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Resumo

Ege trabaho tem como objetivo verificar como as representacbes de mundo estéo
edruturadas em  andncios publicitaios impressos, que se organizam como  textos
multimodais — condtituidos por diferentes codigos semidticos, neste caso, o verba e o
visud (Kress e van Leeuwen, 1996). A graméatica do design visud, proposta por Kress e
van Leeuwen (1996), descreve duas estruturas de representacOes basicas, que se
subdividem e rdacionam seus dementos diferentemente uma da outra uma
representacéo narrativa (descreve os participantes em uma acdo) e outra conceitual
(estética e que descreve os participantes como eles sio em termos de classe, estrutura ou
sggnificado). Para cada tipo de representacéo e suas subdivisdes, foi sdlecionado um
anincio, que exemplifica 0 modo de organizacdo dessa estrutura, que faz circular
estratégias persuasives.
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1. Introducéo

Em todas as esferas da vida socid, ha uma crescente utilizacdo de textos
multimodais na producéo de dgnificados. Textos multimodais sdo, de acordo com Kress
e van Leuween (1996, p.183), textos que redizam seus dgnificados por meio da
utilizacd de mais do que um cddigo semidtico. Sendo assim, textos que combinam o
codigo visud e o verbal, como no caso do objeto de estudo deste trabaho, os textos
publicitarios, s8o consderados multimodais.

No entanto, as imagens anda s, percebidas como um meo de
comunicacdo menos especidizado do que o verbd, ja que a leitura de textos visuas é
menosprezada na escola, que acaba produzindo, de acordo com Kress e van Leuween
(1996), iletrados visuais. Dessa forma, € uma transformacdo nos termos da valorizacéo
dos elementos e textos visuais, a partir da definicdo de uma estrutura de andise critica,
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gue autores, como por exemplo, Kress e van Leeuwen (1996) e Dondis (1980), propdem
e que é legitimada neste trabaho, por meio da andise de textos publicitarios
multimodais.

Assm como se gorende a ler e a produzir os textos verbais, possuindo uma
gramética especifica para tais processos, também € preciso aprender a ler os textos ndo-
verbais, determinando algumas regras e edruturas formais para formula-los e interpreta
los. Quando se escreve um texto, sd0 escolhidos os termos mais adequados e a ordem
em que des devem aparecer, produzindo determinado dignificado para leitores
especificos. O mesmo processo ocorre na formulagdo de um texto ndo-verbd, no
entanto, na maioria das vezes, 0 porqué de escolher determinados elementos, cores e
formas ndo € andisado. Partindo da concepcdo de que cada emento que condtitui uma
imagem possui um dgnificado em 9, e que juntos produzem o dgnificado que se
pretende transmitir, € preciso compreender que saturaces de cores, planos e inclinagdes
ndo sdo selecionados em véo.

Autores que propdem um gprofundamento nos estudos referentes aos textos
néo-verbais (Kress e van Leeuwen, 1996; Dondis, 1980) concordam ao dizer que o ver é
entendido de uma forma menos complexa do que o ler. No entanto, 0 processo de ver
uma imagem né&o deveria ser entendido de uma maneira automética: deve ser percebido
como uma forma diferente, mas nd menos complexa de leitura Esses autores, que
propdem uma forma de dafabetizacdo visud, condderam que aceitamos O ver assm
como 0 experimentamos, sem esforco nenhum. O que deve causar questionamentos,
entdo, é a quantidede infinita de mensagens visuas recebidas de um modo nada
anditico e, menos ainda, critico.

Os dementos ndo-verbais estdo téo presentes nos textos quanto os verbais e
representam  diferentes sgnificagbes que, muitas vezes, os ldtores sGo incagpazes de
interpretar. Por isso a proposta de uma gramatica do design visud de Kress e van
Leeuwen (1996) surge como uma ferramenta para a andise de textos visuas, que pode
s Uil tanto para a prética, ou Sga, para a construcdo destes textos, quanto para a
andise critica, em uma verificacdo dos dgnificados que est@ amarrados aos eementos
e que podem ser interpretados.

