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RESUMO

Esta pesquisa analisa a inter-relagdo entre a linguagem verbal e a ndo-verbal na construcéo da
argumentacdo do andncio. Para verificar esse entrelacamento entre as semioses verbal e
visual, utilizamos duas teorias que concebem o ato de linguagem como um testemunho das
praticas sociais e culturais de um grupo: a semiotica social (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006;
KRESS, 2010) com a multimodalidade e a semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2008).
Durante a pesquisa, executamos as seguintes etapas: analise do dispositivo argumentativo
(CHARAUDEAU, 2008) para investigar a realizacdo da linguagem verbal e/ou visual em
cada etapa do dispositivo; verificacdo do significado interativo da composicdo visual
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) e sua relacdo com o propoésito de convencer e seduzir o
leitor; e, por Gltimo, analise do significado composicional (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)
do texto publicitario para verificar como o texto € estruturado, com o objetivo de construir a
argumentacdo do andncio. Para a analise do objeto de estudo, constituimos uma amostra de 20
anuncios de turismo do Ceard extraidos de revistas impressas especializadas em turismo e
adotamos os procedimentos metodolégicos preconizados pelas teorias de base mencionadas
(unimos as duas teorias) e pela metodologia da pesquisa cientifica. Os resultados da pesquisa
comprovaram uma maior presenca da linguagem verbal na proposta do dispositivo
argumentativo (CHARAUDEAU, 2008) e a importancia da imagem na etapa da persuasédo do
mesmo dispositivo. Na analise do significado interativo dos elementos visuais, constatamos
uma regularidade de imagens oferecidas como objetos de contemplacdo a uma distancia social
mediana e uma atitude de envolvimento com o leitor. No significado composicional dos
anuncios, notamos uma predominancia da composicao Ideal/Real trabalhando a promessa do
produto no plano do Ideal e a possibilidade de sua realizacdo no Real. Ja na saliéncia,
encontramos as imagens como os itens mais evidentes na amostra e no enquadre, observamos
gue os elementos do anuncio estdo conectados e integrados pelas linhas divisérias fracas e
pela repeticdo de cores e formas. Por fim, os dados revelam que o entrelagamento entre as
linguagens verbal e visual para a construcdo da argumentacdo do texto ocorre de forma
estrategicamente planejada em todo o andncio, com o propoésito de valer-se dos beneficios
significativos de cada semiose e da jungdo entre as linguagens para o convencimento e

seducéo do publico-alvo.

Palavras-chave: Multimodalidade, argumentacdo e anuncio.



ABSTRACT

This research examines the relation between verbal and nonverbal argumentation in the
construction of the advertisement. To verify the entanglement between the verbal and visual
semiosis, we used two theories that conceive the act of language as a testimony of the social
and cultural practices of a group: the social semiotics (Kress, Van Leeuwen, 2006; KRESS,
2010) along with multimodality and semiolinguistics (Charaudeau, 2008). The present
research had the following steps: analysis of argumentative device (Charaudeau, 2008) to
investigate the performance of verbal and/or visual at each stage of the device; verification of
the interactive meanings of visual composition (KRESS, van Leeuwen, 2006) and its relation
to the purpose of convincing and seducing the reader; and finally, the meaning of composition
analysis (Kress, Van Leeuwen, 2006) of the advertising text to see how the text is structured
in order to build the argument of the advertisement. For the analysis of the study subject, we
formed a sample of 20 ads of tourism in Ceara extracted from printed magazines specialized
in tourism and chose the methodological procedures advocated by the theories mentioned (we
united the two theories) and by the methodology of scientific research. The survey results
showed greater presence of verbal language in the proposition of the device argumentative
(Charaudeau, 2008) and the importance of image in the persuasion stage of the same device.
The analysis of the interactive meaning of the visual elements, we found a regularity of
images offered as objects of contemplation from a social distance social and an attitude of
engagement with the reader. In the meaning of the composition of the ads, we noticed a
predominance of the composition Ideal/Real working the promise of the product in terms of
ideal and the possibility of its realization in the Real. About salience, we found the pictures as
the most evident items in the sample and in the frame, we observed that the elements of the ad
are connected and integrated by weak dividing lines and the repetition of colors and shapes.
Finally, the data shows that entanglement between the verbal and visual languages for the
construction of argumentation in the text occurs in a strategically planned around the
advertisement, in order to take advantage of the significant benefits of each semiosis and the

junction between the language for persuasion and seduction of the audience.

