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GRAMATICA DESIGNER VISUAL EM PROPAGANDAS
PUBLICITARIAS

MARCIA DENISE DOS SANTOS SIQUEIRA1
RAIMUNDA DIAS DUARTE (Orientadora)?
RESUMO
Neste artigo teremos como foco principal a analise de textos publicitarios multimodais.
O objetivo é mostrar que, nas propagandas, as escolhas das cores, formatos de letras,
texturas, sons, incluindo todos os modos semidticos, sdo dotados de significacdo e que
0s elementos composicionais das imagens ndo sdo escolhidos de forma aleatéria. Para
analisar as propagandas, retiradas da revista Marie Claire das edi¢Ges de dezembro de
2012 e de janeiro de 2013, foram aplicadas as categorias da Gramatica do Designer
Visual, de Kress e van Leeuwen. Os resultados mostram que assim como 0S
interlocutores precisam de uma Gramatica especifica para conseguir ler e escrever
textos verbais, a mesma coisa acontece com 0s textos multimodais: é preciso eleger
algumas regras e normas para produzir e decodificar textos dessa natureza.

Palavras-chave: Multimodalidade. Gramatica do Designer Visual. Propaganda.

ABSTRACT

In this article we mainly focused on multimodal analysis of advertising texts.
The goal is to show that, in advertisements, the choices of colors, shapes, letters,
textures, sounds, including all semiotic modes are endowed with meaning and the
compositional elements of the images are not chosen randomly. To analyze the
advertisements, removed the magazine Marie Claire editions of December 2012 and
January 2013, we applied the categories of the Grammar of Visual Designer, Kress and
van Leeuwen. The results show that as the interlocutors need a grammar specifies to be
able to read and write verbal texts, the same thing happens with multimodal texts must
elect some rules and standards to produce and decode texts of this nature.

Keywords: Multimodality. Grammar of the Visual Designer. Advertising.
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INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, observa-se a necessidade de sabermos interpretar
0s textos que combinam os codigos visuais e verbais e, para nos adequarmos a essas
inovacdes, temos que ter a sabedoria para interpretar esses novos signos semioticos aos
quais estamos expostos todos os dias em diferentes esferas da sociedade.

Para que possamos fazer essa interpretacdo com proficiéncia, a Gramatica do
Designer Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), traz uma adaptacdo da Teoria
Linguistica Sistémico-Funcional, de Halliday, tendo como principal fundamento o fato
de o uso da linguagem ser intencional e ter a funcdo de produzir significado e este ser
influenciado pelo meio tanto social como cultural.

Considerando que vivemos em uma sociedade altamente capitalista, onde se visa
lucros em todas as esferas sociais, as campanhas publicitarias ganham espaco na busca
acirrada por consumidores e, para desenvolver melhor estas propagandas e chamar mais
atencdo dos consumidores, sdo utilizadas muitas cores, sons, letras em variados
tamanhos e formas, texturas, entre outros elementos composicionais. Lembrando que
estes elementos multimodais a serem utilizados tem que estar em consonancia com a
cultura, com o mundo em que os interlocutores estejam inseridos, para que estes possam
decodificar e codificar a mensagem com facilidade.

Quanto a um texto verbal, é necessario eleger certos procedimentos que irdo
nortear a producdo. Dessa forma, é relevante que escolhamos termos adequados que
produzam significado para os leitores. Na producdo ndo verbal, ndo é diferente, os
termos escolhidos também terdo que ser imbuidos de significados, ressaltando que cada
parte que compBe uma imagem traz significacdo em si e que a composicéo total define o
significado que se deseja transmitir. E preciso compreender, entre outras coisas, que
cores, sons, formas, ndo sdo escolhidos em véo, que tudo tem um valor semiético a ser
analisado.

Considerando as peculiaridades envolvidas na producdo e recepcdo de
propagandas, a presente pesquisa tem como procedimento metodolégico aplicar as
categorias da Gramatica do Designer Visual em duas propagandas direcionadas ao
publico feminino de modo a evidenciar os recursos utilizados para estabelecer a relacdo
entre locutor (empresa/marca anunciadora) e interlocutor (publico alvo), apontando as
estratégicas semioticas de convencimento empregadas nos anuncios em questdo. Os

dois andncios foram retirados da revista Marie Claire, respectivamente, o de maquiagem



da Empresa Natura da linha Una de dezembro de 2012, e o da Sandalia Havaiana Slim
de Janeiro de 2013.

O presente trabalho esta dividido em duas secdes. Na primeira secdo serd
apresentada a Gramatica do Designer Visual teoria de Kress e van Leeuwen que servira
como aporte para o desenvolvimento do trabalho, e como podemos utiliza-la nas
propagandas multimodais para que possamos interpretar com proficiéncia esses textos.
A segunda secdo apresentara as propagandas multimodais escolhidas para serem
analisadas conforme Gramatica do Designer Visual.

A multimodalidade esta presente em quase todos 0s momentos da nossa vida, e
todas as tarefas que realizamos no dia-a-dia nos deparamos com 0s signos, e temos que
ter leitura de mundo para conseguirmos interpretar, ja que na escola esses textos ndo sdo

tratados com mesma importancia dos textos verbais.