Uma dtuacdo de comunicagdo exige que seus participantes elaborem seus
textos da manedra mas compreensive em contextos determinados (Kress e ven
Leesuwen, 1996), assim, os argumentos e modos de dizer sdo selecionados para que os

sentidos depreendidos pelo leitor, a partir do texto, sjam o0 mas préximo possivel
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dagueles que partiram da mente do autor. Se esta € uma Stuacdo convencional em todos
0s textos que circulam no dia-a-dia, € possive indicar que essa selecdo de elementos e
agumentos é ainda mas perceptivdl em textos publicitarios, ja que, dém de uma
compreensdo, buscam também uma persuasdo. Além diso, os textos publicitarios
colocam anunciante e consumidor em uma Stuacd de comunicacdo, que pode ser
descrita como uma quase-interacao mediada (Chouliaraki & Fairclough, 1999), ou sga,
€ uma guase-interacdo porgque o texto € produzido por um autor para muitos leitores,
ndo idertificavas; e € mediada ja que ndo ha contato face-a-face e a interaco acontece
unicamente por melo do texto. Esse agpecto torna ainda mais cuidadosa a escolha dos
elementos que condtituirdo o texto, consderando que o autor ndo sabe quem serd 0 seu
legtor, e no caso de um equivoco no entendimento da mensagem, 0S Meios para uma
tentativa de correcdo s2o praticamente inexistentes.

Assm, conduzir o leitor a uma acdo favoravd ao anunciante exige
edratégias de persuasio que permeiam tanto os eementos verbais quanto os ndo-
verbas, no texto publicitaio multimodd. Algumas dessas edtratégias de persuasdo, que
circulam entre os dementos verbais e visuals, produzindo miltiplas significagbes, seréo

discutidas a seguir.

2. Estruturas de representacéo em textos multimodais

A partir da gramatica do design visual proposta por Kress e van Leesuwen
(1996), é possivel verificar os diferentes modos de representacdo de um texto ndo-
verba, cada um como uma manera diferente de representar o mundo, referente a
metafuncdo da linguagem definida, nos termos de Hdliday e Hasan (1985), como
ideacional. Neste trabadho, as ferramentas da gramética do design visud sdo aplicadas
especificamente atextos publicitarios impressos.

Kress e van Leeuwen (1996) descrevem duas estruturas de representacOes
bédcas, que rdacionam seus dementos diferentemente uma da outra uma
representacdo narrativa e outra conceitual. A primeira delas descreve os participantes
em uma acdo, em um processo de transformacdo; enquanto que, a segunda € estatica e
descreve os participantes como eles sdo, em termos de classe, estrutura ou significado

(categorias que serdo definidas a seguir).

2.1 Asrepresentagdes narrativas
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Um exemplo de representacdo
narrativa € o anuncio do Unibanco, publicado
narevista Vea, em 1912/2004, (figura 1), que
descreve 0 processo de “abrir a porta’ e de

“entrar na casa’, processos de acdo

tranformativa A representacdo narrativa €
caracterizada principdmente pela presenca de Figura 1— Estrutura narrativatransacional
um vetor. Assm, aquilo que na lingua é redizado por meio de pdavras da categoria
“verbos de acd0’, em imagens € redizado por éementos que so definidos como
vetores, assim como, aguilo que na lingua é redizado por preposigdes locetivas, nas
imagens é redizado por meio dos contragtes, criados entre 0 primeiro e o segundo plano
(Kress e van Leeuwen, 1996, p. 44).

No entanto, os autores enfatizam que nem todas as sgnificagbes que sfo
redizadas pela lingua podem s redizadas da mesma forma pela imagem e vice-versa,
os diferentes cddigos semidticos possuem diferentes potencididades, que sfo definidas
historicamente e socid mente em contextos determinados.