Keywords: Multimodality, argumentation and advertisement.
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1. INTRODUCAO

A presenca das imagens na histéria humana € um fenbmeno muito antigo, visto que o0s
homens primitivos ja utilizavam a imagem, além da fala®, como formas de comunicagdo. Com
0 decorrer do tempo, 0 uso dos recursos visuais segue caminhos diferentes na historia
humana, pois esses ou viraram manifestacGes artisticas ou seguiram o caminho de precursor
da escrita (KATO, 2005).

Ap6s milhares de anos, temos o surgimento da escrita (século X a.C). Com isso,
observamos que a escrita vai adquirindo um grande prestigio com o passar dos séculos,
principalmente, pela sua capacidade de registro e de acumular o conhecimento organizado,
caracteristica valorizada, principalmente, pela Igreja a partir do século Il d.C (KATO, 2005).
Ademais, reconhecemos que a criagdo da imprensa, no século XV, também foi importante
para a valorizacdo da escrita pelos homens. E assim, durante todos esses séculos, a
comunicacéo visual®, neste momento as imagens, esteve mais relacionada ao campo da arte do
que a comunicacao.

Kress; van Leeuwen (2006), ao analisar a histéria da humanidade, destacam o quanto a
cultura ocidental viveu, durante muito tempo, o predominio da monomodalidade®, pois os
textos possuiam somente um recurso semiotico na sua constituicdo: a lingua ou a mdsica ou
as imagens. Convém observar que essa forma monomodal dos textos foi suficiente para as
necessidades comunicativas dos homens por certo periodo de tempo, por exemplo, Kress; van
Leeuwen (2001) destacam que, na cultura ocidental, houve um predominio da linguagem
verbal na maioria dos géneros textuais, a ponto de ndo existir nenhuma ilustracdo ou alteracédo
grafica em jornais, romances literarios, documentos oficiais, relatérios e documentos
académicos.

No entanto, sem duvida nenhuma, tal época passou e, como Santaella (2001) afirma,
vivemos agora em um mundo de diversas linguagens, um mundo que € o resultado direto de
muitas revolugdes: industrial, eletronica, informatica e digital. Por exemplo, s6 na linguagem

visual, em apenas um século e meio, surgiram varias maneiras de se comunicar pela imagem,

! A fala nos tempos primitivos é diferente do que hoje conhecemos por fala (KATO, 2005).

2 Nesta pesquisa, tomamos por comunicacao visual ou ndo-verbal, os elementos que Kress; van Leeuwen (2006)
consideram validos para a andlise do design visual em um texto: imagens, figuras, cores, tamanho e diferencas
(negrito, italico,...) na fonte da letra, logo, a escrita “padronizada” ndo ¢é vista como comunicagdo visual nesta
dissertacdo, mas, quando houver uma frase impressa, por exemplo, com letras em negrito, consideramos que
além da comunicagéo verbal, ha a comunicagéo visual nessa frase.

¥ Utilizaremos o termo monomodalidade, quando s6 houver um tipo de recurso semiético ha comunicagao.
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tais como: fotografia, cinema, TV, video e holografia®, e, muitas vezes, essas maneiras
permitem a combinacdo de mais de uma linguagem, assim, Santaella (2001) defende que hoje
devemos ter uma visdo integradora do uso das linguagens (verbal, visual e sonora), pois elas
se combinam e se misturam a todo momento e ndo podem ser analisadas de forma separada.

Realmente, notamos que o nimero de textos 0s quais combinam cores, imagens e
layouts criativos tem aumentado consideravelmente, os chamados textos multimodais.
Segundo Kress; van Leeuwen (2001), um texto multimodal é aquele que utiliza mais de um
recurso semidtico na sua construgdo textual, ou seja, sdo os textos 0s quais usam tanto os
recursos verbais como 0s ndo-verbais (visuais, auditivos e outros) para produzir seus
significados.

Desse modo, com tantas mudancas ocorridas na sociedade e no uso das linguagens, a
Linguistica ndo poderia deixar de considera-las, afinal, muitos géneros textuais estdo
mudando ou surgindo com o uso da linguagem visual e/ou sonora, ou seja, se antes eram
géneros somente constituidos de linguagem verbal, agora utilizam a intersemiose para
alcancar seu proposito comunicativo.