1. AGRAMATICA DO DESIGNER VISUAL

A Gramatica do Designer Visual (doravante GDV), de Kress e van Leeuwen, €
uma adaptacdo da Teoria Sisttmico Funcional (doravante LSF) de Michael Halliday.
Tal teoria tem como principal fundamento o uso que fazemos da lingua e as escolhas
dos elementos léxicos gramaticais que fardo parte das nossas interacbes comunicativas,
levando em consideracdo o meio no qual estamos inseridos.

De acordo com Halliday, a producdo dos textos esta diretamente ligada ao
contexto social em que os falantes se encontram assim a Linguistica Sistémico-
Funcional concebe a linguagem como um sistema de significados, considerando a
competéncia comunicativa de cada falante. Baseado nesses pressupostos, Halliday
formulou um esquema que define a linguagem e as denominou de metafuncdo. Séo elas
a ideacional, interpessoal e textual.

A metafuncdo ideacional explica a oracdo como representacdo do mundo
exterior e interior. As mensagens contidas nos textos relacionam-se com as
representacdes das experiéncias dos falantes por meio da linguagem, sendo construidas
a partir do sistema de transitividade. Segundo Halliday,

A metafuncdo ideacional trata da representacdo das experiéncias
e visdo de mundo do individuo, enfatizando os processos,
participantes e circunstancias envolvidos. O sistema gramatical
que permite essa ordenagdo dos eventos ou experiéncias é o
sistema de Transitividade (ANDRADE, sp/sd).



A metafuncdo interpessoal abrange todas as formas de usos da lingua em relacéo
as expressdes sociais e pessoais que os falantes tém em uma dada interacdo
comunicativa a partir do sistema de modo e modalidade. Dessa forma, relaciona-se,
eventualmente, com as interacbes comunicativas dos falantes, incluindo todas as formas
de intervencdo dos falantes, permitindo que estes possam aceitar, negar, aprovar,
desaprovar, expressar opinido, divida entre outros.

A metafuncdo textual relaciona a estrutura de mensagem com a elaboragéo do
texto em si, expressando-se pela relagdo Tema e Rema.

Ainda que sua teoria esteja pautada basicamente nos estudos da linguagem
verbal, podemos aplica-la em outros modos semidticos, ja que Halliday considera a
linguistica como um tipo de semiose, por isso assegura que:

[...] existem muitos outros modos de significados, em qualquer cultura,
0s quais estdo fora do campo da linguagem [...] Isto inclui tanto formas
de arte como a pintura, a escultura, a masica, a danca, e assim por
diante, e outros modos de comportamento cultural que ndo estejam
classificados como forma de arte, tais como formas de troca, modos de
se vestir [...]. De fato, nds podemos definir uma cultura como um
conjunto de sistemas semiéticos, um conjunto de sistemas de
significados, estando assim, todos eles inter-relacionados (HALLIDAY,
1989, p. 4).

A teoria sistémico-funcional de Halliday pode ser usada no ambito da linguagem
verbal e também pode ser aplicada a linguagem nao verbal, ao visual e a outros modos
semioticos, ja que os textos sdo produzidos de tal modo que faca sentido para quem 0s
lerem.

Os textos, portanto, na visdo da Semiotica Social, podem ser, ainda,
multimodais, pelo fato de se constituirem também por cores, formas, sons, tamanhos de
letras. Nessa percepcdo multimodal, as trés metafuncbes de Halliday sdo usadas como
alicerce para as analises de imagens dentro da Gramatica do Designer Visual, teoria
defendida por Kress e van Leeuwen (2006).

Na Gramatica Designer Visual, de Kress e van Leeuwen, encontram-se as
funcbes que se correlacionam com as metafuncGes da Gramatica Sistémico Funcional:

Representacional, Interativa, Composicional, como relacionadas no quadro a seguir:



GSF ( Halliday) GDV (Kress e van Leeuwen)
IDEACIONAL <—> REPRESENTACIONAL

INTERPESSOAL <—> INTERATIVA

TEXTUAL <—> COMPOSICIONAL

Representacional — Como apresentada por Kress e van Leeuwen, a fungédo
representacional é responsavel pelas estruturas que constroem o aspecto visual das
imagens, podendo ser representados por pessoas, objetos, ou lugares, correspondendo a
metafuncgéo ideacional.

Interativa — A funcdo denominada de fungdo interativa dentro da GDV
representa a forma de interacdo entre o produtor da imagem e o interlocutor, ou seja,
quem as produz e quem as vé, correspondendo a metafungéo interpessoal.

Composicional — A funcdo composicional refere-se ao significado obtido por
meio da “distribuicdo do valor da informac¢ao”. Assim, uma imagem planeia ndo sé o
mundo, de modo abstrato ou real, como interage com esse mundo, independentemente
de apresentar um texto escrito que a acompanhe ou nao, correspondendo a metafungéo
textual.

