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RESUMO: Este trabalho integra o Projeto de Pesquisa “A multimodalidade em anuncios
publicitarios”, com apoio financeiro do PIBIC/FAPEMIG, cujo objetivo geral € promover um
letramento multimodal em anuncios publicitarios. A andlise funcional-discursiva é alicer¢cada nos
pressupostos teoricos da Linguistica Sistémico Funcional (Halliday, 2004), da Graméatica do
Design Visual (Kress e van Leeuwen, 2006) e da Analise Critica do Discurso (Fairclough, 2001).
Para fins de analise, selecionamos duas pecas publicitarias de o Boticario, veiculadas nas midias
digitais Instagram e Facebook, nas quais buscamos, especificamente, identificar como 0s recursos
multissemioticos se coadunam na producdo de discursos multifuncionais pré-estabelecidos para
influenciar os usuarios da rede. Para isso, trabalhamos com o0s recursos verbo-visuais e
semidticos que perfazem o0s andncios, com a aplicagcdo das metafuncdes ideacional e
interpessoal. Como hipo6tese, acreditamos que recursos semidticos combinados constroem
arquétipos de significagbes poderosas, ndo perceptiveis em leituras comuns, naturalizando
conceitos, identidades, estilos e habitos sutiimente impostos. Justifica-se esse estudo pela
necessidade de novas habilidades de interpretacdo das midias digitais contemporaneas altamente
visuais, pela composicdo de layouts em linguagens hibridas. Buscamos, assim, contribuir para
pesquisas da lingua em uso.

PALAVRAS-CHAVE: Letramento; Multimodalidade; Midias digitais.

ABSTRACT: This work integrates the scientific Project “The multimodality in advertisements”, with
financial support of the PIBIC/FAPEMIG, which general objective is to promote a multimodal
literacy in advertisements. The functional-discursive analysis is based on the theoretical
assumptions of the Systemic Functional Linguistics (Halliday,2004), the Grammar of Visual Design
(Kress and van Leeuwen, 2006) and the Critical Discourse Analysis (Fairclough, 2001). For
analysis purposes, we selected two advertisements pieces of Boticario, published in the digital
media Instagram and Facebook, in which we intend, specifically, to identify how multisemiotic
resources coadunate in the production of pre-established multifunctional discourses to influence
network users. For this, we work with the verbal-visual semiotic resources that construct the
advertisements, with the application of ideacional and interpersonal metafunctions. As a
hypothesis, we believe that combined semiotic features construct archetypes of powerful
meanings, not perceptible in common readings, naturalizing concepts, identities and habits subtly
imposed. This study is justified by the need for new abilities in the interpretation of contemporary
digital media highly visual, by the composition of layouts in hybrid languages. We therefore seek to
contribute to research into the language in use.
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INTRODUCAO

No contexto dinamico atual, as nossas concepc¢oes tradicionais sobre a linguagem
precisam ser repensadas, sendo substituidas ou pelo menos complementadas para o
entendimento da natureza da linguagem como um sistema semiotico complexo, ou seja,
uma rede sistémica de significados, que interagem em varios niveis, em contextos
socioculturais diversificados. Essa assercao de Halliday (2004) faz emergir a necessidade
de letramento que aborde a linguagem sob um olhar sistémico, para uma compreensao
mais abrangente dos textos em uso na sociedade vigente. Aliado a isso, o avanco da
ciéncia e tecnologia trouxeram mudancas e velocidade a comunicacdo humana.
Passamos a viver em uma cultura predominantemente visual. Imagens, cores, layouts,
designs, formatos e outros recursos ndo verbais formam uma estrutura complexa de
elementos importantes na comunicacdo e producdo de significados (Kress e van
Leeuwen, 2006). Nesse contexto, a interface de um computador conectado ao mundo
possibilitou ao género publicitario alargar seus horizontes, especialmente veiculando seus
anuncios em midias digitais de alcance global, como facebook e instagram.

Estruturando imagens e textos em projetos multissemioticos, o género publicitario,
veiculado em midias digitais, permite combinacfes Unicas de elementos significativos e
multifuncionais, com implicacfes ideoldgicas. Esse poder de influéncia € aumentado pela
interatividade permitida entre os usuarios das redes, garantindo a facilidade de se
implantar uma cultura consumista, que programa o provavel consumidor para reagir a
determinados estimulos comportamentais e ideolégicos (FAIRCLOUG, 2001).

Sob essas consideracgdes iniciais, este trabalho € parte integrante do Projeto de
Pesquisa “A multimodalidade em anuncios publicitarios”, com apoio financeiro do
PIBIC/FAPEMIG, EDITAL PROINIC PRP 07/2016, cujo objetivo é promover um
letramento multissemidtico em anuncios publicitarios, tendo em vista que as tradicionais
definicbes de letramento ndo sdo mais adequadas as novas configuracbes dos textos
atuais (Kress e van Leeuwen, 2006). Em vista disso, sdo necessarias novas habilidades
de interpretagdo dos textos publicitarios que integram o uso de variados recursos
semidticos, em linguagem hibrida.

Neste recorte, analisamos, especificamente, em duas pecas publicitarias de o
Boticario, veiculadas nas redes sociais Facebook e Instagram, como 0S recursos
multissemidticos se associam na producédo de significados, partindo da hipotese de que a

integracdo dos codigos semidticos verbo-visuais e discursivos perfazem um novo codigo
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semibtico mais significativo, tornando-se um protétipo padrdo, arquétipo ou simbolo,
capaz de naturalizar e potencializar as ideologias e comportamentos que atendam o
discurso publicitario de incentivo a habitos consumistas. Para isso, entrecruzamos 0s
meétodos das categorias analiticas das metafuncbes ideacional/representacional,
interpessoal/interacional, constantes no aporte teérico da Gramatica Sistémico-Funcional
(Halliday, 2004) e Gramatica do Design Visual (Kress e van Leeuwen, 2006), interligada a
Teoria de Comunicag¢do Multimodal (Kress e van Leeuwen, 2001), bem como os métodos
de analise das fun¢@es ideacional, identitaria e relacional da Analise Critica do Discurso,
nos termos de Fairclough ( 2001), em um paralelo comparativo. Tendo em vista que cada
teoria foca um tipo de letramento especifico, seja verbal, visual ou discursivo, propomos
aqui uma interconexdo entre as trés metodologias, visando uma no¢do ampliada de
letramento no que se refere aos andncios circulados nas referidas midias digitais
inseridas no contexto sociocultural.

