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Resumo: Este estudo tem o objetivo de analisar como os sentidos sdo construidos
na publicidade #MaternidadeSemJulgamentos, do Boticario, a partir das relagées
multimodais no texto e de algumas das categorias propostas por Kress e Van Leeuwen
(2006) em sua Gramatica do Design Visual, a fim de identificar estratégias persuasivas
presentes nessa pecga publicitaria. Para tanto, analisa uma amostra de 14 (catorze)
fotogramas provenientes desse texto audiovisual e explora as categorias da
Argumentacdo (Amossy, 2017, 2020; Fiorin, 2020). Os resultados revelaram que
esteredtipos de género, o ethos e o pathos s&o estratégias argumentativas recorrentes
nessa campanha do Boticario, e a culpabilizacdo enaltecida da mae diante de suas
escolhas em relagao a filha € uma estratégia para dizer o oposto. Mas, essa estratégia
pode néo ter sido tdo eficaz, mediante as polémicas que o anuncio gerou, bem como
as interpretacoes diferentes que ele teve. Os sentidos sdo construidos a partir da
representacédo de poder e imponéncia atribuidas a advogada de acusagao desde sua
entrada até o momento final do juri popular; as emogbes da plateia veiculadas
literalmente e por inferéncia, mediante processos simbdlicos, foram circunstancias
para reforcar a adesao popular e do observador/leitor quanto ao que culturalmente se
tem como convencdo. Essa pesquisa revela também que mudancas nos esteredétipos
de género aceitas e difundidas socialmente precisam ser adotadas para que esses
juizos de valores recorrentes a figura feminina n&o as limitem e nem as impegam de
serem valorizadas como de fato devem. Ela também aponta para a relevancia de
conceitos provenientes da Semiodtico Social na constru¢do de estratégias de
representacao pela publicidade.

Palavras-chave: Campanha publicitaria; estratégias argumentativas; relagbes
multimodais; gramatica do design visual.
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1 Introdugao

O processo de maternidade €& marcado por transformacbes pessoais,
interacionais e psicoldgicas, bem como é repleto de novas descobertas. Apesar disso,
ele também pode vir acompanhado de desafios, como julgamentos da sociedade e
autocritica da mulher-mae (Menezes et al., 2012), que frequentemente se vé
questionada quanto ao desempenho de outras fungdes sociais, tais como a de
estudante, a de profissional, a de dona de casa, a de esposa, a de mulher, a de filha,
entre outros papéis que culturalmente tendem a ser exigidos da figura feminina. Por
esse motivo, em campos como o mercado de trabalho, “a realizagdo da maternidade
ainda é um dilema para as mulheres que querem seguir uma carreira profissional, uma
vez que frequentemente sao elas que assumem a maioria das responsabilidades
parentais” (Scavone, 2001, p. 145).

Um levantamento realizado pela IPSOS (2021), empresa especialista em
pesquisa de mercado e opinido publica, junto a 23 mil entrevistados em 28 paises,
sendo 1.000 deles no Brasil, revelou que para 46,3% das brasileiras, o sentimento de
serem julgadas enquanto maes é frequente. Outras 33,5% das mulheres entrevistadas
afirmaram que se sentiam julgadas “as vezes”. Isso sugere que para uma parcela
significativa delas, a maternidade também esta associada a desafios diversos.

Com vistas a discorrer sobre alguns desses julgamentos e em alusdo ao dia das
maes do ano de 2022, o Boticario lancou uma campanha publicitaria intitulada
#MaternidadeSemdJulgamentos, divulgada por meio das redes sociais e do Youtube,
com um video de 1 minuto de  duracéo, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=BJeBS2Wyb2k .

O video traz um recorte da maternidade na perspectiva de uma mae que trabalha

fora de casa e esta sendo julgada em um tribunal, sob a acusag¢ao de ndo cuidar bem
da filha. Durante o julgamento, para fundamentar a tese da acusagao, sdo expostas
as escolhas dela sobre a criagao da filha, dentre elas o fato de ter dado mamadeira
para a crianga ainda nos primeiros meses de vida; ndo ter criado uma rotina desde
cedo e de ter “liberado chupeta, doces e telas”. Enquanto a advogada de acusagéo
apresenta as “evidéncias” a uma audiéncia “aflita”, o espectador/leitor apenas vé a ré
rapidamente, de costas e sentada no banco dos réus. Ao final do video, entretanto, é
mostrado que a advogada e a ré sdo a mesma pessoa, sugerindo que o julgamento

se tratava de uma autocritica da mulher-mae. Ela é de imediato absolvida pela juiza,
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uma crianga que o espectador/leitor deduz ser a prépria filha da ré e o video se encerra
com uma cena em que mae e filha se abracam enquanto uma narradora afirma:
“Maternidade nao é julgamento, € amor. O Boticario, onde tem amor, tem beleza!”

A proposta da marca era favorecer uma valorizagdo das maes e gerar reflexao
sobre a importancia do n&o julgar (Boticario, 2022). Apesar de bem recebida por
alguns, a campanha também acabou por suscitar interpretagdes divergentes do que
se propunha, gerando polémicas, comentarios negativos em resposta a postagem da
publicidade na pagina do Instagram do Boticario e em outras redes sociais. Ela
também gerou outros videos no Youtube, além de memes, manifestagoes de maes,
doulas, pediatras, entre outros profissionais.

Entre as interpretacdes recorrentes estavam a de que a campanha reforgca a
culpa da mulher-mae e exime a sociedade da responsabilidade de cuidar das
criangas; incentiva praticas contrarias a ciéncia, colocando em risco a saude e o
desenvolvimento das criangas; incentiva o sistema de desmame e o cesarista;
proporciona a romantizacdo da culpa materna; ndo discute as consequéncias da
emancipagao feminina e a organizagao desigualitaria de atribui¢des na criagdo dos
filhos, e a de que incentiva a perpetuacao visual de mulheres culpadas em prol de
uma empresa que é capitalista, favorecendo a industria e ndo as maes.

