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Resumo

O presente artigo teve como objetivo
identificar como se constréi multi-
modalmente a nocdo e a relacdo de
género no anuncio audiovisual que
circulou na internet, mais especifica-
mente no YouTube, e foi amplamente
divulgado em 2013, intitulado Slow:
Dove Men + Care. Para tanto, foi
utilizada, como abordagem teérico-a-
nalitica, a Semiética Social. A andlise
multimodal foi direcionada por meio
das trés metafuncées da Gramatica
do Design visual (Reading Images):
ideacional, interpessoal e textual.
Com a discussao proposta acerca dos
géneros e a andlise do anuncio, perce-
beu-se que a propor¢do que esses es-
tereétipos séo criados e representados
pela midia, também sido evidenciadas
formas de ser/atuar que a sociedade
preconiza, ja que estdo imbuidos nes-
ses discursos comportamentos, valores
e atitudes acerca de um ou outro gé-
nero, formulando posturas de mascu-
linidade ou feminilidade e relaces de
poder entre eles.

Palavras-chave: Multimodalidade.
Género. Antuncio audiovisual. Este-
reétipos.

Introducao

Atualmente, o fluxo de imagens que
circulam nas praticas sociais faz com
que as modalidades (imagem estatica,
imagem em movimento) e seus modos
(visual, sonoro) sejam vastamente utili-
zados em varios segmentos, inclusive no
contexto publicitario.

Dessa forma, a publicidade busca
sempre formas de venda e comercializa-
cdo de produtos e servigos para atingir
um percentual consideravel do publico.
N3do é incomum nos depararmos com
aqueles comerciais feitos para marcas de
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carro, de margarina, ou mesmo do creme
dental em que se vende “o produto dos
sonhos” com certos estereétipos. Nesse
entremeio estdo aqueles de produto
de limpeza, ou comerciais de cerveja e
outras bebidas que colocam a mulher
no palco da sensualidade e do desejo em
um tom sexista. A lista de situagdes que
representam a mulher de forma estereo-
tipada é ampla, mas, neste artigo, vamos
nos deter as propagandas de shampoo,
que geralmente tém personagens fe-
mininas sendo retratadas com cabelos
perfeitos, longos, brilhantes e sedosos.

Empresas como a Ogilvy & Mather?
fazem pesquisas de mercado? para en-
tender quais praticas e rotinas estéo
envolvidas no publico-alvo. Foi o caso da
campanha de um produto da Unilever,
“Dove Men+Care*: Shampoos e condicio-
nadores”, em que, conforme a equipe de
producéio observou, por meio de pesquisa
mercadoldgica, os homens aumentaram o
uso dos produtos para cuidados pessoais
com a beleza. No caso desse anuncio, o
objetivo foi conquistar um publico mas-
culino mostrando que a “preocupacéo
com os fios também faz parte da rotina
masculina e que, para isso, existem pro-
dutos adequados as suas necessidades™.
Em contrapartida, a proporcdo que esses
estereétipos® sdo criados e representados
na midia, também sio evidenciadas for-
mas que a sociedade preconiza, ja que
estdo imbuidos nesses discursos com-
portamentos, valores e atitudes acerca
de um ou outro género, formulando pos-
turas de masculinidade ou feminilidade
e relacoes de poder entre eles.

Situacdes como essas mostram a na-
tureza dindmica da comunica¢do numa
sociedade em que diferentes modos de
significar o mundo sdo experimentados.
Nesse sentido, a Semiética Social fun-
ciona como uma metalinguagem que se
utiliza da descricdo de recursos semioti-
cos e que permite observar o que se diz
e faz com imagens (e outros meios de
comunicacéo visuais), bem como permi-
te interpretar as coisas que as pessoas
dizem e fazem com imagens (JEWITT;
OYAMA, 2004).

Por meio dos modos visual e sonoro
as propagandas como a que iremos ana-
lisar, de forma humorada, remontam
a estereétipos sociais do que é coisa de
homem e o que é coisa de mulher. Por
isso, a importancia da formacdo de um
leitor por meio do letramento critico que
observe tais esteredtipos. Nesse sentido,
adotando como construto tedrico-anali-
tico a Semiética Social (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006 [1996]); JEWITT,;
VAN LEEUWEN, 2008), nosso intuito é
identificar a nocdo e a relacdo de géne-
ro constituida de forma multimodal no
antuncio Slow: Dove Men + Care’. Para
tanto, discutiremos correlativamente a
nocéo de género, pautados em autores
como Butler (2003), Benhabib (1986;
1999), Cameron (2010) e Moita Lopes
(2001; 2006).

Na proxima secdo, discutiremos bre-
vemente a abordagem do género. Na
secdo seguinte, explicaremos o andncio
e o0 YouTube como midia que corrobora
para a circulacdo desses discursos. Na
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penultima sec¢éo, abordaremos o constru-
to tedrico da Gramatica do design visual
e, por fim, mostraremos a andlise e a
discussio acerca do anuncio Slow: Dove
Men + Care, por meio das metafuncoes
propostas pelos autores Kress e Van
Leeuwen (2006 [1996]).