1.1. FUNCAO REPRESENTACIONAL

Na Funcdo Representacional, os participes podem estabelecer uma relacéo entre
si. Kress e van Leeuwen titulam essas relacGes de representacGes narrativas, nas quais
esses participes se envolvem em eventos e acdes e contara com a presenca do vetor, que
significa para onde o leitor deva olhar e se encarregarda também da interacdo entre os
participantes na cena, e representacdes conceituais, quando eles ndo sdo representados
“executando agdes”, mas como sendo algo ou significando alguma coisa. Nesse caso,
ndo serd percebida a presenca do vetor pelo fato de ndo conter participantes executando
acdes na cena.

Nas representacdes narrativas, é relevante salientar que, visualmente, o vetor é
que realiza o processo de interacdo entre 0s objetos contidos nas imagens, ou seja, é 0
vetor que faz o intercambio entre ator e meta, sendo ele a principal ferramenta contida

na imagem pelo fato de interligar os objetos/ou participantes na cena. Dessa forma, o



vetor atua como parte importante nesse processo interacional. Observe a imagem

abaixo.

Ator Vetor Meta

Na linguagem, os processos acionais nomeados por Halliday (1994) sao:
Material, Reacional, Mental, Comportamental, Existencial, e Verbal. Ressalta-se que os
processos sugeridos para 0s estudos com a linguagem ndo sdo essencialmente os
mesmos utilizados quando se trata das imagens, pelo fato de linguagem e imagem
sugerirem significado e estilo distintos.

Os processos narrativos encontrados por Kress e van Leeuwen para analise das
imagens sdo: acional, reacional, verbal e mental, conversdo e simbolismo geométrico.

O processo de acdo descreve literalmente a acdo dos participantes em uma
situacdo concreta, onde a direcdo do vetor indicara quem pratica e quem recebe a acao,
a ponta da flecha determina a direcdo da agdo constituindo a meta, ou seja, 0
participante a quem o vetor esta direcionando, a quem a acao ¢é feita e para quem a agéo
estd direcionada. E esse processo, em especial, divide-se em: ndo transacional,
transacional, bidirecional.

O processo reacional relaciona-se ao olhar do participante em relacdo a uma
acdo ocorrida dentro e fora da imagem, ressalta-se que o vetor é formado pelo olhar do
participante, dividindo-se em: transacional, n&o transacional.®

Enquanto nas representagbes narrativas as imagens mostram um ou mais
participantes praticando uma acdo em determinada circunstancia, na representacao
conceitual, € mostrada a imagem no que parece ser sua esséncia, ndo havendo a
presenca de vetores, pois 0s participantes ndo aparecem executando a¢@es na cena. Esse
processo dar-se-a de duas formas: classificacional ou analitica.

No processo classificacional, os participantes tem que se relacionar uns com o0s
outros de forma taxindmica, sendo dependente uns dos outros por um tema, uma
categoria em comum. No processo analitico, temos a presenca de um ou mais

participantes que se catalogam ndo por meio de acdes que praticam uns com 0s outros,

3 Ha outros processos, tais como verbal e mental, de converséo, de simbolismo geométrico, mas
ndo terdo seus conceitos definidos neste artigo pelo fato de ndo serem relevante para a analise.



mas por meio de uma estrutura que relaciona a parte com o todo. Nesse processo, 0S
participantes sdo chamados de Carriers ou Portador e suas partes de Possessive
Atributes ou Atributos Possuidos.

As imagens cujo processo € analitico contrastam com as
imagens cujo processo é narrativo, pela auséncia de vetor que
sinaliza uma acdo sendo executada. Também contrastam com
imagens cujo processo é classificacional por apresentarem uma

simetria em sua composi¢cdo e/ou uma estrutura de arvore.
(NOVELLINO, 2007, p. 65).

Novellino (2007, p. 66) afirma ainda que “as imagens, além de realizarem a
interacdo entre os elementos que as compdem, elas estabelecem uma interagdo entre

quem as vé€ € quem as produz”.

1.2. FUNCAO INTERATIVA

A funcdo interativa estabelece uma interacéo direta do produtor da imagem com
0 observador. Dessa maneira, as imagens interagem com o observador e sugerem qual
atitude apresentar em relacdo ao que é visualizado nas imagens. Os recursos interativos
existentes nas imagens vdo além, ndo se restringindo a retratar os participantes
praticando uma acdo ou evento e as relacbes que estabelecem entre si, como acontece
nas representacfes narrativas e conceituais.

Na funcdo interativa, Kress e van Leeuwen chamam de participante interativo
aquele participante real, humano que observa a imagem e de participante representado
que podem ser pessoas, lugares ou coisas representadas nas imagens.

Nas propagandas publicitarias, por exemplo, o produtor da imagem esta ausente
na cena e nao pode ter uma interacdo face a face. Por isso, tem que se fazer entender
para que possa ser atingido seu objetivo e, por mais que essa relacdo seja imaginaria, a
funcdo é estabelecer um contato direto com o observador fazendo com que ele (o
observador) tenha uma reacdo e execute uma agao.

Kress e van Leeuwen sugerem que essas interagdes se produzem por meio de
trés dimensbes: olhar, distancia e ponto de vista. No que se refere a primeira dimenséo,
denominada olhar, os participantes representados olham diretamente para o Participante
Interactante ou para algo que esteja fora da cena, mantendo uma relacdo de maior ou
menor intimidade com o Participante Interactante.