Abordadas essas noc¢des, 0 que nos motiva no estudo em questdo é o
conhecimento atualizado e apropriado do uso de estratégias interpretativas que nos
permitam compreender, perceber e analisar o carater persuasivo do género publicitario,
inserido em midias digitais que potencializam seus interesses no meio social.

Portanto, em termos de aplicabilidade e relevancia, destacamos a importancia de
se analisar a influéncia do género publicitério, veiculado em midias digitais, responsavel
por grandes mudancas na comunicacdo contemporanea, produzindo e circulando
discursos materializados por intermédio de impactantes significados semioticos, néo
perceptiveis em leituras comuns e, consequentemente, implica a necessidade de
letramento verbo-visual e critico-discursivo, cujo dominio ndo se pode prescindir, como
condigao de inclusao social e cultural dos atores sociais.

Na se¢do seguinte, apresentamos uma breve contextualizagdo sobre o género
publicitario e as midias digitais. Em seguida esbocamos o0s pressupostos teorico-
metodoldgicos e as ferramentas de analise do corpus e, por fim, discorremos sobre as

conclusdes e consideracodes finais.
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O GENERO DISCURSIVO PUBLICITARIO NO CONTEXTO DAS MIDIAS DIGITAIS

O género discursivo publicitario € desenvolvido, reproduzido e transformado nas
praticas sociais da midia, a qual tem um papel relevante em todos os aspectos da vida
social e cultural da modernidade (MAGALHAES, 2005). Em consequéncia, as pessoas
mais vulneraveis a doutrinacdo publicitaria sdo as que vivem em sociedades tecnoldgicas
manipuladas pela midia, instrumentalizada para transformar uma realidade objetiva em
fantasias perceptivas da realidade. A publicidade pode ser considerada um discurso
dominante na construcdo de estilos de ser, de identificacbes e de representacdes
identitarias (MAGALHAES, 2005). No texto publicitario, os participantes s&o
representados em componentes semiéticos significativos, além da linguagem verbal,
como combinacao de cores, estruturas conceituais ou narrativas, enquadramento, angulo,
contato por demanda ou oferta, entre outros (Kress e van Leeuwen, 2006). Por essa
raz8o, 0 NOsSsSO interesse nesse género deve-se a riqueza de seus componentes
multimodais que constroem representacdes, imagens e discursos. Nesse sentido

Fairclough faz aluséo a publicidade como:

A publicidade é discurso “estratégico” por exceléncia... E uma questdo de
construir “imagens” noutro sentido- modos de apresentar publicamente as
pessoas, as organizagdes e as mercadorias e a construcdo de identidades
ou personalidades para elas. (FAIRCLOUGH, 2001, p.255).

Por intermédio desse artificio, constréi-se uma imagem que deva se harmonizar
com a imagem do produto e de seus potenciais consumidores. Dessa forma, o autor
defende que as imagens visuais conseguem evocar um estilo de vida de maneira mais
poderosa e imediata que o uso da lingua e pode criar instantaneamente o mundo que
intencionam, antes mesmo que os telespectadores percebam a linguagem publicitaria. A
imagem visual projeta a imagem para o produto e o corpo do texto chama a atencédo com
a combinacdo de informacdo estratégica e persuasiva, o0 que muda a natureza da
informacao, pela influéncia da publicidade como modelo de prestigio. Assim sendo, prima
por seduzir consumidores para um consumismo desnecessario, atraves de estratégias
associativas que ancoram emocdes e sentimentos ao produto em questdo, por
associagao psicoldgica e emotiva, ou seja, uma influéncia ndo perceptivel, inconsciente.
O participante representado na imagem fica gravado na memoria, ndo dissociado da

marca, simbolo ou imagem do produto. Cria-se uma relacdo de similaridade entre os
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elementos, como pertencentes & mesma categoria, isso feito de forma implicita (KRESS E
VAN LEEUVEN, 2006, p.45). Somando-se a isso, 0s autores afirmam que as estruturas
visuais ndo reproduzem a realidade tal como ela é, mas é feita uma reproducdo de
imagens da realidade, ligadas aos interesses das instituicdes sociais, dentro das quais as
imagens sao produzidas, circuladas e lidas. Ademais, quanto maior a escolha de simbolos
culturais abstratos, maior sua extensdo semantica, como um significante em simbolos:

Os produtores de imagens tém seus interesses ao produzir o simbolo
visual, e isso torna o significado da imagem bastante especifico para o
produtor; ele colore e torna especifico o0s significados abstratos que
derivam das propriedades inerentes as formas e das histérias de seus
usos culturais (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006)

Diante dessa afirmativa, as formas de que se diz respeito referem-se a valores
ligados ao contexto social. De acordo com os autores, a escolha de um formato quadrado
evoca significados semi6ticos construidos no processo historico-social, como fonte de
poder, progresso e tecnologia, porém pode denotar também sentidos negativos, como
uma fonte de opressdo que, literalmente, “nos encaixa” para seguir determinados
padrdes.