Motivados por esses pontos de vista, interessa-nos, neste artigo, a partir da
andlise da associagdo entre estruturas visuais e verbais, identificar estratégias
persuasivas presentes nessa peca publicitaria. Assim, nas paginas seguintes
buscamos analisar como os sentidos sdo construidos no texto a partir de suas
relagbes multimodais e de algumas das categorias propostas por Kress e Van
Leeuwen (2006) em sua Gramatica do Design Visual (GDV).

Também recorreremos a perspectiva sociointeracionista para identificarmos e
analisarmos as relagbes estabelecidas entre enunciador, leitor, texto e contexto.
Utilizaremos os conceitos de esteredtipo e ethos, tal como propostos por Amossy
(2020), para tentarmos compreender a forma como os modelos pré-construidos
socialmente influenciam as relagdes interpessoais entre enunciadores e leitores e com
os textos que eles produzem e consomem, assim como 0S processos por meio dos
quais os enunciadores buscam construir a si mesmos no discurso e tentam fazer com
qgue suas intengbées comunicativas sejam reconhecidas. Além disso, recorreremos ao
estudo da argumentagdo em Fiorin (2020) como embasamento, para que possamos

identificar e analisar as estratégias persuasivas presentes no texto multimodal.
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Para isso, analisaremos uma amostra de 14 (catorze) fotogramas provenientes
desse texto audiovisual. Como nos assevera Penafria (2009), a selecdo de
fotogramas, ou imagens estaticas de uma obra filmica, € uma estratégia que permite
a decomposicao e analise de materiais ndo-estaticos, como as imagens e o texto
verbal da campanha publicitaria em questao.

Os fotogramas foram selecionados a partir das categorias da GDV delimitadas
como foco deste estudo: o contato e a perspectiva, ambas subcategorias da
metafuncgao interativa. Nas se¢des seguintes, apresentaremos essas categorias e 0
corpus com maiores detalhes. Antes disso, na se¢ao 2, discutiremos brevemente

sobre estratégias de argumentagao, a partir de Amossy (2020) e Fiorin (2020).

2 Algumas estratégias argumentativas possiveis a luz de Amossy (2020) e Fiorin
(2020)

Em uma dindmica dialéogica dos discursos caracteristicos a interacéo
comunicativa é possivel apreender a argumentagao a partir das razées que justificam
ou refutam um determinado ponto de vista. Dentre essas estratégias, situa-se o ethos,
cujo conceito, segundo Amossy (2020), refere-se a imagem que o locutor constroi de
si mesmo em seu discurso, com o intuito de produzir efeito ilocutério no auditorio, ou
seja, fazer com que a sua intengdo comunicativa seja reconhecida. Para tanto,
demanda embasamento em elementos previamente existentes, “como a ideia que o
publico faz do locutor antes mesmo que ele tome a palavra, ou a autoridade que Ihe
confere sua posi¢ao ou seu status” (Amossy, 2020, p. 89).

A essa imagem antecipada, a autora nomeia de ethos prévio, que é construido
a partir do papel social ocupado pelo enunciador, bem como por meio da
“representacgédo coletiva ou esteredtipo que circula sobre sua pessoa” (Amossy, 2020,
p. 90). Assim, o ethos enquanto carater daquele que produz um ato de fala é uma
imagem que se constréi no préprio ato de enunciar. Dessa maneira, compreende-se
que "a comunicagao nao se faz com o autor real do ato de fala, mas com uma imagem
de si mesmo que ele produz ao falar ou escrever” (Fiorin, 2020, p. 228).

Uma outra estratégia que atende a argumentagcdo € a nogédo de esteredtipo,
definida por Amossy (2020, p. 59) como sendo “um esquema coletivo fixo”, ou seja,
uma maneira de se pensar a realidade através de representacdes -culturais

preexistentes. Trata-se, pois, de imagens que temos em nossa mente de alguém ou

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0 184



ODISSEIA ISSN: 1983-2435

de individuos, a partir do grupo social do qual eles pertencem, a exemplo de um
politico, um professor, uma doméstica, uma méae, um imigrante etc.

A organizagao argumentativa de um discurso demanda que se conhega ainda a
natureza das emocgdes, bem como dos sentimentos e a afetividade, proprias de um
determinado individuo ou grupo, o que de acordo com Amossy (2020), refletem o
pathos que o locutor incide em seu auditério, tendo em vista agir com eficacia sobre
os “espiritos”. Assim, o locutor pode fazer uso de sentimentos como a codlera, a
piedade, a indignacgao, o 6dio, a gentileza, a confianga etc. como meio oratério, isto €,
como forma de despertar emocdo em seu auditério e, consequentemente, torna-lo
mais suscetivel a adesdo de sua tese.

De acordo com Fiorin (2020), o apelo as emogdes do auditério é chamado, em
retérica, argumentum ad populum, isto é, argumento que faz apelo ao povo. O
convencimento é respaldado nos sentimentos coletivos de uma plateia, sejam as
emocgdes positivas ou os preconceitos, visando a "adesdo de uma tese que nao se
sustenta em razées pertinentes ao tema em discussao" (Fiorin, 2020, p. 224). Desse
argumento ou apelo ao povo deriva-se a palavra “polémica”, que em sua origem grega
polemiké era usada para descrever algo preparado para a guerra (Priberan, 2023).

No que diz respeito a polémica, hoje em dia ela esta relacionada a “um debate
em torno de uma questdo de atualidade, de interesse publico, que comporta os
anseios da sociedade mais ou menos importantes numa dada cultura” (Amossy, 2017,
p. 49). Segundo a autora, a polémica se opbe a discurso e isso significa que um
confronto verbal s6 pode ser considerado como polémica se houver, portanto,
opinides antagbnicas, mas exige a presenca de um contradiscurso, que é a “atividade
que consiste em trazer argumentos em favor de sua tese e contra a tese adversa”
(Amossy, 2017, p. 49). Dessa maneira, apresenta-se como uma estratégia que nao
so reforga a propria tese, mas refuta e desqualifica a do opositor.

