Multiletramento e multimodalidade: a construcio
da identidade de uma marca em publicidades

Resumo: E preciso refletir acerca da fungio social de variados
géneros textuais no ambiente escolar, tendo em vista, principal-
mente, a possivel influéncia que alguns desses arquétipos dis-
cursivos possuem sobre a vida dos estudantes. Ademais, as mu-
dangas sociais e tecnoldgicas atuais ampliam e diversificam ndo
s6 as maneiras de disponibilizar e compartilhar informagdes e
conhecimentos, mas também de 1é-los e produzi-los (ROJO,
2016). Dessa forma, propoe-se a analise de duas propagandas,
no formato de video-comercial, do grupo O Boticario, apon-
tando a relevancia de fortalecer a pratica de leitura multimodal
na escola. Nessa perspectiva, resgata-se a no¢ao dos multiletra-
mentos, ja que o ato de ler envolve articular diferentes modali-
dades de linguagem além da escrita, como a imagem (estatica e
em movimento), a fala e a misica. Em seguida, a discusséo cor-
relacionard os conceitos de multimodalidade e multiletramento
tais como a semidtica social (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)
e os multiletramentos (STREET, 2012), com o objetivo de di-
agnosticar o possivel nexo com o género propagandista (CHA-
RAUDEAU, 2004). Este trabalho procura entender e esclarecer
o desafio de formar leitores habilidosos quanto aos processos
de construgao de sentido e, com essa finalidade, tratara nao ape-
nas das pistas textuais explicitas, mas ainda das nogoes de et-
nografia refletidas nos discursos. Assim, temas como o relacio-
namento homoafetivo e a naturalizacdo de comportamentos
vinculados aos géneros sociais serdo apresentados conside-
rando o corpus, visando a formacao do cidadao critico e cons-
ciente acerca da diversidade.

Palavras-chave: multimodalidade; multiletramento; analise do
discurso; género propagandista; semiotica.
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ivemos em uma sociedade de consumo e somos bombardeados a todo tempo por

publicidades em todos os lugares que frequentamos fisica e virtualmente. Segundo
Borelli e Martins (2016), a internet tornou-se uma ferramenta imprescindivel que

possibilita livre acesso a aprendizagem de novas linguagens, as novas leituras e construgdes
de ideias, pois ao clicar e ao abrir janelas, os leitores podem encontrar boas oportunidades
de ampliag¢do de conhecimentos. Nessa visdo, ¢ notdrio que os aniincios propagandistas vin-
culados a rede, principalmente aqueles em formato de video, sdo materializados por multi-
plos modos de linguagem (escrita, oralidade, imagens, gestos...) que precisam ser tratados
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com clareza no ambiente escolar. O carater hibrido dos textos de propaganda constréi senti-
dos complexos que, as vezes, podem passar despercebidos por discentes e docentes, fato que
justifica a necessidade de formar professores com competéncia para selecionar e promover
a leitura ndo so de textos escritos e visuais estaticos, mas também daqueles mais dindmicos
— como video-propagandas.

E para essa dire¢do que os conceitos de Multiletramento ¢ de Multimodalidade direcionam
professores da area de linguagens, visando ao planejamento e ao desenvolvimento de aulas
dedicadas a leitura de videos, curtas-metragens, filmes e outros materiais cinematograficos!
que nao sejam exclusivamente publicitarios. Apesar do foco neste trabalho se voltar para
esse género, ha diversas manifestagdes artisticas e midiaticas multimodais que possibilitam
ao profissional docente criar materiais interessantes e capazes de aproximar os estudantes da
realidade social contemporanea. Podemos pensar que as publicidades refletem ideologias de
uma cultura? Uma marca possui uma identidade® linear? Esses textos sio predominante-
mente argumentativos? Tais questdes servem de inspiracao para esta pesquisa, cujo objetivo
¢ apresentar uma analise de dois comerciais do grupo O Boticario, apontando a relevancia
desse material para a formagao de leitores criticos.

Dessa perspectiva, pretendemos apresentar a analise discursiva dessas publicidades avali-
ando a construcao de sentidos por meio de multiplas linguagens (multimodalidade) e, a fim
de tornar essa reflexdo linguisticamente mais interessante, investigaremos as estratégias ar-
gumentativas que permeiam tais discursos contribuindo para a construcao da identidade da
marca. Por fim, buscaremos refletir acerca das representacdes sociais visuais e textuais im-
bricadas nos discursos, bem como sobre as nog¢des que atravessam conceitos de orientacao
sexual e de performances de género, ja que o contexto das publicidades traz essa tematica.

