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Introdugao

Os anuncios de brinquedos tém recebido uma maior atencdo entre estudiosos e
pesquisadores ndo sé por promover um produto, mas também por difundir e circular ideias
(ALMEIDA, 2008, 2017a, 2017b; CALDAS-COULTHARD; van LEEUWEN, 2002). Fleming (1996)
destaca que tal interesse teve inicio nos anos 1960 quando o G/ Joe Soldier Doll foi o protagonista
de um anuncio veiculado nas midias da época e cuja repercussdo acabou atribuindo ao boneco
o prémio de melhor comercial da TV. Desde entdo, o género anuncio publicitario de brinquedos
vem buscando apresentar as potencialidades do produto com vistas a torna-lo desejavel, além de
mostrar ndo apenas sua utilidade, mas também a forma como se da a interagdo com o interlocutor.

Os estudos seminais de Seiter (1995) a respeito da difusdo desse género na Revista Parents,
na década de 1990, ratificam a importancia do estudo desses textos multimodais, levando em conta
o potencial de significado que possuem, a partir de uma retdrica nao sé da diversdo, mas também
com base em uma perspectiva educativa, sociocultural e linguistica (BROUGERE, 2014).

Tendo em vista essa contextualizacdo, o objetivo geral deste artigo é explorar a andlise
semidtica/multimodal da campanha! publicitéria da boneca Barbie Imagine as Possibilidades
da Mattel, na qual a interface entre os sistemas linguisticos verbal e visual serd contemplada.
Pretendemos, com isso, contribuir com os estudos funcionais da linguagem estabelecidos a partir
das metafuncgdes verbais e visuais propostas por Halliday (1989), Halliday e Matthiessen (2004) e
por Kress e van Leeuwen (1996, 2000, 2006), respectivamente. Tal intersec¢do revela uma inovagdo
em relacdo aos trabalhos anteriores por abordar ndo apenas uma andlise de textos constituidos por
multiplas semioses, mas também por compor um estudo do género campanha/antncio publicitario
através de uma tematica especifica: a representatividade da diversidade nas bonecas Barbie e o
processo de consumo.

Nosso artigo se estrutura em duas segdes. A primeira apresenta uma descricdo das
metafuncdes propostas por Halliday (1989, 1994) e as ampliadas por Kress e van Leeuwen ([1996]
2006), constituindo respectivamente o modelo funcionalista da comunicagdo, isto é, a Gramatica
Sistémico-Funcional e a Gramatica do Design Visual. A segunda expGe argumentos e a andlise em
prol de uma interface dos sistemas linguisticos campanha publicitéria infantil “Vocé pode ser o que
quiser” através das metafuncdes apresentadas. Por uUltimo, sdo feitas as consideragoes finais.

Um perspectiva Sistémico-Funcional hallidayana

Para Halliday (1989), a linguagem é vista como sinénimo de uso (perspectiva funcional),
com o intuito de produzir significados (perspectiva semantica). Nesse sentido, tais elementos
estdo envoltos pelo contexto social e cultural; portanto, o uso da lingua(gem) se da através de um
conjunto diversificado de escolhas possiveis, as quais ndo sdo aleatdrias, e se revelam repletas de
valores sociais.

Dessa forma, torna-se relevante frisar que “todo e qualquer uso que fazemos do sistema
linguistico é funcional relativamente as nossas necessidades de convivéncia em sociedade”,
conforme Fuzer e Cabral (2014, p. 19) pontuam. Levando isso em conta, sob a 6tica da Linguistica
Sistémico-Funcional, em nossas interagdes comunicativas, trés metafungdes atuam mutuamente
com o proposito de conferir ao texto um cardter multifuncional, porque é “a estrutura como um
todo, a configuragdo total das fun¢des, que constrdi, ou compreende, o significado” (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004, p. 60, tradugdo nossa). Assim sendo, tanto para representar o mundo da
experiéncia (Ideacional), quanto para desempenhar relagGes sociais (Interpessoal) e criar relevancia
para o contexto (Textual), é notdrio que as metafungdes efetivam-se a partir das particularidades da
situacdo em que estdo inseridas, bem como das caracteristicas do contexto de situagdo.

Na metafungdo Ideacional, os aspectos léxico-gramaticais capazes de representar
experiéncias sao analisados sob a ética do sistema de transitividade, no qual a oragdo é composta a
partir de processos (grupos verbais) que “representam aspectos do mundo fisico, mental e social”

1 Neste artigo estamos considerando campanha e antncio como sindnimos, tendo em vista que a campanha
“Imagine as possibilidades: Vocé pode ser o que quiser” foi veiculada no site em questdo através de um anuncio
publicitdrio.
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(FUZER; CABRAL, 2014, p. 41); de participantes (grupos nominais) que representam “as entidades
envolvidas — pessoas ou coisas, seres animados ou inanimados” (2014, p.41), e de possiveis
circunstancias (grupos adverbiais) que indicam “opcionalmente, o modo, o tempo, o lugar, a causa,
0 ambito em que o processo se desdobra” (2014, p.41).