Embora tenhamos, até aqui, discutido estratégias construidas para a analise
dos sentidos predominantes em textos verbais, entendemos que esses modos de
significar ndo se esgotam com as analises desse modo semiético. Remetemo-nos a
multimodalidade enquanto aspecto intrinseco a linguagem, pois cada manifestagao
dela tera “multimodos”, ou seja, sera multimodal, nos dizeres de Kress e Van Leeuwen
(2006). Desse modo, neste texto, assumimos que estratégias persuasivas nao sao

uma caracteristica exclusiva da linguagem verbal, uma vez que textos visuais e
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multimodais s&o usados com 0s mesmos propdsitos comunicativos e, por isso, devem
ser objetos de analise considerando-se as suas particularidades.
Antes de procedermos a essas analises, contudo, discutiremos rapidamente

sobre o conceito de maternidade como um construto social.

3 Maternidade: papéis sociais e alguns questionamentos envolvidos

O imaginario social € permeado pela maternidade enquanto condicdo do
feminino, embora possua diferentes significados e seja frequentemente construido
tanto pelos valores partilhados na sociedade quanto pelos discursos do poder, de
acordo com o momento histérico e com a vivéncia de cada mulher (Machado; Penna;
Caleiro, 2019). Nesse sentido, entendemos a maternidade enquanto um construto
social que sofre influéncia do meio e da dindmica cultural em que se vive.

A exemplo disso, Moura e Araujo (2004) rememoram a constituicdo do conceito
social de maternidade no Brasil ao afirmarem que foi com a transferéncia da familia
real e de toda a corte para o Rio de Janeiro, no inicio do século XIX, que se promoveu
uma europeizag¢ao dos costumes coloniais relativos a uma cultura doméstica em terras
brasileiras. Dentre eles, a valorizagdo do poder patriarcal e a submissao do género
feminino, conforme parametros sociais, religiosos e pseudocientificos entao vigentes.

Em observancia a esse dado histérico, os autores sugerem que, no despontar
do século XIX, ao rol dos valores burgueses foram inseridos os ideais de devog¢ao ao
lar e a presencga vigilante e amorosa da mae, que transformaram a mulher daquele
século em “rainha do lar” e a atual mae dona de casa. Com esse ideal de mulher-mée
em voga, a maternidade passou a ser vista como condigdo para que a mulher
consolidasse sua identidade feminina e se reconhecesse como “normal” (Machado;
Penna; Caleiro, 2019), caso esse pré-requisito fosse atendido.

Como sugerem Moura e Araujo (2004), o sentimento de inadequagdo aos
padrdes vigentes permitiu, por um longo periodo, ndo somente a culpabilizagdo das
“‘mulheres infratoras”, mas a associacdo da vida da mulher ao confinamento do
ambiente doméstico, onde ela deveria se dedicar aos cuidados maternos, a familia e
ao lar, como manifestagdo do amor natural de mae. Assim, qualquer comportamento
incomum, como a recusa ao aleitamento materno, por exemplo, era interpretado como

uma infragao as leis da natureza, e originava sensacgao de sentimento de anomalia.
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Essa mulher-mae nos remete a nogao de esteredtipo, definida por Amossy
(2020, p. 59) como sendo “um esquema coletivo fixo”, ou seja, uma maneira de se
pensar a realidade através de representacdes culturais preexistentes. Acerca da
construgéo do esteredtipo feminino, Lima e Teixeira (2008) apontam para a presenca
de varios atores e discursos, entre eles o discurso religioso, que legitimava entre as
qualidades de mae a abnegagéao e o sacrificio de si mesma em relagado aos outros.
De acordo com os autores, pelo viés religioso, foram construidos uma série de
conceitos e tipos ideais do feminino para influenciar boa parte do pensamento
filosofico, cientifico, médico e juridico durante muito tempo no século XX.

Numa continuidade sécio-histérica, Scavone (2001) identifica que esse
esteredtipo somente comecgou a ser questionado, no cenario apdés a segunda guerra
mundial, que ficou marcado por uma disputa entre ideias conservadoras (em defesa
da familia, da moral e dos bons costumes) e ideais contra-hegeménicas (que
refutavam o determinismo biologico, defendiam a pratica de contracepgéo e a
liberdade sexual). A partir desse embate, a concepgao e os perfis de maternidade
tém se alterado e consolidado, a exemplo de: maes chefes de familia, maes “producao
independente”, casais “igualitarios”, maes com dupla/tripla jornada, maes estudantes,
maes depois de quarenta, mde sem/com rede de apoio, mulheres-maes-modernas,
entre outros perfis que extrapolam uma relagéo bioldgica/afetiva, tais como as que se
consideram ou sao vistas como maes por cuidarem de outras pessoas ou mesmo de
animais.

Apesar disso, questionamentos sobre ser mae ainda persistem e estudos como
o de Menezes et al. (2012), acerca dos aspectos psicoldgicos, sociais e académicos
que perpassam a maternidade de maes universitarias, confirmam essa dinamica
conflituosa envolvendo maternidade, trabalho e formacéo, a qual se revela de uma
forma perversa a subjetividade da mulher.

Com base nessas breves consideracdes a respeito do papel social da mulher-
mae, pudemos perceber que varios sdo os construtos socio-histéricos que exercem
influéncia sobre as concepg¢des de maternidade, desvelando conflitos que podem ser
ilustrados por meio das discussdes recentes que envolveram a campanha publicitaria

do Boticario, a qual passaremos a analisar na préxima secao.

4 As estratégias argumentativas mobilizadas na campanha do Boticario sob a
6tica da GDV
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A GDV é uma proposta tedrica sugerida por Kress e Van Leeuwen (2006) com
base nos pressupostos da Linguistica Sistémico-Funcional (LSF), concebendo a
linguagem como entidade viva e sociossemiética que ao mesmo tempo condiciona e
€ condicionada pelo contexto social. Assim, em consonancia com a proposta de
Halliday (1984 ) para a LSF, os referidos autores adotam 3 macrocategorias de analise
para o texto visual, ou metafungdes: a representacional, a composicional e a interativa.

