecnologias de
informacédo e comunicacdo). Dessa reunido, surgiu 0 grupo entdo denominado
The New London Group (Grupo de Nova Londres) o qual teve como pauta de
discusséo sobre o que ensinar (aumento, integracdo e multiplicidade na forma
de relacionar os significados em um texto) e como ensinar atualmente
(abordagem do ensino considerando a diversidade e pluralidade de contextos e

perfil de alunos).

Relacionado ao como temos a sugestdo de um estudo que verse sobre
as diferencas linguisticas e culturais da sociedade cada vez mais globalizada.

Segundo os pesquisadores do grupo,

[...] lidar com as diferengas linguisticas e culturais tornou-se central para a
pragmatica de nossas vidas profissionais, civicas e privadas. Uma efetiva
cidadania e um trabalho produtivo requer que possamos interagir efetivamente
usando mudltiplas linguagens, em multiplos ingleses e padrées de comunicacao
que cruzam fronteiras nacionais, culturais e comunitarias (THE NEW LONDON
GROUP, 1996, p. 64).

E ndo h& como tratar de questdes culturais sem discutir as identidades

sociais. Como argumenta Moita Lopes (2006), é relevante a:

[..] problematizagdo da vida social, na intengcdo de compreender as praticas
sociais nas quais a linguagem tem papel crucial. Sé podemos contribuir se
considerarmos as visfes de significado, inclusive aqueles relativos a pesquisa,
como lugares de poder e conflito, que refletem os preconceitos, valores,
projetos politicos e interesse daqueles que se comprometem com a construgao
do significado e do conhecimento. (MOITA LOPES, 2006, p. 102-103).

Ainda na direcdo do manifesto, além das diferencas linguisticas, temos a
nocdo de design como um conceito-chave para a perspectiva dos
multiletramentos. Ela é orientada por uma visao de letramento enquanto um
processo dindmico, que compreende tanto a producdo de sentido quanto o
resultado da producéo (NLG, 1996). Conforme explica Pinheiro (2016, p.2), faz-

Se uma.

[...] (re)apropriagdo do termo ‘design’ da dimensdo profissional (mundo do
trabalho) para as outras duas dimensbes da vida social (pessoal e de

participacdo civica), na tentativa de coloca-las também sob escrutinio de
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interpretacoes e ressignificacdes possiveis em diferentes contextos, tornando-
as suscetiveis ao dinamismo, interesse pessoal e capacidade de

transformacéao.

Sdo dois paradigmas “multi’ apontados pela pedagogia dos
multiletramentos: o da multimodalidade (ligado a diversidade de linguagens que
constituem os textos) e o da multiculturalidade (relacionado a diversidade

cultural de producéo).

Assim sendo, se o Manifesto problematiza “os estudos semidticos dos
textos, envolvendo diferentes formas de producéo, veiculagcdo e consumo,
expandindo, assim, o conhecimento sobre letramentos” (PINHEIRO, 2016, p.1),
€ justamente isso que me interessa, pois, junto ao grupo de Nova Londres,
destacou-se a perspectiva da Semiotica Social, a qual proporciona uma
metalinguagem, utilizando-se da descricdo de recursos semioticos, permitindo
entender o que se diz e faz com imagens (e outros meios de comunicacao
visual), bem como permite interpretar as coisas que as pessoas dizem e fazem
com imagens (JEWITT; OYAMA, 2004).

Tal descricdo dos recursos semioticos interessa, pois ela parte da nocao
de multimodalidade como situacdo em que significados séao criados,
distribuidos, recebidos e interpretados por meio da combinacdo de diferentes
modos semioticos, os quais sdo compreendidos como recursos culturalmente
disponiveis para criacdo de sentido, ou ainda, tecnologias para representacao
de significados (KRESS; JEWITT, 2003).

7z

Nesse sentido, tratar de multimodalidade é versar sobre como os
sentidos sdo construidos socialmente. E a teoria da semiética social entra para
entender a lingua como parte de um contexto sociocultural, no qual a cultura
em si é entendida como produto de um processo de construcao social
(KRESS;VAN LEEUWEN, 2006 [1996]). Para Kress (2003), é oportuno
compreender as escolhas mais adequadas em vista do contexto de leitura ou
de producédo textual, a fim de que o leitor consiga alcancar os objetivos

definidos em cada pratica social.