Segundo Dionisio (2005), vivemos “numa sociedade cada vez mais visual” (p.161),
principalmente, devido a tecnologia e a facilidade de criacdo de imagens, layouts e sua grande
divulgacdo perante o publico, assim, nossos textos apresentam gradativamente mais a
combinacéo entre o visual e o verbal.

Vale destacar que essa presenca do visual nos textos ndo € um elemento fortuito,
meramente ilustrativo ou apenas informacéo adicional, e sim que o visual possui seus sentidos
vinculados a inten¢do comunicativa de quem produz o texto e ao contexto social e cultural
onde esse ¢ utilizado (DIONISIO, 2005; KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, 2006), portanto,
guando nés lemos um texto produzido com a linguagem verbal e ndo-verbal, como: andncios
publicitarios, reportagens, noticias, charges, capas de revistas, chats, blogs e tantos outros,
ndo podemos simplesmente ler a linguagem verbal e esquecer os elementos multimodais do
texto, pois estariamos lendo parcialmente o texto.

Atenta a todas essas mudancgas ocorridas na forma de produzir e compreender 0s
textos, a Linguistica vem desenvolvendo pesquisas que buscam analisar o papel da
multimodalidade como um mecanismo utilizado para a produgdo de sentidos dos géneros

textuais, como as publicacfes de Petermann (2006), Cavalcanti (2008) e Magalhaes (2009).

* “Holografia: processo fotografico para a obtengdo de imagens tridimensionais mediante utilizac&o de laser."
(FERREIRA, 2008)
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Para investigar o papel da multimodalidade nos géneros, as pesquisas citadas se
valeram do método de analise da gramética do design visual de Kress; van Leeuwen (2006)°
desenvolvido a luz da teoria da semidtica social.

A semidtica social compreende que o0 signo ndo € uma relacdo arbitraria entre o
significante e o significado, muito pelo contréario, a relacdo de formacdo de um signo é
motivada. Dessa maneira, os locutores escolhem as formas que consideram adequadas para a
expressao do significado pretendido, independentemente, se essa representacdo sera verbal ou
ndo-verbal (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Ressaltamos que, para a semiotica social, 0s
fatores que influenciam a representacdo motivada do signo sdo as praticas sociais e culturais
do grupo onde a comunicagado estd sendo produzida, o contexto especifico da comunicacédo e o
propdsito comunicativo do locutor, assim, com essa breve introducéo sobre a semidtica social,
poderemos compreender melhor as conclus@es que as pesquisas mencionadas atingiram.

A pesquisa de Petermann (2006) € uma analise da multimodalidade dos textos
publicitarios da Bom Bril. A pesquisadora utiliza a gramatica do design visual de Kress; van
Leeuwen (2006) para verificar a relacdo entre a linguagem verbal e ndo-verbal e as estruturas
de transitividade de Halliday (1985). Sua investigacdo comprova que a gramatica visual € um
instrumento eficaz para analisar a composicao visual e que as estruturas de transitividade de
Halliday (1985) realmente se realizam na linguagem ndo-verbal. Essa comprovacdo €
interessante para os estudos linguisticos, porque faz a ligacdo entre as fung¢Ges da linguagem
verbal com a visual, inclusive, relacionando mais as duas formas de linguagens.

Ademais, Petermann (2006) concluiu que os elementos verbais e ndo-verbais estdo
interligados na construgdo do sentido, principalmente persuasivo, dos anincios da Bom Bril.
A autora mostra-nos como as imagens ndo sdo elementos produzidos ao acaso, uma vez que
fazem parte da interpretacdo do texto e devem ser lidos com o mesmo valor da linguagem
verbal. Notamos em seu trabalho uma defesa sobre a necessidade de uma alfabetizacdo visual
para todos os leitores, tanto para a producdo quanto para a interpretacdo dos géneros textuais
que se constituem pela intersemiose.