Além disso, o quadrado representa honestidade, retidao e o significado de homem
trabalhador. Ja os circulos e formas curvas sdo associados com a ordem natural, a
natureza, significados misticos, crescimento natural e ndo artificial. Além disso, outras
categorias de analise de Kress e van Leeuwen (2006), para este artigo, sdo abordadas na
sessao seguinte.

O presente contexto das midias digitais potencializam os efeitos semidticos dos
anuncios postados nessa plataforma. Uma das razfes para isso € que elas se tornaram
onipresentes no dia-a-dia das pessoas da sociedade contemporanea. De acordo com o
site de noticias G1.com, a rede social Instagram ultrapassa os 500 milhdes de usuéarios,
gue publicam mais de 95 milhdes de fotos por dia e € acessada todos os dias por 300
milhdes de pessoas, as quais dao 4,2 bilhdes de “curtidas” nos conteudos que séo
postados na rede. O Instagram é o mais recomendado por especialistas para se divulgar
empresas e € indicada por publicitarios.

Conforme o site “tecnologia Uol”, o Facebook tem 1,65 bilhdo de usuarios mensais,
dos quais 1,09 bilhdo a acessa diariamente. Segundo lan Black, diretor executivo
especializado em midia social, o Facebook é uma empresa como nenhuma outra em
termos de plataforma e infraestrutura. Sao milhares de pessoas trabalhando para que os

usuarios tenham a melhor experiéncia. Esta gera dados que serdo utilizados para
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melhorar a entrega de midia para anunciantes. Considera-se um trabalho muito bem feito
para manter as pessoas ativas e 0s anunciantes satisfeitos. A quantidade assustadora de
usuarios do facebook néo pode ser ignorada por nenhuma estratégia de marketing digital.
Gracas ao grande volume de usuarios e os compartilhamentos aumentados em cadeia
(viralizacdo), o facebook dita regras de comportamento em redes sociais. Para se ter
ideia, 0s posts gerados nas redes sociais se tornaram uma das formas mais importantes
de midia para o marketing . A responsabilidade por esse fenbmeno se deve, entre outras
coisas, pela facilidade de acesso vinte e quatro horas em aparelhos maéveis, atingindo
praticamente todas as idades e classes sociais. Em tempo real, os conteudos postados
em um lugar alcancam milhares de lugares globalmente. Em termos de midia digital, h4 o
encurtamento entre a distancia do tempo e os acontecimentos. Em cerca de dois minutos
um acontecimento, fotografia ou publicidade podem ser postados e propagados. A
transmissao ndo sai de uma unica fonte, mas de muitos usuarios para muitos outros.
Cada pessoa é um polo de transmissdo. Além disso, as corporacdes adotam estratégias
especificas para o aumento de visualizagBes. As redes sociais sao utilizadas como canais
de vendas online para atingir consumidores nas decisées de compra, como também para
auxilid-los. Elas possibilitam interacdo e colaboragéo, consoante Villegas (2016). Além de
tudo, os promotores das redes sociais conseguiram satisfazer uma necessidade real,
generalizada e urgente que € o intercambio de informacgdes. Seja com intencbes pessoais
ou comerciais, as redes propiciam esse intercambio de maneira instantanea, além de
substituem a maior parte da vida social de individuos que passam a maior parte do tempo
em companhia dos componentes eletronicos ou digitais.

Os usuarios das midias digitais, buscando atrair atencdo, reconhecimento e
aprovacao, exigidos no jogo social, sdo estimulados a usar determinado produto que seja
simbolo de status perante os outros. Assim, as pessoas fazem o seu marketing na rede e
precisam participar desse jogo para receber os beneficios sociais que ambicionam.
Consequentemente, as empresas sabem explorar esse fato. Em suma, explora-se a
necessidade humana de reconhecimento, pertencimento, atencdo, aprovacao e outros,
para se criar esse mercado virtual em que as pessoas sao valorizadas de acordo com o
gue podem consumir.

E comum as pessoas expressarem o desejo de aparecer em milhdes de telas,
serem vistos, notados, comentados e, portanto, desejados por muitos. Diante disso,
podemos perceber que as redes sociais procuram preencher esse desejo das pessoas,
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pois, a maioria delas trabalha para conquistar mais seguidores e nimero de curtidas, para
isso, fazendo-se mais atraentes ao publico, pois, na era da informacdo, as pessoas
guerem ter visibilidade.

FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA

Os fundamentos para este estudo partem do conceito de texto da visao sistémica
de Halliday (2004), por se tratar de uma analise que inclui a linguagem verbal. Para o
linguista, quando as pessoas falam ou escrevem, estdo produzindo um texto, que pode
ser caracterizado como a linguagem funcionando em um contexto. Portanto, a linguagem
€ um recurso para produzir significados e s6 podemos explicar os significados dos ‘textos
relacionando-os ao sistema linguistico como um todo (HALLIDAY, 2004, P.03). Isso se
deve porque a funcéo basica da linguagem € construir nossas experiéncias humanas e
representar nossos relacionamentos sociais. Ao fazermos uso da lingua também estamos
representando n0ssos papeéis pessoais e sociais perante 0s outros, operando um sistema
semidtico complexo, uma rede sistémica significativa que interage nas diferentes
categorias ou estratos linguisticos e extralinguisticos. Contemplam o0 sistema
extralinguistico o contexto de cultura e o contexto de situacdo. Neste, exprimimos 0s
significados da cultura a que estamos expostos, como o contexto da familia, educacéo,
midia, trabalho, entre outros. Enquanto o contexto cultural atribui valor ao texto de forma
ideolodgica e institucionalizada, o contexto de situacéo define as escolhas dos falantes no
ambito das variaveis de registro campo (€ o que acontece em uma situacdo, a natureza
da atividade social e semioética), relacdo (aqueles que fazem parte de uma situacao: os
papéis desempenhados por aqueles que fazem parte de uma atividade social-semidtica) e
modo (refere-se a midia: escrita ou falada, ao canal: fonico ou gréafico, ao modo retérico,
persuasivo, exortatorio, polémico da mensagem, entre outros ).