Enquanto a metafuncao representacional se preocupa com a dindmica com que
os sentidos sao atribuidos a uma imagem por um leitor por meio da identificagdo de
processos narrativos, classificacionais, analiticos e simbdlicos; a metafuncao
composicional foca na analise dos arranjos estruturais do texto visual e as fungdes
que eles desempenham, tais como a posi¢cao de elementos, a integragcao que eles
mantém entre si e o valor que cada um deles tém na composic¢ao visual. Por sua vez,
a metafungao interativa se preocupa com os processos interativos estabelecidos entre
enunciador, leitor, texto e contexto e o modo como eles influenciam nos significados
atribuidos as imagens. Neste texto, focaremos nessa ultima metafungcdo e em
algumas de suas subcategorias, as quais descreveremos brevemente a seguir.

Ao apresentarmos as categorias, dada a politica editorial da revista, optamos por
nao expor os fotogramas selecionados e analisados neste estudo, fornecendo apenas
dados sobre o momento exato do video em que o fotograma foi produzido, para que
o leitor, se assim desejar, possa consultar a imagem no proéprio video, disponibilizado
no Youtube, por meio da rolagem da barra de tempo na parte inferior do video.
Acreditamos que essa escolha, embora um tanto limitante e pouco usual, ainda
permita aos leitores visualizarem os textos que geraram as analises.

Para as andlises, além da GDV, recorremos aos construtos amossyanos de
ethos e estereotipo e as reflexdes de Fiorin (2020) sobre argumentagao para sustentar
algumas delas.

De acordo com Kress e Van Leeuwen (2006), imagens ndo sao componentes
passivos no processo de comunicagado. Assim como autor e leitor de textos visuais,
elas se envolvem na interacdo de modo ativo. Dessa forma, se de um lado os
proponentes da GDV chamam de participantes interativos (Pls) ao enunciador e ao
leitor, que interagem entre si por meio dos textos, eles chamam de participantes
representados (PRs) as pessoas, 0s animais ou os objetos (aos quais geralmente se

atribuem algumas caracteristicas humanas) que estdo presentes na imagem.
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Nesta linha de pensamento, tal qual os Pls interagem entre si, os PRs podem
interagir com Pls quando estes realizam a leitura dos textos visuais. Essa
interatividade pode ser descrita e analisada a partir de 4 subcategorias da metafungao
interativa da GDV: o contato, a perspectiva, o distanciamento social e a modalidade.
Nosso foco recaira sobre as duas primeiras.

Para a GDV, sendo impossivel que PRs e Pls estabelecam contato no sentido
estrito durante a leitura, ou seja, que se toquem fisicamente, esse contato € exercido
a partir do olhar. Assim, para Kress e Van Leeuwen (2006), com base no olhar dos
PRs na composic¢ao visual é possivel sugerir exigéncias, induzir agdes, julgamentos e
interesses no leitor com vistas a convencé-lo a aderir a um determinado ponto de vista
ou a assumir um determinado posicionamento.

Como estratégia analitica, os proponentes da GDV sugerem a identificagdo de
linhas imaginarias, ou vetores, que identificam o percurso do olhar dos PRs. Esses
vetores foram identificados em um fotograma produzido em 0:27/1:00 (aos 27
segundos de exibicdo). Nele, é possivel verificarmos que a PR “Advogada de
Acusacao” olha para a PR “mae-ré”, sugerindo que o que ela diz ao publico, assim
como as imagens que sdo intercaladas entre suas falas, dizem respeito a mulher
sentada no banco dos réus. E por meio da identificacdo desses vetores, que partem
do olhar da advogada em relagdo a mae enquanto ela afirma que esta liberou doces
e telas que o leitor atribui papéis como ator (agente de uma agao) e meta (quem sofre
uma agao) em uma imagem.

Ao sugerirem a analise do olhar dos PRs a partir de uma perspectiva interativa,
Kress e Van Leeuwen (2006) enfatizam que ele se constitui, de fato, em uma
estratégia de argumentagao presente nos textos visuais. Ao observar esse fotograma,
temos o que os autores denominam Olhar de Oferta, que € quando os PRs n&o olham
diretamente para o leitor, como se agissem normalmente, sem perceber que naquele
momento estdo sendo observados. Essa estratégia da ao leitor/espectador! uma
maior sensacao de conforto e a “ilusao” de ser um mero observador, por vezes sem
perceber que o que ele “apenas” observa € mostrado a ele com a finalidade de

convencé-lo sobre algo, mas de forma sutil, indireta.

1 Compreendemos que o ato de ler se estende para além dos tradicionais textos verbais, sendo a
assisténcia a um filme uma modalidade de leitura. Em alguns momentos do texto essa compreensao
foi marcada pelo ouso da expressao “leitor/espectador”. Doravante, entretanto, usaremos apenas o
termo “leitor” para nos referirmos tanto a leitura do texto verbal quanto do texto visual/multimodal.
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Essa sutileza na indugao de certas interpretagdes e sensacdes no leitor por meio
de olhares de demanda se revelam em varios momentos do video. Quando a
audiéncia presente no tribunal é retratada, por exemplo, € possivel perceber pessoas
com expressoes tristes cujo olhar se direciona a outros pontos desconhecidos na
imagem e diferentes do leitor. Essa estratégia tende a provocar uma maior empatia
em quem observa, ja que ndo se sugere uma cobranga ou interpelagao direta, mas
um compartilhamento involuntario de sentimentos e acdes. E como se o PR se
expusesse para o leitor, mostrando suas vulnerabilidades justamente por parecer nao
saber que esta sendo observado, agindo naturalmente. Isso pode ser verificado em
fotogramas produzidos em 0:23/1:0 e 0:39/1:00.