Os vetores sd0 0s elementos que colocam em relacdo 0 ator e sua meta,
processo semehante ao redizado pelos verbos trangtivos, nas formas verbais. Na figura
2, 0 vetor € congituido pelo corpo do aor, que rediza a acdo de abrir a porta
Concomitante a esse processo, outro pode ser
identificado como secundario, ndo por questbes de
importancia, mas por uma relacdo de sequéncia
tempord, em que o vetor € condituido pela linha
diagona da placa na qud € possive ler “vende-s’, e

0 ator, aquele que redliza 0 processo, € a personagem

Figura2 — Os vetores feminina representada. Todo esse processo pode ser
traduzido para o codigo semidtico verba como: “ea entra na casa’ (figura 2), ou ainda,
em uma segunda interpretacdo, esse “entrar” traz dgnificados de “comprar”, j& que a
linha condituida pela placa de “vende-se’ foi identificada como vetor desse processo.
Assm, uma interpretacdo possivel seria a de condderar a entrada na casa de posse da
placa, que antes anunciava a venda, como a redlizacdo da compra do imével peo ator. A
representacd0 narrativa foi  convenientemente escolhida para 0 anincio de um plano

imobili&rio, enfatizando o processo de compra do imével e & vantagens de se ter uma
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“casa propria’. Esses sentidos veiculados pela imagem séo confirmados pela frase, que
pode ser entendida como dita pelo ator do primeiro processo: “Bem-vindo a sua casal.
Ainda expressdes como “vocé compra’ e “vOcé recebe’ acrescentam sentidos acionas
a0 texto multimodal.

Outros conceitos definidos por Kress e van Leeuwen (1996), que aqui s&0
Utels, sd0 os de paticipantes interativos e participantes representados (doravante,
respectivamente, Pl e PR). Os Pl sGo aqueles que produzem e consomem a mensagem,
no caso especifico da publicidade, anunciante e consumidor. S0 0s que entram em uma
rddlacdo de comunicagdo por meio do texto e apresentam diferentes graus de
envolvimento, definidos pelas estratégias de gproximacdo ou distanciamento.

Esta nogéo prévia do conceito de Pl serve para dizer que a interacdo entre
eles acontece por meio dos PR, ou sga agueles que podem ser chamados de
personagens ou sujeitos: sdo as pessoas, lugares e coisas dos quais se fda No caso do
antincio do Unibanco, os PR podem ser indicados como o homem, a mulher, a porta, a
casae aplaca O PR que rediza a acdo do primeiro processo (“ele abre a porta’) pode
s rgpidamente identificado como uma representacdo do anunciante, mais claramente,
“0 Unibanco &abre as portas da sua casa para voc€’. Em outros termos, € possivd inferir
gue ndo € em vao a representacdo do banco personificado como o renomado ator Miguel
Fdabedla, que aparece sorridente e despojado, agregando significados de smpatia e
jovididade a marca Unibanco. O PR, auante no segundo processo, pode ser
identificado como o consumidor, aquele que compra a casa. Aqui também é necessirio
inferir que a escolha de uma atriz, como representante daguele que consome 0 produto,
pode ser conveniente na medida em que € considerado o poder de decisdo da mulher em
uma Stuacdo de compra, ou entéo a visio de Goffman (1976) de que, gerdmente, em
anlincios que representam homens e mulheres, colaborando em um  empreendimento,
provavelmente 0 agente € o homem, aquele que redizaaaco principd.

O processo representado na figura 1 pode ser classificado, de acordo com a
gramdtica do desgn visud (1996) e com base na lingligica funciond de Hdliday e
Hasan (1985), como um processo transacional, ou sga, ago feito por um aor a uma
meta definida Como no andncio acima foram identificados dois processos, um

subordinado ao outro, andliticamente pode ser descrito como:

Ator Processo Meta
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1° Processo He Abre aporta.

2° Processo BHa Compra (entra) (n)acasa.

Tabela 01 — Processos transacionais no anuncio do Unibanco.

AssSm, no primeiro processo, a meta € a porta, assm, o Unibanco, que no
corpo do PR, € o ator, gparece como facilitador do segundo processo: € €le quem
permite a entrada do consumidor em seu novo imove, ou sga, a “casd’, que aparece
como meta do segundo processo. Tanto € que, verbamente, poderiamos descrever
representacdo em uma Unica frase: “Ele abre a porta da casa para que elaentre’.