No que concerne ao sistema linguistico, as variaveis de registro ressoam nas trés
metafuncdes da linguagem, atravées da unidade central de processamento da
lexicogramética, que € a oracdo. Nos termos de Halliday (2004), a oracdo € uma
combinacao de trés estruturas diferentes, derivadas de distintos componentes funcionais,

denominados de metafuncdes na teoria sistémica: metafuncéo ideacional (a oragdo como

INo original: We can not explain why a text means what it does, except by relating it to the linguistic system
as a whole (HALLIDAY,2004,P.03)
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representacao), metafuncédo interpessoal ( a oragdo como troca) e metafuncao textual (a
oracdo como mensagem). A metafuncdo ideacional expressa significados
representacionais (experiéncias de mundo) com tipos de processos, participantes e
circunstancias de que trata a oracao, atraves do sistema de transitividade. S&o seis tipos
de processos (verbos): materiais, mentais, relacionais, comportamentais, verbais e
existenciais. A metafungcédo interpessoal expressa significados de interagdo: o que a
oragao esta realizando, como uma troca verbal entre falante ou escritor e sua audiéncia,
através da estrutura modal. Por fim, através da estrutura tematica, a metafuncéo textual
expressa a organizacdo da mensagem: como a oragao se relaciona com o discurso e o
contexto de situacdo no qual é produzido.

Neste artigo, analisamos 0s processos materiais, relacionais e mentais, que foram
as escolhas do produtor publicitario para imprimir os efeitos pretendidos.
Consequentemente, respondemos acerca de seus significados semiéticos para efeitos de
letramento. A escolha de um processo material para compor um andncio deve-se a sua
propriedade de induzir o interlocutor a agdes concretas no mundo material. S&o processos
do “fazer acontecer”. Nesse caso, € o processo apropriado para induzir o consumidor a
compra. O processo relacional faz conexdes importantes na oracdo que associam valores
a uma marca de produto e agrega a nocao de ser ou de estar como, por exemplo, O
Boticario- A vida é linda! Aqui, o verbo liga o Boticério e a vida a uma qualidade positiva
(linda), denominada por Halliday (2004) de atributo avaliativo. JA 0s processos mentais
refletem na apreciagcdo humana do mundo, podendo ser identificados, por meio deles,
crencas, valores e desejos escolhidos para compor um anuncio, 0 que se mostra
pertinente para a criagédo de valores junto aos consumidores.

Findas essas categorias de andlises da metafuncdo ideacional, exploramos as
funcdes discursivas da metafuncao interpessoal no que diz respeito aos tipos de troca nos
papéis de interagcdo com o interlocutor da mensagem, detectando se ha troca de bens e
servicos ou troca de informagdes, mediante a escolha de uma proposta ou proposi¢ao, as
quais o interlocutor pode concordar ou negar. Conforme Halliday (2004), quando a
linguagem é usada para a troca de informacdes, a oracdo toma a forma de uma
proposicéo, ja na troca de bens e servicos, a funcdo seméantica da oragcdo é de uma
proposta, configurada gramaticalmente como oferta ou ordem.

Apds examinar 0os anuncios sob o aspecto da linguagem verbal, averiguamos 0s

significados semiéticos dos componentes visuais da imagem, partindo dos conceitos da
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Teoria de Comunicagdo Multimodal, a qual fundamenta a ideia da multiplicidade de

significados de todos os signos que comp&em 0s anuncios:

2[...] N6s vemos os recursos multimodais, os quais estdo disponiveis no
uso de uma cultura, para produzir significados em todo e qualquer signo,
em todos os niveis e em qualquer modo. Enquanto os linguistas
tradicionais tinham definido a linguagem como um sistema que funcionava
através da dupla articulacdo, como uma forma e um significado, n6s vemos
0s textos multimodais como produzindo significados em mudltiplas
articulacbes (KRESS E VAN LEEWEEN, 2001, p.04).

A multimodalidade é um termo largamente empregado por linguistas e semioticistas
para elucidar os significados combinados de diferentes modos semidticos nos textos.
Nesse sentido, kress e van Leeuwen (2006) veem as imagens como um recurso de
representacdo da producdo social e cultural e como articulagéo de posicdes ideologicas,
de maneira apropriada aos interesses dos atores sociais desses contextos. Isto posto,
além de discorrermos sobre as formas que trazem significados historico-culturais,
examinamos, por intermédio das ferramentas de letramento da Gramatica do Design
Visual (Kress e van Leeuwen, 2006), os elementos semidticos dos anuncios referentes as
categorias analiticas da metafuncéo representacional e interacional, cujas funcdes séo
embasadas nas metafuncdes ideacional e interpessoal de Halliday (2004).

Kress e van Leeuwen (2006), por intermédio da Gramatica do Design Visual,
identificam dois processos que carregam significados representacionais nas imagens: 0s
processos narrativos e conceituais. Os processos narrativos apresentam o
desdobramento de acBes e eventos, em que 0s participantes sdo conectados por
vetores, 0s quais podem ser formados pelos corpos, membros ou ferramentas em acéo.
Séo representados fazendo alguma coisa em relagédo ao outro, de modo personalizado e
dramatizado (narrativa). Quanto aos processos conceituais, € possivel identificar um
participante representado—seja pessoa, coisa ou lugar— por uma auséncia de acao, ou
seja, nada acontece na imagem em termos de representacdo de uma historia. Em
padrdes conceituais, 0s participantes sdo representados em termos de classe, estrutura e
significado— representado como uma taxonomia estatica e conceitual de padréo

classificatorio— apresentando uma esséncia mais ou menos estavel e atemporal. Trata-

No original: 2 [...] we see the multimodal resources which are available in a culture used to make meanings in any and
every sign, at every level, and in any mode. Where traditional linguistics had defined language as a system that worked
through double articulation, where a message was an articulation as a form and as a meaning, we see multimodal texts
as making meaning in multiple articulations.(KRESS E VAN LEEUWEN,2001, p. 04)
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se de processos que definem, analisam ou classificam pessoas, lugares e coisas. Os
processos conceituais ainda se subdividlem em processo classificacional, processo
analitico e processo simbolico. Neste artigo, fazemos alusdo apenas ao processo
simbalico por sua pluralidade de significados e associacdes na publicidade.