A abordagem do género

Ao iniciar as discussdes sobre género,
queremos entendé-lo conforme Cameron
(2010), para quem as normas culturais
que definem masculinidade e feminili-
dade suscitam condigGes as quais fazem
com que o género seja constantemente
reafirmado e publicamente exibido por
meio de performances repetidas. Assim,
tendo em vista o antncio do produto
Dove Men + Care, percebemos que, por
meio de recursos intertextuais, as prati-
cas de como as propagandas de comercial
de shampoo, protagonizadas quase sem-
pre por mulheres, sdo reificadas como
performances repetidas.

E nesse sentido que Butler (2008,
p- 59) defende que “género é a estilizacéo
repetida do corpo, um conjunto de atos
repetidos dentro de uma estrutura rigi-
da e reguladora que se consolida, com
o passar do tempo, produzindo o que
aparenta ser substincia, uma espécie
natural de ser”. Aquilo que se consolida
com o passar do tempo é regularizado no
anuncio da empresa Ogilvy e Mather ao
se criticar os estereétipos de comerciais
de shampoos como sendo feminino (ja
que, até entdo, homens usam qualquer

outro shampoo), o que implica que Diego
(personagem do antuncio), por usar cos-
mético feminino, estaria reproduzindo
uma performance de comercial de sham-
poo de mulher.

Condutas como essas sdo para Butler
(1990) comportamentos generificados.
Isto é, tornar-se mulher (ou homem) néo
se estabelece definitivamente quando
nascemos, ou apenas enquanto somos
criancas. Culturalmente falando, ser
homem ou ser mulher necessita de uma
confirmacédo publica inalteravel, por
meio da repeticdo de a¢es nas praticas
sociodiscursivas definidas por normas
convencionalizadas de forma histérica e
social, nas quais se definem a masculi-
nidade e feminilidade.

No mesmo contorno, chamamos
Benhabib (1987, p. 91), ao afirmar que
género-sexo é “um modo essencial pelo
qual a realidade social é organizada,
simbolicamente dividida e vivenciada
na pratica”. Para tanto, é preciso com-
preender que divisdes como ter shampoo
especifico para homens funcionam como
estratégia do consumo para se aprovei-
tarem as oportunidades do mercado a
se agradar um publico especifico e criar
outras formas de divisdo, as quais ainda
néo foram institucionalizadas e divididas
simbolicamente.

Para Connel (2000, p. 12), “os corpos
dos homens sdo entendidos como partes
constitutivas de suas masculinidades,
néo no sentido de um essencialismo
biolégico, mas no sentido de que sio
‘definidos e disciplinados’ pela ordem do
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género da sociedade”. Isso ndo implica
discutir o discurso da propaganda como
sexista somente, ja que é um produto
final de uma pratica. Contudo, implica
questionar a parte de institucionaliza-
céo do produto para o mercado, desde o
momento da escolha feita pela Unilever
se posicionar num segmento do mercado
buscando a exclusividade de um publico,
o0 que acaba por proporcionar espago para
a exclusdo em diferentes contextos e que
desvela varios desdobramentos.

Scott Kiesling (2007), ao estudar a
masculinidade expressa por meio da
linguagem, afirma que discursos cul-
turais de masculinidade compreendem
uma masculinidade hegeménica. Para
o autor, “Masculinidade é expressa em
linguagem por meio de recursos de
linguagem indicial, de discursos cultu-
rais de masculinidade, ou por meio de
recursos diretamente indiciais de certos
tipos de homens” (KIESLING, 2007,
p.- 659%). Neste sentido, para a autora,
nem sempre é facil descobrir quais séo
esses indices® enquanto recursos lin-
guisticos. Assim sendo, pensamos que,
ao olhar essa propaganda como uma
modalidade de imagem em movimento,
multimodal e, tomarmos a gramatica
do design visual, ela nos oferecera uma
metalinguagem para podermos pensar
nesses indices que corroboram um dis-
curso da diferenca na sociedade.

Portanto, abordar o género nesse
contexto ndo é pensar homens como su-
jeitos ndo marcados, mas como pessoas
que, como as mulheres, estdo sujeitos a

estereodtipos sobre género, lingua e re-
cursos semiéticos que vivem numa luta
de poderes para manter a aparéncia de
masculinidade. E olhar para esses movi-
mentos € ver que sdo praticas sociais das
quais participamos na vida cotidiana,
carregando no seu interior convengoes
do que é masculinidade e feminilidade,
realizando-se sempre por meio da lin-
guagem.

A propaganda criativa e
os anuncios no YouTube

Cada vez mais a Midia, a Informacao
e a Cultura dependem de tecnologias
para sua distribuicdo. As mudancas
tecnoldgicas sdo continuas e facilitam a
difusdo massiva de textos, imagens, no-
ticias e videos. Aquele estilo de anuncio
que, antes estava nas paginas do jornal
diario impresso, agora esta na sua tela
a cada clique que faz para procurar um
video no YouTube. Assim sendo, as novas
e velhas midias se complementam, como
diria Manovich (2002).

