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Resumo: Neste artigo, recorte da pesquisa A Multimodalidade em Antn-
cios Publicitarios e dos projetos de iniciacdo cientifica Significados Meta-
funcionais em Anuncios Publicitdrios, editais PRP 2015/2016 e 2016/2017,
com o fomento da Fapemig, desenvolvidos na Universidade Estadual de
Montes Claros/MG, objetivamos analisar como se processa a construcao
multissemiodtica de dois anuncios da marca de perfumes e cosméticos

Eudora, tendo em vista, no ambiente digital, a persuasao de consumi-
doras prospectadas. Numa analise qualitativo-interpretativa e aporte
basilar da Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), de Halliday e Matthies-
sen (2014), e da Gramatica do Design Visual (GDV), de Kress e van Leeu-
wen (2006), concluimos que a publicidade constroi seu discurso a partir
de processos mentais (acionando desejos sobre o produto) e relacionais
(apresentando proposic8es de polo positivo), além de processos con-
ceituais simbdlicos atributivos (conferindo beleza, poder e status social a
guem consome os produtos).
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Abstract: In this article, clipping of the research Multimodality in
Advertisings and the scientificinitiation projects Metafunctional Meanings
in Advertisings, PRP 2015/2016 and 2016/2017, with the promotion
of Fapemig, developed at the State University of Montes Claros / MG
, we aim to analyze how the multisemiotic construction of two ads of
the brand of perfumes and cosmetics Eudora takes place, in the digital
environment, aiming the persuasion of prospective consumers. In a
qualitative-interpretative analysis and baseline input from GSF, Halliday
and Matthiessen (2014), and GDV, Kress and van Leeuwen (2006), we
conclude that advertising builds its discourse based on mental processes
(triggering desires about the product), relational (presenting positive
pole propositions), as well as attributive symbolic conceptual processes
(conferring beauty, power and social status to those who consume the
products).

Keywords: Multimodality. Publicity. Social Semiotics.

Resumen: En este articulo, recorte de la investigacion La multimodalidad
en comerciales y los proyectos de iniciacion cientifica Signiifcados
metapuncionales em comerciales, PRP2015/2016 e PRP 2016/2017, com
la promocién de Fapemig, desarrollado em la Universidad Estatal de
Montes Claros/MG, nuestro objetivo es analizar como la construccion
multisemidtica de dos anuncios de la marca de perfumes y cosméticos
Eudora tiene lugar, a la vista, en el entorno digital, en la persuasion
de los posibles consumidores. En un analisis cualitativo-interpretativo
y aportes de referencia de GSF, Halliday y Matthiessen (2014), y GDV,

Kress y van Leeuwen (2006), concluimos que la publicidad construye su
discurso basado en procesos mentales (desencadenando deseos sobre
el producto), relacional (que presenta propuestas de polo positivo),
asi como procesos conceptuales simbdlicos atributivos (que confiere
belleza, poder y estatus social a quienes consumen el productos).
Palabras clave: multimodalidad. Publicidad Semiética social.
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Introducgao

O rapido avanco da ciéncia e da tecnologia vem transforman-
do exponencialmente os modos e meios de comunicacdao huma-
na. Os recursos tecnologicos da multimidia criaram um ambiente
bastante proficuo a atuacao do marketing digital, possibilitando,
via de regra, maior expansdo da publicidade e comercializacdo de
produtos.

Com vistas a conquistar consumidores em patamares globais,
o contexto de producdo publicitaria, com os mais variados propé-
sitos, prima por uma sofisticacdo crescente de recursos semioti-
cos na composic¢do de anuncios: layout, brilho, cores, entre outros,
numa simbiose entre imagens e palavras, por meio de representa-
¢des multimodais.

Se, por um lado, as affordances’ do modo semidtico escrito
operam por um sistema de signos proprios: aspectos sintaticos
e gramaticais, recursos lexicais, recursos visuais (fonte, tamanho,
tipo, espacamento, alinhamento, recuo), tipologia textual (narra-
cdo, descricdo etc.), constituindo a légica da linearidade na escrita;
por outro lado, as imagens possuem recursos diferenciados, como
posicao dos elementos no espaco, tamanho, cor, forma, icones de
varios tipos, linhas, circulos, relacdes espaciais, entre outros, con-
forme postulam Kress e van Leeuwen (2006). Por essa razao, estu-
diosos da Semidtica Social, a exemplo de Jewitt (2013), consideram
gue os modos semidticos sao complementares na produc¢do de
um texto/género, de maneira que cada um desses modos é um
sistema diferente para se produzir significados.

Conforme Kress e van Leeuwen (2006), essa integracdao multis-
semidtica no mesmo género possibilita multiplas leituras, sendo
possivel detectar inclusdo ou exclusao de detalhes, maneiras de
execucdo e implica¢des ideoldgicas. Esses conceitos sdo advindos
da Semidtica Social, que analisa os signos produzidos pela cultura
das sociedades.

1 Séo potenciais e limitagdes oferecidos pelos modos semiéticos para representar o mundo (GUALBERTO, KRESS, 2018).
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Desde a publicacao de Halliday (1978), surgiram varias abor-
dagens de Semidtica Social, que diferem da abordagem tradicional
de Saussure (2006) quanto a separacao de lingua como sistema
abstrato (langue) e fala em contextos sociais (parole), bem como
dos estudos de Chomsky (1965), em sua abordagem sobre compe-
téncias linguistica inata, a exemplo dos estudos de Hodge e Kress
(1988). Nessa direcao, para Kress (2010, p. 13):

No comeco do século XXI, os estudos da linguagem tomaram
um alto grau de abstracdo. Em contraste, o estudo dos modos
na Semiotica Social multimodal foca no material, no especifico,
no que produz os significados agora, neste ambiente, para
esta ocasido, foca na corporeidade daqueles que produzem e

reproduzem signos em constante interacdo semidtica.

A Gramatica do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006),
inspirada, também, nos principios da Semidtica Social, apresenta
uma metodologia de analise de imagens com categorias funda-
mentadas na Gramatica Sistémico-Funcional de Halliday (1985) e
de Halliday e Matthiessen (2014), que atribui a todo texto a rea-
lizacdo simultanea de trés metafunc¢bes. Sao elas: (i) metafun¢éo
ideacional. representacdo dos padrdes da experiéncia humana e
relacdes logico-semanticas que conectam esses padrdes; (i) meta-
funcdo interpessoal: maneira pela qual as rela¢des sociais e valores
sao construidos; e (iii) metafuncdo textual: entrelacamento das es-
colhas ideacionais e interpessoais em unidades de significado, ou
seja, a materializacao da linguagem em textos. Tais metafuncdes
realizam-se nos contextos de situacdo e cultura, ocorrendo em
qualquer género textual/discursivo, a exemplo do género publici-
tario. Ressaltamos que essas metafuncdes sao renomeadas para
analise do modo visual na Gramatica do Design Visual, doravante
GDV, como representacionais, interativas e composicionais.

Neste artigo, objetivamos analisar, na construcdo multimodal
de duas pecas publicitdrias da marca de cosméticos e perfuma-
ria Eudora, veiculadas na midia digital, o modo pelo qual recursos
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verbo-visuais contribuem para a veicula¢do de efeitos de sentido
e ideologias que possam influenciar consumidoras em potencial.

De cunho qualitativo-interpretativo, esta analise adota teorias
de base sistémica, a partir da linguagem como Semidtica Social,
alicercando-se em Halliday e Matthiessen (2014), nas semioses
verbais, no tocante as metafunc¢ées ideacional e interpessoal, verifi-
cando, respectivamente, como as experiéncias se realizam em pro-
cessos e participantes e como se apresentam as fungdes discursivas
e os modos de interagdo entre o produtor e a consumidora.