No que se refere a metafuncgdo Interpessoal, a mensagem toma ares de evento interativo
entre os participantes/interactantes (falante, escritor, publico), criando e estabelecendo relacdes
sociais. Isso constitui, entdo, uma via de mao dupla, porque, segundo Halliday e Matthiessen (2004,
p. 107, tradugdo nossa) pontuam, “dar significa ‘convidar a receber’, e demandar significa ‘convidar
a dar’. O falante nao estd apenas fazendo algo para si mesmo; ele estd também requerendo algo
do ouvinte”. Nesse contexto, enquanto a proposicdo expressa o intuito de trocar informagdes, a
proposta se vale da troca de bens e servigos, com base no nivel Iéxico-gramatical.

A metafungdo Textual, por sua vez, esta relacionada a tentativa de “organizar o que temos
a dizer num modo de facil compreensao pelo ouvinte ou leitor” (FUZER; CABRAL, 2014, p. 128).
Ou seja, diz respeito as escolhas/decisGes tomadas pelo falante no instante da enunciagdo, e
que possibilitam a inser¢do da ora¢do dentro de um contexto. Para tanto, existem dois sistemas
capazes de estabelecerem a organizacdo da mensagem em um determinado texto: i: estrutura de
informagdo, que se constitui com base na orientagdo do ouvinte; e ii: estrutura tematica, que se
realiza levando em conta a intencionalidade do falante. Para o primeiro, a mensagem é constituida
de duas partes: tema, cujo elemento é colocado na posicdo inicial da oragdo, e rema, em que sdo
desenvolvidas as ideias propostas pelo tema; para o segundo, por outro lado, o dado corresponde
ao que faz parte da consciéncia dos interlocutores e ja é previsivel, e o novo diz respeito a mensagem
que estabelece uma ancoragem do que ja fora recuperado pelo contexto. Em sintese, “a teoria
sistémico-funcional busca identificar as estruturas de linguagem especifica que contribuem para o
significado de um texto”, conforme Fuzer e Cabral (2014, p. 19) destacam.

Na segdo seguinte, discorremos acerca da teoria voltada para a andlise do cddigo semidtico
visual que também embasa nosso artigo.

Um olhar sobre os significados visuais: a GDV

Segundo Halliday (1994), todo texto ou discurso?, seja ele visual ou verbal, é atravessado por
trés eixos basicos de representacdo que comunicam, simultaneamente, significados especificos. Sao
eles: os padrdes de experiéncia, de interacdo social e as posi¢bes ideoldgicas codificadas por meio
da disposicdo interna dos elementos de um dado texto. Sdo estes eixos que, integrados, compdem
a chamada estrutura sintatica do corpo textual a ser decodificado e interpretado.

Cada um desses eixos encontra consonancia nas metafuncdes textuais elaboradas
na Gramatica Sistémico Funcional (GSF) de Halliday (1994), e reverberam em metafuncdes
visuais, que de forma andloga, (1) representam o mundo (de maneira concreta ou abstrata), (2)
constroem relagBes sdcio-interacionais, e (3) constituem relacdes de significado a partir do papel
desempenhado pelos elementos internos de uma dada imagem. Sendo assim, a GSF de Halliday e
a GDV de Kress e van Leeuwen (1996) se intersectam por meio de suas trés metafuncdes basicas,
assim denominadas: representacionais (ou “ideacionais”) interativas (ou “interpessoais”) e
composicionais (ou “textuais”).

Ao optarmos pelas ‘lentes’ de analise sociossemidtica visual oferecidas pela GDV elaborada
por Kress & van Leeuwen (2006), torna-se importante ndo parar na camada de decodificagdo — de
carater puramente descritivo — dos elementos constitutivos de um dado texto imagético durante
o processo de andlise. Esse tipo de abordagem ja vinha sendo feito antes através de perspectivas
oriundas de outros campos de analise semidtica (nas artes, pelos formalistas russos entre 1930
e 1940; através da semiologia implantada na Escola de Paris, entre 1960 e 1970 e que até hoje
influencia as andlises visuais em cursos de midia em diversas partes do mundo?). Sdo perspectivas

2 Tomaremos aqui o conceito de discurso enquanto amostra de linguagem (verbal ou visual) decorrente da
interacdo entre os participantes e o contexto situacional no qual estdo inseridos. Essa visdo esta intimamente
relacionada aquela preconizada por Fairclough (2001), que entende o discurso enquanto pratica social (para outras
referéncias, ver Fairclough, 2001).

3 Para referéncias sobre perspectivas anteriores em analise visual, ver Kress & van Leeuwen, 2006, p. 6.
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que focalizam o ‘Iéxico’ das imagens, e ndo sua estrutura sintatica, e que acessam apenas os niveis
de significagdo das pessoas, lugares e coisas ali representados.

Na perspectiva da GDV, todavia, faz-se mister ir além disso e adentrarmos nos valores
de significado mais profundos expressos pelas imagens, aqueles que embasam e justificam
determinadas escolhas imagéticas e que estdo relacionados aos contextos nos quais estas imagens
se inserem. Detalhemos os trés sistemas de significados da GV a seguir.