Partiremos de uma andlise discursiva do género propaganda, passando pelos pilares da reto-
rica — o pathos, o logos € o ethos. Nesse caminho, sera possivel perceber o quao importante
¢ situar os recursos argumentativos nos géneros propagandisticos que apontam para a persu-
asdao. Em contrapartida, as ideias defendidas por uma marca em um comercial podem nao
seguir uma progressao dependendo dos objetivos de outros antincios da mesma marca. Isso
pode romper com imaginarios internalizados pelos sujeitos receptores, entendidos aqui como
consumidores. Nesse paradigma, buscaremos apresentar o género em analise e as suas espe-
cificidades para depois disso mergulhar na composi¢do semantica desses textos. Assim, es-
taremos sintonizados quanto as possiveis fung¢des sociais dos discursos que compdoem nosso

! Segundo o Portal Tela Brasil, A Lei n® 13.006, de junho de 2014, determina: “A exibi¢ao de filmes de pro-
ducdo nacional constituird componente curricular complementar integrado a proposta pedagdgica da escola,
sendo a sua exibi¢do obrigatdria por, no minimo, duas horas mensais.” Esta inclui um paragrafo ao artigo 26
da lei 9.394, que estabelece as diretrizes e bases da educagdo nacional.

2 De acordo com Kreutz (2007), a identidade de uma marca ndo ¢é apenas visual, ou seja, extrapola os limites
de uma logomarca e ¢é responsavel por aproximar o cliente (aqui considerado interlocutor) do produto, tendo
em vista que as marcas possuem uma “aura” que transpde aos sujeitos certos sentimentos. Tais valores sdo
considerados por Gomes et al (1996) como dindmicos, pois sdo percebidos pelos atores sociais mediante a
cultura dominante e o tipo de estrutura organizacional.
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corpus e, ainda, estaremos antenados as suas requisi¢des internas enquanto modelo de texto
que promove representacdes sociais e, as vezes, causa polémicas.

O género propagandista, uma abordagem teoérica

Na linguistica, o conceito de “género textual” ¢, de certo modo, complexo — uma vez que
ha definig¢oes diversas de acordo com cada subarea de estudo. Nessa pesquisa iremos nos
apoiar na teoria de Charaudeau que em alguns aspectos distingue-se da teoria Bakhtiniana,
tendo em vista que em seu artigo “Visadas Discursivas, géneros situacionais e construgao
textual” (CHARAUDEAU, 2004), o linguista apresenta que a defini¢cao de géneros e de tipos
de discursos deve considerar o evento comunicativo organizado em diferentes niveis. Nesse
sentido, o autor reconhece o nivel dos principios gerais como o primeiro nivel do evento
comunicativo, esses principios consideram — a alteridade, a influéncia, a regulacdo e a per-
tinéncia® como préticas linguageiras presentes nos discursos. Ademais, para essa discussio,
¢ importante destacar ainda o nivel de funcionamento da pratica linguistica, que compreende
os espacos situacional e discursivo da enunciagao.

A situagdo de comunicagdo ou o lugar onde se instituem as circunstancias de discurso ilustra
0 espaco situacional, que pode ser sintetizado se pensarmos, por exemplo, em um conjunto
de situagdes comunicativas possuidoras das mesmas caracteristicas. Se isso pode ser notado,
¢ possivel que pertengam a um mesmo dominio comunicativo. Por outro lado, o espaco dis-
cursivo € o lugar no qual se instituem maneiras de dizer, refere-se aos modos de organizacao
do discurso. Portanto, podemos dizer que o espaco discursivo esta contido no espago situa-
cional, tendo em vista que a situacdo da enunciacao ¢ que determinara o espaco discursivo
adotado pelo sujeito enunciador.