Dentre 0s processos acionais, Kress e van Leeuwen (1996) descrevem, dém
do transaciond, andisado acima, 0 processo nédo-transacional. Ao contr&io do
transacional, esse processo SO apresenta o “aor’ e
nédo apresenta a “meta’, 0 que poderia ser
traduzido para a linguagem verba como um verbo
intrangtivo, que dispensa objetos (Kress e van

Leeuwen, 1996). Esse processo pode ser

observado no anlncio do Banco do Brasl, FigLr3u

publicado na revista Super Interessante, em abril nao-transaciond

de 2005 (figura 3, em que o ator é formado pelo homem e sua moto, enquanto o vetor é
formado por uma linha horizontal, da esquerda para a direitaa. O motorista anda, mas néo
anda para nenhum lugar ou até aguém. Neste anlincio, o consumidor (ou PI) pode
identificar-se como o aor (PR), que com o consdrcio do Banco do Brasil consegue
comprar seu objeto de desgo, no caso, uma motocicleta. Nada mais adequado do que
um processo ndo-transacional para traduzir o sentimento de liberdade que se pretende
transmitir com 0 andncio: ndo ha uma meta definida, ha apenas 0 processo de compra.
No texto verba isso também fica explicito: “Pode ser uma moto, um carro, um
eletroeletrénico ou até um trator. Smule e faga seu plano no bb.com.br ou em qualquer
agéncia BB”. A imagem idedlizada, colocada em um angulo superior ao do observador,
concretiza a idéa de plano e de sonho que se pretender vender com o anlncio. Ao
contrario do anuncio anterior, que apresentava cOmMo Mmeta a casa, nesse a meta ndo é
definida na imagem: a motocicleta até pode ser adquirida com o consorcio, mas aqui €
ator junto com a figura humana, deixando o objeto de consumo indefinido e trazendo

conotagdes de movimento, processo e busca.
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Além dos processos acionais, Kress e van Leeuwen (1996) andisam na
gramdtica do visual, 0s processos reacionais que o condtituidos por vetores formados
por linhas de olho. Aqui, ao invés de ator, hd um reator (aquele que olha) e, ao invés de
uma meta, exigse um fendmeno (aguele que € olhado). Asim, resumidamente, no
anlncio do Unibanco, o ator € identificado como reetor e a atriz como fendmeno, em
um processo reaciond transaciond. JA no andncio do BB, o vetor que se forma na linha
do olho do PR, o motociclista (reator), ndo aponta para nenhum outro participante,
condituindo, assim, um processo reaciond ndo-transaciona. O fato de que o PR olha
para algo que esté fora da moldura da imagem o caracteriza como um vison&io, como
aguém que esperaago do futuro.

Esses s80 0s principas processos narrativos descritos ra gramética do visud
(Kress e van Leeuwen, 1996) e relevantes a este trabaho, ja que sdo recorrentes nos
anlncios publicitarios e condroem sua sSgnificacd por meio do codigo visud em
confluéncia com o codigo verba. Nos anlncios publicitaios, a multimoddidade
permite que um cbodigo acresca sentidos ao outro, criando efeitos de persuasio que

circulam por todo o texto.

2.2 Representagdes conceituais

Ao contrdrio das representacfes narrativas que descrevem processos de
mudancas e agdes do homem no mundo, as representacies conceituais descrevem quem
€ 0 PR, em termos de classe, estrutura ou significagdo (Krees e \an Leeuwen, 1996, p.
79). As representagbes conceituais podem s descritas por melo de processos
dassficacionais, anditicos ou smbdlicos. O primeiro deles,
0 processo classficaciona, relaa partticipantes que se
goresentam em  um  grupo, definido por caracteridticas
comuns a todos os sujeitos classificados. No anincio da loja
Vesus (figura 4), publicado na revisa Caras, em
25/02/2005, claramente é identificada uma dassficacéo:

todos os jovens representados fazem parte do mesmo grupo

. ALy de pessoas preocupadas com a agparéncia, com um estilo
Eg?]%gttgl Estrutura moderno e descontraido, sendo consumidores da loja. Dentre
classificacional o0s PR, é notavel o destague dado & menina vestida de azul e

posicionada no centro da imagem. Esse destaque é dado, ndo por acaso, a uma
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representacéo do estereotipo de beleza da época, dirigindo a mensagem publicité&ia ao
publico consumidor feminino, por meio de um processo de identificacdo e projegdo com
0 edilo de vida representado. Desse modo, € possivel interpretar que todos os PR
pertencem a0 Mesmo grupo e possuem o mesmo estilo de vida, no entanto o PR em
destaque define as mulheres como plblico-dvo do anincio. Essa interpretacéo se
confirma pela veiculacdo do anlincio na Revista Caras, dirigida ao publico feminino.