A midia social’® YouTube é um site
que permite que os usudarios carreguem
e compartilhem videos em formato
digital!. Trata-se de uma ferramenta
hipermidia que permite que no préprio
contetdo o usuario crie entrada de links
que possam direcionar a outros sites ou
videos. Lancado em 2006, o YouTube
evoluiu em alguns recursos e, com a
compra desse site pelo Google, o mercado
publicitario ficou mais aquecido, justa-
mente por permitir publicidade de videos
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por meio do Adsense'?, que consiste num
servigo de publicidade que é oferecido
pelo Google. Nele, os proprietarios de
websites podem se cadastrar para exibir
anuncios em texto, imagem e video. As-
sim, o Google exibe os antncios e gera
lucro com base na quantidade de cliques
e visualizagdes de usudrios.

Os pesquisadores da area de comu-
nicacdo, mais especialmente da Publi-
cidade e Propaganda, tais como Sirrors
(2001) e Mano (2009) discutem a inser-
cdo das midias no mercado publicitario.
Conforme Sirrors (2001), elas sdo midias
cibernéticas, ja que se trata de um tipo
de midia que requer um computador e
todos os meios de comunicagéo que estéo
relacionados ao computador e a redes,
funcionando como uma supervia da in-
formacédo. Dessa forma, os planejadores
de midia buscam modos faceis e rapidos
de fazer as mensagens publicitarias
chegarem aos consumidores. Do mesmo
modo, a supervia da informacédo é que
permite a velocidade e a facilidade da
distribuicéao.

Dadas as explicagtes acerca da distri-
buigéo, é preciso compreender o processo
de produgdo do material audiovisual. Um
dos elementos estratégicos na criagéo pu-
blicitaria é criatividade, mesmo porque
0 antincio em pauta neste artigo recorre,
algumas vezes, a um tom criativo da
mensagem. Ao pensar na criatividade,
a ela esta aliado o humor. Conforme
Arens, Shaefer e Weigold (2013), o foco
na escolha dos elementos visuais é uma
fase fundamental do processo de criagéo

e, tal fase determina a eficacia da execu-
cdo de uma “grande ideia”. Dessa forma,
0 humor é um elemento visual que, se
bem empregado, funciona como algo que
“pode divertir e criar uma impressao
duradoura. Contudo, ele pode também
destruir a credibilidade, se empregado
inapropriadamente” (ARENS; SCHAE-
FER; WEIGOLD, 2013, p. 234).

Arens, Schaefer e Weigold (2013,
p. 246) lembram que, para que os comer-
ciais de TV e anuncios sejam eficazes, é
preciso preocupar-se com a impressao fi-
nal que o comercial provocara; isto é, dar
abertura para a atenc¢ido “uma abertura
visualmente surpreendente, de acio,
drama, humor ou interesse humano,
determina o contexto, permitindo uma
transicdo tranquila para o restante do
comercial [...]”. Evitando artificialidade
nos anuncios, isso fara com que a situa-
cao seja transformada de forma natural
na histéria da venda. Outro fator é o
personagem. Para os autores, os perso-
nagens séo simbolos, por isso, devem ser
cativantes e verossimeis, devem ter rele-
vancia e ndo provocar distracdo (ARENS;
SCHAEFER; WEIGOLD, 2013, p. 246).
Levando em conta esses conceitos, em
especial a naturalizacdo e o humor na
propaganda da Dove Men +Care, pode-
mos vé-los como fatores que contribuem e
contribuiram para que o publico entenda
a propaganda como criativa.
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Gramatica do design
visual de Kress e Van
Leeuwen (2006)

Kress e Van Leeuwen (2006), em
Reading Images, adaptam as trés me-
tafuncoes da linguagem verbal descritas
por Halliday e Matthissen (2004), as
quais podem também ser realizadas por
outros modos semiéticos. Nesse sentido,
aqueles autores descrevem os recursos
disponiveis no modo imagético para
desempenhar as metafuncoes. As trés
metafuncoes que Kress e Van Leeuwen
(2006) descrevem sdo: ideacional, inter-
pessoal e textual.

A primeira, ideacional, trata da ha-
bilidade dos atuantes no processo de
significacdo em representar objetos, ou
participantes e sua relagdo com o mundo.
Sao dois os tipos de participantes envol-
vidos no ato semiédtico: o participante
interativo e o representado. O primeiro
consiste nos sujeitos da cultura em que
o texto circula: produtor e consumidor.
O segundo, participante representado,
consiste em pessoas e objetos representa-
dos na imagem, desempenhando papéis
seménticos definidos. Ainda na funcio
ideacional, o participante interativo
informa sobre suas experiéncias e agdes
no mundo, utilizando seus participantes
representados e, assim, ocorrem eventos
ou acdes que envolvem os participantes
interativos. A partir disso, ha processos
narrativos, podendo ser distinguidos con-

forme o tipo de vetor, nimero e tipo de
participante envolvido. Esses processos
narrativos podem ser transacionais ou
ndo transacionais. No primeiro, a acio
é feita para alguém ou para algo (ator e
meta). J4 no segundo, a acéo nfo é feita
para alguém ou algo, ndo ha meta ou ela
nédo pode ser identificada (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