A mesma estratégia se aplica a mae que esta sendo julgada, quando o video
exibe flashbacks dela amamentando a criangca com uma mamadeira, em 0:16/1:00.
Desse modo, embora a advogada acuse verbalmente a mée de “ja partir para a
mamadeira”, a imagem sugere a criagdo de vinculos de empatia do expectador do
video com a mae por meio de um olhar de oferta, ja que a mulher olha para o bebé no
colo, sem perceber a presenca do publico que a observa. Esse apelo a emocgodes
contraditérias nos remete ao argumentum ad populum, da retdrica, ou seja, o
convencimento por meio de sentimentos coletivos, tanto positivos quanto negativos,
tal como discutido em Fiorin (2020). A analise do fotograma também nos remete a
polémica tal como apontada por Amossy (2017), que a descreve como um confronto
entre opinides antagonicas.

Essa polémica esta igualmente manifestada nas avaliagbes do publico
consumidor do comercial nas redes sociais, tal como discutido no inicio deste texto,
quando alguns priorizavam durante a leitura os sentidos negativos, ligados a acusacgéao
da mae, enquanto outros liam o texto como uma manifestagéo de aspectos positivos
como a valorizagado da mulher que se divide em multiplos papeis.

Essa estratégia persuasiva se opde ao Olhar de Demanda, que € quando o olhar
do PR é voltado diretamente para o PI, gerando neste uma sensagéo de exigéncia ou
cobranga de algo, seja uma atitude ou um pensamento. Podemos observar esse olhar
de demanda no fotograma produzido aos 0:13/1:00, que é utilizado para reforgar no
leitor a cobranga de um posicionamento.

Ao exibir a crianga que olha para o leitor, o texto visual cobra um posicionamento
de quem assiste a peca publicitaria pois o leitor, mesmo que inconscientemente,

sente-se interpelado a algo, motivado pelo olhar de demanda dessa crianca. De

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0 190



ODISSEIA ISSN: 1983-2435

acordo com Kress e Van Leeuwen (2006), esse € um fenbmeno que ocorre com base
em nossas experiéncias sociais, que servem de pano de fundo para que possamos
interpretar o mundo e os textos com os quais temos contato. Em nossas experiéncias
cotidianas, tendemos a ser “encarados” por quem nos cobra ou exige algo” de forma
explicita e essa percepgéo é transferida para a leitura de textos visuais e multimodais.
A interpelagcdo a um posicionamento por parte do leitor é reforgcada pelo enunciado
verbal que é proferido simultaneamente a exibicdo da imagem no video: “Néo
conseguiu amamentar a prépria filha...”. Nesse caso, o que se cobra do leitor é um
julgamento a respeito do ato de ndo amamentar.

Em relagdo a associagdo multimodal entre imagem e texto verbal descritos acima
e de modo diferente do uso da polémica, mencionada anteriormente, destacamos que
nesse momento do video ao mesmo tempo que o texto cobra um posicionamento ao
leitor por meio do olhar de demanda do PR, ele também sugere quais posicionamentos
este deve assumir. Neste caso, temos as expressdes faciais do bebé que
acrescentam a esse olhar um tom de reprovacao, induzindo o leitor a compartilhar
deste julgamento.

O olhar de demanda também é usado em uma situacdo semelhante, apos a
advogada de acusagao argumentar que a educagao da crianga, a cargo da méae, foi
“ladeira abaixo”, citando o fato de ela ter liberado telas, entre outras coisas. Para
reforcar o tom de reprovacéo, o video exibe rapidamente varias imagens de uma
crianga realizando tais atividades “reprovaveis” ao lado da mae. Em uma delas vemos
uma crianga com as maos na cabecga, em posicdo que pode sugerir apelo ou
desespero e que olha para o leitor como se cobrasse dele um posicionamento. Ao
fundo, é possivel vermos a tela de um aparelho eletrénico e a silhueta de uma mulher,
a quem o leitor pode associar a mae da crianga, conforme fotograma produzido aos
0:31/1:00.

Nessa composi¢cao multimodal, € possivel observarmos que a interacdo entre
a crianga e o leitor, estabelecida por meio dos vetores que partem do olhar dela em
direcao a ele/a, assume, entédo, conotagdes de apelo ou suplica. Ao mesmo tempo
que o leitor é levado a identificar um apelo que parte da crianga em dire¢ao a si, ele
também é sugestionado a identifica-la como “objeto” da agdo reprovavel de outra
pessoa presente na imagem, ou seja, a mae.

Além do olhar (ou contato), os fotogramas analisados anteriormente trazem

consigo exemplos de outra subcategoria da metafungédo interativa da GDV: a
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perspectiva. Ela diz respeito ao angulo com o qual o participante representado se
apresenta na imagem. Sao trés as angulagdes basicas: frontal, obliqua e vertical.

No que diz respeito a perspectiva vertical, de acordo com Kress e Van Leeuwen
(2006), imagens que trazem PRs em angulos que simulam a altura do olhar do leitor
tendem a dar uma maior impressao de igualdade entre PR e Pl e, dessa forma, motivar
processos de empatia e identificagcdo com PR ou com o conceito simbdlico que ele
representa. No dia a dia, ficamos mais confortaveis ao interagirmos com pessoas que
se encontram no nosso nivel do olhar, sem que haja grande esforgo fisico para olhar
para cima ou para baixo (como quando duas pessoas de estaturas diferentes
conversam entre si).

Isso pode ser observado nos fotogramas produzidos em 0:43/1:00; 0:48/1:00 e
0:51/1:00. Neles, a representacao dos participantes no mesmo nivel do olhar do leitor
pode ser apontada como uma estratégia argumentativa para obter a adesdo do
publico as ideias veiculadas pela campanha.