Tomando por base o arcabouco tedrico acima, podemos considerar que os anuincios publici-
tarios em video estdo inscritos em uma situacdo comunicativa publicitaria, pertencendo en-
tao ao género publicitario. Percebidos no dominio propagandista, eles incitam (motivam) o
leitor a compactuar com as ideias que expde por meio de recursos argumentativos diversos
para que os objetivos sociais do género sejam cumpridos, podendo ser desde a divulgacao

3 (D) o principio de alteridade : todo ato de linguagem é um fenomeno de troca entre dois parceiros (quer
estejam diante um do outro ou ndo) que devem reconhecer-se como semelhantes e diferentes. Sdo semelhantes
porque, para que a troca se realize, ¢ necessario que tenham em comum universos de referéncia (saberes com-
partilhados) e finalidades (motivagdes comuns) ; sdo diferentes porque o outro sé € perceptivel e identificavel
na dissemelhanca, e porque cada um desempenha um papel particular : de sujeito emissor- produtor de um ato
de linguagem (o sujeito comunicante), de sujeito receptor-interpretante deste ato de linguagem (o sujeito inter-
pretante). (I1) o principio de influéncia : todo sujeito que produz um ato de linguagem visa atingir seu parceiro,
seja para fazé-lo agir, seja para afetd-lo emocionalmente, seja para orientar seu pensamento. (IIl) o principio
de regulacgdo : esta estreitamente ligado ao principio de influéncia, pois a toda influéncia pode corresponder
uma contra-influéncia. Tal principio faz parte, consciente ou inconscientemente, daquilo que os parceiros sa-
bem a respeito do ato de linguagem de que participam. (IV) o principio de pertinéncia: segundo esse principio,
os parceiros do ato de linguagem devem poder reconhecer os universos de referéncia que constituem o objeto
da transacdo linguageira. Isto é, como ja destacamos no principio precedente, eles devem poder compartilhar -
mas ndo necessariamente adotar - os saberes implicados no ato de linguagem em questdo: saberes sobre o
mundo, sobre os valores psicoldgicos e sociais, sobre 0s comportamentos, etc.

Disponivel em: < http://www.patrick-charaudeau.com/Uma-analise-semiolinguistica-do.html>
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de um produto ou conjunto de produtos como também a divulgacdo mais mercadologica de
pregos referentes a um bem de consumo.

No entanto, ¢ possivel observar que no artigo “O discurso propagandista: uma tipologia”
(CHARAUDEAU, 2010b) categoriza a propaganda ndo como um género, mas como um
tipo de discurso, que se concretizaria em diferentes géneros, tais como o género de discurso
publicitario, o género de discurso promocional (campanhas que promovem o bem estar so-
cial) e o género de discurso politico.

Nessa perspectiva, o linguista define o dominio (ou tipologia) propagandista, como um con-
trato de comunica¢do marcado pelos seguintes aspectos:

= O “eu” se encontra numa posi¢ao de ndo autoridade e deve, a partir dai, usar
uma estratégia de fazer crer, que atribui ao “tu” uma posi¢ao de dever crer.

= Este discurso se origina de um ato voluntario proveniente de uma instincia de
producdo, um “eu”, que constitui uma fonte [...] coletiva, que ¢ determinada e
pode ser imputdvel do ponto de vista de sua responsabilidade [...].

= Ele tem como alvo uma instdancia coletiva, o que explica que ele se inscreva
sempre num dispositivo de difusdo; dai o qualificativo de “propagandista”, no
seu sentido etimolodgico de difusdo e circulagao do discurso no espago publico,
junto ao maior niimero possivel de pessoas (propagare).

= Para conseguir o objetivo de fazer crer e colocar a instancia de recep¢do em
posi¢ao de dever crer, o discurso propagandista se organiza de acordo com um
duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo (CHARAUDEAU,
2010Db, p.62-63).

Partindo disso, podemos enquadrar os dois anuncios publicitarios em video, que pertencem
ao corpus desta pesquisa, no género de discurso publicitario. Isso porque os videos t€m como
alvo uma instancia coletiva e circularam em suportes publicos (TV e internet), logo possuem
leitores participantes do contrato comunicativo permeado de estratégias argumentativas que
os fazem crer nos ideiais defendidos pela marca e na qualidade dos produtos, utilizando, para
1sso, um esquema cognitivo repleto de emogdes.

Plantin (2010, p.57-58), no artigo “As razdes das emogdes”, explica ser possivel argumentar
utilizando emogdes, no sentido de orientar um discurso “em dire¢do a expressdo de um
afeto”, isto €, quando, por esse discurso, se € capaz de justificar “a atribui¢cdo de um experi-
enciado a uma pessoa”. E possivel afirmar que esse sistema remete a nocio de imaginario
sociodiscursivo (cf. CHARAUDEAU, 2010), na medida em que abrange o inventario de
dados passiveis de emocionar que, por sua vez, estdo relacionados as vivéncias dos sujeitos
e aos conjuntos de crengas e normas sociais por ele internalizados.