A outra metafuncao, interpessoal, diz
respeito ao processo de interacdo entre
os participantes interativos, no qual sdo
projetadas relacdes entre os participan-
tes interativos que estdo envolvidos no
ato comunicativo, abarcando também a
atividade avaliativa do participante in-
terativo, tais como o contato, a distancia
social, envolvimento, poder, atitude e
modalizacdo (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

A 1ultima metafuncédo, textual, trata
das relacgdes da distribuicio espacial dos
elementos que séo retratados, demonstra
as relagdes hierarquicas e funcionais en-
tre os participantes representados. Nela
se observa a saliéncia (contrastes de cor,
iluminacéo, volume); o valor informacio-
nal (posicionamento dos participantes no
enquadre — centro e margens, direita e
esquerda, superior e inferior) e, por fim,
a conexdo ou desconexio (molduras,
espacos vazios ou descontinuidades
cromaticas que trazem a desconexéao
semAantica ou retoérica entre os elementos
representados nos espacos). No Quadro
1, podemos ver quais as metafuncées e o
que est4 relacionado a cada uma delas:
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Quadro 1 — categorias centrais das metafuncbes de Kress e Van Leeuwen (2006)

METAFUNGOES DA GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

Narrativo
Participantes Interativos: - Processos transacionais
os participantes que estdo no ato da | (com meta)
comunicacdo - os participantes que
falam e ouvem ou leem e escrevem, | -processos n&o transacionais
fazem imagens ou as visualizam. (sem meta)
Ideacional Participantes representados: Bidirecional:
constituem o sujeito - as pessoas, | Algumas estruturas funcionam as-
lugares e coisas- representadas na e | sim quando cada participante atua
pela linguagem ou a escrita ou a ima- | entre ator e meta.
gem, os participantes sobre quem ou
qual estamos falando ou escrevendo | Conceitual
ou produzindo imagens. retrata o que o participante interativo
tem, ou é.
Contato
Distancia social
Interpessoal Poder
Atitude
Modalizacéao
Saliéncia
Textual compgsigéo .
Valor informacional
Conexao ou desconexao

Fonte: a autora (2017).

Feito esse breve resumo das metafun-
¢bes, estamos em posicéo de sintetizar a
proposta de analisar multimodalmente o
anuncio Dove Men + Care, observando a
tematica género.

Analise multimodal
do anuncio

A campanha publicitaria “Slow” Dove
Men + Care é um anuncio audiovisual
que foi langado em margo de 2013, com
um minuto e sete segundos de duracéo,

que divulga um produto novo da Unile-
ver ao publico masculino, mais especifi-
camente um shampoo. O video/anuncio
mostra um homem de cabelo comprido,
chamado Diego, que ao ser abordado por
um colega no ambiente de trabalho exibe
seus cabelos brilhantes e macios, como se
fosse uma personagem de um comercial
de shampoo feminino'3.

A propaganda inicialmente foi produ-
zida para ser veiculada no YouTube, mas
depois acabou sendo veiculada também
como comercial de TV. Nas redes sociais,
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a propaganda teve muitas visualizacoes,
gerando grande repercusséo, inclusive
negativa, ja que parte do publico a julgou
como sendo sexista'‘. Na ocasido, alguns
videos respostas foram criados criticando
o tom de que homens de cabelo comprido
e que usam shampoo feminino seriam
feminizados.

A narrativa ocorre da seguinte for-
ma: ao personagem Diego ser alertado
sobre o “visual estranho”, provavelmente
provocado pelo uso de produtos especi-
ficos para os cabelos das mulheres, se
desespera. No mesmo instante, pula da
cadeira e, com os cabelos lindos, longos
e sedosos, corre para o supermercado
em busca do produto Dove Men + Care.
Ao lavar o cabelo com o shampoo que
comprou, seu cabelo volta a ser curto e
com menos movimentos.

Para facilitar a compreenséo, trans-
creveremos na sequéncia a fala dos
personagens na narrativa e, depois,
apresentaremos os frames do antdncio.

Transcricao do dudio

Ator coadjuvante/ colega: (5 se-
gundos) — "O Diego... (pausa longa com
musica remixada ao fundo) "

Diego: (9 segundos) - "Oi? (pausa
curta sem som, pausa longa com musica
no fundo. Neste momento os dois parti-
cipantes ficam se olhando)"

Ator coadjuvante/ colega: (16
segundos) "Vocé fez alguma coisa no
cabelo?”

Diego: (22 segundos) "Nao”.

Ator coadjuvante/ colega: (24
segundos) — "E que ele ta com efeito
de comercial de shampoo de mulher...
quando vocé .. faz assim..."