Conforme observado, a dissertagdo de Petermann (2006) apresenta-nos interessantes
contribuicbes sobre a aplicacdo da gramética do design visual e deixa-nos instigados a
aprofundar as investigacdes sobre a relacdo entre a linguagem visual e a argumentacdo do
anuncio, uma vez que a autora verificou um fim persuasivo na utilizagdo da multimodalidade,

mas ndo aprofundou a constatagdo, porque néo tinha esse objetivo especifico na sua pesquisa.

® Vale observar que a primeira edi¢do do livro “Reading images: the grammar of the design visual” de Kress;
van Leeuwen é de 1996.
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A pesquisa de Cavalcanti (2008) investiga a relacdo entre a multimodalidade e a
argumentacao na charge. A autora comprova que existe a relacdo entre a multimodalidade e a
argumentacdo a ponto de existir o0 argumento construido somente pelas imagens. Através da
analise de charges dos trés principais jornais de Pernambuco, a pesquisadora observou que a
linguagem visual ndo exerce um papel de coadjuvante no texto, mas, sim, que faz parte do
conjunto significativo do texto, principalmente, de sua argumentacdo. Logo, a pesquisa de
Cavalcanti (2008) é importante para os estudos linguisticos, por aproximar a multimodalidade
da argumentacdo e permitir a reflexdo sobre a composicdo da argumentacdo atraves da
utilizagdo de imagens.

Outra publicacdo importante sobre os textos multimodais é o artigo: “Midia impressa e
multimodalidade: os significados composicionais na primeira pagina de jornais mineiros” de
Carvalho; Magalhdes (2009). Com a analise do significado composicional (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006) do layout da primeira pagina de jornais mineiros, as autoras verificaram
que os jornais do tipo tabloide, mais populares (ex. Super noticia), valorizam 0s recursos
visuais em comparacdo a formacdo social dos leitores, ao passo que os jornais de formato
padrdo (ex. Estado de Minas e O Tempo) utilizam uma organizacdo semioética voltada para a
formagé&o dos leitores. Logo, as escolhas visuais feitas para produzir um texto, com ou sem 0
recurso verbal, sdo dotadas de valores significativos na sociedade e sdo formas de interacéo
com o leitor (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

De acordo com as pesquisas apresentadas, até o momento, vimos que a
multimodalidade exerce muitos papéis importantes nos géneros textuais e, consequentemente,
papéis sociais no contexto onde seus textos sdo veiculados. Refletindo sobre a
multimodalidade, resolvemos focar em um género textual muito presente no nosso cotidiano,
0 anuncio publicitario, pois se a multimodalidade € uma caracteristica inerente desse género
(RODRIGUES; PINTO; BIASI-RODRIGUES, 2009) e, como sabemos, o texto publicitario é
persuasivo por exceléncia, comegamos a nos questionar se 0 uso dos recursos visuais estaria
estritamente relacionado a construgdo argumentativa do anuncio. Afinal, sera que um anuncio
teria 0 mesmo efeito persuasivo nos dias de hoje se tivesse apenas a linguagem verbal na sua
constituicdo?

Além da dissertacdo de Petermann (2006), outros trabalhos cientificos sobre o género
anuncio, mas que ndo analisavam a multimodalidade, sinalizaram nas suas conclusées sobre a
possibilidade dos recursos visuais exercerem um papel argumentativo essencial no texto

publicitario, como as pesquisas de Sousa (2005) e de Lopes (2008).
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Na tese de Sousa (2005), hd uma andlise de como a organizacdo dos elementos
textual-discursivos é importante para a categorizacdo do texto publicitério, ou seja, como os
processos referenciais anaforico e déitico sdo utilizados nos anuncios de turismo e como as
sequéncias textuais sao estruturadas nesses; ademais, hd uma comprovacédo da inter-relacédo
entre 0s processos referenciais e as sequéncias textuais para a caracterizacdo dos anuncios, 0
que revela a presenca de dois importantes processos de construcdo de sentidos do texto.

Na conclusdo da tese, a autora lanca o convite para uma proxima pesquisa verificar
como 0s recursos semidticos trabalham com a linguagem verbal, pois, pelo que foi constatado
na andlise, a imagem exerce uma forte funcdo argumentativa na construcdo do sentido do
texto. Logo, consideramos interessante para os estudos linguisticos “aceitar” esse convite:
investigar o papel da imagem e dos demais recursos multimodais na construcdo da
argumentacao.