Partindo da teoria para a pratica: a analise

Sabemos que o fazer argumentativo pode ser utilizado com diferentes acepgdes, tais como:
logica; literatura e retdrica argumentativa. Essa tltima serd o nosso foco, pois ¢ a que se
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define como um enunciado que valida uma conclusdo. Se para Platin (2010) as emogdes
podem ser consideradas argumentos, para Aristoteles esse artificio ja era corroborado na
classica obra “Retorica”. O filosofo discute nessa classica literatura os tipos de argumentos,
que sdo: €ticos (o ethos) referem-se ao locutor; patéticos (o pathos) que sdo de ordem emo-
cional; e os logicos (o logos) que sdo proposicionais.

A conceituagdo aristotélica desse trio de possibilidades argumentativas foi desenvolvida por
muitos estudiosos da linguagem e também por profissionais de outras areas. Isso quer dizer
que nesta pesquisa contaremos também com a contribui¢des de Rebou, Maingueneau,
Amossy e outros, autores que desenvolvem a teoria argumentativa partindo de Aristoteles.

Optamos por analisar duas propagandas de uma mesma rede de lojas, identificada a partir de
agora como “sujeito enunciador” e buscamos refletir, principalmente, sobre a construgdo da
identidade desse enunciador no/pelo discurso propagado nessas publicidades. Desse modo,
sera possivel perceber os imaginarios que estao alojados nas entrelinhas do texto que ora ¢
mais imagético e simbolico e ora constituido por mais recursividade verbal. Em contrapar-
tida, a finalidade de persuadir o fu ¢ sempre visivel no corpus em anélise.

Analisando o Comercial 1 — Dia dos namorados de (2015)

O Boticario langou no ano de 2015 um comercial para a campanha publicitaria referente ao
dia dos namorados que gerou polémica devido ao contetido apresentado. Isso porque a marca
parecia se posicionar quanto as mais variadas formas de amor existentes. Em um video que
tem duragdo de trinta segundos, casais heterossexuais ¢ homossexuais se encontram para
celebrar a data, abragam-se e trocam presentes da linha Egeo — produtos promovidos pelo
enunciador naquele video comercial.

Em um comercial curto, o enunciador utiliza de artefatos relevantes para a construgao de sua
tese que ¢ defendida com agdes, gestos e ritmo. Isso porque a escolha da linguagem corporal
parece ser predominante e a escolha de uma musica popular no contexto brasileiro (imagi-
nario etnografico) ao fundo aciona os imaginarios dos receptores que, se conhecem a can¢ao
“Toda forma de amor”, de Lulu Santos, conseguem fazer o link intertextual e “matam a
charada” da publicidade por completo. Acessar os receptores de forma sutil e tdo sublime
afeta o emocional desse auditorio e, € nesse ponto que Reboul toca, em se tratando dos sen-
timentos que um discurso pode carregar. Segundo ele, o pathos ¢ o conjunto de emogdes,
paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar no auditério com o seu discurso (...) 0
carater (psicologico) dos diferentes publicos, aos quais o orador deve adaptar-se (REBOUL,
2004, p.48).

E possivel perceber que o enunciador tem os casais como publico, afinal ao apresentar casais
como protagonistas do comercial, a marca parece apresentar o publico alvo devido a data
comemorativa — dia dos namorados. Assim, consegue se aproximar dos sujeitos receptores
da mensagem de maneira afetiva e, possivelmente, entra na luta contra o preconceito. Ha na
publicidade elementos que atingem o pathos do auditério, como a escolha dos atores, a mu-
sica, 0 movimento dos corpos se abracando e também as expressdes faciais.
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A argumentacdo nesse primeiro comercial se d4 de forma mais patética se pensarmos sobre
o objetivo social que ele possui, que é ligado a uma data tematica. E importante pensar nisso
porque o espago situacional (publicidade) ¢ influente no espago discursivo da enunciagao.
Desse modo, o discurso sera articulado de forma a satisfazer esse espago situacional que
revela ainda uma alteridade, se refletirmos acerca da relagdo de sociabilidade que o video
comercial propoe.