Diego: (31 segundos) — "Sério?!"
(background com musica e o Participante
representado vé o cabelo como se fosse
comercial de shampoo feminino)

Ator coadjuvante/ colega: (37
segundos) — "Deve ser o Shampoo que
vocé ta usando" (ha um feedback do per-
sonagem lembrando-se do momento que
lavou o cabelo com shampoo feminino.
Quando se da conta, ele “corre” para
o mercado para comprar um shampoo
para cabelo masculino. Ja no outro fra-
me, 0 personagem lava o cabelo com o
Dove Men + Care e durante o trajeto e o
tempo no chuveiro a musica remixada’®
fica ao fundo)

Narrador /locutor: (1 min e 4 se-
gundos) - “Shampoo feminino néo foi
feito para vocé. Dove Men + Care foi!”
(Na diegese ocorre a “troca” do shampoo
feminino pelos shampoos da linha Dove
Men + Care)

Principais frames

Para facilitar a compreensédo da ana-
lise do antuncio, dividimo-lo em frames
(23, no total), os quais marcam as par-
tes mais salientes do antuncio, isto é, os
momentos do video em que se percebem
as performances (ethos) dos persona-
gens num paradigma masculino versus
feminino.
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Tendo os frames!® e o audio aqui
sinalizados, agora poderemos fazer a
andlise a partir das trés metafuncdes:
ideacional, interpessoal e textual.

Metafuncao ideacional

A metafuncido Ideacional ajuda a
compreender quem s&o os sujeitos, ou
seja, é responsavel por descrever os
participantes quanto a acdo que desen-
volvem em uma imagem. Dessa forma,
no anuncio Slow: Dove Men + Care,
temos como participante representado
(pessoas, lugares e coisas) o Diego (ator)
(frames 1 e 2). Trata-se de um processo
transacional, pois observando os frames
(3,4,5,6,7 e 8) encontramos que Diego
(personagem) atua como um ator da acéo
de conversar com o colega, que é a meta.
Esse mesmo processo também pode ser
observado nos frames (13 e 14), em que,
por meio do olhar, o ator Diego interage
com o shampoo (meta).

Kress e Van Leeuwen (2006) usam
o termo narrativa para contrasta-lo a
eventos conceituais. Assim, nos padrdes
conceituais os participantes nao estéo
em acdo, no geral tém uma esséncia
estavel e atemporal, enquanto que nos
padrdes narrativos os participantes
servem para apresentar a¢ées que culmi-
nam em eventos, processos de mudanca
e, por isso, séo transacionais. Os autores
destacam que sdo padroes vetoriais da
narrativa. Por isso, o que faz uma pro-
posigéo visual ser narrativa é a presenga
de um vetor. Nas estruturas narrativas

eles estdo presentes, ao passo que, nas
conceituais, ndo. Nas imagens, os vetores
sdo geralmente formados por elementos
que formam uma linha obliqua; no caso
do anuncio, a mé&o do personagem e o
braco, assim como o cabelo, também s&o
vetores (frames 9, 10,11, 12,1417,19, 20,
21 e 23).

E importante salientar que nas
imagens em movimento nem sempre
os eventos tém um ator e um alvo como
nas imagens estaticas. Conforme Maia
e Pimenta (2014, p. 138), na dimensio
interativa as posi¢des da cAmera “criam
relacdes simbélicas entre os observado-
res e o que é retratado em uma imagem.
No caso da imagem em movimento esse
relacionamento torna-se dindmico”. As-
sim sendo, percebemos que com o vetor
isso também acontece no anuncio que
analisamos, em atencio aos frames (10
e 11), que sdo a sequéncia da narrativa.

Além disso, o préprio movimento dos
vetores — méo e braco — feito conforme
os frames (9 e 10), indicia, de forma
irénica, que o ator esta reproduzindo
estereodtipos de comerciais de produtos
femininos, ja que homens usam qualquer
outro shampoo, mas Diego, por usar o
cosmético feminino, age como mulher,
por isso o produto faz o personagem agir
como mulher. Diferentemente do que
é preconizado socialmente, pois h4, na
memoéria de representacdo do masculino,
o estereo6tipo do homem de cabelo curto,
como o que é apresentado no final, depois
de o personagem lavar seus cabelos com
o shampoo Dove Man Care. Como afirma
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Kiesling (2007, p. 659), os recursos de
linguagem sdo marcados por atitudes
que indiciam “certos tipos de homens”.

Metafuncao interpessoal

Esta é a metafuncédo responsavel
por descrever as relacoes de interacédo
construidas pela imagem. Conforme
Pinheiro (2015, p. 220), baseia-se “na
construcdo da atitude orientacional
em relagdo a destinatarios e publicos
presentes e potenciais, e em relagédo ao
contetudo ideacional dos discursos, no
que diz respeito as relacdes e avaliacoes
sociais a partir de um ponto-de-vista
particular”. Aidentidade do personagem
é social e ideologicamente construida
para o interlocutor/telespectador desde a
escolha do modo verbal e sonoro, quando
marca o esteredtipo de feminilidade. Isso
é marcado quando o ator coadjuvante
diz: “E que ele ta com efeito de comercial
de shampoo de mulher”. Dessa forma,
durante toda a narrativa, por meio do
recurso da intertextualidade!®, ocorre
uma comparacgio entre o cabelo do ator
e 0 de uma atriz de um comercial do
mesmo ramo, evidenciando um ponto de
vista particular.