Uma das principas carecteriicas do modo de representacdo conceitua
dasdficaciond, descrito na gramética do design
visud de Kress e van Leeuwen (1996), é a imagem
condituida como n&o-natura, ou sga, os PR estdo
aranjados e foram julgados como pertencentes ao
mesmo grupo, a mesma classe. Como no andncio, _’ﬁiﬁéﬂa =
publicado na revita Vega, em 1912/2004, da  Figura5— Estrutura conceitual
empresa Reckitt Benckiser (figura 5), fabricante de o o0 o™
produtos de limpeza: todos os produtos foram colocados um ao lado do outro, para
representar que todos estéo sob 0 jugo da mesma marca, todos pertencem a mesma
classe, como se pertencessem a uma mesma familia, que apresenta uma certa hierarquia,
mas antes disso possuem em sobrenome em comum.

Ao contrario da representacdo narrativa, que descreve uma acéo, dada como
natura, as imagens conceltuals sfo produzidas, os PR posam para a fotografia ou
diferentes imagens sGo combinadas para a formacdo de um grupo NO Processo
cdlassificaciond.

Essa caracteristica também € percebida nos processo concetuas anditicos
que relatam os paticipantes em uma estrutura de partetodo (Kress e van Leeuwen,
1996, p.89). Nesse processo, S0 identificados dois participantes: um portador
(representado como 0 todo) e diversos atributos possessivos (representados como as
partes). Como no anincio das sanddias Rider,
publicado na revista Super Interessante, em setembro
de 2003 (figura 6, em que o portador é a sanddia (©

todo) e os diferentes tipos de solos sdo os atributos

possessivos @s partes), que representam  as qualidades

Figura6 — Estrutura conceitual
analitica

da sanddia, como por exemplo, a possbilidade de uso
em quaquer tipo de aventura. Os atributos qudifican o portador e, por isso, esse tipo

de representacdo conceitud € freglientemente, utilizado em anlncios publicitarios que
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destacam as partes para conferir um determinado sgnificado ao todo: comumente, nos
anincios de carros, s80 destacados o cambio automético, 0 gparelho de som e 0 ar
condicionado como forma de agregar valor ao todo.

Nas representagbes conceituais analiticas ha uma descricdo do mundo por
meio dos tragos mais pertinentes ao contexto em questéo. Se 0 produto anunciado tem
uma rede de sgnificados que circulam pelo tema ‘aventura’, como no anlincio de Rider
(figura 6), a selecdo dos dementos atributivos ficard presa a mesmo tema no caso, 0S
diferentes tipos de solos em que € possivd se aventurar (principamente com esportes
radicais, desenvolvidos em ambientes naturais e, de certaforma, hotis).

O ultimo dos processos conceituas, destacado ra gramética do design visual
(Kress e van Leeuwen, 1996), € o processo smbdlico, que
ocorre, por exemplo, nos anincios da Bom Bril. Esses
processos relatam 0 que um participante sgnifica ou €, sendo
subdividido em dois grupos. atributivo e sugestivo (Kress e van
Leeuwen, 1996).

E no primero dedes que sio dassficados os

anincios de Bom Bril (figura 7), publicados em dezembro de
Figura7 — Estrutura

1997 e retirados do livro Soy contra capas de revista: 1001  conceitual smbdlica
anuncios de Bom Bril, organizado pela agéncia W/Brasl. Os aributiva

processos conceituais smbdlicos atributivos sfo caracterizados pela presenga de um
portador (0 paticipante cujo dgnificado ou identidade € definido na rdacéo
representada) e um atributo simbdlico (que representa o significado ou idertidade por
ele mesmo) (Kress e van Leeuwen, 1996, p.108). Em Bom Bril, o Garoto Bom Biril
aparece como 0 portador e o atributo simbdlico é definido como o produto anunciado,
no caso da figura 7, o Limpol. Kress e van Leeuwen (1996, p. 108) indicam quatro
caracteriticas que podem ser encontradas no atributo $mbdlico e, sfo identificadas no

atributo simbdlico de Bom Bril, o produto:

Descricdo na gramatica do design visual Bom Bril

E saliente na representacdo seja pelo tamanho, pela o o
Aparece em primeiro plano — plano mais proximo da

disposicdo em 1° plano, pela iluminacdo ou pelo
SPOSI P P % P camera (Vilches, 1988).

foco.