Apesar de toda a estruturagdo argumentativa visual e sonora, o video causou polémica e
possibilitou o surgimento de comentarios que registram discursos intolerantes e preconcei-
tuosos. Logo, a publicidade que tentava naturalizar as praticas sociais inerentes as orienta-
coes sexuais dos casais que atuavam no comercial acabou repercutindo ndo so positivamente,
mas negativamente — 1sso pode ser visto nos comentarios abaixo, retirados do site YouTube
(um dos suportes para o video comercial).

' 7 ™

SwOwRiwm? anos atras
‘ ‘
@ Misericérdia q apelagao tudo so por dinheiro os valores familiares nada !!

RESPONDER 8

anos atras

albsnasiemismiss O QUE SAO VALORES FAMILIARES PRA VOCE??
RESPONDER 2

i desissslasss 7 an0s atras
A Boticério perdeu mais um cliente

RESPONDER 6

RESPONDER 3

Suninigmilemise 2 anos atras
@ O choro da tradicional familia brasileira € livre. You TlIhE w
S/

Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=hAILEv4GYj4>.

Analisando o Comercial 2 — Lancamento da linha Ogro for men (2016)

Diferentemente do primeiro comercial analisado, este segundo possui outra finalidade e, ob-
viamente, outro publico alvo. Vale a pena salientar também que os espagos situacionais e
discursivos da enunciagdo alteram-se de acordo com a demanda da persuasdo. Neste segundo
caso, a estratégia argumentativa do anuncio ¢ composta por esquemas persuasorios mais
logicos que apontam para o /ogos — um dos eixos argumentativos da retdrica, o qual desen-
volveremos mais abaixo.

Primeiramente, ¢ importante analisar a publicidade e a sua estrutura. Em 2016, a mesma
marca langou outro comercial, porém direcionado apenas para o publico masculino. A pro-
paganda incluia o slogan “A gente se cuida mas ndo conta pra ninguém, ainda bem que tem
Boticario men”. Esse comercial foi criticado por representar o corpo masculino de maneira
exageradamente viril e por refor¢ar o imaginario discursivo de que “homem ndo se cuida”,
naturalizado na sociedade brasileira.
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E possivel observar a partir da escolha dos atores que a virilidade e o poder masculino sdo
refor¢ados, pois a maioria desses sdo homens reproduzem o slogan, e ainda reproduzem
frases do tipo “Pds barba e shower gel, pra vocé conquistar a sua girl”, direcionando aos
homens o poder de conquistar somente as mulheres, gerando uma discordancia entre o que
foi expresso no primeiro comercial que se posicionava a favor da diversidade. Isso poderia
ser considerado o rompimento da identidade da marca, tendo em vista que um valor nao foi
preservado em um curto intervalo de tempo? Talvez ndo seja possivel mensurar certeira-
mente tal fato devido a alternancia de publico-alvo que perpassa entre as duas propagandas
em andlise. No entanto, decerto tal oscilagao ndo deveria acarretar mudancgas desse carater,
ja que os consumidores (interlocutores) das publicidades permaneceram atentos ao posicio-
namento da marca. Tal fato pode ser visto abaixo:

-
L]
2016 e tem marca que ainda acha que vai chegar na internet refor¢ando a imagem do machdo ogro e vai sair bem na foto
Errou feio, errou rude
Ocultar respostas A
AN Sim, 2inda existe pessoas assim! Claro, sdo mais velhas! Mas ainda existe! 0 mundo estd mais
sensivel, mas da uma olhada no tio da borracharia e no tio mecanico, ainda s3o ogros...E sim precisa de
campanhas para eles é um publico
A ;i concordo com ve ndo, acredito que desta vez eles fizeram uma propagando muito boa, talvez
seja para tentar apagar o fiasco da Gltima propaganda, onde a marca virou motivo de chacota
& S—
© AR | propaganda que virou motivo de chacota?
oI UM comercial do dia dos namorados, onde teve 1/3 de deslike, uma grande taxa desaprovagao
além de ter virado piada nas redes sociais associando a marca ao homosexualismos
\(iI'] Tube)
. /

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHkCL9x0>.