As imagens podem apresentar participantes representados que
olham diretamente para o observador (participante interativo),



ou que olham para outro participante representado na imagem,
ndo estabelecendo um vinculo direto com o observador. [...] 0
participante representado tem que ser obrigatoriamente humano,
e caso seja um objeto, deve ter caracteristicas quase humanas
(NOVELLINO, 2007 p.68).

No grau maior de intimidade com observador, temos a Demanda, visto que o
Participante Representado (doravante PR) olha diretamente para o Participante
Interactante (doravante Pl) e, no grau menor de intimidade, temos a Oferta, pois 0 PR
olha para o PI de forma indireta, sendo que o interlocutor pode aceitar ou rejeitar o que
estd sendo proposto pelo locutor, j& que o leitor vai depreender dessas imagens
significados relacionados a crencas, ideologias e visdes do mundo. Por isso, Pl e o
produtor da imagem acabam interagindo um com outro.

A Distancia, segunda dimensdo proposta por Kress e van Leeuwen (2006),
relaciona-se principalmente a como o PR é mostrado nas propagandas e com o tamanho
do enquadre que é feito na imagem. Nas imagens em que 0s PR séo representados por
humanos, o produtor da imagem procura estabelecer uma relacdo de maior ou menor
intimidade com o Pl. O close up é responsavel por essa relacdo entre PR e PI. Os
campos de visdo obtidos das imagens refletem a aproximacgéo ou ndo do PR e PI. Se a
fotografia do PR for tirada mostrando a cabeca e os ombros indica que o participante
interativo deva estar mais proximo do participante representado, dessa forma sugere-se
que seja estabelecida uma relacdo de maior intimidade.

Kress e van Leeuwen lembram que:

a relacdo entre o participante humano representado na imagem e
0 observador é novamente uma relagcdo imaginaria. As pessoas
sdo retratadas como se fossem amigos, ou como se fossem
estranhos. As imagens nos possibilitam a aproximacdo
imaginaria com figuras pablicas como se fossem nossos amigos
e vizinhos - ou como estranhos. (Kress e van Leeuwen 2006,
p.132).

Quanto mais distante uma pessoa se coloca da outra, mais distante é a relacdo
social que mantem entre si e, nas imagens nao seria diferente, elas sdo apresentadas
dessa maneira, quanto mais os participantes PR e Pl se colocam distantes um dos outros
mais afastados eles sdo em relacdo as interacdes sociais. Nessa dimensao, os PRs podem
ser humanos, objetos ou lugares.

Por fim, o “ponto de vista”, terceira dimensdo da funcéo interativa, busca

estabelecer uma relacdo de poder entre PR e PI, compreende-se essa relacdo por meio



do angulo em que as imagens aparecem. Desse modo, as imagens, no que se refere a
perspectiva, podem ser: subjetiva e objetiva.

Imagens subjetivas apresentam-se por um angulo especifico. Quando o PR é
mostrado em angulo vertical, ratifica-se a relagdo de poder, enquanto o angulo
horizontal indica a relacdo de empatia.

Imagem objetiva apresenta tudo que se julgar necessario mostrar ao leitor ou
tudo que existe para ser visto, ou seja, ndo tera perspectiva alguma por parte do leitor,
mostrara a imagem em sua totalidade, ou seja, tudo que o leitor precisa saber, como por

exemplo, as imagens de graficos e tabelas.

1.3. FUNCAO COMPOSICIONAL

Os elementos composicionais, segundo Kress e van Leeuwen (2006), relacionam
os significados representacionais e interativos da imagem para o interlocutor por meio
de trés sistemas que se inter-relacionam séo eles”.

(1) Valor da Informagdo. A colocacdo de elementos
(participantes e sintagmas que se relacionam uns com o0s outros
e 0 espectador) com as informacdes especificas, valores
atribuidos as varias "zonas" da imagem: esquerda e direita,
superior e inferior, centro e margem.

(2) Saliéncia. Os elementos [...] sdo feitos para atrair a atencdo
do espectador em diferentes graus, como perceber os fatores tais
como a colocacdo em primeiro ou segundo plano, o tamanho
relativo, contrasta no valor tonal (ou cor), as diferencas na
nitidez, etc.

(3) Moldura. A presenca ou auséncia dos dispositivos de
moldacdo (elementos que criam linhas divisérias, ou linhas de
quadros reais) desconecta ou conecta elementos da imagem, o
que significa que eles pertencem ou ndo pertencem juntos em
algum sentido. (Kress e van Leeuwen 2006, p. 177).

O valor da informacéo refere-se principalmente ao valor que certos elementos
apresentam em relagdo a outros elementos de uma imagem. Kress e van Leeuwen

sugerem que se observam o0s elementos que estdo dentro das imagens, como 0S que

* Composition, then, relates the representational and interactive meanings of the image to each other
through three interrelated systems:

(1) Information value. The placement of elements (participants and syntagms that relate them to each
other and to the viewer) endows them with the specific informational values attached to the various
‘zones’ of the image: left and right, top and bottom, centre and margin.