A pesquisa de Lopes (2008) investiga a possibilidade de haver uma coldnia de géneros
anuncios. A autora verificou que, com a analise do suporte, do estilo e dos propdsitos
comunicativos, era possivel estabelecer uma colénia de géneros. Vale destacar que, na
investigacdo do estilo dos anuncios, a pesquisadora ja nos sinaliza para a importancia dos
recursos multimodais, tanto no reconhecimento do andncio publicitario independentemente do
suporte (revista, outdoor ou folder) quanto na constru¢do da argumentagdo, porque, para
conquistar o consumidor, ha muita utilizacdo de cores, imagens e caracteres. Assim, essa
dissertacdo também é um indicio de como a linguagem visual é importante para a
argumentacao do andncio.

Para analisar como 0s recursos visuais contribuem para a argumentacdo do anudncio,
ndo bastava somente utilizar o método da gramética do design visual, com sua base na
semidtica social, pois essa ndo trata sobre 0 modo da organizacdo dos discursos. Portanto,
tivemos de selecionar uma teoria linguistica a qual contemplasse a argumentagdo e possuisse
pontos em comum com a semiotica social, encontramos a teoria Ssemiolinguistica
(CHARAUDEAU, 2008).

De acordo com a teoria semiolinguistica, o conteido da linguagem é tdo importante
quanto o modo de sua representacdo, ou seja, Charaudeau (2008) valoriza o0 conceito e a
forma usada para transmitir a mensagem, visto que ambos sdao completamente interligados no
fendmeno de realizagdo da linguagem, na semidtica social, também encontramos essa
valorizacdo do significado e do significante. Afora isso, a semiolinguistica e a semiotica
social ttm uma visdo de linguagem semelhante, ao considerar que a linguagem é um

testemunho das praticas sociais e culturais de um grupo.
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Como exemplo da unido tedrica entre semiética social e semiolinguistica, temos o
artigo “O infografico: a multimodalidade e a semiolinguistica” de Souza; Giering (2009),
nessa pesquisa, as autoras utilizam o modo de organizagdo descritivo de Charaudeau junto a
analise da composicdo visual de Kress; van Leeuwen (2006), com isso, concluiram que a
producdo e compreensdo do sentido descritivo do infogréfico passa pela multimodalidade.

Assim propomos, de modo similar a pesquisa acima, atrelar o modo de organizacao do
discurso da teoria semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2008) com o0s estudos da
multimodalidade da semidtica social (KRESS;VAN LEEUWEN, 2006) para, justamente,
verificar como a argumentacdo se realiza nas linguagens verbal e ndo-verbal no andncio de
turismo do Ceara.

Em vista disso, nossa dissertacéo visa contribuir para os estudos académico-cientificos
da Linguistica, ao propor um diélogo entre a multimodalidade e a argumentacdo no género
anuncio e, assim, sugerir uma unido teorica que possa nos auxiliar na tarefa, ainda nova e
desafiante, de analisar textos multimodais.

Para a realizacdo desta pesquisa, temos a seguinte pergunta motivadora:

> Como se inter-relacionam a linguagem verbal e a visual para a construgdo do
dispositivo argumentativo (CHARAUDEAU, 2008) nos anuncios de turismo do
Ceara?

Essa pergunta pode ser dividida em trés sub-questoes:

> Como se realiza cada item (Proposta, Proposi¢do e Persuasdao) do dispositivo
argumentativo (CHARAUDEAU, 2008) na linguagem verbal e/ou na visual nos
anuncios de turismo do Ceara?

> De qual maneira o significado interativo (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) da
composic¢do visual (o contato, a distancia social e a atitude) dos anuncios é utilizado
para cumprir seu propdsito de convencer e seduzir o leitor?

> De que modo o significado composicional (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)
(valor informacional, saliéncia e enquadre) do texto publicitario é estruturado e

integrado com o objetivo de contribuir para a argumentacéo do anincio?

A partir de tais questdes, elaboramos o objetivo geral e os objetivos especificos a

seguir que nortearam esta pesquisa:



16

Obijetivo geral:

> Analisar a inter-relacdo entre a linguagem verbal e a visual para a construcao
do dispositivo argumentativo (CHARAUDEAU, 2008) nos andncios de turismo do

Ceara.