Entre ELES: Em Busca dos Significados Representacionais

Olhar para os significados representacionais de uma imagem significa buscar as estruturas
gue constroem visualmente os participantes (atores), as (in) agles (processos), bem como as
circunstancias nas quais estes elementos estdo inseridos. Talvez em nenhuma outra metafuncao
visual haja tdo clara paridade entre aquilo que é expresso verbalmente e analisado sob a ética da
Gramatica Sistémico Funcional e aquilo que é expresso visualmente e analisado sob as lentes da
Gramatica do Design Visual.

No processo de andlise dos significados representacionais de uma imagem, estamos mais
interessados em observar a relagdo que se estabelece entre os participantes internos de uma
composicao pictdrica, e para isso, é preciso ausentar-se do papel de participante interativo, externo
a imagem, para focalizar no papel desempenhado pelos seus participantes internos, aqueles
representados.

Durante a analise, buscamos inicialmente perceber se os participantes representados nas
imagens estdao ou ndo desempenhando acdes. Em caso afirmativo, dizemos se tratar de uma
imagem cujo processo é narrativo, ou seja, suas acdes sao codificadas visualmente sob a forma de
vetores.

Em caso negativo, ou seja, quando as ag¢bes realizadas pelos participantes de uma imagem
caracterizam-se como inagdes, ndo envolvendo, portanto, a presenca de vetores, dizemos se tratar
de um processo conceitual, que serve para representar, definir e/ou classificar de forma taxondmica
os elementos constituintes de uma imagem.

Dentro dos processos narrativos, encontramos, ainda, algumas subclassificagdes. Em
se tratando dos Participantes internos de uma imagem, podemos falar em termos de (1) Ator/
Reator e Meta/Fendmeno; (2) Dizente e Anunciado; ou de (3) Experenciador e Fendmeno. Tanto
o Ator quanto a Meta - conectados por meio de um vetor - estariam relacionados as imagens de
acdo, que por sua vez, podem ser classificadas como estruturas transacionais, as quais retratam
acles ocorrendo entre duas partes. Os vetores que conectam esses participantes podem ou ndo
ser bidirecionais. Quando a acdo envolve apenas o Ator e ndo a Meta, essa estrutura imagética é
denominada ndo-transacional.

Quando uma agdo executada por um participante envolve o seu olhar, esse processo é
chamado de reacdo e ndo agdo, e o participante que olha, de Reator, enquanto o objeto de seu
olhar torna-se o Fenémeno. Quando aquilo para o que se olha pode ser visualizado na composi¢ao
imagética, dizemos tratar-se de uma reacdo transacional. Caso contrario, denominamos essa
estrutura de reacdo nao-transacional.

Temos ainda os processos verbais e mentais, visualmente representados por baldes de fala
e de pensamento. Nesses processos, os participantes sao descritos como Dizentes que expressam
sua fala, o Enunciado, e Experenciador, aquele que sente e expressa visualmente o seu pensamento,
o Fenémeno.

Nos processos conceituais, os participantes sdao representados de maneira mais estatica e
isso ocorre por meio de estruturas analiticas, simbdlicas e classificacionais. As estruturas conceituais
analiticas se caracterizam por relacionarem o todo com as partes, ou seja, o portador, com os seus
atributos possessivos. Elas podem ser classificadas como (1) estruturadas, quando apresentam
descrigGes sobre as partes e (2) desestruturadas quando a relagdo entre a parte e o todo ndo esta
explicita.

As estruturas conceituais classificacionais organizam simetricamente pessoas, lugares
ou objetos dentro do espaco visual através de uma estrutura taxondmica hierarquica, na qual o
participante (s) super-ordinado (s) é relacionado a outro (s), subordinado (s). Quando essa relacdo
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é suprimida, a taxonomia da estrutura é denominada coberta (covert). Quanto esta explicita, a
estrutura taxondmica é chamada de evidente (overt).

Ja nas estruturas conceituais simbdlicas, os participantes sdo representados em termos do
que significam. Sua identidade é estabelecida através do tamanho, das cores, do posicionamento,
da iluminagdo, etc. Os processos conceituais simbdlicos podem ser de dois tipos: (1) Atributivo, no
qual o atributo do participante é salientado por meio de seu posicionamento dentro da imagem,
tamanho exagerado, iluminagdo, nivel de detalhamento, foco, tonalidade e/ou intensidade de cor;
(2) Sugestivo, no qual o significado simbdlico advém do préprio portador (UNSWORTH, 2001, p. 92).

Entre NOS DOIS: Em Busca dos Significados Interacionais

Falar em significados interacionais significa observar nas imagens aspectos como contato,
distancia social, perspectiva e modalidade, a fim de perceber como estes elementos estabelecem
uma relacdo com o leitor/observador da imagem. Os participantes internos interagem diretamente
como leitor através do olhar ou apenas se ‘oferecem’ como objetos de contemplagdo? O participante
é representado em plano aberto, médio ou fechado? Sdo retratados em angulo frontal, obliquo ou
vertical? O que tais escolhas sugerem? E a distancia, ela favorece uma relacdo de proximidade ou de
afastamento entre os participantes representados e os interativos? Ao olhar diretamente nos olhos
do leitor/observador, o participante representado o ‘convida’ para participar da interaco. Trata-se
de um contato de ‘demanda’. Se, ao contrario, ele ‘se oferece’ como objeto de contemplacdo e/ou
andlise, ele estabelece com o leitor um contato de oferta (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006).