Os processos conceituais simbdlicos exploram o que um participante representado
em uma imagem significa ou €, sendo divididos em duas categorias: simbolicos atributivos
e simbalicos sugestivos. No processo simbolico atributivo, o significado € produzido pelo
destaque de um participante representado na imagem em relacdo a outro, seja por meio
do tamanho, da cor, da iluminacgéo, do lugar na composi¢cao da imagem, seja por qualquer
associacdo convencional que tenha valores simbdlicos em uma cultura particular
direcionando o foco do leitor para isso, por meio de gestos ou linhas direcionadoras. Ja no
processo simbdlico sugestivo, o significado é produzido por apenas um participante
representado, sugerindo um simbolo que possui valores culturais voltados ao senso
comum.

Além dos significados representacionais, retratamos a producéo de significados da
metafuncéo interacional. Nessa sequéncia, Kress e van Leeuwen (2006) apontam que ha
dois tipos de participantes envolvidos em cada ato semiotico—os participantes interativos
e 0s participantes representados, que constituem o0 tema da comunicacdo, ou Sseja,
pessoas, lugares e coisas representadas na e pela fala ou escrita ou imagem, sdo o0s
participantes sobre quem ou o qué nos estamos falando, escrevendo ou produzindo
imagens. Essas interacBes ocorrem através do olhar, da distancia/afinidade social e do
ponto de vista/perspectiva.

Uma imagem pode apresentar um olhar de oferta, no qual o participante
representado se dirige ao interlocutor de forma indireta; ou um olhar de demanda, cujo
participante presente na imagem contempla o leitor de forma direta, com o intuito de
estabelecer um tipo de relagéo imaginaria, como a sedugéao, por exemplo.

O enquadramento refere-se ao nivel de proximidade da imagem com o observador,
gerado maior ou menor proximidade e efeitos de credibilidade, afinidade, confianca, entre
outros. Por fim, sob o ponto de vista ou perspectiva, o produtor deve selecionar o angulo
ou ponto de vista em que a imagem sera apresentada. A escolha de um angulo frontal
exprime maior envolvimento com o observador, enquanto um angulo obliquo causa um
distanciamento, sugere um comportamento. O angulo na linha dos olhos representa

igualdade entre os participantes e ndo ha diferenca de poder envolvidas, enquanto um
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angulo alto faz o sujeito parecer pequeno e insignificante, pois tende a diminuir o
individuo, reduzindo-o ao nivel do chdo. Ja um participante representado, colocado em
um angulo baixo, faz o observador parecer imponente e incrivel. (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006). Em vista disso, um participante representado pode nos fazer sentir
inferiores, superiores ou iguais, dependendo do angulo que ocupa na imagem.

Devido ao caréter insinuante do género publicitario nas midias digitais, trouxemos
as concepcoes de Fairclough (2001) que se ampara nos pareceres de Halliday (2004)
para defender o principio de que o discurso € uma pratica social e o género € uma
maneira convencionada de usar a lingua com um tipo de pratica social. A andlise critica
do discurso considera a relagéo entre linguagem e poder. A linguagem como meio de
dominacéo e forca social, que serve para legitimar as relagcbes de poder estabelecidas
pelas instituicbes sociais. Ja o discurso é um modo de acdo, uma forma em que as
pessoas podem agir sobre o0 mundo e especialmente sobre os outros, como também um

modo de representagdo. Assim:

O discurso contribui para a construcdo de identidades sociais, posi¢cdes
sociais dos sujeitos e tipos de ‘eu’, contribui para construir as relagbes
sociais entre as pessoas como também para construir sistemas de
conhecimento e crenga ( FAIRCLOUGH,2001,p.91).

Sob o prisma da Andlise Critica do Discurso, as trés fun¢des da linguagem operam
simultaneamente no discurso, intituladas como identitaria, relacional e ideacional. Assim
sendo, a funcao identitaria relaciona-se aos modos pelos quais as identidades sociais séo
estabelecidas no discurso, a funcdo relacional a como as relagbes sociais entre 0s
participantes do discurso sao representadas e negociadas e, por fim, a funcéo ideacional
relaciona-se aos modos pelos quais os textos significam o mundo e seus processos,
entidades e relagbes (FAIRCLOUG, 2001, p.92). Para o autor, a énfase no papel do
discurso estd em constituir, reproduzir, desafiar e reestruturar 0s sistemas de
conhecimento e crenca.