E possivel pontuar que a propaganda reafirma o preconceito contra a metrossexualidade ao
afirmar que os homens devem se cuidar as escondidas. Ademais, as linguagens verbal e cor-
poral ocorrem simultaneamente para dar énfase a mensagem que a marca deseja exibir, en-
fatizando a virilidade masculina tanto no texto quanto nos movimentos dos corpos. Apesar
disso, as palavras parecem ter uma for¢a argumentativa bastante importante nesse anuncio e
daremos valor a elas. Partindo da transcri¢cao, continuaremos a discussao:

Nada me deixa mais furioso, do que ficar com o rosto oleoso. Pra isso eu tenho um macete,
que eu chamo de sabonete. Perfumaria, desodorante, s6 um pouquinho de hidratante. Pos-
barba e shower gel, para vocé conquistar a sua gir/. Se quiser um conselho, eu te dou seis
em um. Mas se me perguntar, eu ndo uso nenhum. A4 gente se cuida, mas ndo conta pra
ninguém. Ainda bem que tem, Boticario Men. Para o vocé que existe no ogro. (O BOTICA-
RIO, 2016)
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Partindo do texto que ¢ narrado por uma voz masculina no video comercial, conseguimos
perceber a mensagem que a marca visa transmitir quando um dos atores diz “Se me pedir
um conselho eu dou 6 em 1, mas se me perguntar, eu ndo uso nenhum”. Esse anunciado
reafirma novamente a ideia contida no slogan, que os homens ndo devem se cuidar explici-
tamente.

Ao tipo de argumentagdo que valoriza os proprios argumentos da-se o nome de logos. Neste
caso, obtém-se a persuasdo através de argumentos que levam o auditorio a acreditar que a
perspectiva do orador € correta. Por esse angulo, € possivel perceber que o logos esta ligado
a dimensao da linguagem e a importancia das palavras, do seu rigor e coeréncia. Esse recurso
argumentativo nao apela para emogdes, que visam a persuasao, mas para os raciocinios que
visam ao convencimento racional.

O ultimo enunciado do discurso nos informa para que publico a linha Ogro for men ¢ dire-
cionada, esse € um recurso argumentativo logico, tendo em vista que traz a tona a finalidade
do produto: servir o publico (ogro) masculino, portadores de uma vaidade discreta. Assim,
¢ pelo discurso e pelos argumentos que se tenta valorizar uma tese e se procura a adesao do
auditorio.

O ethos nos comerciais e a construcao da identidade da marca

Até aqui foi possivel explorar o pathos na anélise do primeiro comercial e pudemos pensar
também acerca do /ogos na segunda analise. Desse modo, o esquema de tipos de argumentos
retoricos pode se consolidar quando percebemos que a emogao, a ética e a logica sao fatores
problemaéticos dentro dos estudos discursivos por serem ou complementares ou predominan-
tes.

Assim, segundo Aristoteles, o ethos esta intrinsecamente ligado ao carater moral do enunci-
ador. De certo modo, o ethos pode ser entendido como a imagem que o enunciador projeta
de si no momento da enunciagao. Isso, pois (Amossy, 2005, p.16) acrescenta a esse conceito
um carater social, que representa a acdo de situar o sujeito falante no contexto em que vive,
na figura social que ele representa.

Dessa forma, tomando o grupo O Boticdrio como sujeito enunciador dos anincios analisa-
dos, temos um ethos construido pelos dois materiais. Afinal, ha a proje¢do de uma imagem
dessa marca nos videos e, dessa maneira, esse enunciador ndo deixa de ser uma figura social
porque ¢ uma empresa. A identidade de uma marca esta ligada as influéncias sociais que ela
propaga e, a partir do momento em que ha a producdo de publicidades e essas sdo vinculadas
em suportes de acesso publico, participam de um contexto social e importam muito a socie-
dade — inclusive a escola.

Em virtude disso, o comercial do dia dos namorados promoveu a ideia da tolerancia na so-
ciedade. Isso porque, ao inserir uma préatica social (abrago) entre casais diversos, a marca
estd expressando suas ideias e essas podem influenciar ndo s nas atitudes e agdes das pes-
soas, mas também em como as pessoas veem as relagdes sociais. Logo, a imagem que O
Boticario projeta nesse aniincio ¢ de uma marca que possui certa sensibilidade social e que
luta pela igualdade e pela diversidade.
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De outro ponto de vista, ¢ possivel observar que a segunda propaganda contradiz parcial-
mente a primeira por expressar ideias opostas sobre a diversidade de orientacdo sexual. Isso
pode ser percebido implicitamente na frase a qual o publicitdrio fez rimar “gel” com “girl”,
mais interessante que perceber a rima, ¢ perceber o que esta por tras desse enunciado. Fica
implicito que os homens (ptiblico alvo) podem conquistar apenas mulheres. E evidente que
o publico-alvo, no segundo video-comercial, ¢ diferente — no entanto, a marca ¢ a mesma
e, por isso, os interlocutores esperavam uma sequéncia (como pode ser visto nos comentarios
retirados do site YouTube).