A distancia social estabelecida entre os participantes de uma imagem e o leitor aponta
para uma relacdo de proximidade ou de distanciamento entre eles. Segundo Kress & van Leeuwen
(2006), quando o participante é retratado em plano fechado e sua expressao facial é capturada,
nos tornamos mais familiarizados com ele. Isso ndo acontece quando o participante é retratado
em plano aberto, o que inclui sua imagem distanciada, de corpo inteiro, como se este fosse um tipo
e ndo um individuo (JEWITT e OYAMA, 2001). Ja plano médio - nivel intermediario entre o plano
fechado e o plano aberto - inclui o participante representado até a cintura ou o joelho, indicando
gue a sua relagdo com o leitor é do tipo social.

A perspectiva nas imagens visuais denotam as atitudes subjetivas do publico leitor em
relacdo ao participante representado, o que se realiza através dos angulos frontais, obliquos e
verticais. Um angulo frontal estabelece uma atitude de envolvimento entre o leitor e o participante
representado na imagem, na qual o primeiro é convidado a fazer parte do mundo retratado na
imagem. Um angulo obliquo, por sua vez, ao apresentar o participante em perfil, evoca um sentido
de desligamento entre o leitor da imagem e o participante representado, como se aquilo que
vissemos ndo pertencesse ao nosso mundo.

Ja o angulo vertical e suas variantes (alto, baixo ou de nivel ocular) apontam para as varias
relagbes de poder que podem ser estabelecidas entre participante representado e leitor/observador
da imagem. Quando um participante é retratado em angulo alto, que o capta de cima para baixo,
o vemos pela perspectiva do poder do observador da imagem. Quando, todavia, a imagem do
participante representado é capturada de baixo para cima, em angulo baixo, o participante na
imagem é quem detém o poder em relacdo ao seu observador. E se aimagem se posiciona em nivel
ocular em relacdo ao seu leitor/observador, dizemos tratar-se de uma relagdo de poder igualitaria,
na qual cada parte envolvida possui um nivel de poder equivalente (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006).

Ao falarmos em modalidade, nos referimos ao diferentes critérios de valor que baseiam uma
representacdo visual. Ela pode ser, por exemplo, naturalista ou sensorial. Define-se a modalidade
naturalista pelo grau de congruéncia que existe entre o objeto de uma imagem e aquilo que se vé a
olho nu. Assim, quanto maior a correspondéncia entre o imagético e o real, maior serd a modalidade
da imagem. Corroboram para isso, segundo Kress e van Leeuwen (2006), uma alta saturacdo de
cores, ao invés de preto e branco; o uso de cores diversificadas, no lugar de monocromaticas; e
cores moduladas. A contextualizacdo da imagem, ou seja, seu plano de fundo também aumenta o
valor de modalidade de uma imagem, ao passo que sua auséncia a diminui. O que também diminui
a modalidade de uma imagem ¢ a chamada modalidade sensorial, ou seja, quando uma imagem
é retratada de forma a produzir algum tipo de impacto sensorial, ou um efeito mais-que-real,
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evocando sentimentos subjetivos no leitor/observador.

Existem, ainda, outros tipos de modalidade, como a cientifica e a abstrata. S3o elas que
apontam paraofatode outros codigos semidticos como gréficos e diagramas também estabelecerem
inter-relagdes de equivaléncia com o objeto a que se referem. Por isso dizemos que mesmo uma
linha técnica sem cor, perspectiva ou contextualizagdo pode possuir um nivel de modalidade bem
maior do que uma fotografia, do ponto de vista cientifico ou tecnoldgico. Concluimos, portanto,
que esses dois tipos de modalidade, a cientifica e a abstrata, sdo normalmente desprovidos de
plano de fundo, contextualizagdo, cor e/ou iluminagdo.

Compondo o TODO COERENTE: Em Busca dos Significados

Composicionais

Os elementos visuais internos que compdem uma imagem sao responsaveis pelos seus
significados composicionais. Sdo eles os responsaveis por associar os participantes internos de uma
dada composicdo visual (metafungdo representacional) as relagdes estabelecidas entre as imagens
e seus leitores/observadores (metafuncdo interativa), e assim, formar o chamado ‘todo coerente’.
Isso acontece gracas aos trés recursos basicos das estruturas composicionais: valor de informacao,
saliéncia e estruturacdo. O valor de informacdo se refere a posicdo dos elementos dentro da
composicdo visual os quais variam entre as trés dicotomias de uma zona pictérica — esquerda/
direita; topo/base; centro/margem (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006). Os autores acreditam que cada
uma dessas zonas carrega em si valores de informacdo distintos: no lado direito da imagem se
situa o elemento novo, aquilo que ainda ndo é conhecido pelo observador. Ja no lado esquerdo,
encontramos o elemento dado, com o qual o leitor ja esta familiarizado.

Enquanto que no topo da imagem localiza-se a informacdo ideal, a ‘promessa do produto’,
aquela que apela para os nossos sentidos emotivos, na base da imagem encontram-se as
informagGes praticas sobre o mesmo (KRESS & VAN LEEUWEN, 2006).