(2) Salience. The elements (participants as well as representational and interactive syntagms) are made to
attract the viewer’s attention to different degrees, as realized by such factors as placement in the
foreground or background, relative size, contrasts in tonal value (or colour), differences in sharpness, etc.
(3) Framing. The presence or absence of framing devices (realized by elements which create dividing
lines, or by actual frame lines) disconnects or connects elements of the image, signifying that they belong
or do not belong together in some sense.
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estdo do lado direito, ou esquerdo, na parte superior ou inferior, 0 que esta centralizado
ou as margens das imagens, entendendo como estes elementos interagem uns com 0s
outros e que valores estes tém nas posi¢fes que ocupam.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), os elementos colocados a esquerda
representam a informacdo dada, ja conhecida pelo leitor, as informacgdes que séo
familiarizadas, aquilo que o leitor jA conhece e os elementos colocados a direita
representam o novo tudo aquilo que o leitor ndo conhece, mas passard a conhecer, a
partir da informacdo dada. Podemos perceber essa relacdo na Gramatica Sistemico-
Funcional de Halliday, por meio da relacdo entre tema/rema. Como vivemos em uma
sociedade ocidental, a escrita dar-se-a da esquerda para direita e esse procedimento
também se aplica na leitura dos textos ndo verbais.

Como vimos no paragrafo acima, nas civilizagbes ocidentais os textos séo lidos
ou escritos da esquerda para a direita, mas também em sentido descendente de cima
para baixo, e a GDV assegura que os elementos visuais acabam por adquirir valores em
relacdo a posicdo que ocupam na imagem.

A partir dai percebemos que os elementos posicionados na parte superior da
imagem sdo vistos como a idealizacdo de algo, aquilo que esta no campo imaginario, do
sonho, ou seja, sao chamados de ideal, ja 0 que estd na parte inferior da imagem, o
chamado elemento real, apresenta uma informacdo mais concreta, mais pratica, mais
tida como verdadeira.

Diferentes das culturas ocidentais na qual a relevancia dos elementos
composicionais é dado/novo ideal/real, outra forma de composicdo se faz relevante em
imagens de culturas asiaticas talvez por darem énfase a hierarquia e a harmonia, fazendo
com que a centralizacdo ou ndo dos elementos seja fundamental. Quando os elementos
de uma imagem estdo posicionados no centro sdo chamados de nucleo da informacéo,
ou seja, é a parte principal da imagem, e o que se coloca nas margens, chamados por
Kress e van Leeuwen de elementos marginais, apresentardo valor subserviente e, de
alguma forma irdo dependem do elemento que esta centralizado nas imagens.

Os valores de informacdo dado/novo, ideal/real podem ser combinados com
centro e margem e, quando isso acontece, o elemento central recebe o nome de
mediador. Um exemplo disso pode ser encontrado em revistas e jornais, podendo
ocorrer tanto na forma vertical como na horizontal.

O segundo elemento composicional é a Saliéncia, que pode ser percebida

guando um elemento tem maior destaque que outros exibidos dentro de uma imagem.
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Ele ficard de alguma forma, diferenciado por meio do uso de cores mais quentes ou
mais frias, tamanhos diferentes de letras e contrastes entre cores - vermelho, azul,
amarelo, laranja - brilho, nitidez. Ressalta-se que o elemento saliente independe do
lugar que ocupa na imagem, ou seja, pode estar centralizado ou nao.

O terceiro elemento composicional é a moldura, que apresenta 0s elementos que
estdo representados no visual como identidades separadas, de modo que o enquadre tem
por funcdo conectar ou desconectar esses elementos nas imagens. Nas imagens as linhas
divisorias, a descontinuidade no uso de cores ou formatos, 0s ambientes vazios, fazem
com que os elementos imagéticos parecam estar separados, desconectados dos outros
elementos composicionais, indicando se pertencem ou ndo a um nicleo informativo. A

partir da proxima se¢do apresentada as propagandas e suas respectivas analises.

2. ANALISE DAS PROPAGANDAS

Nesta secdo serdo apresentadas as propagandas a serem analisadas conforme a
GDV. A propaganda da Natura Una foi retirada da Revista Marie Claire, da edigédo de
dezembro de 2012, e a propaganda da Sandalia Havaiana Slim foi retirada tambem da

Marie Claire da edicao de janeiro de 2013.

2.1. ANALISE DA PROPAGANDA DA NATURA UNA

Esta propaganda € da linha de maquiagem Una da Empresa Natura,
especialmente da estacdo verdo. Do lado esquerdo da propaganda, estdo quatro
mulheres, em dimensdes diferentes e etnias distintas. A que estd em tamanho maior
apresenta tracos da mulher ocidental, publico ao qual a propaganda é destinada. E
possivel que, se a propaganda fosse veicular no @mbito de uma sociedade oriental ou
africana etc., a figura feminina em destaque seria escolhida em funcdo da cultura. As
duas que estdo em tamanho medianos colocam em cena outras etnias, relacionando-se
com a pergunta “De onde vem essa vontade de pintar a cara?”’, mote da propaganda.
Assim, a presenca de varias etnias, no lado esquerdo da propaganda, sugere que a
pintura do rosto independe da cultura, diferenciando-se apenas no modo como essa
pintura é feita.