Dessa forma, o letramento multimodal - a compreensdo de como 0s

diferentes recursos semiéticos se apresentam e se articulam nos textos, bem
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como os conhecimentos acerca do reconhecimento e a combinacéo diferentes
recursos semigticos - (KRESS, 2003; KRESS; VAN LEEUWEN, 2006 [1996])
ancora-se em nog¢des centrais como multimodalidade e modo semidtico e pelas
categorias descritivas e analiticas da Gramatica do Design Visual. Optar pela
multimodalidade como viés de apoio para compreender e explicar como 0s
significados sdo constituidos socialmente, € pensar nos multiletramentos, como
0 conjunto de saberes envolvidos na realizacdo dessas construgdes,
conhecimentos que envolvem lidar com discursos e estar capacitado a se
envolver em um “tipo de ‘danga’ com palavras, agdes, valores, sentimentos,
outras pessoas, objetos, ferramentas, tecnologias, lugares e tempos [...], ser
capaz de compreender um discurso € ser capaz de reconhecer essas
‘dancas™. (GEE, 2008, p.155).

E ao observarmos o mercado publicitario atual, e o modo como ele
opera essa “danga” acerca das relacbes de consumo, a partir de um novo
modelo de publicidade, que alude a ideia de distribuicdo e producdo de

commodities de consumo, oportuniza a criagao de:

[...] conteldo para marcas e encontra maneiras inteligentes de coloca-lo no
centro das comunidades onde os consumidores se divertem e participam
ativamente. Neste caso podemos ler ‘maneiras inteligentes’ também como
maneiras criativas. (MANO, 2009, p.86)".

A partir das observacdes que o manifesto do NLG fez, das discussdes e
as literaturas que impulsionou a construir, € possivel analisar a distribuicéo e a
construcdo de sentidos do texto publicitario multimodal por meio da Semiética
social, funcioando como instrumento metalinguistico para contribuir com o

reconhecimento das novas estruturas por parte do leitor.

Aprofundando um pouco a escola da semiotica social e a Gramatica do

Design visual

Seja pelos estudos formalistas (marcados pelos russos e a escola de

Praga), seja pelos estudos estruturalistas (marcado inicialmente por Saussure

! 0 anuncio foi langado em 2012. E o cenario desse modelo de propaganda que os autores
indicavam em 2008, hoje atesta que a situacdo esta popularizada e amplamente utilizada pela
publicidade.
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e depois, ampliado por Barthes — na moda e fotografia - e Metz — no cinema), a
teoria semidtica esta pautada na questdo da representacdo signica e, para
entender o anudncio audiovisual como um texto multimodal, precisamos

compreendé-lo como um conjunto de signos que representa as préaticas sociais.

Afunilando as perspectivas semidticas para o contexto publicitario, é
possivel identificar o inicio desses estudos nos anos de 1960, especialmente
na Franca, Itdlia e Espanha com as contribuicbes de No6th, Vicktoroff, Dyer
entre outros. Esses estudos cooperaram para a compreensdo de que a
publicidade e a semidtica se relacionam devido ao fato de que todo o processo
de publicidade acaba implicando em um ato semiético de troca de mensagens
que tem como objetivo um ato econbmico de troca de mercadorias ou
ideologias (SANTAELLA; NOTH, 2010). Depois de ser influenciada por
aspectos criticos-ideoldgicos, a semiotica continuou se desenvolvendo em
varios campos do conhecimento e acabou se desdobrando em varias escolas
semidticas (SANTAELLA; NOTH, 2010).

Entre elas, interessa-nos a Semidtica Social, que teve inicio na Australia,
nos anos 80, quando comeca a se observar os modos semioticos que
acompanham o modo verbal e numa abordagem ancorada na concepcao de
Halliday (1985), acerca das fungdes sociais da linguagem. (SANTOS;
PIMENTA, 2014).