Como se pode imaginar, o centro e as margens apontam para a preponderancia ou
subordinacdo de determinados elementos de uma imagem, respectivamente. Um subtipo da
disposicao central-marginal de uma imagem é o triptico, através do qual trés elementos distintos
sdo apresentados ao leitor em sequéncia. Eles podem ou ndo expressar o sentido de polarizacao
tipico de uma estrutura de informacdo dada e nova, na medida em que o centro pode incluir o
nucleo da informagdo ao passo que as margens podem prover o leitor com informacgdo contextual
(UNSWORTH, 2001, p. 108).

Asaliéncia de uma imagem pode ser marcada pelo tamanho, a posicdo em primeiro plano ou
em plano de fundo na imagem e/ou as cor(es) de um determinado elemento, ressaltando a énfase
gue o produtor da imagem quis atribuir aquilo que merece maior destaque dentro da composicao
pictdrica.

Quanto a estruturagdo, esse recurso visual se refere as linhas divisérias que servem para
conectar ou desconectar os seus elementos internos de uma imagem. Quando dizemos que uma
imagem possui uma estruturagdo fraca, percebemos que seus elementos estdo interligados em
um fluxo continuo através de cores e formas semelhantes, vetores conectivos, o que evoca um
sentido de identidade de grupo. Todavia, se a estruturagdo de uma dada imagem for forte, havera
diferenciacdo entre os seus elementos, marcada por contrastes de cores e de formas, o que imprime
um certo sentido de individualidade a imagem.

Na proxima secdo, trataremos da construcdo de uma andlise verbo-visual partindo dos
estudos, respectivamente, da LSF e da GDV para observacdo da campanha publicitaria da Barbie,
“Vocé pode ser tudo que quiser”.

Resultados e Discussoes: “Vocé pode ser tudo que quiser” - Uma

analise multimodal da campanha publicitaria da Barbie
A teoria sistémico-funcional busca identificar as estruturas da linguagem especificas que
contribuem para o significado de um texto. Nesse sentido, pretendemos analisar o texto abaixo



que se concretiza a partir do género campanha publicitaria da boneca da Barbie. Inicialmente, a
campanha foi divulgada na pagina da Barbie Brasil cujo fabricante é a Mattel que em 1959 criou a
boneca. A empresa foi instalada no Brasil em 1998 e atua no desenvolvimento de marcas infantis
cujos produtos sdo lembrados por adultos e criangas: Polly, Uno, Hot Wheels e Max Steel e a Barbie
® Em 2019, a Mattel completou 60 anos de existéncia em meio a boneca que construiu geragoes
e infancias através de complexos significados produzidas ndo apenas por seus criadores, mas
principalmente pelas criangas que ressignificam por meio de diferentes artefatos midiaticos, como
podemos ver no préprio site da campanha: jogos, videos de brinquedos e musicas, aplicativos,
acessorios, cenarios, etc. (BROUGERE, 2004). Vejamos a campanha em quest3o.

Figura 1. Print screen da pagina da Barbie ® onde a campanha foi veiculada.

&« O @ playbarkiecom/ptt «
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Fonte: https://play.barbie.com/pt-br

O brinquedo ndo é descaracterizado de sentido. A Barbie® historicamente é envolta em um
mundo cor-de-rosa estabelecendo valores, formas e modos de ser, como descrito por Roveri e Soares
(2011) no artigo Girls! Be educated by Barbie and “with” Barbie. Nesse contexto, os brinquedos vém
imbuidos de normas que definem o lugar social de meninos e meninas, isto &, o que é permitido e
0 gque ndo é permitido, sendo as propagandas das bonecas para meninas as maiores campeas de
investimento na ideia de que a vaidade desenfreada e o consumo sdo caracteristicas intrinsecas ao
feminino.

No entanto, tomando as discussdes atuais de luta por liberdade, esteredtipos e diversidade,
a fabricante da Barbie, Mattel, lancou em 2019 uma nova linha de bonecas sem género, iniciativa
intitulada de “Creatable World”. A crianca pode, entdo, personalizar o brinquedo com diferentes
opgOes de roupas, acessorios, perucas, etc, segundo a ANSA Brasil®.

Caracterizando o lugar sociocultural nessa campanha, temos, inicialmente, uma publicidade
que se realiza com a fungdo de influenciar o interlocutor, persuadindo-o a realizar uma agdo que,
neste caso, é a compra do produto a partir da implantacdo de uma ideia central: “Vocé pode ser o
gue quiser”, com a representacdo das criangas no lugar das bonecas, o que é usual nos campanhas
da pégina.