Somam-se a Halliday e Matthiessen (2014) os estudos de Kress
e van Leeuwen (2006), cujas ferramentas de analise de recursos
semioticos visuais sdo nosso foco, mediante as metafuncées repre-
sentacional e interativa, que apresentam, respectivamente, como
se constroem representa¢des das experiéncias humanas no cam-
po conceitual e se analisam atos de imagens evidenciados nos
angulos, nas formas e semioses das imagens na interacdo com os
atores sociais.

Justifica-se este trabalho pela importancia de despertar a cri-
ticidade dos atores sociais (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006) para que
possam reconhecer e interpretar, de forma consciente, a multipli-
cidade de significados a que sao submetidos no universo digital,
sobretudo ante a variedade de recursos multissemiéticos, deixan-
do-se influenciar ou ndo.

Outro fator importante a ser considerado remete ao fato de
que, na (re)configuracao da linguagem, desenhando outros géne-
ros de diferentes padrdes discursivos,

[...] o sujeito atual, um sujeito dividido e multifacetado,
necessita de teorias da linguagem que o ensinem a lidar com as
diferentes formas do discurso contemporaneo, para que, entao,

0 sujeito dessa sociedade visual esteja habilitado ao pleno
exercicio discursivo-critico que os diferentes dominios da vida
publica e privada exigem de todos nds, os legitimos agentes de
transformacdes sociais (VIEIRA, SILVESTRE, 2015, p. 40).
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Este artigo divide-se em cinco secdes, além da introducdo.
Inicialmente, apresentamos a perspectiva hallidayana da lingua-
gem sociointeracional, para localizar e explicar o funcionamento
das metafuncdes ideacional e interpessoal, selecionadas do rol de
sistemas que abrange a teoria funcionalista. Na se¢do seguinte,
tecemos consideracBes sobre a proposta de estudo da GDV, para
a analise das imagens, evidenciando os significados das metafun-
cdes representacional e interativa. Na terceira secdo, apresentamos
os procedimentos metodologicos. Na quarta sec¢ao, apresentamos
a analise e discussao dos anuncios, aplicando algumas ferramen-
tas analiticas selecionadas. Por fim, na quinta se¢do, expomos as
conclusdes.

Alguns conceitos basilares da perspectiva hallidayana
da linguagem

Segundo Halliday e Matthiessen (2014), a lingua é instanciada
em forma de texto, atualizando-se em dois sistemas: extralinguis-
tico e linguistico. Seguindo de perto Malinowski (1923), para quem
todo uso linguistico contempla determinado contexto, Halliday e
Matthiessen (2014) definem dois tipos de contextos que atuam no
nivel extralinguistico: o contexto de cultura (que abrange todo o sis-
tema semantico da lingua) e contexto de situa¢éo (qQue ocorre tam-
bém no nivel linguistico).

Sobre esses dois contextos, explicam Fuzer e Cabral (2014):

Comparado ao contexto de situacdo, o contexto de cultura
(macrocontexto) € mais estavel, ja que se constitui de praticas,
valores e crengas mais recorrentes que permanecem ao longo

do tempo, numa comunidade, e sdo compartilhados no grupo
social. O contexto de situacdo (microcontexto), por sua vez,
apresenta variaveis e constitui-se do entorno mais imediato em
que o texto se insere (FUZER, CABRAL, 2014, p. 28).
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Na esteira de Halliday e Matthiessen (2014), os géneros, com
os mais diferentes propdsitos comunicativos, atuam no contexto
de cultura e no de situacao, instanciando trés variaveis de registro.
Sao eles campo: ligado a natureza da pratica social dos participan-
tes; rela¢@o: concernente aos papéis adotados pelos participantes;
e modo: referindo aos meios e as formas de transmissdo das in-
formacgdes. Tais variaveis descrevem dimensdes desse contexto
com impactos significativos no uso da linguagem. Assim como os
géneros, tais variaveis sao planos de realizacdao de textos, ressoan-
do, respectivamente, nas metafun¢des da linguagem (ideacional,
interpessoal e textual), materializadas em oracdes.

No nivel linguistico, Halliday e Matthiessen (2014) definem
dois sistemas: de contetido e de expressdo. O sistema de conteudo,
realizado na semantica, apresenta uma relacdo entre vocabulario
e estrutura gramatical (lexicogramatica), codificando eventos do
mundo, nas funcdes /dgica e experiencial da metafuncdo ideacional,
como se vera mais adiante.

Com isso, experiéncias humanas transformam-se em signifi-
cados, pois a lingua(gem) institui-se como uma teoria da experién-
cia humana e os recursos lexicogramaticos servem a essa funcgao.
Nesse contexto, “[...] gramatica e vocabulario ndo sao estratos di-
ferentes, eles sao dois polos de um Unico continuum, apropriada-
mente denominado lexicogramatica?” (HALLIDAY, MATTHIESSEN,
2014, p. 24).

Ja o sistema de expressdo volta-se para o sistema de sons, ges-
tos e escrita (fonologia e grafologia). Sendo o texto a maior unida-
de de descri¢do, no qual se busca analisar o nivel da organizagao
das formas em eventos discursivos, 0 nosso interesse direciona-se
para o uso da oracao como unidade de descricdo. Portanto, ndo
nos detemos nesse sistema.

Ampliando os conceitos funcionais, Halliday e Matthiessen
(2014) renovaram as reflexdes jakobsonianas e desenvolveram um
modelo a partir dos estudos de Firth (1937). Nessa perspectiva, Hal-

2 No original [...] grammar and vocabulary are not different strata; they are the two poles of a single continuum, properly called
lexicogrammar” (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014, p. 24).
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liday e Matthiessen (2014) avancaram nas reflexdes sobre a lingua-
gem no contexto de situa¢do, reduzindo as fun¢bes de Jakobson
(1969) para metafunc¢des ideacional, interpessoal e textual, o que
originou a Gramatica Sistémico-Funcional, de agora em diante GSF.

As metafunc¢des sobreditas equivalem a “[...] trés estruturas
distintas, cada uma expressando um tipo de organiza¢do seman-
tica (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014, p. 88)*" que se organiza na
oracdo como uma unidade gramatical, atuando-se em sistemas:
metafuncao ideacional (sistema de transitividade); metafuncao in-
terpessoal (sistema de modo); e metafuncdo textual (sistema tema-
tico - ndo analisado neste artigo).

O sistema de transitividade e o de modo com os quais traba-
Ihamos sdo abordados na sequéncia.

Os significados ideacionais: a oracao como representacao
do mundo

Os significados ideacionais representam uma das func¢des ex-
pressivas que caracterizam a linguagem multifuncional como um
sistema sociossemidtico na triade das metafunc¢des da linguagem
(HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014). Tais significados, alocados no
campo, constroem-se no mundo das experiéncias (no campo l6gi-
co e experiencial), por meio do sistema de transitividade, atuando
em processos, participantes e circunstancias, que permitem a ana-
lise de: quem faz o qué, a quem e em que circunstancias. O campo
que ressoa na metafunc¢ao ideacional possibilita uma analise da
pratica social no contexto de situacao, a partir de elementos lexi-
cogramaticais (sintagmas nominais, verbais e circunstanciais).

Dos tipos de processos existentes, trabalhamos com os men-
tais e relacionais. Os processos mentais relacionam-se a crencas,
valores, cognicdo e desejos humanos, com dois participantes: Ex-

3 No original: Three distinct structures, each expressing one kind of semantic organization (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014, p.
88).
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perienciador, que experimenta, e Fenémeno, o que é percebido,
sentido ou compreendido.