Como recurso complementar da teoria multimodal, Kress e Van
Leeuwen criaram, com base na teoria da Gramatica Sistémico-Funcional de
Halliday, a GVD (Grammar of Visual Design), com a funcdo de criar uma
sistematizacao especifica de andlise para a leitura de textos multimodais, ou
seja, qualquer texto; mesmo que a teoria possua o termo “gramatica” o objetivo
dela n&o é sugerir mais nomenclaturas, mas sim ajudar nas classificacdes e na
interpretacdo do discurso nao verbal e sua conexdo com o texto escrito
(GUALBERTO, 2013).

Kress e Van Leeuwen (2006) apresentam entdo as trés classificacoes
sob as quais os signos séo organizados, que sao: design, produgao e
distribuicdo. O design diz respeito aos recursos semiéticos ou ao uso deles, é a

organizacdo do que sera articulado e é construido por meio das convencdes
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socialmente estabelecidas e que sO6 podem ser alteradas por meio das
interacOes sociais. Ja a producao é o uso comunicativo do design, por meio da
articulacdo, por humanos ou méaquinas do discurso produzido pelo design. Por
fim, temos a distribuicdo que é a forma como esses textos articulados séo
veiculados para o receptor (SANTOS, 2011).

Além dessa classificacdo para a organizacdo dos signos, Kress e Van
Leeuwen (2006), cunharam a Gramatica do Design Visual (GVD) como uma
metalinguagem para analises de textos multimodais, que pode ser
desenvolvida com as trés metafuncdes: ideacional que pretende construir a
experiéncia do mundo exterior e interior por meio da representacdo das acées
sociais (ARAUJO; MAGALHAES, 2012); a interpessoal relacionada a distancia
entre os participantes, que pode codificar numa relagdo imaginaria de maior ou
menor distancia social (SANTOS, 2011), e textual que discorre sobre os
arranjos composicionais que permitem a concretizacdo de diferentes
significados textuais (GUALBERTO, 2013).

Vou me deter um pouco ao detalhamento delas, vejamos:

Metafuncéo ideacional

Segundo Kress e Van Leeuwen (2006) essa metafuncdo € construida
em torno do falante. Ele incorpora e organiza na lingua, suas vivéncias e
experiéncias do mundo real. Essa metafuncdo divide-se em dois processos

principais: a Narrativa e o Conceitual.

O que diferencia a Narrativa € a presenca de uma indicacdo de
direcionalidade, enquanto as estruturais Conceituais caracterizam-se por
representar a esséncia de seus participantes, sem qualquer direcionamento. As
estruturas conceituais podem ser divididas em trés tipos de processos:

classificacionais, analiticos e simbdlicos.

Metafuncgéo interpessoal
Essa metafuncdo pode ser observada por meio de trés dimensoes.

A primeira se da pela relacdo de interacdo entre falantes da lingua:

Participantes Representados (PR) e Interlocutores (PI). A primeira delas é a
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dimensao do olhar ou contato: marca aproximacao ou distanciamento do leitor.
Fica classificada como demanda quando o PR olha de forma direta ao Pl e

como oferta quando PR olha de maneira indireta.

Outra dimensao diz respeito a distancia que o participante representado
e participante interlocutor tomam entre si, representando uma distancia social.
E representada por tipos de enquadramento, cada um representando certa
distancia social. Como exemplo de tais enquadramentos, é possivel citar o
plano fechado — que representa apenas rosto e ombros do participante
representado; o plano médio — que mostra do joelho para cima e, o plano

aberto, o qual representa amplamente o ambiente e o PR dos pés a cabeca.

A terceira dimensdo caracteriza-se por conter a perspectiva ou
angulacdo que o participante serd representado. Pode ser agrupada em
imagens objetivas e subjetivas. Imagens objetivas representam o participante
da forma que ele é sem nenhum ponto de vista de terceiros, enquanto imagens
subjetivas mostram o PR a partir do ponto de vista de quem produz a imagem
ou como ele pretende que os observadores o vejam. (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Metafuncgéo textual

Conforme Kress e Van Leeuwen (2006), essa metafuncdo transmite
aspectos que estdo relacionados ao layout do texto. O que € apresentado a
esquerda da pagina é considerado o conteudo Dado, ou seja, aquilo que ja &
conhecido pelo observador, funcionando como ponto de partida para ler a
imagem; um senso comum ou aquilo que ja é de conhecimento da sociedade
num geral, enquanto o que é apresentado a direita € aquilo que é considerado
Novo, ou seja, informagdo desconhecida ao leitor, que poderéa ser discutida. No
plano superior, usualmente, no caso de um anudncio, encontra-se a promessa:
local para mostrar os beneficios que o produto pode trazer, enquanto inferior a
isso, localiza-se o produto em si. Ao centro estara a informacéo e tudo a sua

volta — organizado simetricamente — dara suporte a ela.
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Explicadas as trés metafuncées com as quais tecerei 0 mapeamento
analitico do anuncio audiovisual, parto agora para a contextualizacdo e analise

da propaganda.