A campanha ¢ assinada pela empresa TARTEKAS que busca por meio da frase a
seguir explorar a beleza para cada tipo de rosto independentemente da sua etnia “A
MELHOR EXPRESSAO DE VOCE MESMA”, cada pintura facial tem um significado,
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pode ser para ir a uma festa, para ficar mais bonita, ou para representar suas respectivas
culturas como no caso da propaganda em questdo e sempre valorizando a

individualidade de cada um.

2.1.2. FUNCAO REPRESENTACIONAL

O texto verbal da propaganda ressalta a vontade de a mulher usar maquiagem,

dando énfase a particularidade que cada ser tem, independentemente da sua etnia “DE
ONDE VEM ESSA VONTADE DE PINTAR A CARA” podemos inferir que so pelo
fato de serem mulheres gostam por natureza de usar maquiagem. Sugere que essa
vontade faz parte do sexo feminino, a maneira como se pintam vai mostrando como séo
e a que cultura pertencem. Pintam seus rostos para protestar, para ir a uma festa, para ir
a igreja, para trabalhar, e cada pintura retrata o papel assumido na sociedade, mostrando
que independe da cultura, aonde vao as mulheres sempre irdo pintar o rosto, para
satisfazer seu ego, sua autoestima, ou representar uma raga.

O processo narrativo reacional ndo transacional esta caracterizado no olhar da
PR, pelo fato deste esté sendo dirigido para algo fora da imagem.

O processo classificacional também se faz presente na propaganda, pelo fato dos
produtos que sdo encontrados no lado direito da imagem estabelecem uma relacdo
taxonbmica uns com 0s outros, por isso todos os participantes que nela aparecem

representam um unico tema, neste caso maquiagem. Além disso, todos os produtos sao
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montados por grupos equivalentes: sombras na parte de cima, e gloss ou batom na parte
de baixo. Os processos narrativos sdo utilizados para demostrar um processo de agéo
que se consolida com a compra, enquanto 0s processos conceituais descrevem o que €
anunciado e aparecem organizados por uma categoria ou um tema dividindo-se em
classificacional e analitico. Nos processos narrativos, temos a presenca do ator, que na
propaganda de maquiagem da empresa Natura estd representada pela atriz ocidental, a
presenca do vetor, que significa para onde o leitor deva olhar, e a meta, que ndo esta
presente na imagem, caracterizada pelos consumidores a quem é destinado o olhar da
PR. A PR olha fixamente nos olhos da meta para que se tenha uma maior proximidade
e, a partir dai, responda positivamente ao apelo do ator.

J& no processo conceitual analitico, os participantes se relacionam ndo por meio
de uma acdo como nos processos narrativos, mas por meio de uma estrutura que
relaciona a parte com todo. Lembrando que nos processos conceituais as imagens
contidas posam para as fotografias e a funcdo € que o consumidor/leitor apenas observe
e também atenda positivamente o que esta sendo ofertado.

A relacdo dos produtos de maquiagem com as modelos apresentadas €
encontrada também no processo analitico, ou seja, as participantes que representam as
diversas culturas sdo chamadas de Carriers que representam o todo da propaganda e 0s

produtos sdo as partes denominadas de Possessive Atributes.

2.1.3. FUNCAO INTERATIVA

A modelo em destaque, PR na imagem, apresenta um olhar de demanda, olha
diretamente para o PI, criando a expectativa de um grau de intimidade maior, pelo fato
da PR ter sido fotografada em close up. Com isso, 0 PR deseja que esse leitor faca algo,
em outras palavras, que responda positivamente ao comando da PR, ou que aceite o que
estd sendo proposto, que, neste caso, compre os produtos de maquiagem que estdo
sendo ofertados na propaganda. O enderecamento direto com leitor cria uma relacédo
imaginaria de encanto, afinidade e identidade.

As outras PR representadas na imagem estdo em posicdo de oferta visto que ndo
dirigem o olhar diretamente para o PIl, as mulheres foram fotografadas em segundo
plano, percebemos isso porque a relacdo imaginaria entre PR e Pl sdo retratadas com
maior grau de distanciamento. A propaganda indica que as pinturas dos rostos estdo
presentes em todas as culturas, e o que torna distante é justamente a forma que estas

culturas tém ao pintar o rosto. Estdo presentes na fotografia, mulher ocidental, orientais,
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e africana, cada uma representando suas culturas, suas ideologias, suas racas, de
maneiras distinta, particulares, cada uma a seu modo.

O ponto de vista também pode ser identificado nesta propaganda pelo fato da PR
centralizada ser mostrada em perspectiva subjetiva, e a relacdo de poder entre PR e PI
dar-se-a de forma equivalente pelo fato da PR esta sendo visualizada no anuncio por um
angulo frontal.