Na campanha em foco, a crianga assume o papel de protagonista no lugar das bonecas,
ndo sé configurando a possibilidade de ela ser sereia, pilota, heroina, entre outras coisas de
forma dindmica, mas também promovendo a ludicidade na brincadeira. Nesse sentido, em uma
perspectiva ideoldgica, temos a exposicdo e o apelo a um posicionamento do “ser” perpassado
na publicidade. Ao contrario da iniciativa do “mundo criativo” das bonecas sem género, nesta

4 Informagdo disponivel em: http://ansabrasil.com.br/brasil/noticias/brasil/cultura/2019/09/25/mattel-lanca-
colecao-de-barbie-sem-genero_6aa9e220-dc27-438a-9ed8-acd214957519.html
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campanha vemos um direcionamento aos diferentes papeis sociais profissionais e imaginativos em
que a crianga escolhe o que deseja “ser” ou “brincar de ser”, estabelecendo representatividade em
poder ser o que quiser. Nesse contexto, tais convengdes sdo ratificadas por meio da utilizagdo do
processo relacional “ser”, o qual estabelece uma ideia de perenidade, em detrimento do processo
“estar” que instituiria um valor de brevidade; ou seja, conforme Almeida (2006, p. 121, tradugao
nossa) pontua, “enquanto “estar” refere-se a um estado do ser temporario, “ser” relaciona-se a
uma [condi¢do] permanente”.

Levando em conta a metafuncao ideacional, segundo Halliday (1989), temos um sistema de
transitividade com o enfoque em um processo relacional atributivo. Neste processo, a interface se
faz por meio das relagdes de identificagdo e de caracterizagdo. Na campanha em questdo, vemos a
caracteriza¢do de diferentes modos do sujeito (a crianga) “ser” e a possibilidade de isto ser alcangado
pelo consumo/aquisicdo das bonecas. No aspecto linguistico, vemos o uso dos tempos verbais
compostos “pode ser” que se repetem em cada categoria de bonecas apresentadas, indicando a
possibilidade de a crianga se transformar “em tudo que quiser” através das bonecas e da brincadeira.
Os participantes, portanto, sdo trés: o anunciante da publicidade, que é caracterizado pela empresa
Mattel; os pais ou responsaveis pela compra do produto/brinquedo, isto é, que possuem o poder
aquisitivo para esse fim; e, por ultimo, as criangas a quem se destinam esses objetos.

Na circunstancia, temos alguns pontos interessantes que merecem ser observados, ou
seja, além do chamamento: “vocé”, tipica de campanhas que promovem a interagdo direta com o
interlocutor, verificamos as varias opgGes de ser por meio de epitetos: heroina, doutora, sereia, chef,
pilota e agente secreta. Tais escolhas presentes no eixo paradigmatico possibilitam a construgdo
de significados (meaning-making), os quais sdo reiterados pelo enunciado “tudo que quiser” que
é reforcado pelo imagético, intencionando expandir essas inimeras possibilidades atribuidas a
mulher na contemporaneidade. Tal ideia tem sido colocada por Almeida (20173, 2017b), quando
destaca que tem ocorrido uma sutil reconfiguragdo do universo feminino, quer seja pela atribuicdo
de novas profissGes, quer seja pela transi¢do sociocultural e econémica da figura feminina, conforme
é referenciado pelo Unico processo mental “quiser”, de valor sociossemidtico desiderativo, cujo
experienciador é o pronome implicito “vocé”.

Assim, ratificamos que os processos escolhidos e utilizados na campanha, o papel dos
participantes veiculados por meio do discurso e as escolhas Iéxico-gramaticais sdo formas de
representar o mundo, tanto através de como nos expressamos, quanto pelo modo como nos
colocamos perante tais situagoes.

No tocante a metafungdo interpessoal, recorremos ao sistema de modo como recurso de
estudo desse material de andlise. Com base nos papeis fundamentais da fala, propostos por Halliday
(1994), observamos um sistema de modo que se caracteriza por meio de proposi¢des declarativas
através do uso composto do tempo verbal “pode ser” com o sentido de concretude através da
boneca, cuja reagdo pretendida, apos a aquisicdo do brinquedo, é de reconhecimento: “Heroina,
Doutora, Sereia, Chef, Pilota, Agente Secreta eu sou!” Essa reversibilidade semantica, embora
apresente mudancas na estrutura sintagmatica, ndo altera seu significado representacional.

Vale frisar que tais escolhas podem estabelecer significados diferentes para criangas distintas,
uma vez que devem ser levados em conta sistemas semidticos diferentes: socioculturais, histdricos,
linguisticos, politicos, ideoldgicos, dentre outros. Com base em uma perspectiva de evento
discursivo proposto por Fairclough (1989), a partir das dimensdes de explicacdo e de interpretacdo
textuais, podemos afirmar que varias criangas ndo se perceberao representadas por essas bonecas,
pois as mesmas remetem a uma situagdo de hierarquia socioeconémica aquém de sua realidade,
preservando, assim, o poder e sua relagdo hegemonica, cuja implementagdo nao se dd “através da
coercdo, [...] da forga, e sim [por meio] da produgdo de consenso” (MEURER, 2005, p.102).

Enquanto papel social, verificamos trés pontos de vista: do anunciante, com o foco
na venda do produto e na intermedia¢do da brincadeira por meio de possiveis recursos dos
objetos, ou seja, roupas, atributos e objetos como bolsa, chapéu, capa, etc; dos responsaveis,
influenciando, por exemplo, em uma futura profissdo, pilota ou doutora, que serd definido pela
cultura e contexto histérico de cada consumidor e, por ultimo, um terceiro papel, da crianga, que
pode ser ressignificado a partir da interagdo com o objeto na brincadeira; o que concorre para



um intencional direcionamento duplo®, conforme Seiter (1995) pontua. Nesta metafungdo, temos
ainda o modo que sera caracterizado por oragdes com sentidos imperativos, mas camuflados em
declaragdes modalizadas, colaborando para uma polaridade positiva de aquisicao do produto para
ser o que quiser e o que imaginar. A modalidade, portanto, se dd pela modulagdo, pois ha um
comportamento, um papel que se espera da crianga ao brincar com as bonecas, isto &, a ludicidade.