O corpus

Hoje os anuncios publicitarios possuem um texto mais dinamico, ou seja,
sdo curtos, com imagens em movimento e fundo sonoro. A maioria dos
anuncios veiculados no YouTube tem curta duracdo, em média entre trinta
segundos a dois minutos. A agéncia que desenvolveu a campanha da Oral -B,
Africa®, langou-a em dezembro de 2012 e informa em sua pagina que a marca
de higiene bucal pediu um briefing (as etapas do processo publicitario) que
tivesse uma acédo de impacto, sendo aproveitada a época proxima ao carnaval.
Conforme a agéncia de publicidade, “[...] a ideia foi criar uma musica chiclete,
com a cara do carnaval. E convidar um embaixador popular no pais, Rodrigo

Faro, para interpreta-la de um jeito diferente: de cabeca para baixo™.

O comercial possui 1 min e 52 de duracdo, sendo constituido de um
jingle que tem o ritmo de um axé, suas rimas séo feitas em “ete”, as quais
combinam com a palavra: “complete”. Essa propaganda, na época, teve grande
repercussdo (com mais de 23 milhdes de views?), seja pelo jingle, seja pelo
gesto de gravar de cabeca para baixo. Vejo que a ideia de usar a rima com
‘ete” agregada a tentativa de explorar a boca — alvo dos produtos oral b —
permite ao publicitario usar o humor como ferramenta para atingir o publico
consumidor, camuflando ao seu leitor que as rimas sdo feitas de forma a

significar o corpo feminino como objeto de consumao.

O anuncio como artefato para a representacdo dos esteredtipos de

género

E importante conferir que o olhar do semioticista social est4 para o

processo de significagdo como constitutivo da construcdo social. E o foco esta

2 Disponivel em: <http://africa.com.br/#/oral-b-quer-beijar-a-periguete/ > acesso em 10 de junho de
2015.

3 Idem.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=29K1Pz7cl5c> acesso em 26 de fevereiro de
2018.
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para “o estudo da semiose, dos processos e efeitos da producéao, reproducgao e
circulacao de significados em todas as formas, usados por todos os tipos de
agentes da comunicagéo”. (HODGE; KRESS, 1988, p. 261).

Pela metafuncao ideacional, que diz o0 que est4 acontecendo, vemos que
0 anuncio é constituido de um Processo narrativo, com participante
representado. Nele sdo representados dois personagens. Um homem, no perfil
de “pegador’, baladeiro (frames 1, 2, 3 e 4°), e a mulher, sendo representada
pelas personagens que tém nomes que rimam com “ete”, neste caso, essas
mulheres s&o representadas como objetos, “peguetes” do personagem
baladeiro (frames 3, e 4), ou ainda como um amuleto para o discurso de venda,

isto €, um objeto de consumo, assim como sao os produtos Oral B.

Além disso, € possivel verificar que a narrativa possui uma
direcionalidade, ao indicar, sempre ao participante interativo que, se precisar
manter o halito fresco, como o Participante representado, pode usar oral b
complete. A narrativa enquadra-se no que os autores chamam de processo
narrativo transacional, por ter meta, marcado pela presenca do vetor,
representado pelas linhas vermelhas (frame 2), as quais direcionam o leitor a

observar de baixo para cima, a logo do produto.