A esse respeito, frisamos que a campanha do Boticario € um texto multimodal,
e, dessa forma, a linguagem visual e verbal interagem entre si, para que o leitor
obtenha elementos que serdo usados na construcdo dos sentidos. Assim, enquanto
os fotogramas mencionados acima sdo exibidos no video, textos verbais sao
proferidos e, por meio da analise dessa associacao, é possivel interpretarmos que a
disposi¢ao dos PRs no nivel do olhar sugere adesao também aos enunciados verbais.
Por exemplo, no fotograma produzido em 0:51/1:00 temos a mae que abraca a filha,
com a camera posicionada de modo a situar o leitor na mesma altura que elas, e o
enunciado verbal “maternidade n&o é julgamento” e o nome da empresa enunciadora
no canto superior direito. Dessa forma, percebe-se que ha uma tentativa de
associagao com ideias positivas nesse momento do video, apesar de que a mesma
estratégia (perspectiva na altura do olhar) também tenha sido usada em momentos
que ideias que podem ser vistas como negativas foram veiculadas por imagem e texto
verbal simultaneamente, como na sequéncia de imagens em que a mae é acusada de
chegar a se questionar se fora uma boa ideia ter sido mae, apresentada em 0:31/1:00.

Diferente das imagens que trazem PRs na altura do olhar do leitor, aquelas em
que os PRs estdo em uma posig¢ao vertical mais baixa sugerem a ideia de fraqueza,
vulnerabilidade, incapacidade, inseguranca etc. do PR, tal como acontece com o bebé
em 0:15/1:00, que é representado em uma posig¢ao inferior, como se o leitor o

observasse de cima. Essa estratégia argumentativa visual contribui para sugerir ao
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leitor a ideia de que a crianga € vulneravel e incapaz de se defender, ou seja, &
também possivel ver que o leitor é levado a interpretacédo de que a crianga € vulneravel
diante das ag¢des da mae, que “ndo consegue amamentar a prépria filha e ja partiu
para a mamadeira”.

Uma outra perspectiva é dada quando o leitor se encontra em posicdo de
inferioridade em relagcdo aos PRs. Neste caso, o texto visual tende a sugerir ao leitor
que a pessoa, animal ou coisa geralmente personificada na imagem possui forga,
poder, capacidades ou meios para realizar alguma coisa. Esse tipo de composi¢ao
também pode ser usado para enaltecer a confianga do PR em uma dada situagcéo na
imagem. Podemos observar isso no fotograma produzido aos 0:04/1:00, que retrata
um momento da cena inicial do video do Boticario, a partir da qual o leitor acompanha
a advogada de acusagao enquanto ela entra no tribunal, numa perspectiva para
indicar superioridade do participante representado e sua capacidade para acusar a ré.
Logo em seguida, ela inicia a exposicdo de provas coletadas contra a m&e em
julgamento.

Essa estratégia persuasiva multimodal esta presente em varios momentos do
texto, tal como pode ser visto no primeiro fotograma analisado, produzido aos
0:27/1:00. Ao voltarmos para aquela cena, € possivel observar que enquanto a
advogada fala de pé, em uma posigao superior ao leitor, a ré permanece sentada, com
a cabecga baixa, no nivel do olhar do observador. Essa organizagao textual pode
motivar o leitor tanto a interpretacdes ligadas a uma maior identificagdo com a mae
que esta sendo julgada, por ela se encontrar no nivel do olhar, quanto a interpretagéo
de que € a advogada que esta com a razdo, pois da a impresséo de estar confiante,
ter poder e capacidades para conduzir a acusagao de forma a condenar a mulher no
banco dos réus.

De fato, é possivel perceber que uma estratégia utilizada pelos enunciadores do
comercial estd no nivel da narrativa, ou melhor, na quebra da expectativa
desenvolvida ao longo do texto. Assim, no decorrer do video sao sugeridos ao leitor,
mais explicitamente, sentidos que permitem a associagao da mae no julgamento com
uma “criminosa”, a qual se busca a condenacao por nao atender aos requisitos que
se espera de uma mée “normal”, apesar de estratégias de identificagdo emocional do
leitor com a mae ja se manifestarem de modo mais implicito. No final da exibigdo da
peca publicitaria, entretanto, o video mostra ao leitor suas intencbes de modo mais

latente, a de questionar o julgamento geralmente feito a muitas maes. Isso ocorre
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tanto pela revelagdo de que a ré e advogada de acusagado sdo a mesma pessoa,
quanto por meio da enunciagéo oral do slogan da campanha e da exibi¢ao do titulo
da campanha na tela, “maternidade sem julgamentos”, seguidos da logomarca da
empresa enunciadora para garantir ao leitor que ele identifique quem esta afirmando
aquilo. Logo em seguida, surge também na tela o slogan da marca: “O Boticario: onde
tem amor, tem beleza!”

Além da mudanca na enunciag¢ao verbal, também ocorre a mudanca nos textos
visuais, que deixam o ambiente do tribunal e passam a retratar o ambiente doméstico,
com uma familia em aparente harmonia, vivendo momentos felizes. Novamente, o
comercial se utiliza da perspectiva como estratégia persuasiva para sugerir uma maior
empatia e identificacdo do leitor com a familia representada no video e com a marca.
Como ja apontamos, nesses momentos o0s Slogans e a marca da empresa
enunciadora sdo apresentados na altura do olhar do leitor, tal como pode ser
observado no fotograma produzido em 0:58/1:00.

Da mesma forma que a perspectiva, o olhar dos PRs nos momentos finais do
video sofre modificacdes, os olhares de demanda sao substituidos pelos de oferta,
nos quais os participantes agem e olham para outros pontos da imagem de forma
espontanea. Isso ajuda a sugerir ao leitor uma maior impressédo de sinceridade do
momento retratado, assim como a aumentar uma identificacéo afetiva com a cena e
os conteudos simbdlicos que ela representa, pois quem observa nao se sente cobrado

a algo, mas livre para observar e chegar a suas préprias conclusoes.