Obijetivos especificos:

> Verificar como cada item do dispositivo argumentativo (Proposta, Proposicéo e
Persuasdo) (CHARAUDEAU, 2008) se realiza na linguagem verbal e/ou na visual nos

anuncios de turismo do Cearg;

> Analisar o significado interativo (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) da
composicdo visual (o contato, a distancia social e a atitude) dos anuncios para verificar

como esse € utilizado para cumprir seu proposito de convencer e seduzir o leitor;

> Investigar o significado composicional (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006)
(valor informacional, saliéncia e enquadre) dos textos publicitarios e verificar como
esse € estruturado e integrado com o objetivo de contribuir para a argumentacdo do

anuncio.

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos, além desta introducdo que constitui
o capitulo 1, conforme descricdo a seguir:

No capitulo 2, tratamos de uma das nossas teorias de base, a semidtica social, que é o
pressuposto tedrico da multimodalidade e dos elementos da gramatica do design visual
nos seus significados representacional, interacional e composicional.

No capitulo 3, apresentamos um breve panorama sobre o0s estudos da argumentagéo,
apos isso, discorremos sobre a outra teoria de base utilizada nesta pesquisa, a
semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2008), e vemos seu modo de organizacao
argumentativo, buscando também relaciona-lo a semidtica social e aos elementos da
gramatica do design visual.

No capitulo 4, explicamos a forma como vemos 0 nosso objeto de pesquisa, 0 género

anuncio publicitario, e suas principais caracteristicas sociocomunicativas.
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No capitulo 5, esclarecemos os critérios de selecdo da amostra e os procedimentos
metodoldgicos da pesquisa, além de apresentar os resultados obtidos da analise dos 20
anuncios de turismo do Ceara.

Para finalizar, nas consideragdes finais, retomamos 0s principais pontos sobre a inter-
relagdo entre a linguagem verbal e visual na construgdo argumentativa dos andncios e

refletimos sobre a contribuicdo que esta pesquisa deixa para os estudos linguisticos.
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2. ASEMIOTICA SOCIAL E A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

2.1 Uma teoria semidtica social da multimodalidade®

A semidtica social comegou com as pesquisas de Michael Halliday (1978), ao
conceber a pratica da linguagem como vinculada as funcbes sociais que realiza em
determinado contexto comunicativo, ou seja, para esse autor, a linguagem ndo pode ser
analisada de maneira isolada, desvinculada da sociedade e da cultura a qual pertence, pois a
dimensdo social é o ponto de partida para a analise dos signos nessa teoria (PINHEIRO,
2007).

Para compreender os principios da semiotica social, citaremos o préprio Kress (2010,
p.54): “A teoria semiotica social estd interessada no significado, em todas as formas. O
significado surge nas situacOes e interacOes sociais. 1sso faz com que o social seja a fonte, a
origem e o criador do significado”. Vemos, assim, como o significado de um signo esta
sujeito ao social e, como consequéncia disso, cada signo vai expressar a cultura, as relacdes
de poder e de interesse envolvidas no contexto comunicativo de seu uso.

Diferentemente dos linguistas formalistas que concebem o signo como arbitrario e
como se existisse um inventario fixo de signos a disposi¢cdo dos falantes, para a semidtica
social, a producdo de um signo € motivada pela necessidade de interacdo social de
determinada situacdo comunicativa, logo, o falante buscard, na relacdo significante e
significado, a maneira mais adequada para a realizagdo do signo, no sentido de que a forma
tenha os requisitos necessarios para portar o significado (KRESS, 2010, p.55), como podemos

comprovar abaixo.

Os signos sdo sempre recém-criados nas interacBes sociais; signos sdo motivados,
ndo sdo relagdes arbitrarias do significado e da forma; a relagdo motivada da forma
e do significado surge do interesse dos produtores dos signos e é baseada nesse; as
formas/significantes que sdo usadas na elaboragdo dos signos séo feitos na interagéo
social e pertencem aos recursos semiéticos de uma cultura’ (KRESS, 2010, p. 54-55,
grifo do autor).

® Uma teoria semiética social da multimodalidade é um capitulo do livro mais recente de Kress (2010),
escolhemos utilizar esse mesmo nome, pois como o autor afirma a multimodalidade precisa de uma base e de
uma posicdo tedrica explicita (p.54).