Percebe-se ainda que a beleza das modelos seja utilizada como um argumento
persuasivo em relacdo ao PI, pelo fato de a beleza ser o fator de efetivagdo da compra,
ja que a condicdo financeira ndo é mencionada.

As mulheres contemporaneas se atentam em obedecer aos padrdes de beleza que
Ihes sdo impostos tanto cultural como socialmente, o que poderia justificar a relagcdo
do produto apresentado, € o tipo de mulher escolhido para PR e a provavel
concretizagdo da aquisi¢do pelo PI.

2.1.4. FUNCAO COMPOSICIONAL

O valor de informacdo esta representado na imagem pela posicdo que o0s
elementos sdo encontrados no anuncio no lado esquerdo da imagem, representa a
informacdo dada, ou seja, todas as etnias usam maquiagem e cada uma tem suas
especificidades e 0 que esta a direita € a informacao nova, representado nos produtos de
maquiagem da empresa Natura Uma que nesta propaganda especifica, estd sendo
destinada a todas as culturas e serve para pintar todas as ragas.

Percebemos que os olhos da modelo que se encontra no centro estdo bem
marcados pelo uso da cor azul, que, em seu tom claro de pele, se sobressai e como a PR
estd com os ombros a mostra, torna-a mais sedutora e atraente. A propria escolha
feminina, por si soO, ja € sindbnimo de seducdo. Os ombros nus da modelo estdo mais
escuros do que a parte do rosto, justamente para destacar os produtos de maquiagem, e
essas misturas de tons, texturas, formas sdo os elementos que compdem a saliéncia, que
serve para destacar uns elementos de outros.

2.2. PROPAGANDA DA SANDALIA HAVAIANA SLIM

O surgimento da sandalia havaiana ocorreu em 1962, inspirada em uma sandalia
de ascendéncia japonesa chamada Zori, feita com tiras de tecido e sola de palha de
arroz, por isso as havaianas possuem em seu solado uma textura que lembra os gréos de
arroz. Com o passar dos anos, as havaianas foram ganhando mais cores, ficaram mais

modernas e mais bonitas.
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B Que quetem as mulheres?

Havaianas St

 NOVEN @YTAIRAS &

Na propaganda acima, claramente direcionada ao publico feminino, o slogan diz:

“Designers encontram resposta para um dos maiores mistérios do universo: o que

querem as mulheres? Havaianas Slim. Novas estampas e cores”. A sandalia emerge

da dgua com diversas cores, entre as quais se destacam: azul, vermelho, amarelo, verde,
branco. Essa propaganda, publicada na revista “MARIE CLAIR” de janeiro de 2013,

mostra o surgimento de um novo designer das sandalias havaianas.

2.2.1. FUNCAO REPRESENTACIONAL

O texto verbal do anUncio - “Designers encontram respostas para um dos

maiores mistérios do universo, o gue guerem as mulheres? Havaianas Slim. Novas

estampas e cores” - retrata a vontade dos designers em desenvolver uma sandalia que

corresponda ao perfil mais exigente que as mulheres tém. O texto sugere que 0 universo
feminino é cheio de mistério e que estes mistérios foram revelados com a fabricacéo da
sandalia.

No anuncio ha um processo analitico, Funcdo Representacional Conceitual, pois
as Sandalias havaianas sdo o portador (o todo) e as diversas cores sdo 0s atributos
possuidos (as partes), que representam os predicados da sandalia como, por exemplo, a

possibilidade de uso por mulheres que queiram estar na moda.
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2.2.2. FUNQAO INTERATIVA

No que concerne & Distancia, segunda dimensdo proposta por Kress a van
Leeuwen (2006), refere-se a0 modo como o0 participante representado aparece na
imagem. Nesta propaganda, a sandalia aparece em primeiro plano, sugerindo uma
aproximacdo maior com o leitor. A sandalia presente na imagem representa a Empresa
Havaiana, que tenta, por meio da sandalia representada na propaganda, interagir com
seu interlocutor, fazendo com que aceite ou atenda ao pedido feito de forma indireta.

No que se refere a terceira dimensdo, ponto de vista, o produtor da imagem
mostra o angulo como a imagem é mostrada no anincio. Esta dimensao divide-se em
objetiva e subjetiva. Na propaganda em analise, temos uma imagem objetiva, pois
mostra ao leitor a imagem em sua totalidade, apresentando tudo aquilo que o leitor

precisa saber de modo que ndo ha perspectiva alguma por parte do leitor.

2.2.3. FUNCAO COMPOSICIONAL

Apesar de a sandéalia estar centralizada ocupando quase toda pagina e nao existir
uma linha diviséria vertical, os recursos visual e verbal ocupam espacos distintos. O que
fica a esquerda da imagem, ou seja, 0 texto verbal € a informacéo dada, ja o que fica a
direita é a informacdo nova. Em outras palavras, a sandalia Havaiana Slim colorida ¢é a
novidade. Ressalta-se que no texto verbal encontramos também uma informacéo nova
que € o surgimento de uma nova sandalia havaiana, no caso a havaianas slim.