Ja os processos relacionais (verbos de ligacao) configuram a
noc¢do de ser ou de estar, conectando verbos a elementos que ca-
racterizam ou identificam o participante na sentenca, subdivididos
em atributivos ou identificativos. Nos relacionais atributivos, o par-
ticipante Atributo € uma qualidade do participante Portador. Ja nos
relacionais identificativos, ha os participantes: Caracteristica e Valor
(Caracteristica € a entidade determinada pelo Valor).

Ha de se ressaltar que tais processos relacionais funcionam em
oragdes relacionais, em trés tipos principais de rela¢des: intensiva,
possessiva e circunstancial, cada uma delas nos dois modos distintos
ja mencionados: atributivo e identificador, definidos como dois siste-
mas simultaneos na rede do sistema de transitividade, que definem
seis categorias de processos relacionais, como se segue:

Quadro 1: Processos relacionais

(i) Atributivo (ii) Identificador (reversivel)

1 INTENSIVO: SARA E ESPERTA 4 SARAE A LIDER/A LIDER E SARA

2 Possessivo: Pedro tem um piano 5 O piano é de Pedro/é de Pedro o piano

3 CIRCUNSTANCIAL: A FEIRA E NA TERCA 6 AMANHA E 0 10°/ O 10° E AMANHA

Fonte: Elaborado a partir de Halliday e Matthiessen (2014).

Por vezes, tais processos podem vir acompanhados por cir-
cunstancias (advérbios ou locu¢bes adverbiais) que assumem um
viés semidtico na oracao, marcando significacdes da lingua em uso
em cenas enunciativas situadas.

Os significados interpessoais: a oragao como troca

Além de a linguagem figurar como representa¢do, como Vi-
mos, ela também constitui uma interag¢ao no sistema de modo da

Revista Signética. 2020, v. 32: e60332 ©©®



Incursdes multissemidticas em pecas publicitarias no meio digital
Arlete Ribeiro Nepomuceno - Vera Lucia Viana de Paes

metafuncdo interpessoal, em que a variavel de registro (relacdo)
ocorre em determinado contexto de situagdo. Assim, na interacdo,
o falante adota um papel e faz com que o ouvinte exerca um papel
complementar. Ha, nos termos de Halliday e Matthiessen (2014),
dois papéis: (i) dar/oferecer; (ii) solicitar/demandar, em que o fa-
lante fornece uma informacado ou solicita uma resposta.

Além dessa classificacdo, nas interacdes discursivas, tanto
bens e servicos como informagdes podem ser trocados, havendo
uma classificacdo de acordo com a natureza da troca. A partir dis-
so, Halliday e Matthiessen (2014) pontuam quatro funcdes discur-
sivas: oferecer, comandar, declarar e perguntar. Se a troca refere-
-se a bens e servicos, 0 ouvinte pode aceitar ou rejeitar o comando
ou oferta, que acontece por meio de uma proposta. Ja a troca de
informagdes exige um papel do interlocutor, como afirmar, negar,
fornecer uma informacao, o que ocorre por intermédio de uma
proposicdo.

Essas fun¢des discursivas realizam propostas ou proposi¢cdes
por meio de uma escolha no sistema de MODO oracional, materia-
lizado no sistema léxico-gramatical. Nesse contexto, a metafuncdo
interpessoal abrange a configuracdo de MODO que nao se confun-
de com a variavel de registro modo descrita anteriormente, res-
ponsavel pela mensagem (metafunc¢ao textual). Conforme Halliday
e Matthiessen (2014), o MODO é o principal sistema gramatical da
oracdo, e ndo do grupo verbal ou do verbo. E a gramaticalizacdo do
sistema semantico das fun¢Bes discursivas e constitui-se de [Sujei-
to + finito] + Residuo, como se vera no correr das analises. Como
bem assevera Antonio (2010, p. 84): “[...] o sistema do modo é uma
das principais formas de realizacdo dessa metafuncao, disponibili-
zando ao falante estratégias semanticas (adulacao, persuasao, se-
ducdo, pedido, sugestao, insisténcia, afirmacdo, duvida etc)".

Por questdes de limita¢des de espaco, trabalhamos com o sis-
tema de Modo (sujeito+finito)* - elemento da estrutura interpessoal
da oracdo - que serve de “negociador” na interacdo - subjacente

4 No original: “Mood: the name of an element of the interpersonal structure of the clause (Mood [subject+ Finite]). Such mood
particles serve the interpersonal function of Negotiator” (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014, p. 142, grifo dos autores).
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ao sistema de MODO?® - principal sistema interpessoal da oracdo,
ou seja, a gramaticalizacdo do sistema semantico das fun¢des dis-
cursivas.

Em suma, com base nos sistemas funcionais de Halliday e Mat-
thiessen (2014), a nossa proposta de analise do plano semidtico
verbal consiste, num primeiro momento, em investigar quais pro-
cessos e participantes sao escolhidos e articulados para promover
significa¢cdes por intermédio da metafun¢éo ideacional. Num segun-
do momento, analisar, sob o viés da metafuncdo interpessoal, quais
modos semidticos influenciam as rela¢cdes no sistema MODO da
orac¢ao, bem como a estrutura de Modo® na formacdo das propos-
tas ou proposicdes nas funcdes discursivas.

Na sequéncia, apresenta-se uma sintese de conceitos apre-
sentados por Halliday e Matthiessen (2014).

Quadro 2: Sintese de conceitos basicos da linguagem sob a ética funcionalista

CONTEXTO ORGANIZACAO LEXICOGRAMATICA METAFUNCOES
SEMANTICA

Campo Eventos Sistema de transitividade: Metafuncdo ideacional

processos, participantes

e circunstancias

Relacdo Interacdes sociais Sistema de modo Metafuncao interpessoal

Oracao: indicativo/imperativo

Indicativo: declarativo/interro-
gativo

Modo Mensagem Sistema de tema Metafuncao textual

Fonte: Elaborado a partir de Halliday e Matthiessen (2014).

5 No original “MOOD: the name of the primary interpersonal system of the clause- the grammaticalization of the semantic
system of speech function” (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014, p. 142).

6 MODO refere-se ao principal sistema interpessoal da oragdo= [sujeito+finito] + Residuo.

Modo refere-se ao sistema de modo contido no sistema MODO, ou seja, sdo elementos desse sistema. modo refere-se aos
modos verbais tradicionais (Indicativo, Subjuntivo, Imperativo), enquanto finito refere-se ao tempo verbal (presente, passado,
futuro). H4, também, o modo que integra as varidveis de registro (campo, relagdo, modo).
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Algumas considerac6es da GDV

Numa visdo geral, seguindo a orientacdo funcionalista halli-
dayana, para Kress e van Leeuwen (2006), ao empreenderem um
inventario com as estruturas composicionais na GDV, imagens e
textos verbais constroem trés significados simultaneos. Logo, pen-
sando nas estruturas visuais, com (sub)categorias analiticas, eles
construiram um modelo de leitura descrevendo o modo como a
linguagem visual, na composicdo imagética, representa experién-
cias, estabelece rela¢des interacionais e se organiza.

Ancorando-se nesse tripé, Kress e van Leeuwen (2006) asse-
veram que estruturas visuais se assemelham as linguisticas por-
que possibilitam interpretacfes das experiéncias de produtores
de imagens (metafunc¢do representacional), figuram como modos
de interacdo (interacional) e composi¢ao de uma mensagem visual
(composicional). Diante disso, ponderam que, na cultura ocidental,
a crescente propagacdo de praticas comunicativas em textos nao
verbais, por exemplo, em diferentes veiculos de comunicagao, re-
qguer um letramento visual, ou seja, o dominio da linguagem mul-
tissemidtica (imagem, gesto, olhar, posicao corporal, cor, brilho,
técnicas de layout, tamanho, som, luminosidade, entre outros).