Na perspectiva textual, temos uma estrutura de informagdo que se integra com a visual, isto
é, o dado, enquanto conhecimento compartilhado pode ser interpretado a partir do enunciado que
se repete: existe uma possibilidade para ser, tornar-se; porém o novo, desconhecido e imprevisivel
é 0 que se anuncia abaixo: heroina, doutora, sereia, etc. A estrutura tematica ocorre por meio do
tema: “Vocé pode ser” que revela o assunto e que se segue ao termo subsequente: “..heroina,
sereia... tudo o que quiser”, o rema, restante da mensagem e aos novos langamentos dessas
bonecas.

Fernandes (2011) afirma que, do mesmo modo que existe uma sintaxe, a LSF, a qual rege o
discurso verbal, admite-se também uma sintaxe da linguagem visual, logo, também uma gramatica,
a GDV. Nesse sentido, a linguagem visual é dotada de uma sintaxe prdpria, que é constituida a partir
de elementos que se combinam em estruturas visuais, como iremos enfocar através da metafun¢ao
representacional conceitual e da metafuncdo interativa. Vejamos mais uma vez a campanha:

Figura 2. Recorte do print screen da campanha veiculada na pagina da Barbie ®
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Fonte: https://play.barbie.com/pt-br

Na metafuncdo representacional conceitual, ndo hda presenca de vetores como na narrativa,
conforme apresentado na resenha tedrica; isto quer dizer que ndo sdo realizadas agles pelos
personagens representados. Na campanha como um todo, apenas a primeira e a Ultima imagem,
heroina e agente secreta, apresentam certa dinamicidade, mas é perceptivel que sdo poses
caracterizadoras de agOes realizadas pelos proprios papeis que se esperam desses personagens.
Nesse sentido, temos um processo conceitual ao apresentarem os participantes de maneira mais
estdtica, representando o mundo em seu estado mais ou menos permanente de afazeres, como
pontua Almeida (2008).

Esses participantes se revelam a partir de uma simetria composicional, relacionando-os
em uma categoria maior, isto é, temos uma metafungdo conceitual classificacional em que os
participantes (bonecas ou criangas representadas) sdo definidos por caracteristicas comuns a
todos os sujeitos classificados e reiterados pelo elemento verbal julgados como pertencentes ao
mesmo grupo, a mesma classe. Sao, portanto, organizadas simetricamente dentro de um mesmo
espaco visual, em sequéncia, permitindo a opgdo de escolha no “catdlogo” da Barbie dentro da

5 O termo double addressivity, proposto por Seiter (1995), refere-se a um processo utilizado por anunciantes
cuja intencionalidade é atingir dois publicos consumidores por meio de campanhas publicitdrias: os pais e os seus
filhos.
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categoria a fim de mostrarem as possibilidades de escolha de cada perfil. A simetria se da também
na quantidade de bonecas e perfis apresentados, isto é, trés subordinados a esquerda e trés
subordinados a direita, porém, com a apresentacdo do elemento subordinado no centro, sendo
representado apenas pelo texto verbal: “Vocé pode ser tudo que quiser”.

Vemos, assim, o confronto entre verbal e visual nessa estrutura hierdrquica em que a
apresentag¢do ou ndo da imagem de uma crianga ou de uma boneca nao é aleatdria. Isto quer dizer
que o pronome indefinido “tudo” ressignifica a possibilidade de vocé poder ser o que quiser, o que
escolher, a partir da ndo apresentacdo do participante no centro. Desta forma, o recurso visual
reforga o discurso verbal ao enfatizar simbolicamente a promessa de seu elemento transitivo, a
crianga, “pode ser tudo o que quiser” e a Barbie permite isso através da brincadeira e da ludicidade.
Desse modo, mais uma vez podemos caracterizar o apelo a representatividade deixando a crianga
escolher o que deseja ser entre profissdes, uma figura mitoldgica, como sereia, ou o universo dos
super-herdis, tdo presente nos brinquedos “para meninos” da prépria empresa, como o Max Steel.

Nesse sentido, temos uma taxonomia evidente que inclui o participante superordinado
no centro, de maneira explicita, mas que pode ndo ser identificado de imediato pelo participante
interativo. Apesar de a campanha apresentar mais elementos classificacionais subordinados, o
elemento verbal reforga essa evidéncia junto a promessa de ser tudo o que for possivel imaginar
ou o que estiver disponivel de perfis no catdlogo da Barbie. H3, portanto, o estabelecimento de
um outro papel social que ndo é mais aquele da dona de casa ou jovem fashion e consumista
ocupado pelas meninas em outros momentos, isto é, a campanha levanta um debate sobre o papel
da mulher na sociedade, bem como a respeito das transformagGes necessdrias para que o feminino
tenha voz e vez identificadas.