Neste trabalho, consideramos a funcgéo identitaria e relacional, as quais consideram
0s papéis desempenhados por aqueles que fazem parte de uma atividade social-
semidtica como, por exemplo, o papel de poder que o género publicitario exerce sobre a
massa, as identidades dos produtores publicitarios, empresas e consumidores e as
relacbes entre eles, o sistema de incentivo ao consumo, entre outros dependem da

consisténcia dos discursos aceitos e reproduzidos nessas relagbes. No entanto, esses
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discursos estdo abertos a transformacbes que se originam nas praticas sociais, por
exemplo, o consumidor que n&o aceita a ideia de manipulacdo publicitadria que associa a
felicidade com a realizacéo do desejo de se adquirir um objeto. Em suma, nos termos de
Fairclough (2001), uma prética discursiva constitui-se de maneira convencional ou
criativa, contribuindo para reproducdo da sociedade, com seus sistemas de
conhecimento, crencas e relagdes sociais, bem como contribui para sua transformacéao,
em uma perspectiva dialética: ao produzirem seu mundo, as praticas sociais das pessoas
sdo moldadas, de forma inconsciente, por relacbes de poder e a natureza da pratica
social em que estdo inseridos bem como as praticas dos individuos tém resultados e
efeitos nas estruturas sociais e eles geralmente ndo tém consciéncia disso. Nesse
sentido, o autor aponta a necessidade de letramento critico do discurso para se ter
consciéncia das dimensfes ideolégicas que perfazem as praticas sociais, facilmente
naturalizadas e automatizadas:

Essa é uma razdo para se defender uma modalidade de educacgédo
linguistica que enfatize a consciéncia critica dos processos ideol6gicos no
discurso, para que as pessoas possam tornar-se mais conscientes de sua
propria pratica e mais criticas dos discursos investidos ideologicamente a
que sao submetidas (FAIRCLOUGH, 2001,P.120).

Nesses termos, analisamos sob o ponto de vista critico-discursivo as funcdes
identitaria e relacional dos anuncios de o Boticario no Facebook e Instagram, observando
as representacfes que eles apresentam. Retomando, nosso objetivo geral é promover
um letramento multimodal em pecas publicitarias publicadas nas midias digitais Instagram
e Facebook, identificando como o0s componentes semiodticos de significacdo se
processam. Como objetivos especificos, delineamos: (i) Investigar como 0s processos,
propostas ou proposi¢coes sao escolhidos e articulados para promover significagcdes por
intermédio das metafuncdes ideacional e interpessoal (ii) investigar modos de significacao
semibtica do texto visual, através das categorias de analise das fun¢des representacional
e interativa (iii) Apurar significacdes semiodticas das metafunc¢des identitaria e relacional,
integrando codigos semidticos verbo-visuais e discursivos, em uma interface de

abordagem mais ampla.

Analise e discussdo dos dados
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Analise verbo-semidtica Gramatica Sistémico-Funcional (Halliday, 2004)

Oracdao 1: proposicao/informacao.

Vocé desfilando estilo | por onde passa.

participante | processo material | circunstancia

Oracdao 2: proposicao/informacao.

Charme e poder a qualquer hora, em qualquer lugar.

atributos avaliativos | circunstancia

Oracdao 3: proposta/bens e servicos.

Esta pronta para arrasar com Make B?

processo relacional | processo material | circunstancia

Nos termos da metafuncdo ideacional, a oragdo 1 traz a mensagem verbal na
parte central do anuncio, complementando o sentido da imagem. A escolha do processo

material “desfilando” denota a ideia de uma acao concreta que se mantém constante no
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mundo material, ou seja, sugere que qualquer usuaria da rede que optar por usar Make B
va obter o resultado representado no anudncio, de forma continua. O andncio fixa a
personalidade de sucesso, representada na imagem, ao produto, gerando emocao,
sentimento e provocando o comportamento do consumidor em seu contexto sécio-
situacional. O sujeito “vocé€” representa o papel que se deseja que a consumidora
prospectada execute no contexto de situacao (cultura): usar Make B em sua rotina diaria
tendo em contrapartida os beneficios enunciados. Em termos interpessoais, a oracao
declarativa afirmativa emite uma proposicéo pela troca da informacédo com a interlocutora,
demandando-lhe um papel na interlocu¢cdo, como confirmar ou negar. Naturalmente, o
propésito do anuncio € a aceitacdo do produto, imprimindo uma mensagem que oferta
mais do que o uso de um produto, mas a composi¢cdo de um estilo de ser, a criagcao de
um status associado a Make B, entrelacando o uso de um produto a autoimagem pessoal.
A oracdo numero 2 reforca o conteddo semantico da primeira com o recurso de
interpessoalidade dos atributos avaliativos charme e poder, que correspondem a adjetivos
gue qualificam a pessoa que escolhe usar o produto, mais uma vez associando a
autoimagem com o0 uso do produto que representa o poder pessoal, em qualquer
circunstancia (hora e lugar). A oracdo numero 3 fecha os enunciados que concluem as
significacdes semiéticas do layout publicado na rede, por meio do processo material
arrasar, 0 que evidencia o poder e status de quem escolhe usar o produto perante os
outros. A usuaria da rede é instigada, de forma retérica e persuasiva, pois a pergunta que
Ihe é direcionada, em forma de proposta, afirma que ela vai arrasar, ndo com outros
meios, mas com Make B (adjunto adverbial). Em termos interpessoais, 0 questionamento,
em forma de pergunta, demanda que se tome uma atitude, iniciada pelo processo
relacional (estd pronta?), uma vez que se estabeleceu uma conexdo com a consumidora

prospectada.
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ANALISE VISUAL-SEMIOTICA GRAMATICA DO DESIGN VISUAL (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006)