Assim, o espago do escritério é uma
forma de ambientacdo para mostrar os
lugares sociais em que as diferencas séo
sinalizadas, neste caso o trabalho, ja que
acontecem situacgoes corriqueiras em que
os colegas observam uns aos outros por
meio de atitudes e comportamentos. A
partir do momento em que o colega do
Diego afirma que seu cabelo estd com

efeito de comercial de shampoo de mu-
lher (frames 7, 8 e 9), em consonéncia
com os efeitos sonoros, entre a pausa do
som e os movimentos do cabelo (frames
4,5 6 e 10), percebemos que o perso-
nagem se sente acuado por estar com
os cabelos lindos e sedosos (ja que isso
seria representacdo de feminilidade).
Apelando para o recurso do riso/humor,
como assinala Lipovetsky (2005, p. 115),
[...] atualmente estamos além da era sati-
rica e da sua comicidade mordaz. Por meio
da publicidade, da moda, dos aparelhos
eletronicos, dos desenhos animados e dos
quadrinhos quem néo percebe que o tom
dominante e inédito do comico ja néo é o sar-
cdstico, mas, sim, lidico? (LIPOVETSKY,

2005, p. 115, grifos do autor).

A esse propésito, Moita Lopes (2006),
ao propor a discussio que as masculi-
nidades mudam, recorre a Hall (1999),
afirmando que as praticas discursivas
nas quais atuamos tém a ver com o
tornar-se e ndo com ser. Para o autor,
estamos presenciando um momento de
mudanca no que se entende por mas-
culinidade hegemonica, no sentido de
que a masculinidade também pode ser
heterogénea. Mas o discurso do anuincio
fica enviesado a partir do momento que
tenta impor (enquanto midia) um padréo
de masculinidade hegeménica, ja que, a
partir do momento em que o personagem
lava o cabelo com Dove Men+ Care (fra-
mes 20, 21 e 22), deixa de ter o cabelo
comprido e sedoso e passa a ter cabelo de
homem: curto e com pouco movimento.

No que tange as categorias de analise
da metafuncéo Interpessoal, destaca-
remos os pontos de imagens: contato
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(participantes representados olham dife-
rentemente para os olhos do espectador,
e imagens nas quais isso ndo acontece),
distancia social (mé4xima, média ou mi-
nima entre PR e PI) e 0 envolvimento/
perspectiva (dngulo em que os PR se
apresentam na imagem) (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

No caso do contato, pode ser visto
pela linha do olhar e ser entendido se os
olhos se direcionam ao leitor/observador
(frames 2, 5 e 11), ou como se a linha do
olhar tem um alvo que podemos depreen-
der pela imaginacéo (15, 16 e 22). Sendo
assim, percebemos que o contato é feito
por meio da oferta, ja que o participante
representado nfo olha diretamente para
o seu leitor, sendo oferecido como objeto
de analise.

No caso da distancia social ela é
percebida pela escolha que se pode fazer
entre o plano fechado (close-up), plano
médio (médium shot) e plano aberto
(long shot) (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006). No plano fechado, temos os fra-
mes 11, 13 e 20 como exemplo. J4 para
plano médio ha varios enquadres como
os frames 1 -9; 12 e 13; 15, 16, 18,21 e
22. O plano aberto pode ser visto pelos
frames 17, 18 e 19.

O envolvimento da-se por trés an-
gulos, os quais definem a subjetividade
da imagem em relagio aos seus especta-
dores: angulo frontal, 4ngulo obliquo e
angulo vertical. O primeiro, no nivel do
olhar do participante interativo, 4ngulo
frontal, ndo aparece nas imagens. O
segundo, 4ngulo obliquo, que transmite

sentido de desconex&o sdo encontrados
nos frames 1, 2, 5, 15 e 16, revelando
que o que esta sendo observado pelo PI
néo lhes pertence e nem pertence ao seu
mundo. Por ultimo, o 4ngulo vertical,
dividido em angulo alto e 4ngulo baixo,
ocorre pelas diversas relacdes de poder
que sao possiveis entre PR e PI. Como
angulo alto podemos observar os frames
4,6,7,15 e 21, como angulo baixo o 17.
Assim sendo, observa-se que a maioria
dos enquadres feitos sdo com angulos
planos, ja que o objetivo da propaganda
é dialogar com o participante interativo.
Conforme Iedema (2001), a semiética so-
cial centra na questdo de como observa-
dor é posicionado pelo video em questéo,
e de como o observador vé certas fideli-
dades e valores sociais sendo promovidos
em detrimento de outros. No caso do
audiovisual em andlise, os enquadres
planos levam o leitor a, enquanto obser-
vador, sentir-se mais préximo do texto,
convidando-o a partilhar da experiéncia
de utilizar o shampoo Dove Man Care.

Metafuncao textual

Essa é que organiza e estrutura os
elementos na imagem. Desse modo,
no anuncio que estamos analisando,
percebem-se formas de caracterizacdo
do masculino e feminino, colocando-os
num contorno bindrio e operando com
comunicacdes distintas para ambos.
Essa disting¢éo entre sexos é fruto de uma
trajetoria histérica e cultural, ndo s6 do
mercado publicitario, mas também da
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sociedade que trabalha com os estereé-
tipos de feminilidade e masculinidade.
Trata-se, portanto, da representacgio do
que € o estereotipo de masculinidade. No
nosso caso, se observarmos a funcéo do
shampoo que é limpar o couro cabeludo,
néo ha necessidade de desenvolver um
produto diferenciado para homens e mu-
Iheres. Mas o modelo atual da sociedade
do consumo acha nichos no mercado para
encontrar um publico-alvo e criar as
diferencas. Logo, o antncio busca falar
diretamente com o homem, participante
interativo (geralmente produtor e obser-
vador). Para Iedema (2001), a diegese
pontua a diferenga entre o que esta im-
plicito na imagem em movimento, o que
esta acontecendo no tempo real e o que
as imagens realmente mostram.