Se olharmos a propaganda por um angulo horizontal, vemos que existe uma
linha divisoria que separa a &gua com as cores da nova sandalia que acaba de ser criada.
Seguindo essa linha de leitura, nessa propaganda, o que fica acima da agua é o que
Kress e van Leeuwen chamam de campo imaginario, do sonho, do irreal, e o que fica
abaixo é visto como uma informacdo mais pratica, verdadeira. Assim a sandalia
havaiana slim colorida estd no campo ideal, representando o que se pode atingir quando
uma sandalia havaiana monocromatica comum € imersa na dgua. As cores representam
o real, possibilitando a materializacdo do que estd no campo do ideal.

Em relacdo ao posicionamento Centro/margem, a sandalia esta no centro, de
modo que ela é a principal mensagem contida na propaganda. O texto verbal, do lado
esquerdo, e a logomarca, no canto direto, sdo considerados elementos subservientes pelo
fato de depender do elemento central.

No que diz respeito a saliéncia, as cores que estdo no fundo da agua se

sobressaem entre as demais, pelo fato de serem cores vibrantes e parecerem brotar do
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fundo, formando um redemoinho. Esse jogo das cores funciona como uma méaquina de

fabricacdo das havaianas, sugerindo ser uma sandalia.

CONCLUSAO

As propagandas que misturam texto verbal com imagens, cores, sons,
iluminacéo, formas, texturas, buscam a producdo de sentidos, de persuaséo por meio de
elementos que traduzem as intengbes da marca ou produtos anunciados. Esses
elementos que misturam o visual com verbal s&o sempre utilizados para aproximar e
identificar o consumidor com a marca do produto, a fim de induzir este a comprar o
produto ofertado.

Nas propagandas analisadas, estes elementos sdo utilizados com o objetivo de
persuadir o leitor/consumidor de modo que todas as estruturas utilizadas nos andncios
estejam imbricados de significados e facam sentido. Os processos narrativos e
conceituais, as dimensdes e 0s elementos composicionais se relacionam uns aos outros
para formar um todo, que associa os elementos entre si, sendo responsavel pela conexao
entre 0s elementos representacionais, interacionais e composicionais existentes na
propaganda.

Todos os dias em todas as esferas da sociedade, em sua grande maioria por meio
da midia, os individuos estdo em contato com diversos signos semioticos, diversas
propagandas e isso faz com que as pessoas se preocupem em aprender a ler as imagens
com a mesma facilidade com que elas tém em decodificar quando sao utilizados textos
verbais.

A escola seria um espaco muito importante para trabalhar o texto nao verbal,
porque desde criangas as pessoas estdo em contato com anuncios, propagandas em
jornais e televisdo, outdoor no entanto as imagens sdo vistas com menos proeminéncia
em relacdo a textos verbais, j& que na escola a leitura de textos ndo verbais €
menosprezada, por isso se tem o que Kress e van Leeuwen chamam de “iletrados
visuais”.

Kress e van Leeuwen utilizam as funcGes para analisar os textos multimodais e,
como cada elemento que compde o texto multimodal se encontra dentro da imagem
interagindo com o interlocutor, é possivel afirmar que o texto multimodal também se

configura como uma unidade de sentido passivel de interpretacéo.
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A GDV nos d& condices para lidar com os géneros multimodais no cotidiano de
maneira mais consciente, ja que nos permite alcancar significados e inten¢des contidas
em pecas que misturam cores, formas, figuras etc. E notdrio que as palavras tém um
poder muito grande de persuasdo, de convencimento, talvez por isso, na escola, o texto
verbal seja ensinado com mais énfase. No entanto, nos meios midiaticos, as
propagandas e anuncios enfatizam mais aspectos visuais de modo que se faz necessario
ensinar aspectos dos géneros que giram nessas esferas.

Os géneros multimodais sdo carregados de valores ideolégicos por ter como
prioridade a leitura que se faz do mundo acerca da realidade de cada interlocutor,
utilizando imagens, cores, formas, entre outras, uma vez que estes codigos sdo dotados
de significados e sentidos.

Em maior escala, os textos verbais sdo priorizados, em andlises discursivas, 0
que acaba por colocar em segundo plano as estratégias de persuasdo que estdo imbuidas
na estrutura visual. A utilizacdo e aplicacdo desta teoria em textos publicitarios ou
midiaticos devem servir para que as pessoas percebam que os elementos que compdem
essas imagens nao estdo colocados de forma casual, e sim tudo que estd presente tem
um significado, uma definicdo. Desse modo, os textos ndo verbais devem ser lidos com
a mesma importancia como séo lidos os textos verbais.

A aplicacdo dessa teoria a textos publicitarios ou midiaticos, em geral, contribui
para a ampliacdo de estratégias de leitura, visto que permite a reconstrucdo dos
significados dos textos multimodais, possibilitando entrever as intencdes que perpassam
0s textos que nos sdo apresentados cotidianamente pela midia. Assim, o letramento
multimodal permite uma leitura consciente de textos multimodais, considerando que as
imagens ndo estdo colocadas em vdo em determinados espacos, ja que a principal
funcdo é de convencimento do leitor com o objetivo de que ele responda

comportamentalmente de acordo com o que se pede, ordene etc.
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