’ Nossa tradugio: “ [...] signs are always newly made in social interaction; signs are motivated, not arbitrary
relations of meaning and form; the motivated relation of a form and a meaning is based on and arises out of the
interest of makers of signs; the forms/signifiers which are used in the making of signs are made in social
interaction and become part of the semiotic resources of a culture”.
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E, justamente, pelo fato de a construgdo dos signos ser motivada que o significante n&o
pode estar preso a apenas uma semiose, pois existe uma infinidade de recursos semiéticos
disponiveis na sociedade para expressar Nnosso propdsito comunicativo em contextos
especificos (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006).

A semidtica social é a base tedrica dos estudos da multimodalidade, sé que para a
andlise dos elementos da linguagem visual, precisdvamos de um método de analise que
descrevesse 0s sentidos vinculados nessa semiose: a gramatica do design visual, que

exporemos a seguir.

2.2 A gramatica do design visual

O livro “Reading Images: The Grammar of Visual Design” de Kress; van Leeuwen
(2006) visa descrever a linguagem visual contemporanea das sociedades ocidentais, apds uma
analise criteriosa de varias comunica¢fes visuais: pinturas, quadros, tirinhas, revistas,
anuncios, diagramas, etc., com o intuito de observar se ha certa regularidade de usos, ou seja,
o livro tem o objetivo de mostrar a linguagem visual mais utilizada e ndo de prescrever como
devemos produzir nossas comunicacdes visuais, afinal ndo d& para garantir que todas as
comunicacdes visuais ocidentais sigam essa gramatica, porque um produtor de um texto tem a
sua liberdade de criacdo textual conforme sua intencdo comunicativa.

Visto isso, consideramos importante discutir o termo gramaética, pois, nesse livro, tal
termo adquire um novo significado. Tradicionalmente, usamos gramatica para um conjunto de
regras que dao estabilidade a uma lingua, mas, no “Reading Images”, a gramética é o
conhecimento das regularidades de usos (convencdes) explicitos e implicitos da comunicacgéo
visual, em determinado contexto cultural, neste caso, da sociedade ocidental, conforme

explicam os autores:

Primeiramente, nds diriamos que [a gramatica visual] descreve um recurso social de
um grupo particular, seu conhecimento explicito e implicito sobre este recurso e
suas utilizagbes na pratica daquele grupo. Entdo, em segundo lugar, nds diriamos
que é praticamente uma gramatica geral, porque nds precisamos de um termo que
pudesse englobar da pintura a éleo assim como do layout de uma revista, da tirinha
assim como de um diagrama cientifico. [...] ‘nossa’ gramatica é praticamente uma
gramatica geral do design visual contempordneo na cultura ‘Ocidental’, uma
descricdo do conhecimento e das utilizagbes explicitas e implicitas sobre este
recurso, consistindo de elementos e regras que sustentam uma forma cultural
especifica da comunicacio visual®. (KRESS e VAN LEEUWEN , 2006, p. 3)

® Nossa traducdo: “First of all we would say that it describes a social resource of a particular group, its explicit
and implicit knowledge about this resource, and it uses in the pratices of that group. Then, second, we would say
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Sendo assim, a gramética do design visual estd completamente relacionada as nossas
formas de interagdo social e cultural, pelo fato de o significado de uma linguagem pertencer a
cultura e a sociedade, antes de pertencer a um recurso semidtico especifico, pois quando
decidimos sobre o uso de uma ou outra semiose, tomamos essa decisdo baseada na cultura e
na sociedade daquele grupo e nos nossos propodsitos comunicativos, por isso, as nossas
decisdes na linguagem visual também tém uma consideravel carga ideoldgica (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Antes de compreender as categorias de analise da gramatica do design visual, é
importante destacar que Kress; van Leeuwen (2001, 2006), assim como Dionisio (2005), ndo
defendem a primazia de uma linguagem sobre a outra e sim que ha uma harmonia entre a
semiose verbal e a ndo-verbal, ou seja, 0s recursos semidticos funcionam juntos em um texto
na forma como sdo combinados. Pode até acontecer de um recurso semiotico reforcar a
intencdo do outro, mas, geralmente, o importante para a coeréncia textual sdo as combinacdes
entre as linguagens, é o que Kress; van Leeuwen chamam de mdltiplas articulagbes na
construcdo do sentido do texto, ponto de vista com o qual concordamos.