O anuncio apresenta uma protagonista ndo identificada, escolha que direciona o
foco para o papel representado na imagem. Dessa forma, intenciona-se que a leitora,
observadora da imagem, coloque-se nesse papel. A participante representada aparece
em estilo e cores classicos: roupa social e celular na cor preta, 6culos e carteira em preto
e dourado, o que denota um modelo de sucesso. Isso é fortalecido pela escolha do
formato retangular no design da midia e no formato da mesa, carteira e celular da
participante representada. Essa forma é simbolo de poder e forca no contexto historico-
cultural e representa também a opressao que “encaixa” o usuario da midia nesse modelo.
O rosa acentuado do batom é destacado ao centro pelo contraste com a cor branca,
presente nas unhas bem feitas da modelo e na tampa do produto. O batom Make B € o
participante principal do andncio, apresentado em uma estrutura conceitual simbolica
atributiva, pois é o destaque da imagem por carregar valores simbdlicos e semiéticos
consagrados na cultura, ou seja, atribui-se ao produto o que se vé na imagem: status,
poder, independéncia e estilo e todo imaginario cultural que se depreenda da imagem,
associando o batom a esse icone de sucesso. Ao visualizar a imagem, a usuaria da rede
fard uma ligacdo natural entre o produto e 0 arquétipo que ele representa, ou seja, esse
icone torna-se modelo de impresséao internalizado e naturalizado. Dessa forma, o batom
Make B é o portador de um atributo simbdlico, que eleva o seu valor de mercado para
muito além que simples produto, pois passa a ser memorizado como simbolo de valores
importantes e inquestionaveis na cultura. Assim, o produto assume essa forma em termos
representacionais (metafungéo representacional).

No que concerne a analise da metafuncdo interativa, o anuncio apresenta a
ideologia do produtor publicitario que € apresentada as usuarias da rede por intermedio
da imagem. Nesse caso, produtor e leitores sdo participantes interativos, enquanto a
modelo e o batom representados na imagem séo participantes representados. A interacao
entre ideologia publicitaria e usuarias da rede é apresentada também em termos de
distancia ou afinidade social, apresentando o produto a uma distancia bem préxima de
guem observa, fazendo com que se sintam engajadas com ele, usando o produto e
sentindo-se representada pela participante da imagem. Ainda a escolha de um angulo

frontal sugere mais envolvimento com o produto representado.
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ANALISE CRITICA DO DISCURSO (FAIRCLOUGH, 2001)

Nos termos da metafuncdo identitaria, percebemos que o produtor publicitario
intenciona construir uma pratica social de habitualidade e consumo de produtos,
instaurando rotinas, pela criagdo de uma identidade com o produto, e promovendo outros
significados semioticos agregados a sua marca, adicionando valor comercial e social. Por
essa razao, enfatiza a argumentacao do discurso que atua nos sistemas de conhecimento
e crenga, por meio da escolha de palavras do Iéxico, as quais potencializam significados
semidticos que solidificam esses sistemas (desfilando estilo, charme, poder, arrasar).
Todos os atributos positivos associados ao self induzem a criacdo de uma identidade
prépria associada a marca de produtos. Quanto as relagdes sociais da metafuncao
relacional, nos termos de Fairclough (2001), o aspecto modal do verbo desfilando, no
gerundio, gera ideia de continuidade, de estado permanente, de vivenciar em si mesma
aquele arquétipo de sucesso que é associado ao produto, construindo, simultaneamente,
uma relacdo social e uma identidade no discurso, a qual podera ser reproduzida,
contestada ou reestruturada. Além disso, optou-se por criar uma identidade com poder de
sugestionamento, impactando a usuéaria do facebook, com a escolha dos adjetivos
charme e poder, como qualificadores, para que ela construa o seu “eu” nesse discurso.
Somando-se a isso, 0s advérbios (por onde passa, em qualquer lugar, com Make B)
realca o poder de alcance desse modelo retratado para ser recriado, confirmado,

reafirmado.
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ANALISE VERBO-SEMIOTICA GRAMATICA SISTEMICO-FUNCIONAL (HALLIDAY,
2004)

Oracdo 1: proposicao/informacéao.

Acreditar na beleza € acreditar que cuidar de si mesma
processo complemento processo processo complemento
mental relacional e material

mental
Faz vocé se sentir mais feliz com o resto do

mundo.

processo complemento processo complemento circunstancia
material mental

Oracdao 2: proposicao/informacao.

#Acredite na beleza #nativaspa #oboticario #perfumeoftheday
processo complemento
mental

Na oracao 1, a linguagem codifica uma experiéncia do mundo mental, expressando
significados ideacionais, através da escolha dupla e intencional do processo mental
“acreditar’, o qual busca impregnar crencas no sistema cognitivo das usuarias da rede
Instagram, materializado textualmente em uma oracao declarativa afirmativa, enfatizando
conceitos positivos, pelo teor semantico-semiético desse processo. O processo relacional
(é) atua como ponte de ligac&o entre o sujeito oracional e o processo acreditar, aliando-se
aos processos materiais cuidar e fazer, propondo que a crenca na beleza, enfatizada pelo
processo mental acreditar, tome a¢des concretas no mundo real, na materialidade, com o
cuidado de si mesma, 0 que, por sua vez, proporciona uma sensacao de felicidade
representada pelo processo mental sentir ( experiéncia do mundo interior). As
significacdes que emanam desses processos nao se restringem apenas a escolha de um

verbo da lexicogramética, mas a significados sistémicos que se entrecruzam: a crenga na
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beleza é associada ao cuidado de si, que por sua vez € associado ao uso de Nativa Spa,
0 que resulta no conceito de felicidade consigo mesma e com o mundo. Assim, cada
processo participante de uma oracédo tem uma relagdo com o0 contexto sociocultural em
uma multiplicidade de significados que se inter-relacionam num sistema semiético de que
o produtor publicitario se utiliza para vender conceitos atrelados a produtos. Em termos
interpessoais, a oracdo 1 é uma proposicdo por promover uma declaracdo persuasiva a
interlocutora do Instagram, para que tome a atitude esperada: crer na beleza e usar
Nativa Spa como forma habitual de ser mais feliz, resultando em consumo ininterrupto.