O préprio slogan: “shampoo feminino
néao foi feito para vocé! Dove Men Care
foi.” apela para o que Benhabib (1987)
entende como sistemas género — sexo
conhecidos historicamente e que contri-
buem para a opresséo e exploracdo das
mulheres. Nesse caso, acrescentariamos
dizendo que funciona como critério de
exclusdo nio s6 de mulheres, mas de
homens também.

Isso posto, encontramos na diegese
uma busca de validagdo para o que é
socialmente definido para homens e o
que é definido para mulheres em relacio
aos recursos imagéticos, produzindo a
diferenca de género. Ja que na narra-
tiva, o género é “o modo como os corpos
sdo trazidos para dentro da histéria: os
corpos sdo arenas para a construgdo dos

padroes de género” (CONNELL, 2000,
p. 12).

Conclusao

A partir do que foi visto em nossa
andlise, percebemos que a modalidade
imagem em movimento carrega recursos
disponiveis e ferramentas que projetam e
redesenham identidades, numa constru-
cao discursiva, propondo a sociedade a
adocéo de ideologias ou filosofias de vida.
Identificamos com a analise multimodal,
por meio das metafuncoes ideacional,
interpessoal e textual que conseguir ler
criticamente as imagens significa verifi-
car modos de pensar da sociedade sobre
0 que é comum em uma ou outra iden-
tidade de género — forma como a pessoa
se identifica — para a cultura brasileira.

Destacamos que os enquadres em
planos médio e aberto refletem o grau
de intimidade entre os participantes da
narrativa, oscilando entre o intermedia-
rio e o distanciamento. O que resulta
uma relacdo de desconhecimento do
poder entre participantes representados
e participantes interativos.

Com a metafuncédo ideacional en-
tendemos que os participantes que séo
representados na narrativa do comercial
da Dove, em especial Diego, represen-
tam os homens que que vivem em um
contexto basicamente masculino e que
sdo questionados sobre suas escolhas
fisicas, pois a prépria apresentacio de
seu cabelo (como vetor) em formato de
“u”, apresentando um bom caimento,
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indicia para o que € tipico de um cabelo
de comercial de shampoo feminino, isto
é, o estereétipo do cabelo liso, comprido
e sedoso, estando, além disso, com uma
cor caracteristica, que é o loiro escuro.

Pela metafuncédo interpessoal, é
possivel verificar que a producéo do
audiovisual preocupou-se em envolver
o participante interativo, instigando a
figura masculina, que estivesse assis-
tindo a narrativa, a identificar-se com
o participante representado, sentindo a
necessidade, em detrimento dos arranjos
sociais estabelecidos, de usar um sham-
poo destinado ao publico masculino.
Para tanto, utiliza-se da perspectiva e
do envolvimento que é feito pela maioria
dos frames apresentados por angulos
planos, convidando o publico masculino
a experimentar o novo produto, feito
exclusivamente para homens.

Se pelas metafuncgoes ideacional e
interpessoal conseguimos identificar os
sentidos sugeridos pelo comercial sobre
0 que é usar um produto que nio seja
essencialmente feito para um publico
“x”, nesse caso, o publico masculino; a
metafuncéo textual permite ao leitor
concluir que de fato, ha um desejo de
segmentacdo do publico-alvo para esse
tipo de mercadoria, a fim de ampliar a
possibilidade de venda, gerando lucro,
por meio de preferencias e particula-
ridades sugeridas, ndo sé6 pelo modo
visual, sonoro, ou gestual, mas também
pelo modo verbal, que o “coroa” a fuséo
desses modos, contribuindo para a de-
sigualdade, ao fechar o comercial com o

slogan “Shampoo feminino néo foi feito
para vocé, Dove men care, foi.”

Assim sendo, a0 mesmo tempo, quan-
do o mercado busca criar a exclusividade
de um publico-alvo para determinado
produto, acaba por proporcionar espacgo
para a exclusdo, criando desdobramentos
em diferentes contextos. Entre o humor e
esteredtipos, as praticas sociodiscursivas
das quais participamos na vida cotidia-
na carregam no seu interior convengoes
do que é masculinidade e feminilidade,
realizando-se sempre por meio da lin-
guagem.

Por fim, com este trabalho, enten-
demos no mesmo sentido de Kress e
Van Leeuwen (2006) que as estruturas
visuais ndo sdo simples reproducdes de
estrutura da realidade, pois ao se pro-
duzir imagens da realidade, nelas estédo
vinculados interesses de instituicoes so-
ciais em que as imagens sio produzidas e
estdo circulando. Por isso, sdo ideolégicas
e possuem uma dimensao semantica de
profunda importancia.