A representatividade que ele langa mdo e o espaco dado ao empoderamento feminino
sdo o foco discursivo nas esferas verbais e visuais nesta campanha. Derivado do termo inglés
“empowerment”, o empoderamento diz respeito a capacidade do individuo em tomar o poder, no
caso, a mulher/menina, em realizar por conta prdpria a transformacdo de suas proprias a¢des e da
sua realidade. Em nosso contexto, vemos que o empoderamento surge da capacidade de a menina
escolher o que deseja ser ou tornar-se, principalmente no campo profissional: médica ou no campo
pessoal: heroina.

A partir da metafungdo interativa, percebe-se a inten¢do da campanha de nos aproximar
do participante interativo com vistas a estabelecer um elo imagindrio entre ambos que, como ja
foi descrito, é reforgado a partir dos elementos em seus aspectos visuais. Através do recurso do
contato, verificamos uma demanda, a medida que cada boneca ou crianga, em alternancia de
papeis, olha para o observador convidando-o a interagdo com a finalidade de persuadi-lo para a
aquisicdo do produto. Essa identificagdo é realizada na campanha a partir da expressao facial: os
sorrisos ou os gestos que se ddo nas imagens, por exemplo. Outro aspecto relevante refere-se a
distancia social, a qual ocorre a partir de um plano aberto, mais amplo, através do qual todo o corpo
é visualizado pelo participante interativo que precisa perceber o produto por completo, bem como
seus atributos, a exemplo da Barbie doutora, que se vé representada nas bonecas, o que contribui
para o consumo do produto. Dessa forma, apesar de a campanha enfocar a representatividade,
ndo deixa de descaracterizar a fungdo da empresa enquanto produtora de artefatos de consumo,
no qual o brinquedo esta imerso.

A perspectiva se estabelece por meio do angulo frontal que constréi uma atitude de
envolvimento entre observador e participante representado. Desse modo, a interpreta¢do conduz
para compreendermos que o sujeito compartilha da visao dos produtores da campanha na imagem
e que podem ser o que quiserem. A modalidade é um recurso utilizado de forma a sugerir multiplos
significados na campanha, um deles é a troca do participante representado pelas criangas no lugar
da boneca, como na segunda imagem, a doutora. Nesse sentido, verificamos o nivel da realidade
gue a imagem representa dando margem a veracidade dos papeis durante a brincadeira.

Por fim, com base nessas analises, podemos afirmar que ndo apenas a comunica¢do
linguistica, mas também a imagética compdem, juntas, estratégias persuasivas dos produtores
dessas campanhas em apresentar a tematica da representatividade em campanhas na pagina
Barbie Brasil. Assim, tais representagbes tém um importante e significante papel como ferramenta
sociossemidtica e discursiva na construgdo do estado emocional desse publico infantil haja vista



Humanidades
& Inovacao

Revista Humanidades e Inovagdo v.8, n.33

que “as criangas particularmente gostam de ver outras criangas experimentando o mundo como
elas e tendo éxito em tornar-se feliz” (KLINE, 1993, p. 247, tradugdo nossa). Além disso, as mesmas
ratificam a nogdo de que o uso cada vez mais enfatico de campanhas publicitdrias e anuncios de
brinquedos que recorrem a multimodalidade tem se tornado mais frequente. Na verdade, sdo
ressignificadas novas ideologias, haja vista que, conforme o texto verbal enfatiza, “vocé, ‘menina’,
pode ser tudo que quiser”.

Consideragoes Finais

Nestas discussdes, pudemos confrontar verbal e visual como representantes de possiveis
aliados na andlise de textos multimodais. Isto é, a campanha se propde ndo apenas a venda de
bonecas e brinquedos direcionados ao género feminino através da caracterizacdo de papeis e
profissdes femininas, mas também a integracdo de semioses, ao enfatizar um novo contexto para o
consumo no século XXI em que para as criangas é permitido “ser” o que quiser “ser” reforcado pela
composicao imagética e verbal, ressignificando a forca das bonecas Barbie na representatividade
social, o “que postula para uma representagdo menos tradicional e romantizada de feminilidade”,
conforme Almeida (2006, p. 171, tradugdo nossa) enfatiza.

A brincadeira na infancia através de bonecas permite, portanto, direcionar papeis sociais
a serem seguidos, em sua grande maioria pelos adultos, mas sem colocarmos em segundo plano
o poder da(s) infancia(s) na construcdo de novos lugares sociais que indicam o que é possivel ser
para a crianca e para a menina. Ao retomarmos o objetivo geral deste trabalho, vemos que é
possivel investigarmos campanhas publicitdrias através da interface entre os sistemas linguisticos
verbal e visual e verificarmos como a linguagem é usada com um propdsito especifico, o que, nesta
campanha, se da a partir da veiculagdo da tematica da representatividade em brinquedos e o
consumo.

Por fim, acreditamos que a divulgacdo dessas abordagens como ferramentas analiticas
aplicaveis em textos multimodais de infancia possa contribuir para ampliagdo dos conhecimentos
na area de linguagens e infancia, além de dar margem para outros trabalhos que tenham como foco
de andlise o texto multimodal.
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