O objetivo proposto na GDV, nos termos de Kress e van Leeu-
wen (2006), € mostrar como a comunicac¢ao visual trabalha em
comparacdo com a linguagem verbal, apresentando diferencas
entre o modo verbal e a comunicacdo visual, como uma conexao
mais abrangente de principios semioticos conectados. Na perspec-
tiva de seus autores, isso significa levar em consideracdo nao ape-
nas modo verbal e imagem, mas também os multiplos modos da
comunicacdo multimodal. Por essa razdo, apresenta-se como uma
metodologia para andlise de anuncios publicitarios, filmes, capas
de revista, livros didaticos, literatura, entre outros, ou seja, de uma
diversidade de representac¢des visuais da cultura ocidental.

Inspirados na GSF, Kress e van Leeuwen (2006) concentram-se
na gramatica e na sintaxe das imagens, no sentido de revelar como
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os elementos sao combinados numa totalidade significativa. Fazen-
do um paralelo:

[...] assim como a gramatica de uma lingua descreve como as
palavras se combinam em clausulas, sentencas e textos, a gra-
matica visual procura descrever como 0s elementos represen-
tados: pessoas, lugares e coisas, se combinam em declaracdes
visuais de maior ou menor complexidade e extensao’ (KRESS,
VAN LEEUWEN, 2006, p. 1).

Pensando na interpretacdo das experiéncias de publicitarios,
se levarmos em considerac¢ao a visao funcionalista que norteia este
estudo, na constru¢do de um anuncio, a atividade discursiva deles
nao é a de selecionar formas de modo aleatério, mas sim de sele-
ciona-las no cumprimento de funcdes e de efeitos de sentido que
eles pretendem criar. Na interacdo, no intento de obter sucesso,
eles operam com restri¢des impostas ao discurso (tanto sistémicas
como pragmaticas) e com um leque de op¢des que compdem um
grande espaco para sua criacdo: cores, layout, brilho, entre outros.

Por essa via, podemos dizer que 0s mais variados modos dos
quais eles se valem para a constru¢ao das imagens nao sao tao so-
mente governados e ditados pelo sistema semantico autocontido
da lingua, mas fazem parte das escolhas a que eles procedem na
construcao do texto, o que corrobora postulados funcionalistas: a
correlacao entre forma e funcdo; a linguagem sempre apresenta
um propdsito comunicativo.

Coadunando com Kress e van Leeuwen (2006), é mister o le-
tramento visual para que o individuo se torne critico e consciente
dos discursos a que é submetido nas praticas sociais e tenha co-
nhecimento das dimensdes ideoldgicas do que |he é apresentado,
percebendo, por exemplo, a sofisticacdo da linguagem publicitaria
nas midias digitais que tenta, com a variedade de recursos multis-

7 No original: “Just as grammar of language describe how words combine in clauses, sentences and texts, so our visual ‘grammar’
will describe the way in which depicted elements- people, places and things- combine in visual ‘statements’ of greater or lesser
extension” (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006, p.1).
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semidticos, construir estilos de vida, comportamentos e represen-
tacdes de poder e de identidades.

Posto isso, analogo aos processos advogados por Halliday e
Matthiessen (2014), se pensarmos no sistema semiotico da lin-
guagem verbal como um conjunto de sistemas, apresentamos,
na linguagem visual, a configuracao do processo conceitual. Ha de
se ressaltar que limitamo-nos a metafuncdo representacional, cor-
respondente a metafunc¢éo ideacional, com énfase no processo
conceitual simbdlico, com portadores e atributos simbdlicos (que
conferem valores a participantes), bem como a metafuncéo intera-
cional, tal qual a metafun¢éo interpessoal, na qual os participantes
se envolvem em papéis interacionais multivariados.

Representacdes Conceituais

De forma analoga ao que acontece na linguagem verbal, as
imagens representam experiéncias do mundo interior e exterior,
expressam intera¢des sociais e comunicam posicdes ideoldgicas
em estruturas visuais. Na senda dos estudos de Kress e van Leeu-
wen (2006), a producdo de uma imagem considera: a visdao de
mundo apresentada, o tipo de proximidade entre os representan-
tes da imagem e a potencial consumidora, como esses participan-
tes sao construidos, o enquadramento da imagem, a posicao do
olhar, entre outros.

Conforme vimos na teoria da GSF (HALLIDAY, MATTHIESSEN,
2014), a metafuncdo ideacional representa experiéncias de mun-
do, no sistema verbal, codificadas no processo de transitividade.
Para Kress e van Leeuwen (2006), a construcao dessas experién-
cias, por meio de imagens, sao instanciadas por meio da meta-

funcao representacional. Com base no componente ideacional da
teoria hallidayana, Kress e Van Leeuwen (1996, p. 43-78) estudam
a maneira pela qual a linguagem visual se configura por meio de
experiéncias.
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Nessa veia, os modos semioticos possuem meios de encenar
participantes representados (pessoas, objetos e lugares) na sua
relacdo no mundo. No caso das estruturas visuais, além da estru-
tura representacional narrativa, da qual, neste recorte, nao fala-
mos, ha a conceitual (KRESS, VAN LEEWEN, 1996, p. 79-118), que,
sem desdobramentos de acdo, veiculam conceitos, ideologias, em
analogia a processos relacionais e existenciais (GSF).

Dentro dos processos conceituais, apresentamos 0S processos
simbdlicos que dizem respeito ao que um participante significa ou
é, subdivididos em: atributivos e sugestivos. O processo simbdlico
sugestivo, nao utilizado para essa proposta de analise, apresenta
apenas um participante representado, o Portador, e o significado
é produzido por meio de simbologias tipicas do género anuncio
publicitario, escolhidas intencionalmente para seduzir os consu-
midores prospectados, que possuem valores culturais do senso
comum.

Ja no processo simbdlico atributivo, recorte deste artigo, ha dois
participantes: o Portador (participante representado detentor da
simbologia veiculada), e os Atributos Simbdlicos (simbologias que
se encontram em poder daquele que as porta: o Portador), ou
seja, o glamour, a beleza, o charme, o poder, a seducdo, caso a
consumidora prospectada se entregue a compra do produto para
obter esses atributos abstratos oferecidos. Dito de outra forma:
atributos simbdlicos sdo elementos a partir dos quais se poderiam
atribuir significados aquele constituinte - o produto a ser vendido.

Nessa perspectiva, o significado é produzido pelo destaque de
um desses participantes representados na imagem em relacdo ao
outro (tamanho, cor, iluminag¢do, lugar na imagem), ou por qual-
qguer associa¢gdo convencional que tenha valores simbdlicos em
uma cultura particular, direcionando o foco do participante inte-
rativo para isso, por meio de gestos ou de linhas direcionadoras.

Na esteira desse raciocinio, van Leeuwen (2008) destaca que
os discursos que emergem dessas semioses sdo construcdes se-
manticas de aspectos especificos da realidade que servem a inte-
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resses historicos e/ou sociais de contextos particulares. Sao reali-
zagdes sob o ponto de vista do modo semiético verbal e de outros
modos semidticos, mais precisamente da semidtica multimodal.

Ha de se ressaltar que a disposi¢cao/representacao dos produ-
tos deve ser interpretada criticamente, pois as imagens possuem
“angulos coloridos ideologicamente” (VAN LEEUWEN, 2008), nao
de forma explicita, mas por meio de sugestdes, conotacdes, ape-
lando para a falta de criticidade de muitos consumidores iletrados
visualmente, e direcionando a compra de produtos como formas
de se alcancar sonhos, glamour e realizacdes.