Humor and stereotypes on
YouTube: a critical multimodal
analysis of the advertisement

“Slow dove men + care”

Abstract

This article aims at identify how the
notion and the relation of gender are
multimodally built in a widely broa-
dcasted audiovisual advertisement in
2013, on the YouTube, called “Slow:
Dove Men + Care. In order to achie-
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ve this goal, the theoretical-analyti-
cal Social Semiotic approach was em-
ployed. The multimodal analysis has
specifically addressed the on three
metafunctions of The Grammar of
Visual Design (Reading Images): idea-
tional, interpersonal and the textual.
With the discussion about gender and
the analysis of the advertisement, it
was noted that as stereotypes are
created and presented in the media,
the values society advocate are evin-
ced, since they are embedded in these
discourses, behaviors, values and at-
titudes regarding one gender or the
other, formulating postures of mascu-
linity or femininity and relations of
power between them.

Keywords: Multimodality. Gender.
Audiovisual advertisement. Ste-
reotypes.

Notas

O presente trabalho foi realizado com apoio da
Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior - Brasil (CAPES) - Cédigo de
Financiamento 001

Disponivel em: <http:/www.ogilvy.com.br/>.
Acesso em: 22 jun. 2015.

Consiste em um movimento de estudo para
empresas que decidem empreender e dese-
jam colocar um novo produto em circulagio.
Dessa forma, a pesquisa mercadolégica pode
contribuir para ajudar a identificar possiveis
problemas e também oportunidades, buscando
conhecer o perfil do cliente quanto ao estilo de
vida, caracteristicas comportamentais, hdbitos
de consumo, escolaridade, renda, entre outros.
Fonte: <http:/www.sebrae.com.br/sites/Portal-
Sebrae/artigos/pesquisa-de-mercado-o-que-e-e-
-para-que-serve,97589f857d545410VgnVCM
1000003b74010aRCRD> Acesso em: 31 maio
2017.

Disponivel em: <http://www.dove.com.br/pt/
Produtos/MenCare/default.aspx> Acesso em:
25 jun. 2015.

Disponivel em: <http:/www.adnews.com.br/
publicidade/ogilvy-mostra-que-shampoo-de-
-mulher-nao-e-para-homem>. Acesso em: 23
jun. 2015.
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Compreendo estereétipo como imagens mentais
criadas pelo sujeito a partir de uma divisao de
tracos comuns a um evento vivido anteriormen-
te. Conforme Martino (2009, p. 21), “a partir da
experiéncia com alguma pessoa ou ambiente
constrdi-se um estereétipo ou representacdo
que permite identificar situa¢oes semelhantes
e aplicar elas a representacdo anterior”.
Disponivel em: <https:/www.youtube.com/
watch?v=J-38HROm_iA>. Acesso em: 15 jun.
2015.

Tradugédo nossa.

Entendemos aqui o indice como significado de
determinados simbolos, relacionados a pala-
vras, & aproximacéo corporal, gestos etc.

A midia social é o meio pelo qual a informacéo
é veiculada. A midia social dispde de ferra-
mentas as quais facilitam a comunicagdo entre
0s usudrios, integram o contetido gerado pelos
proéprios usudrios, com postagem de mensagens
instantaneas e textos, compartilhamento de
videos, dudios e imagens. (CIRIBELI; PAIVA,
2011).

Informactes obtidas de: <http://pt.wikipedia.
org/wiki/YouTube>. Acesso em: 14 jun. 2015.
Informactes obtidas de: <http:/pt.wikipedia.
org/wiki/AdSense>. Acesso em: 14 jun. 2015.
O video foi produzido pela empresa Ogilvy e
Mather, conhecida como a segunda maior agén-
cia do pais que, em 2013, foi eleita a Agéncia
do Ano no Festival de Cannes.

Disponivel em: https:/www.youtube.com/
watch?v=xEVyOwP5mBk. Até a produgéo deste
texto, o audiovisual teve um total de 11.670
visualiza¢oes. Também, vale destacar que um
video de resposta que esta disponivel na rede
tem mais de 180 mil “views”(visualizagdes).

A mausica de fundo é de um quarteto feminino,
The Saturdays, intitulada Notorious e foi remi-
xada para a prépria propaganda. Nao é nosso
objetivo aqui nos debrugar no modo sonoro, mas
no visual. Apesar disso, importa dizer que a
letra da musica fala de uma mulher que quer
dominar o espaco e sua relacdo com os homens.
Os frames foram feitos a partir do video veicula-
do no préprio YouTube. Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=J-38HROm_iA>
Acesso em: 15 jun. 2015.

No caso do frame 14, temos duas, pois a segun-
da é o zoom.

Referimo-nos aqueles comerciais como al-
guns das marcas Seda, Elseve L’Oréal Paris
em que as modelos sdo apresentadas ao
leitor com o cabelo perfeito, com movimen-
to e brilho. Ex. <https://www.youtube.com/
watch?v=Wlgt4LrmE2U>; <https:/www.you-
tube.com/watch?v=tG9FwUuxREg>. Acesso
em: 05 jun. 2017.
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