Por esses motivos, € importante que, no momento da publicacdo de qualquer propaganda a
marca tenha sua identidade definida, pois a pega publicitaria podera chegar a todos os publi-
cos e esses poderdo ser influenciados pelo que ¢ transmitido. Na campanha Ogro Men
(2016), a marca parece romper com as expectativas que foram expressas no ano de 2015,
pois esta reafirmando um preconceito existente na sociedade ao invés de combaté-lo e, ao
fazer isso, a marca enfatiza, infelizmente, intolerancia e reafirma a cultura machista que
existe no Brasil, considerando que os homens sao detentores do poder, da forga e da virili-
dade.

Para fechar

Segundo Kress e van Leewen (2006), os signos sao motivados em uma conjung¢ado de signi-
ficantes e significados ndo arbitraria, sendo o processo de criacdo da mensagem complexo e
oriundo da histdria psicoldgica, social e cultural de seu autor, focado a partir de um contexto
especifico. Essa propriedade da semiotica social considera que o sujeito emissor faz uma
representacao de algo a partir do seu interesse no objeto enquanto o sujeito receptor seleciona
os aspectos da mensagem que serdo interpretados.

Nessa perspectiva, a percepcao dos leitores de textos multimodais como videos comerciais
ou de produtos culturais, como aqueles da esfera cinematografica, precisa ser ampliada vi-
sando a garantir uma completa formagao leitora capaz de notar a essencial cultural, histérica
e psicologica das obras. Para Street (1984 [2014]), ensino e a aprendizagem da leitura e da
escrita precisam levar em conta, atualmente, a variedade dos modos de comunicagado exis-
tentes, o que chamamos de multimodalidade. Nessa nova perspectiva, que se opoe as abor-
dagens educacionais ocidentais mais tradicionais, devem-se considerar os modos de comu-
nicacdo linguisticos — a escrita e a oralidade —, visuais — imagens, fotografias —, ou
gestuais (...). E interessante pensar ainda que, ao formar leitores capazes de identificar sen-
tidos criados por cada modo de linguagem a pratica da escrita pode ser otimizada, uma vez
que se amplia o repertorio do estudante.

Nesse ponto Rojo (2013) também toca ao afirmar que o ato de ler envolve articular diferentes
modalidades de linguagem além da escrita, como a imagem (estdtica e em movimento), a
fala e a musica. O desenvolvimento de linguagens hibridas envolve, dessa forma, desafios
para os leitores e para os agentes que trabalham com a lingua escrita, entre eles, a escola e
os professores. Nesse tocante, podemos pensar que as publicidades sdo materializadas por
ideologias de um povo, ja que os sentidos sdo criados a partir da historia, da interagdo na
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vida social e, dessa forma, uma marca ndo necessariamente possui uma identidade linear
uma vez que os seus objetivos mercadolédgicos se alteram de acordo com o publico-alvo.

Por fim, podemos nos perguntar a relevancia de analisar video-propagandas em sala de aula.
Logo, teremos como justificativa o envolvimento de professores e estudantes com conceitos
sociologicos que apontam para a vida em uma sociedade de consumo imergida em textos
hibridos (propagandistas) e, em abordagens desse tipo, pode-se perceber ndo apenas os re-
cursos argumentativos utilizados mas ainda as questdes mais sociais da temadtica trazida nas
campanhas publicitarias e ainda as representacdes sociais dos sujeitos, como a escolha de
um corpo masculo, magro, gordo ou quanto opta-se por escolher casais de orientacdes sexu-
ais diferentes, como fez a marca analisada em suas campanhas.
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1. Corpus - Assista aos videos!

Video 1 — Campanha do dia dos namorados, 2015. O BOTICARIO. Disponivel em:
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https://www.youtube.com/watch?v=zT XIHkCL9x0
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