Rela¢des interacionais

Num breve esbo¢o da GDV, as imagens podem apresentar
dois tipos de participantes: os participantes representados (pes-
soas, lugares e coisas retratados nas imagens) e os participantes
interativos (pessoas que se comunicam por meio das imagens: 0s
produtores e quem as visualiza). Ressaltamos que os participantes
representados apresentam significados, representacionais, inte-
rativos e composicionais, de forma simultanea, na triplice signi-
ficacdo metafuncional. Didaticamente, fazemos a separacao para
explicar a funcdo de cada metafuncao, de forma isolada.

Na esteira de Kress e van Leeuwen (2006), ha trés tipos de rela-
¢Oes entre os participantes: (i) entre participantes representados;
(ii) entre participantes interativos e representados (atitude dos
participantes interativos em relacdo aos participantes da imagem);
e (iii) entre participantes interativos (realizacdao de acdes entre eles
por meio das imagens).

Nessa direcdo, os participantes interativos, nos termos de Kress
e van Leeuwen (2006), sdo pessoas reais que produzem os efei-
tos de sentido das imagens no contexto das institui¢des sociais, e,
em diferentes graus e formas, regulam o que pode ser dito, como
pode ser dito e como pode ser interpretado por intermédio delas.
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Ja os participantes representados interagem com quem visualiza a
imagem por meio de duas fun¢des comunicativas diferentes e fun-
damentais, expressas por um olhar de oferta ou demanda. Uma
imagem que posiciona um participante olhando diretamente nos
olhos do consumidor estabelece um contato a nivel imaginario,
por meio de vetores e das linhas dos olhos do participante repre-
sentado que se conectam a essa consumidora em potencial.

Assim, estabelece-se uma comunicacdo visual direta, consti-
tuindo-se um ato de imagem como quem diz “estou falando com
vocé”. Dessa forma, os produtores usam esse tipo de imagem
com olhar de demanda para estabelecer uma relacdo imaginaria,
acrescida de gestos e expressdes faciais dos participantes repre-
sentados, que, segundo Kress e van Leeuwen (2006):

[..] podem sorrir, nesse caso quem visualiza é convidado a entrar
numa relacdo de afinidade com eles; eles podem encarar o
publico com frieza e desdém, caso em que o publico é convidado
a relacionar-se com eles, talvez, como um inferior se relaciona
com um superior; eles podem brincar com a platéia, caso em
que ela é solicitada a deseja-los (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006,
p.118)8.

Cada tipo de escolha solicita algo do publico-alvo, ou para uma
aproximacdo, ou para um distanciamento, ou estabelecimento de
relacbes de poder, dependendo dos objetivos da produgdo. As
relacdes interacionais em imagens com olhar de oferta direciona
o espectador de forma indireta, pois ele ndo é mais o objeto do
olhar do participante representado. Nesse modelo, o participan-
te representado é objeto de uma observacdao desapaixonada, em
que ndo é estabelecido um contato. Além da fun¢do comunicativa
por intermédio do olhar, a metafuncdo interativa revela semioses
significativas também pelo enquadramento e pela perspectiva da

8 No original: They may smile, in which case the viewer is asked to enter into a relation of social affinity with them; they may
stare at the viewer with cold disdain, in which case the viewer is asked to relate to them, perhaps, as an inferior relates to a
superior; they may seductively pout at the viewer, in which case the viewer is asked to desire them (KRESS, VAN LEEUWEN,
2006, p. 118).
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imagem. Contudo, neste artigo, discorremos tdo somente sobre o
olhar de demanda.

Além do contato, ha, ainda, a escolha do ponto de vista (Gngulo).
A selecao de um angulo pode expressar atitudes subjetivas (com
ponto de vista imposto ao participante interativo e representado,
submetendo-os a algo ou alguém) ou objetivas (sem ponto de vista
delimitado, em imagens tridimensionais). Nessa selecdo, pode-se
escolher o dngulo frontal (na verticalidade), com o envolvimento
criado a partir do posicionamento do fotégrafo diante da imagem,
ou o dngulo obliquo (na horizontalidade), com o distanciamento
que pode ser criado a partir do posicionamento do fotégrafo ao
lado da imagem.

Assim sendo, segundo Kress van Leeuwen (2006), a projecao
do angulo, com atitudes subjetivas, pode criar entre os participan-
tes ndo sé relacdo de envolvimento e distanciamento, com também
as seguintes relagdes sociais de poder: (i) superioridade (quando o
participante interativo é posicionado em um angulo alto em re-
lacdo ao participante representado, ele exerce poder sobre o re-
presentado); (ii) inferioridade (quando o participante interativo é
posicionado pelo produtor publicitdrio em um angulo baixo em
relacdo a imagem, o participante representado exerce poder so-
bre ele); e (iii) igualdade (quando os participantes representados e
interativos sdo posicionados em angulo frontal), sendo essas trés
relacdes de poder estabelecidas a partir da linha dos olhos, em
que se percebem visivelmente rela¢des hierarquicas.

Metodologia

As midias tém um papel relevante no meio social, exercendo
demasiado poder, pela capacidade de construir semioticamente
0s eventos transmitidos, ou seja, de criar sentidos por meio de
semioses em conjuntos multimodais, 0s quais constroem valores,
ideologias e modelos de vivéncias na coletividade.
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Levando-se em conta o poder de alcance das midias digitais,
gue comunicam ideias, constroem representac¢des e ultrapassam
limites pessoais, sociais, econdmicos, politicos e culturais, escolhe-
mos anuncios da marca de cosméticos Eudora, veiculados nesse
espaco. Consideramos o fato de que os anuncios traduzem a ideo-
logia da marca e buscam incutir ideais de beleza e de poder, im-
postos ao universo feminino, como parte da pratica cotidiana, o
gue possibilita uma leitura critica do contexto de situagdo e cultura,
a partir dos elementos /exicogramaticais e visuais presentes nos
dois anuncios.

Este trabalho é de cunho qualitativo-interpretativo, funda-
mentado em teorias de base sistémica: Semidtica Social (KRESS,
VAN LEEUWEN, 2001; KRESS, 2010; JEWITT, 2013), Gramatica Sisté-
mico-Funcional (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2014), e Gramatica do
Design Visual (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006 [1996]).

Com base no aporte tedrico ora apresentado, numa analise
interpretativa, a partir da GSF, partindo do contexto sociocultu-
ral dos anuncios, analisamos como o contexto de cultura marca-se
pelo estabelecimento de modelos, com a propagacao de conceitos
e valores, o que contribui para que, no contexto de situagdo, as con-
sumidoras em potencial possam ceder, por exemplo, ao apelo do
ideal de beleza, em funcdo da ardilosa sofisticacdo técnica e subli-
minar da publicidade de cosméticos.

Assim € que, no contexto de cultura, considerando a esfera pu-
blicitaria e os papéis sociointeracionais estabelecidos entre produ-
tores e consumidoras, analisamos as semioses que ocorrem nas
variaveis de registro campo e relagdo.

Na semiose verbal do sistema ideacional, analisamos como
as experiéncias de mundo sao construidas no sistema de transi-
tividade, instanciadas em diferentes processos (relacional e men-
tal), funcionando como estratégias argumentativo-persuasivas na
construcdo do ponto de vista defendido, com participantes: possui-
dor-possuido e portador-atributo (ambos do processo relacional) e
experienciador-fenémeno (do mental).