5 Discussao dos dados

Diante das analises dos fotogramas sob a ética das categorias “contato” e
“‘perspectiva”, da metafungao interativa da GDV, pudemos verificar que a campanha
publicitaria se baseia em torno do esteredtipo de mae enquanto sujeito carinhoso,
acolhedor, alegre e presente, coincidindo com a nogao de esteredtipo de Amossy
(2020), enquanto modelo pré-construido culturalmente. Além disso, identificamos a
recorréncia de estratégias persuasivas multimodais com enfoque na afetividade e
emocao do publico, mobilizadas a partir do envolvimento deste com os participantes
representados e os valores simbdlicos associados a eles.

A situacdo comunicativa dessa campanha foi pensada e ocorre em um tribunal,

com predominancia de pouca luminosidade, plateia lotada, uma mae no banco dos
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réus; quem conduz o juri € uma juiza e a acusagao principal € a de que a referida mae
falhou nesse papel social. Nesse contexto, observamos a utilizagdo da
estereotipagem do grupo-alvo (mulher-mée), enquanto estratégia para uma efetiva
intencdo comunicativa, o que se da pela previsao que o locutor faz de determinadas
acdes e comportamentos de seu auditorio, considerando “ideias, crengas, evidéncias,
preconceitos” (Amossy, 2020, p. 59).

Também é notério o apelo para o coletivo social, que deve julgar o que é
condenavel ou inadmissivel. Percebemos a tentativa de se criar a ideia de o que se
diz e se exibe nas imagens sao verdades absolutas, estigmatizando mulheres que néo
podem, n&o conseguem ou nao querem preencher tais papéis.

Da mesma forma, as marcas estilisticas e a estrutura composicional do texto
multimodal compdem o ethos discursivo da advogada de acusagao como alguém
aparentemente isenta, porque transmite um saber englobante sobre as denuncias,
com aparentes provas concretas. Nos dizeres de Fiorin (2020), isso constitui-se, de
forma geral, em um ethos de reserva, da justa medida. Essas escolhas do enunciador
permitem compor o ethos de representacao seéria, confiavel, e cria-se um efeito de
sentido de objetividade (Fiorin, 2020).

Outro aspecto importante no tocante as peculiaridades deste texto multimodal
diz respeito ao dialogismo, cuja esséncia se da na existéncia de ecos e ressonancias
de outros enunciados (Bakhtin, 2011). Dessa forma, a pe¢ca em analise dialoga,
primeiramente, com o universo materno, trazendo, em sua materialidade enunciativa,
pontos de vista construidos historicamente a respeito do papel da “mulher-mae” e seu
lugar na sociedade. Na esfera social, existe o esteredtipo de mée que além de estar
presente na vida dos bebés, deve tomar atitudes consideradas positivas para a
educacado desses, como por exemplo, ndo lhes dar chupetas, ndo deixar que
consumam agucar, nem que tenham acesso a aparelhos eletrénicos. Na peca, uma
mae esta sendo julgada, exatamente, por ndo seguir esses valores.

Em cada fotograma, pudemos identificar, a partir das relagdes de interagao
estabelecidas entre PRs e Pls, a invocagdo com frequéncia a autoridade, a medida
que a campanha se vale de estratégias persuasivas como a perspectiva vertical em
associagcao com os enunciados verbais sinalizando a reprovagao das atitudes da mae.
Isso se da por meio da repeticao de discursos de esfera religiosa, cientifica e social,

gue assume, nas ag¢des da advogada e nas reagdes da audiéncia, valor de verdade.
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Em relacdo a esses discursos € possivel observar que, para eles, gestar, ter,
cuidar de uma crianga etc., além de béngdo divina, € uma graga concedida
especificamente para as mulheres. Portanto, o que se espera socialmente é a vivéncia
disso de forma plena e com gratiddao. No entanto, percebemos que no video esse
discurso esta por tras da insinuacdo de que a mae nao tem uma relacédo préxima e
dedicada a filha e nem a familia, devido a falta de tempo, e por isso deve ser julgada.

As interpelacdes feitas pela representacdo da acusacio a plateia e ao publico
que assiste a campanha, assim como os olhares de demanda dos participantes
representados e o uso de perspectiva no nivel do olhar também evidenciam o apelo
as disposic¢des afetivas da plateia (pathos) (Amossy, 2020). Por meio desta estratégia
argumentativa o produtor do texto busca provocar a adesao da plateia ao passo que
evidencia a recriminacdo da mae pelas escolhas feitas ao criar a filha. Isso se reforca
no texto nos momentos em que a audiéncia no tribunal se manifesta perplexa com
um: 6 6 O!ll, ou quando alguns de seus membros ddo as maos apreensivamente,
enquanto ouvem as acusagodes da advogada.

Nessa conjuntura, também €& importante observarmos os momentos de siléncio
como recurso persuasivo. Essas pausas na oralidade, seja da advogada ou da
audiéncia atdnita com os fatos relatados, eram preenchidas pela informagéo visual,
sinalizando tanto uma possivel dificuldade em acreditar nas mencionadas praticas da
mae quanto um gesto desdenhoso (as pessoas se entreolham sinalizando pavor, tal
como quando uma mae segura a mao da possivel filha).

A estratégia de culpabilizagdo materna é recorrente também na realidade, o que
gera comogao e empatia por parte de maes que vivenciam essa experiéncia no seu
cotidiano. Talvez, por esse motivo, a veiculagdo dessa campanha no Youtube
reverberou também de forma negativa, ndo sé por contemplar uma tematica sensivel
socialmente, mas por sugerir, durante boa parte do video, que a “mulher-mae”
protagonista fosse culpada pelas escolhas.

O dialogismo € ainda manifestado pelo discurso conflitante entre a
representagdo social da mée que vive com duelos de discursos sobre o maternar,
enfatizada pela circunsténcia de que a mulher que julga (advogada de acusagao)
coincide com a julgada (réu). Tal situacdo reflete a realidade monologica de
autocobranca e de autocritica, que permeia o maternar e evidencia posicionamentos

antagobnicos que caracterizam a polémica (Amossy, 2017). Dessa maneira, apresenta-
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se como uma estratégia que nao so reforga a propria tese, mas refuta a do opositor e
é construida tanto mediante recursos visuais quanto verbais.