Séo apontados para o espectador, asvezespor gestos O Garoto Bom Bril mostra o produto para o

ou setas. observador do antncio.
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Parecem fora de lugar no todo do texto visual.

O produto torna-se inoportuno, muitas vezes, nas
ma&os de personagens que ndo possuem relagdo com
a limpeza da casa, como 0 que aparece na figura 7.
Esta deslocado também no cenario, ja que se parece
mais com um espaco de tele-jornal do que
propriamente com uma cozinha ou outro setor da

casa.

Sdo associados a valores simbélicos
convencionalizados (ex: magd simbolizando o

pecado).

O produto ndo esté associado a valores simbdlicos,
mas torna-se convencionalizado por estar em um
anuncio de produtos de limpeza, conferindo esses
significados ao personagem, que muitas vezes é

extraido de situagdes que ndo remetem a situacdo de

limpeza.
Tabela 2: Identificag@o das caracteristicas de atributo simbdlico no produto Bom Bril.
Fonte: Adaptado de Kress e van Leuween (1996, p.108), aplicado ao objeto de estudo.

Asim, o produto Bom Bril atribui a0 portador os sgnificados de eficécia,
limpeza, praticidade e todos os demais valores que estdo amarrados aos produtos de
limpeza. O produto confere ao portador, sga ele quem for, a
identidede e os sgnificados de dguém que € capaz de indicar
para 0 consumidor um produto qualquer da marca Bom Bril.
Mesmo que 0 portador ndo sga a representacéo de uma dona
de casa como na figura 8, ele estd gabaritado a oferecer o

produto de que estd de posse, mesmo sendo um guerrilheiro

comunista ou um jogador da selecéo brasileira de futebal.

Figura8 — Estrutura
conceitua simbdlica

atributiva

Kress e van Leeuwen (1996) destacam ainda que,
na maioria das vezes, em processos simbdlicos atributivos, os
PR posam para o observador, e ndo redizam nenhuma outra agdo a ndo ser sentar ou
levantar para se colocar de frente para aguele que vé o texto. Os autores ainda destacam
que a posicéo fronta do PR e o olhar no mesmo nivel do olho em relacdo ao observador
ndo sio condigdes necessarias para definir um processo smbdlico atributivo, mas que
isso acontece na maioria das vezes. E acontece em Bom Biril, j& que o Garoto Bom Bril
(PR) tem o corpo voltado para frente e 0 olho no mesmo nivel do observador,
claramente posando para a fotografia em um cen&io ndo-natura e congruido com a
unica findidade de servir de espaco para determinada representacéo.

O segundo processo conceitud smbdlico € denominado atributivo sugestivo,

descrito por Kress e van Leeuwen (1996), e possui gpenas um participante, o portador.
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Esse processo apresenta como caracteristicas principais a fdta de detahes e a atribuicdo
de dgnificados por melo de uma amosfera que,
geramente, € formada por uma mistura de cores, por
uma tondizacBo ou iluminacdo epecificas e 0
paticipante aparece, muitas vezes, COmMo UM

contorno ou slhueta Sdo imagens genéricas que

1]

Figura9 — Estrutura conceitual
esséncia generalizada. No caso do anlincio da Rede ~ Smbdlicasugestiva

descreven nd0 um momento especifico, mas uma

Globo (figura 9), a amosfera de um amanhecer confere sgnificados ao portador, o
simbolo da Rede Globo, que gparece como 0 ol, trazendo consgo a luz que iluminara a
cidade ainda escura O texto verbd locdizado na parte inferior do andncio confirma
consderacéo: “Os proximos 40 anos estdo nascendo”. Na comemoracéo do
aniversario de 40 anos da rede de tdlevisdo, 0 simbolo de td empresa aparece como

dando inicio aum novo tempo que esta nascendo.