A oracdo numero 2 sdo hashtags compostas por palavras-chaves que alimentam
uma interacdo dinamica na rede, aparecendo informacdes adicionais para qualquer
pessoa que digite: #Acreditenabeleza #nativaspa #oboticario # perfumeoftheday (perfume
do dia) e tem por objetivo enfatizar o que foi dito anteriormente pela repeticdo do processo
mental acreditar. O ator desse processo é a usuaria da rede que, pelo processo de
transitividade, tem a beleza por meta. Em se tratando de metafuncéo interpessoal, a
oracéo estabelece um comando com o verbo no Imperativo ao solicitar que a interlocutora
processe uma acgao cognitiva que modele o seu modo de agir. Inicia-se uma troca e

espera-se determinado tipo de comportamento.

ANALISE VISUAL-SEMIOTICA GRAMATICA DO DESIGN VISUAL (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006)

A imagem apresenta um processo estatico, representativo e conceitual, com a
presenca de dois participantes: a linha Nativa SPA e a modelo que faz uso dela. Trata-se
de um processo simbdélico por enfatizar o que a participante representada significa ou é:
uma mulher feliz, com o corpo envolvido em flores, o que simboliza as sensagfes
irradiadas do participante que Ihe atribui essas sensacfes: a linha Nativa SPA. Por
consequinte, € uma estrutura conceitual simbdlica atributiva. O significado € produzido
pelo destaque da modelo em relacdo a linha de produtos, que associa valores
reconhecidos na cultura, como felicidade e autocuidado, a uma qualidade prépria,
intrinseca que a linha oferece a seus consumidores. As flores ganham o formato de um
circulo que envolve a participante representada. A escolha desse formato irrompe
significados interligados com a natureza, propondo que a linha cuida de vocé de forma

natural, como a naturalidade das flores. A forma quadrada do design midiatico do
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Instagram € simbolo de forca e poder. Na interacdo com as interlocutoras da rede, a
participante representada mantém um contato visual de forma direta com quem observa,
criando uma relagdo imaginaria de afinidade, um convite a também usar Nativa SPA. O
olhar de demanda € uma forma de persuadir, comprar a ideia e parecer intimo, familiar e
amigo. Além desse recurso, a imagem também faz uso de termos utilizados pelo cinema,
como o enquadramento médio em termos de distancia ou afinidade social, o que promove
uma socializagdo respeitavel com a interlocutora e gera credibilidade. Por fim, temos a
escolha de um angulo frontal, o que promove um envolvimento maior com O0s
observadores da imagem, em que os participantes interativos estdo no mesmo nivel de

poder.

ANALISE CRITICA DO DISCURSO (FAIRCLOUH, 2001)

Nos termos da metafuncao identitaria, os significados semiéticos sao provenientes
de elementos sociais e culturais, em um sistema de retroalimentacdo de valores. E uma
forma de representacdo que influencia os aspectos cognitivos e ideoldgicos das usuérias
do Instagram. Nesse sentido, as escolhas verbais e ndo verbais no andncio ndo sao
inocentes, mas motivadas pelos objetivos da producédo publicitaria que objetiva instaurar
comportamentos e habitos relacionados a criacdo de uma identidade com quem observa.
Quanto a metafuncéo relacional, escolheu-se a estratégia da repeticdo para multiplicar o
poder de materializacdo. Por essa razdo, nessa postagem no Instagram, o processo
acreditar foi incorporado como um mantra com trés repeticdes (oracao 1 e 2) na interacao.
A repeticdo é uma férmula que automatiza conceitos, tornando-os naturais e, na maioria
das vezes, ndo questionaveis por consumidores nao criticos. Trata-se de estratégia que
visa construir a crenga na beleza e a automatizacdo do habito de consumo e sentidos
semioticos que validem a marca na realidade social, através do discurso. Dessa forma &
preciso que haja um letramento sobre o papel da linguagem do ponto de vista

multifuncional, que considere a dimensao do discurso na formagéo de praticas sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

A nossa hipotese de que a integracdo dos cddigos semibticos verbo-visuais e
discursivos perfazem um novo codigo mais significativo, um prototipo ou arquétipo padréo
capaz de naturalizar as ideologias, habitos e estilos que atendam o discurso publicitario
de incentivo ao consumo confirma-se pelos resultados da pesquisa. Constatamos a
presenca de maior niumero de processos mentais, o que evidencia a prioridade publicitaria
em incutir conceitos. Posteriormente, em numero quase idéntico, detectamos o0s
processos materiais que visam materializar esses conceitos no contexto situacional dos
participantes sociais. Em seguida, constatamos a presenca dos processos relacionais que
interligam a sugestdo para a tomada dessas acdes. Houve um numero acentuado de
guatro proposicOes para apenas uma proposta, o que representa a prioridade do produtor
publicitario em potencializar as crencas com informacdes sugestionadas, ja confirmadas
pelo niumero de processos mentais em destaque. Aqui, concluimos a investigacao da
metafuncdo ideacional e interpessoal da linguagem verbal. Em termos de linguagem
viausl, nas significacdes semioticas das metafuncdes representacional e interativa, houve
a presenca de formas que simbolizam poder e naturalidade, como a circunferéncia e o
guadrado; a distancia social de proximidade com o interlocutor e o angulo frontal marcam
o0 envolvimento com o observador, revelando a busca de familiaridade e aceitacdo do
interlocutor. Ademais a predilecdo pela estrutura conceitual simbolica atributiva nos
anuncios comprova a decisdo deliberada de se associar valores a produtos, estratégia
ratificada por Fairclough (2001), nos termos da metafuncdo identitaria, sobre o modo
como as identidades sociais sdo construidas no discurso e as relacdes sociais entre 0s
participantes desse discurso.

Por fim, concluimos que a interface de metodologias para letramento
multissemidtico revalidou e ampliou a analise semiotica individual dos codigos verbais,
visuais e discursivos. Nessa perspectiva, ressaltamos a necessidade de letramento
publicitario nas midias digitais que potencializam efeitos significativos imperceptiveis em
leituras comuns e sugerimos o estudo de outras categorias de analises semioticas, nao

abordadas neste artigo.
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