O pathos enquanto comogao e adesdo do publico espectador (Amossy, 2020)
se acentua com o depoimento da filha, que é a maior interessada no assunto e pode
ser categorizada como autoridade para condenar ou absolver a ré, conforme a
passagem, a seguir: "Uma mae assim merece todo amor e carinho?" — interpela a
advogada de acusacéo. "Claro que sim!"- Responde a filha da ré, dando um certo tom
de surpresa, para os espectadores.

A absolvi¢cao da ré pela filha comove e atenua a pressao realizada durante todo
juri, portanto, configura-se como um apelo as emog¢des do auditorio, nos dizeres de
Fiorin (2020), mobiliza a estratégia de argumentum ad populum. Esse convencimento
€ respaldado nos sentimentos coletivos da plateia, no caso em analise as emocgoes
positivas. O posicionamento da filha, seja de forma verbal ou visual (quando corre
para os bragos da mae em um contexto de total entrega, amor e confianga) pode ser
considerada como contradiscurso em relagao a todos os argumentos mobilizados pela
advogada de acusagao, o que materializa novamente a polémica (Amossy, 2017).
Entretanto, ndo elimina todo o marketing promotor da industria, que nédo € a de beleza,

e tampouco elimina a culpabilizagdo apontada como exclusividade da figura materna.

6 Conclusao

Com base na analise feita, os resultados revelaram que esteredtipos de género,
0 ethos e o pathos séo estratégias argumentativas recorrentes nessa campanha do
Boticario, e a culpabilizagao enaltecida da méae diante de suas escolhas em relacao a
filha € uma estratégia para dizer o oposto, como pode ser confirmado pelo enunciado
da ultima imagem analisada. Entretanto, consideramos que essa estratégia pode néo
ter sido tdo eficaz, com base nas polémicas que o anuncio gerou, bem como nas
interpretacdes diferentes que ele teve. Identificamos ainda o dialogismo pautado em
discursos, tais como o de autoridades e o apelo a emotividade do interlocutor.

Em observancia ao anuncio, percebemos que a absolvigao da ré pode endossar
também a normalidade de essa mulher se ajustar a tripla jornada de trabalho, delegar
a criagao/educacao dos filhos a outrem, sobrecarregar-se psicologicamente e no
trabalho, bem como ficar exausta fisicamente por ser “mulher-mae-moderna”. Dessa

maneira, atenuando/eliminando a parcela de responsabilidade do pai, da familia e de
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todo sistema social patriarcal-capitalista que poderia favorecer condicbes dessa
mulher ndo precisar ou acreditar que precisa se sacrificar para conciliar maternidade,
mercado de trabalho, dentre outros lugares sociais. Isso, de certa forma, pode
contribuir com o marketing da industria, de forma geral, demandando ritmo acelerado
das mulheres maes e profissionais, para render lucros aqueles a que estao a servigo.

Quanto as relagdes multimodais, percebemos que os sentidos s&o construidos
a partir da representagao de poder e imponéncia atribuidas a advogada de acusagéao
desde sua entrada até o momento final do juri popular; as emogbes da plateia
veiculadas literalmente e por inferéncia, mediante processos simbdlicos, foram
circunstancias para reforcar a adesao popular e do observador/leitor quanto ao que
culturalmente se convenciona: a ideia de que a mulher enquanto mae deve viver
exclusivamente para tanto e de forma solitaria. Além disso, as narrativas contadas
pelos textos visuais podem reforcar o papel frustrado de uma mée que tenta vinculo
com a filha, nesse contexto de assungdo de varios papéis sociais, desde o
nascimento, o que pode ser evidenciado pela presencga de um terceiro elemento entre
elas (mamadeira, chupeta, celular). Isso cria a sensagado de um possivel desvio de
padrées hegemobnicos impostos a mulher, que por isso deve ser considerada como
culpada pela totalidade de praticas referentes a maternidade. Isso revela também que
mudangas nos estereotipos de género aceitas e difundidas socialmente precisam ser
adotadas para que esses juizos de valores recorrentes a figura feminina nédo as
limitem e nem as impecam de serem valorizadas como de fato devem e passem a ser

melhor representadas pela publicidade.

AUTHOR-TEXT/CONTEXT-READER INTERACTION AS A MULTIMODAL
PERSUASIVE STRATEGY: AN ANALYSIS OF THE
#MATERNIDADESEMJULGAMENTOS CAMPAIGN, BY BOTICARIO

Abstract: This study aims to analyze how meanings are constructed in the advertising
piece published by Boticario: #MaternidadeSemJulgamentos, based on the multimodal
relationships in the text and some of the categories proposed by Kress and Van
Leeuwen (2006) in their Grammar of Visual Design, in order to identify persuasive
strategies present in this multimodal text. Therefore, it analyzes a sample of 14
(fourteen) frames from the campaing and explores some argumentation categories
(Amossy, 2017, 2020; Fiorin, 2020). The results showed that gender stereotypes,
ethos and pathos are recurring argumentative strategies in this campaign, and the
blame put on a mother her choices in relation to her daughter is a strategy to say the
opposite. This strategy may not have been as effective as expected, given the

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0 198



ODISSEIA ISSN: 1983-2435

controversies that the ad generated, as well as the different interpretations it had. The
meanings are constructed from the representation of power attributed to the
prosecution lawyer from her entry until the final moment of the popular jury; The
audience's emotions conveyed literally and by inference, through symbolic processes,
were circumstances to reinforce observer/reader adherence to what is culturally held
as convention. This study also reveals that changes in socially accepted and
disseminated gender stereotypes need to be adopted so that these judgments
regarding the female image do not limit them or prevent them from being valued as
they have to and become better represented by advertising.

Keywords: Advertising campaign; argumentative strategies; multimodal relations;
visual design grammar.
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