3. Conclusdes

As representagbes de mundo produzidas por meio de textos multimodas
podem ser eaboradas com cada uma das diferentes estruturas mencionadas até agui,
cada uma ddlas com uma diferente funcdo e com diferentes producgdes de sgnificados.
Os textos publicithios sgjam e€les edruturados de maneira narativa ou concetud,
buscam a producdo de sentidos de persuaséo por meio de elementos verbais eou
visuais, que traduzem as intengdes da marca ou produto anunciado.

Em um nivd discurdvo, a andise de textos multimodais permite que sgam
percebidas as estratégias de persuasdo e 0 modo como estas estdo colocadas no texto,
por melo de dementos visuais como, por exemplo, cores, iluminacdo, angulos, poses e
cenarios, e linglisticos como, por exemplo, modos e processos verbais, colocacdo de
pronomes e utilizacdo de adjetivos. Tais elementos, nos textos publicitérios, sfo sempre
utilizados a fim de produzir aproximacdo e identificagdo do consumidor com a marca,
bem como incitar a compra de determinado produto.

Nos exemplos andisados € possivel perceber em que medida as estruturas
narraivas ou conceituais se tornam mais gpropriadas. Os processos narrativos sfo
apropriados para a descricdo de uma Stuacdo de uso do produto anunciado e para a
demonstracdo de um processo de agdo que Sse concretiza com a compra, enquanto que os
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processos conceituais descrevem 0 que € anunciado em termos de uma classficacéo, de
uma andise ou de uma smbolizacd. Os processos narrativos descrevem um aor em
um processo de acdo e, muitas vezes, como Vvisto nos dois anincios dados como
exemplo, esse ator € uma representacdo do papel que sera exercido pelo consumidor se
adquirir o produto. Os atributos do anunciante sGo evidenciados por meio de processos
acionals, enquanto que nas edtruturas conceituas, atributos sB0 mostrados como
uma classficagdo (“pessoas que usam esse produto fazem parte desse grupo” ou “o
produto faz parte desse grupo’), como uma andise (“o produto € congtituido por
eementos’) ou como uma smbolizacdo (“o produto como portador ou como atributo
simbdlico, como nos andncios de Bom Bril”). Assm, no primeiro processo 0 que agrega
vador a0 produto é uma acdo de transformacdo (como comprar uma casa, dirigir uma
motocicleta), enquanto que no segundo, aspectos do produto sdo evidenciados por meio
de processos exigenciais (Martin, Matthiessen & Painter, 1997) (como por exemplo,
“este sou eu’, “este é meu grupo”’, “esses sao meus atributos’).

E possivel dizer que nd ha um modo de representacio mais apropriado para
cada tipo de anincio, sga ele de marca ou de produto. O que hd sd modos de
representacéo adequados para 0 que se quer dizer sobre o produto ou marca. Por isso é
de fundamenta importincia a andise de textos multimodais, com o propdsito de
verificar os sentidos produzidos por cada um dos codigos. No entanto, o verba €
muitas vezes, priorizado em andises discursvas, que acabam por subestimar as
edtratégias de persuasio que podem estar imbricades na estrutura visua. E, portanto,
a grande contribuicdo da gramética do design do visuad de Kress e \an Lesuwen
(1996) e que motivou a producéo deste trabaho: fornecer um aparato tedrico que
possibilite tanto a andlise quanto a producdo de textos multimodais, com énfase nas
edruturas visuais. A gplicacdo dessa teoria a textos publicit&ios, ou mididicos em
gera, como por exemplo, os textos jornaigticos, deve servir para a percepcéo de as que
imagens ndo estdo em véo em determinados espacos e que também ndo sdo produzidas
com dementos deatorios. Assm, as edruturas visuas devem ser lidas da mesma
maneira como sfo lidas as edtruturas verbas, buscando uma interpretacdo dos sentidos
que circulam por ambas. A dfabetizacdo visud torna-se urgente em uma época em que
0s textos multimodais predominam e exigem esse apefeicoamento, tanto para na
producdo quanto nainterpretacdo de tais textos.
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