Revista Signética. 2020, v. 32: e60332 ©©®



Incursdes multissemidticas em pecas publicitarias no meio digital
Arlete Ribeiro Nepomuceno - Vera Lucia Viana de Paes

No que concerne ao sistema interpessoal, identificamos os pro-
positos dos anuncios por meio das func¢des discursivas (proposi-
¢bes e propostas), materializadas em orac¢8es escolhidas a partir do
sistema paradigmatico da lingua. A partir das oracdes, verificamos
a estrutura de Modo, que consiste no sujeito mais o verbo (sujeito
+finito), elementos por meio dos quais 0s atores sociais negociam,
aceitam ou rejeitam a validade das proposi¢cdes ou propostas con-
tidas nos anuncios. Assim, tudo o que é significado materializa-se
nas formas da lexicogramatica pelo principal sistema interpessoal
da oracdao (MODO).

A partir do sistema visual da GDV, no que concerne a meta-
funcdo representacional, analisamos as semioses das imagens e
suas mensagens subliminares, com os participantes representa-
dos, que revelam beneficios “portados” pelo produto e funcionam
como espelho detentor de um status a ser copiado e mimetizado
pelo participante interativo (publico-alvo). Com isso, analisamos
efeitos de sentidos e ideologias gerados pelo processo conceitual
simbdlico atributivo, categoria subjacente a metafuncdo represen-
tacional (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006).

Em seguida, com ferramentas analiticas da metafuncdo inte-
racional, avaliamos a funcdo comunicativa do olhar expresso nas
imagens, recortando o olhar de demanda, que se relaciona direta-
mente com a consumidora para influencia-la.

Além do tipo de olhar, na rela¢do interativa com o publico-al-
vo, verificamos a posi¢cao dos angulos. O angulo vertical estabe-
lece uma relagdo de poder (superioridade, igualdade, inferiorida-
de), enquanto o angulo horizontal é em fung¢do da relagdo entre o
plano frontal do produtor da imagem e dos participantes repre-
sentados. Assim, na horizontalidade, dependendo do angulo em
que as pessoas sao retratadas nas imagens, elas podem expressar
uma relacdo imaginaria de envolvimento (angulo frontal) ou afas-
tamento (angulo obliquo).

Dessa forma, na escolha dos dois anuncios que se seguem,
consideramos o fato de serem constituidos de linguagem verbo-
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-visual, com processos e participantes, a exemplo de participantes
representados que possam veicular ideias de beleza e estilos de
vida, exprimindo a ideologia a da marca.

Feitas essas considera¢des, passemos as analises dos dois
anuncios selecionados.

Analise e Discussao dos Anuncios

Figura 1: Anuncio Publicitario Eudora

VOCE TEM PODER. DESCUBRA

Fonte: https://migaadorei files.wordpress.com/2016/03/eudora.jpg. Acesso em 18 dez. 2018.

Na Figura 1, o contexto de situa¢éo do anuncio expressa a in-
fluéncia de um contexto de cultura claramente instaurado: o dis-
curso de que o poder feminino esta atrelado a artefatos externos
a mulher. E comum, em contextos do dia a dia, cobrancas sutis ou
explicitas para que a mulher esteja sempre produzida, como con-
dicdo para expressar beleza e poder. Os signos verbais e visuais do
anuncio revelam uma participante representada que demonstra
poder e seduc¢do porque usa Eudora, além de interpelar a parti-
Cipante interativa (potencial consumidora) para o uso da marca
como potencial de poder pessoal.
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Na oracdo Vocé tem poder, analisando sob a orientacdo da
metafunc¢éo ideacional, no nivel léxico-gramatical, ha um processo
relacional possessivo atributivo (tem), em que um elemento se rela-
ciona ao outro por meio de uma relacao de pertencimento. A par-
tir da orientacdo hallidayana de linguagem como Semidtica Social,
organizada por metafun¢des com rela¢do ao uso, percebe-se, por
meio desse processo, que existe uma conexdo entre a participante
representada e a consumidora, por intermédio dos participantes
Possuidor (Vocé) e Possuido (o poder), estabelecendo uma relagao
com a consumidora prospectada no meio virtual, por intermédio
do verbo ter.

Assim, no nivel paradigmatico da lingua, materializado no sis-
tema de transitividade, a escolha dos signos Vocé tem poder atribui
a qualidade de ser poderosa a quem porta ou detém esse poder:
a consumidora. Fazendo uso de um processo relacional possessivo
atributivo, o publicitario sugere que a consumidora assuma o papel
de participante possuidora de determinada qualidade: o poder.
Contudo, a mensagem oferece poder sob um custo determinado
e explicito na imagem, ou seja, vocé terd poder se usar Eudora. E
poder atrelado a marca.

Por fim, o anuncio encerra com o processo mental Descubra,
que busca imprimir esse conceito no sistema cognitivo e emocio-
nal da consumidora visada, como participante experienciadora des-
se fenébmeno (poder com Eudora). Nessa medida, fica subentendi-
do que a marca Eudora possibilita esse poder pelo uso de seus
produtos, o que se torna uma estratégia poderosa para vendas
permanentes, estabelecendo uma crenca duravel no publico-alvo.
Essas escolhas semidticas levam em conta o contexto de situacgdo e
cultura que supervalorizam a imagem da mulher poderosa relacio-
nada a produtos de beleza. Esse discurso, em termos funcionais, é
analisado pela definicdo do tema e representacfes a serem incul-
cados nas consumidoras prospectadas, a partir do conteudo se-
mantico expresso pela metafuncdo ideacional, que acessa o cam-
po, variavel do contexto de situa¢do da pratica social publicitaria.
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No que concerne a metafung¢éo interpessoal (GSF), ainda no ni-
vel linguistico, a mensagem é analisada como um evento interativo
em que se é possivel expressar julgamentos, opinides e atitudes,
estabelecendo a manutencdo das relac¢Bes sociais, sendo uma me-
tafuncao caracterizada pelas relacGes de troca entre os participan-
tes durante o ato comunicativo.

Nesse sentido, o sujeito vocé mais o finito (verbo) tem formam
o sistema de Modo na intera¢do, no processo de negociacdo entre
os interlocutores, no qual a potencial consumidora pode concor-
dar total ou parcialmente, ou discordar da afirmativa. No entan-
to, a proposi¢céo (troca de informacfes) expressa por uma oracao
declarativa afirmativa de modo Indicativo induz a concordancia
do destinatario da mensagem. A proposta veiculada na oracao de
modo Imperativo Descubra sugestiona a consumidora tomar uma
atitude, realizar a experiéncia de usar Eudora como forma de des-
cobrir seu poder.

De modo diferente da primeira oracgao (Vocé tem poder) desse
anuncio publicitario, a segunda orac¢ao (Descubra), na teia semioti-
ca do ato retorico interpessoal, conceitua-se como uma proposta,
uma vez que o termo sintagmatico Descubra desempenha um co-
mando (modo Imperativo) por parte do produtor publicitdrio no
processo comunicativo, o qual a consumidora prospectada pode
aceitar ou rejeitar. Esses significados interpessoais sdao examina-
dos pelo sistema de Modo hallidayano, em que a publicidade ne-
gocia valores e busca aderéncia do publico a seus discursos, na
relacdo com o publico, expressa por meio da variavel relacdo do
contexto de situacgao.