Frame (1): passou na lanchonete Frame ( 2): Usa oral b complete

< (LANCHONETE

Pl o 058/1:52 Pl o 023/152

5 Todos os frames foram obtidos da prdpria propaganda, veiculada no YouTube, disponivel em:
https:<//www.youtube.com/watch?v=Z9K1Pz7cl5c>. Acesso em 31 de margo de 2018.
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Frame (3): Xavecou a gargonete. Frame (4): quer beijar a periguete, a lvete, a
Margarete.
— 1%
= (CANCHONETE) ~ — .- ‘Q

> Pl o 0127152 »l = 0:53/1:52

> » 4 136/152

A metafuncao interpessoal destaca a relacdo da imagem em movimento
com o publico potencial. Discute a distancia social que envolve o
enquadramento durante a narrativa. Percebe-se que a maioria do audiovisual é
feito em plano médio (Frame 5 e 6). A perspectiva que o participante interativo
tem com o objeto analisado esta relacionada a angulacéo, isto é, ao ponto de
vista. Vemos que a imagem € subjetiva e mostra o PR a partir do ponto de vista
de gquem produz a imagem ou como ele pretende que os observadores o
vejam. O ponto de vista reflete um homem que tem uma rotina, que gosta de
sair, comer fora e que é paquerador. Na mesma direcdo da explicacdo dada
por Kress e Van Leeuwen (2006), sobre a imagem ser classificada como
subjetiva, ao mostrar o ponto de vista, destaco que isso ndo quer dizer que séo
atitudes individuais ou Unicas, mas sim, atitudes socialmente determinadas
sobre como é ser um homem conquistador.

E o caso, ao se observar que o personagem produz uma visdo
estereotipada do que seja a representacdo de homem, na posi¢ao de “pegador,
paquerador etc.”, atuando como um agente da agao, pois como afirma Butler
(2016, p.56), “nao ha identidade de género por tras das expressdes do género;

essa identidade é performativamente constituida, pelas préprias ‘expressoes’
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tidas como seus resultados”. E isso é perceptivel ja nos primeiros segundos do
jingle quando, no modo verbal, &€ expresso “quer beijar a periguete”,
mencionando, conforme as linhas 23 e 24, os nomes de pessoas que rimam
com “ete”, tais como Margarete, Janete [...] e Gorete, 0s quais representam o

género feminino de forma objetificada.

E possivel conferir o contexto do que é manifestado pelo modo verbal, a

partir da linha 20 até a linha 34 (quadro 1), aos 42 segundos do filme:

Quadro 1 - Tudo o que rima com o trocadilho “compare, comprove e complete”.

Faz o qué?
20 Usa Oral-B Complete!
21 Usa Oral-B Complete!
22 Quer beijar a periguete,

23 A Ilvete, a Margarete, a Claudete
24 A Elizete, a Janete, a Gorete
25 Mas passou na lanchonete,
26 Acessou a internet
27 E usou o toalete,

28 Xavecou a gargonete
29 E mandou um vinagrete,
30 Um cebolete, um croquete,
31 Um omelete, um espaguete,
32 Uma baguete, um picolete,
33 Mas néo tem nenhum chiclete.
34 Faz o qué?

Fonte: Oral b Brasil: compare, comprove e complete. Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=29K1Pz7cl5c> acesso em 31 de marco de 2018.

Pela metafuncéo textual é possivel verificar que, apdés a sugestao feita
no modo verbal em “compare, comprove e complete”, o leitor ja é apresentado
ao contexto da propaganda: de um lugar aberto em que o rapaz pode conhecer
uma mocga, desloca a cena para uma lanchonete. A palavra lanchonete fica
sugerida no centro da imagem, na linha dos olhos, enquanto apresenta as
possiveis acfes que um homem faz em uma lanchonete, mudando
rapidamente as tomadas de camera, entre a “azaracdo” que ele faz com as
mulheres que estdo no “bar’ e algum mantimento que possa se alimentar,
encontra a funcionaria do estabelecimento para “chavecar”. Essas sdo agdes
comuns do esteredtipo do cara “baladeiro” frame (4). As tomadas de camera

sao rapidas, levando o participante interativo a verificar que, a rotina do dia-a-
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dia é acelerada e, para isso, os produtos oral-b sdo ideais, pois além de

“caberem no bolso”, servem para qualquer ocasiao.

Frame (4): Quer beijar a periguete, a Ivete, a Margarete, a Claudete, a Elizete, a Janete e a
Gorete.

P » o 056/152

Fazendo alusdo aos estudos renascentistas e a sua relagdo com a
subjetividade, Kress e Van Leeuwen (1996) informam que o ponto de vista
seria uma gravacado da realidade e, por isso, determinados pontos de vista
poderiam, desta forma, ser naturalizados como coépias fiéis da realidade
empirica (p. 130). E é justamente isso que o discurso publicitario problematiza,
ao escolher os fatos sociais, nos termos de Durkheim® para enriquecer e
produzir o conteudo publicitario. Nesse sentido, o que o anuncio veicula é uma
construgdo e representacdo estereotipada do que significa ser e agir como

homem, assim como, a forma como a mulher é vista na cultura brasileira.

P> »l o 138/152

Frame (6): O poder da limpeza profunda que cabe no seu bolso.

Com o frame (6) acima, noto que Rodrigo Faro faz o papel do
personagem que representa o homem da boemia, ja que o proprio faz o
personagem da narrativa feita com o jingle. A esquerda esta o que é dado. O

6 Conjunto de maneiras de agir e pensar que estdo no foco de uma sociedade.
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publico que vé o anuncio ja conhece que a oral b tem escova e creme dental.
Mas o0 que estd a direita, o fio dental e o antisséptico bucal, podem ser
desconhecidos pelo publico, entendido como informacédo nova. A informacéo é
verbalizada por Rodrigo Faro, que esta na posi¢do central da cena e que da
suporte aos demais itens que estdo sendo apresentados e sugeridos para o
participante interativo, isto €, leitor. Aléem disso, o participante representado,
Rodrigo Faro, dirige-se ao participante interativo com o angulo na linha dos
olhos, mostrando igualdade na interacdo. Neste momento, Rodrigo Faro, no
modo visual, estaria enunciando: olhe para mim, veja, eu sei qual € o melhor

produto para vocé, é oral b.

Consideracdes finais

Durante o artigo, busquei expor 0os conceitos que permeiam o0 anuncio
da oral b complete. S&do representacdes de esteredtipos de género sendo
explorados nos modos verbal, sonoro, visual, verbal e gestual, todos eles
sendo orquestrados de modo que o interlocutor envolva-se no filme e
embarque na brincadeira de gravar de cabeca para baixo, esquecendo-se,

talvez por alguns segundos, que o propésito é vender os produtos.

Exibo que a agéncia criou um anudncio audiovisual que opera nas
relacdes de distribuicdo e producédo de consumo, cativando o leitor pelo modo
verbal e sonoro, com um jingle divertido, que lembra o carnaval, momento em
gue nado importa muito 0 que se esta reproduzindo nas canc¢des, mas com 0
que “cola” na hora de rimar e dancar, indiferentemente das possiveis
significagBes. Nisso, o leitor nem observa que essa forma criativa € uma
maneira inteligente de vender, pois o humor, muitas vezes, € usado como
ferramenta de persuasdo para conectar o expectador com o anunciante. Mas
se 0 humor se faz de forma estereotipada, temos um efeito de inversao, um
simulacro da realidade. E os leitores precisam estar atentos a tais simulacros,
para tornarem-se mais criticos sobre suas atitudes e formas de ser e agir

socialmente.

O que é engracado ndo se aplica somente com o modo verbal e o

sonoro, mas também com o0 modo visual e gestual, ao apresentar 0s
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personagens de cabeca para baixo, dando énfase a cabeca, parte do corpo
humano em que os produtos oral b sédo utilizados, atestando mais uma vez que
o foco é a venda. Isso colabora para percebermos que os elementos que
compdem o audiovisual sdo colocados e ajustados de maneira tdo coesa e
coerente que, analisar o que o modo verbal estad significando, fica para
segundo plano, ou seja, os significados sociais de ser homem e ser mulher,

sendo representados de maneira estereotipada, passam quase despercebidos.

Nesse sentido, reitero a necessidade de se investir numa desenvoltura
leitora que defenda os multiletramentos e a leitura multimodal, fornecendo
subsidios que demonstrem que diversidade também envolve as questdes de
género e gque os textos que os alunos usam para entretenimento, como este
anuncio, também podem ser debatidos na escola como forma de reflexdo

acerca das diferencas de género.
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