Retomando o principio metafuncional representacional, na sen-
da dos estudos de Kress e van Leeuwen (2006), para a leitura das
estruturas visuais do Anuncio 1, compreendemos que se trata de
um processo conceitual simbdlico atributivo, uma vez que a partici-
pante representada se encontra em destaque na composi¢do da
imagem, muito embora, em uma triade, apareca dividida.
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Com efeito, é visivel o destaque dado a ela, realcando seus
atributos, proporcionados, evidentemente, em decorréncia do uso
do produto divulgado. A participante representada é uma mulher
bonita, realizada e poderosa, ja que experimentou a acao desses
produtos. Dessa maneira, existe uma associa¢ao da beleza ao pro-
duto ofertado, ou seja, uma conexado entre a potencial consumido-
ra e a marca divulgada. Esse artificio € produzido no anuncio pelo
destaque de dois participantes, o qual funciona para associar um
participante representado (o Portador), por seu significado e sua
identidade, com o outro participante que representa esse signifi-
cado ou identidade (o Atributo Simbdlico).

Nessa medida, os produtos de Eudora desempenham o papel
de participante Portador, aqueles que portam o poder que foi dado
a participante representada e constituiu sua identidade. O poder
como atributo simbdlico da participante representada é algo a ser
conquistado pelo publico feminino, que desejara se espelhar em
uma mulher poderosa.

Os efeitos de sentido da metafuncao interativa traduzem-se
na forma de se comunicar com a consumidora com um olhar de
demanda, mostrando seu poder mediante uma boca sedutora
com o uso do batom Eudora, olhando para a consumidora numa
relacdo imaginaria de amizade e de incentivo.

Além disso, na posi¢cao dos angulos, no emolduramento de
relacbes sociais, observamos que a participante representante
de Eudora é apresentada num angulo frontal, na mesma linha dos
olhos da participante interativa, estabelecendo uma relacdo igua-
litaria imaginaria com ela. Assim, é possivel a consumidora pros-
pectada descobrir que ja possui um poder igual ao da participante
representada, bastando-lhe fazer o uso dos produtos de Eudora,
0 que coaduna com o slogan: Vocé tem poder. Descubra. Assim sen-
do, ha entre os participantes da encenacao semidtica o estabeleci-
mento de uma relacdo de jgualdade.
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Passemos a analise do Anuincio 2.

Figura 2: Anuncio Publicitario Diva

DESPERTEA DIVA

QUE EXISTE EM WOk

Pl DN

Fonte: https.//migaadorei.files.wordpress.com/2016/03/eudora.jpg. Acesso em 18 dez. 2018.

Na Figura 2, relativamente ao nivel extralinguistico, na esteira
hallidayana, podemos perceber o género publicitario em um con-
texto sociocultural mais amplo, que inclui, entre outros, ideologias
e convencdes sociais, influenciando o anuncio digital, em um con-
texto de situagao da publicidade, com uma gama variada de recur-
sos multissemiéticos que atendam aos objetivos dos produtores
da publicidade.

Se se pensar nisso, os produtores podem fazer significar mui-
tas coisas em uma cultura, a exemplo do discurso da beleza, por
meio da qual havera supervalorizacdao da imagem da mulher e o
seu empoderamento. Por essa via, a publicidade objetiva a apre-
sentacdo do produto/marca da maneira mais atrativa possivel, de
forma a criar na consumidora o desejo de adquirir e a ideia de que,
sem o produto, ela ndo conseguira viver o padrao do belo estabe-
lecido socialmente, em que a realizacdo pessoal é atingida pelo
poder que a beleza e a sedu¢dao podem conseguir.
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Na Figura 2, em Desperte a Diva que existe em vocé, sob o enqua-
dramento tedrico da GSF, pelo componente ideacional da teoria
hallidayana, retomando somente a primeira oracdo, destacamos
a presenca do processo mental Desperte, que imprime a intencio-
nalidade potencial do produtor publicitario em despertar uma
crenca no sistema logico-cognitivo da consumidora prospectada,
nesse caso, 0 sujeito genérico vocé (participante experienciador). Tal
processo (Desperte) projeta externamente o mundo interior do in-
dividuo, apresentando ao mundo as experiéncias que se passam
internamente, a exemplo da cognicdo, da percepc¢ao, das emocgdes
e dos desejos.

Contudo, para que esse poder de se tornar uma Diva se con-
cretize na vida da potencial consumidora, é necessario que ocorra
a acao de utilizar o perfume, que, no anuncio, constitui a crenca de
ser o meio para se alcancar a beleza almejada socialmente. Soma-
-se a isso a presenca do participante fenémeno (Diva), para o qual
se dirigiu a atividade do despertar, o que induz a criacdo de uma
percepcdo sensorial de poder ao publico-alvo.

Ja na segunda oracado, que existe em vocé, observamos a reto-
mada do elogio Diva por meio do uso do que, ocupando o papel de
Diva (participante possuido), em que ha, num primeiro momento, a
apresentacao daquela que possui a qualidade destacada (Diva), se-
guida do processo relacional possessivo atributivo (existe)® e do parti-
cipante possuidor (em vocé). A par disso, podemos atribuir ao verbo
existir o significado de ter, imprimindo na potencial consumidora o
poder atrelado ao uso do produto.

Além de influenciar o sistema de percepc¢des e emocBes da
consumidora, o anuncio trabalha com a autoestima dela, avalian-
do-a de forma positiva, ao trazer a afirmativa de que ser uma diva
e ser vista como uma estrela ja esta presente nela, por meio do
processo relacional (existe=ter). Entretanto, para a consumidora
vivenciar esse elogio proposto (Diva), o esforco a ser realizado e
sugestionado pelo anuincio é o uso habitual do produto, pois o par-

9 Cumpre destacar que, muito embora haja a presenca do verbo existir, o que poderia levar a classifica-lo como processo exis-
tencial, seguindo de perto Halliday e Matthiessen (2014), para os quais os significados sdo analisados num viés seméantico com
0 “entrecruzamento entre processos materiais e relacionais” (FUZER, CABRAL, 2014, p. 43), observamos a presenca do processo
légico-experiencial relacional.
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ticipante possuidor (em vocé) recebera os beneficios, nao por outros
meios ou fontes, mas somente por meio do uso do perfume feno-
menal Diva. Tais discursos sdo identificados, na variavel campo do
contexto de situacdo dos anuncios, a partir dos significados ideacio-
nais, que definem o discurso que sera veiculado.

Retomando Halliday e Matthiessen (2014), ainda no estrato lin-
guistico, além desses processos, esse anuncio em tela apresenta,
de modo simultaneo, a metafuncdo interpessoal, na qual se estabe-
leceu uma relacao de troca de bens e servicos entre os participantes
do evento comunicativo, uma vez que o individuo usa a linguagem
para influenciar o comportamento de alguém. Nesse anuncio, ha,
na fun¢dao semantica, uma proposta, em que a linguagem foi usada
para interferir no comportamento da consumidora em potencial,
percebida como uma sugestdo, para a qual a consumidora deve
tomar uma atitude diante da experiéncia por que passa, ja que se
trata de uma atividade (troca de bens e servi¢os): o uso dos produ-
tos de Eudora. Com isso, ha uma expectativa em quem produziu
a mensagem. Por essa via, espera-se como resposta uma acao,
na qual a linguagem € o meio, ndo o fim da troca, em que o fim
se relaciona a induzir a consumidora em potencial a assumir um
posicionamento: comprar um produto e, consequentemente, usar
o perfume sob esse apelo sedutor.

Ressalta-se, também, na atividade retdrica interpessoal, a
ocorréncia do sistema de Modo, na construc¢ao do finito (parte do
grupo verbal que instancia o tempo), antes do sujeito eliptico vocé,
em que a ordem concretizada pelo verbo despertar leva a potencial
consumidora a aceitar ou ndo o pedido/sugestdo, a fim de trazer a
tona a diva que existe dentro de qualquer consumidora, fato que
somente sera conquistado com a sugestdo de uso do perfume ofe-
recido.

A luz disso, o Sujeito eliptico (Vocé) + o Finito (Desperte) (am-
bos Modo - com inicial mailiscula), estdo intimamente voltados
um para o outro, se combinam e sdo os “negociadores” da oragao.
Assim, o produtor publicitario diz: Vocé (sujeito eliptico) desperte
(finito) a Diva (complemento = objeto direto). O sujeito (a interlo-
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cutora: Vocé) pode pensar ou responder: sim, eu desperto (finito)
essa Diva e vou (eu-sujeito) comprar esse perfume. Caso contrario,
ela podera se negar a tomar essa atitude.

Ja com relagdo a segunda oracao, que existe em vocé, temos o
Sujeito possuido (Que) + Finito (existe = ter-tempo presente) que
formam o Modo oracional e o Residuo “em vocé” (complemento).
Em outras palavras, a Diva existe em vocé € uma proposicéo afir-
mativa (modo indicativo) que contata o publico de forma a valori-
za-lo e estabelecer concordancia com o que foi dito. No processo
de negociar valores com o publico, o marketing afirma que existe
uma diva em vocé, influenciando a autoestima de forma positiva.
Consequentemente, gera um efeito psicolégico no publico, que se
sente imbuido a retribuir a gentileza: se quem usa Eudora é Diva,
entdo eu também desejo usar e quero fazer parte desse grupo de
estrelas. Essa analise é depreendida das relacdes estabelecidas no
contexto de situacdo, variavel de registro relacdo.

Por essa razao, Halliday e Mathiessen (2014) dizem que ha
uma espécie de negociacdo. Dessa maneira, tanto o sujeito quan-
to o finito possuem motivacdes semanticas; no entanto, tém con-
tribuicdes distintas na formacdo da oracdo, uma vez que o sujeito
é tipicamente composto por um grupo nominal e o finito por um
grupo verbal, o qual indica o tempo e a opinido do falante.

Ainda com relagao ao Anuncio 2, explorando a metafunc¢éo re-
presentacional, com base em Kress e van Leeuwen (2006), na GDV,
ha um processo conceitual simbdlico atributivo, pois a participante,
uma vez mais, é representada em destaque, de forma estatica, sem
énfase a qualquer processo de continuidade de uma determinada
acao. Esta apresentacdo possibilita ao participante observador a
analise de seus atributos: mulher linda, realizada, deslumbrante,
com pele e cabelos radiantes, proprios de uma estrela.

A participante representada é uma atriz, Paola Oliveira, sobre
a qual recai a valoracao de Diva, qualidade que a propensa con-
sumidora obtém por meio da aquisicdo do produto, uma vez que
qualquer pessoa almeja beleza, sucesso e realizacdo, levada a se
espelhar e a desejar a vida maravilhosa da modelo apresentada no
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anuncio. Nesse caso, o perfume apresentado desempenha o papel
de Participante Portador, aquele que detém o poder de transferir
algo desejado e de valor social (o poder de ser Diva) a consumido-
ra (o Participante Atributo, a qualidade desejada). Em que pese isso,
a conquista desse poder é atrelada ao uso cotidiano do produto,
acrescentando-se, ainda, a sugestdo mental advinda do nome do
perfume “Diva”.

Sob a visao da metafungdo interativa que compde também a
GDV, enfatizam-se os aspectos que o produtor buscou evidenciar
ao criar o anuncio em questdo. Do ponto de vista do olhar, a parti-
cipante representada possui um olhar de demanda, assim denomi-
nado por apresentar um olhar direto para a observadora, criando
um vinculo entre ambas e convidando-a a realizar a acao que o
produtor do anuncio almeja que seja concretizada. Assim, o olhar
é envolvente, sendo capaz de (re)criar na mente da consumidora
em potencial o desejo de participar do universo surgido a partir do
uso do produto.

Concernente ao ponto de vista (angulo), de modo diferente do
Anuncio 1, por um lado, a participante representante de Eudora
(Paola de Oliveira), é representada pelo produtor publicitario, no
angulo vertical, como uma mulher poderosa, cuja representacao
se expressa pelo angulo superior em que foi fotografada, acima de
quem visualiza a imagem, acompanhado pela posicao do olhar de
cima para baixo, com um ar de Diva, de superioridade, com a finali-
dade de estabelecer com a consumidora prospectada uma relacao
de poder para que ela deseje alcancar esse posto de diva por meio
do uso do perfume Diva. Por outro lado, sugere que o publico-alvo
(participante interativo), posicionado em um angulo baixo, busque
alcancar esse poder com o consumo de Eudora, numa relagdo de
inferioridade.
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Conclusoes

Os resultados desta analise apontam que os publicitarios bus-
cam estabelecer conceitos e associar imagem pessoal a marca vei-
culada, visando a sua solidificacdo, por meio da divulgacao de pro-
dutos e da adesdo ao consumo, criando, assim, uma simbologia, o
que sugere a consumidora usar a marca como status social.

Conforme vimos, os modos da publicidade caracterizam-se
pela hiperssemiotiza¢do das formas de representar o mundo e
pela combinacdo de varios modos para representar os significa-
dos dos discursos, valendo-se do uso discriminado das metafun-
coes ideacional e interpessoal, renomeadas em metafunc¢des repre-
sentacional e interativa, no modo semidtico visual, formando um
todo significativo de diferentes incursdes multissemidticas.

Os significados contextuais revelam uma sociedade altamente
consumista, na qual o anuncio publicitario pretende alcancar o ni-
cho de mercado destinado as mulheres, com a cultura da beleza
valorizada ao extremo, estando fortemente relacionada a status,
a realizacao pessoal e a felicidade. Pensando nisso, o anuncio pu-
blicitario busca criar no imaginario das potenciais consumidoras
a necessidade de se espelhar na participante representada nos
anuncios como sendo a meta para que ela consiga atingir tal rea-
lizacdo.

Os significados ideacionais marcam-se por processos men-
tais e relacionais que, respectivamente, criam conceitos a serem
impregnados no sistema cognitivo do publico-alvo, determinam
proposi¢des afirmativas de polo positivo para persuadir quanto
aos valores estabelecidos no texto publicitario, condicionando a
autoestima pessoal da mulher com o uso cotidiano dos produtos
Eudora, valores negociados na relacao interpessoal.

Complementando as semioses ideacionais e interpessoais, a
metafuncdo representacional destaca a construcao signica das ima-
gens, revelada por meio do processo conceitual simbélico atributivo,
representando o propésito comunicativo dos dois anuncios anali-
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sados: estabelecer uma estratégia em que os produtos de Eudora
portam poder, sucesso, status e realizacdo pessoal, representados
no poder das participantes representadas, que transmitem esses
valores ao publico, por sua vez disponivel aquelas que consomem
produtos de Eudora.

Os significados interativos revelam olhar de demanda das par-
ticipantes representadas, no intuito de envolver e apresentar di-
ferentes relacdes de poder na relacao com o publico-alvo. Assim,
no Anuncio 1 (Figura 1), participante representada e consumidora
em potencial sdo colocadas em uma relacao de poder de igual-
dade, num dngulo frontal, de modo a trabalhar com a autoestima
da potencial consumidora, associando poder pessoal ao consumo
da maquiagem de Eudora. No Anuncio 2 (Figura 2), o dngulo em
posicdo superior confere posicdo privilegiada a participante repre-
sentada Paola Oliveira, destacando-a como uma estrela, posicao
desejada pelo publico feminino, que, por sua vez, foi posicionado
em angulo inferior, para buscar a posicao privilegiada que a atriz
possui, por meio de seus atributos, relacionados ao consumo de
Eudora.
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