Por essa ligacdo tdo estreita entre as semioses na producdo de um texto, Kress; van
Leeuwen (2001, 2006) ndo separam a linguagem verbal da ndo-verbal na Linguistica,
consequentemente, a linguagem visual é uma categoria linguistica, porque quando lemos um
texto, fazemos a leitura de modo integrado, por exemplo, em um anuncio publicitario, uma
imagem e sua comunicacao verbal sdo lidas ao mesmo tempo para a compreensao adequada
do sentido desse género.

Assim, para manter um tratamento similar da linguagem verbal para a linguagem né&o-
verbal, Kress; van Leeuwen (2006) adotam a noc¢do tedrica das metafuncdes de Halliday
(1985) da linguistica sistémico-funcional (LSF), isso quer dizer que toda a metodologia de
andlise e classificacdo das estruturas visuais estdo classificadas dentro das metafuncdes de
Halliday (1985): ideacional, interpessoal e textual.

Antes de explicar as metafuncdes, vale destacar que a gramatica de natureza funcional
de Halliday, que também possui a base tedrica na semidtica social, tem o significado como a

base das nossas escolhas linguisticas, pois, para o tedrico, a lingua € a lingua usada pelos seus

that is a quite general grammar, because we need a term that can encompass oil painting as well as magazine
layout, the comic strip as well as the scientific diagram. Drawing these two points together, and bearing in mind
our social definition of grammar, we would say that ‘our’ grammar is quite general grammar of contemporary
visual design in ‘Western’ cultures, an account of the explicit and implicit knowledge and pratices around a
resource, consisting of the elements and rules underlying a culture-specific form of visual communication”.
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falantes, entdo, além de ser um sistema de signos, ela é uma codificacdo das opcdes
significativas para cada cultura e sua realizagéo faz-se dentro de certas func¢des da linguagem.

Conforme Neves (2007), Halliday “fixa-se particularmente na no¢ao de ‘fungao’,
vendo-a como o papel que a linguagem desempenha na vida dos individuos, servindo aos
muitos e variados tipos universais de demanda” (p.18). Desse modo, para a gramatica
sistémico-funcional, o uso linguistico ndo parte de um sistema abstrato e sim é o resultado das
opcdes de um falante/escritor que tem uma intencdo comunicativa e busca com esse uso
cumprir tal intencéo e produzir sentido no seu texto (NEVES, 2007).

Para Halliday (1985), as formas sdo multifuncionais e em cada sentenga ha as trés
metafuncdes: ideacional, interpessoal e textual.

Para o autor, a metafuncdo ideacional é 0 modo como representamos as nossas
experiéncias no mundo, sejam elas experiéncias externas ou internas, € o nosso papel como
uma pessoa que experimenta e observa 0 mundo. A forma como codificamos nossa
experiéncia no mundo é organizada por meio do sistema de transitividade e pelos papéis
tematicos dos elementos de predicacdo, tais como: ator, meta e participante.

Ja a metafuncdo interpessoal € a maneira como ocorre a interacdo, € a relacdo com o
outro, como influenciamos o(s) nosso(s) interlocutor(es). A forma como interagimos é
marcada pelo sistema de modo, a modalidade, e pelas funcdes de sujeito, predicador,
complemento e outros os quais tém relacdo com os papéis da fala, da troca linguistica.

E, por ultimo, temos a metafuncdo textual que é o modo como veiculamos a
mensagem, como sdo as relacdes coesivas e a estruturacdo da informacgdo no texto, como sdo
0s sistemas de Tema/Rema e da informagdo Dado/Novo, ou seja, tais sistemas respondem
pelas relagdes dentro de um enunciado ou entre esse e a situacdo comunicativa.

Neves (1997) sintetiza bem as trés metafuncdes de Halliday no quadro 1 a seguir.

Quadro 1- Metafuncdes de Halliday

SISTEMA—FUNCAO ESPECIFICAM: CODIFICAM:

Transitividade Ideacional Papéis representagéo
(ator, meta, etc.) do mundo

Modo Interpessoal Funcbes Troca
(modalidade) (sujeito, complemento, etc.)

Tema Textual Relacgdes Mensagem
(informacéo) (dentro do enunciado; entre

enunciado e situacao

Fonte: (NEVES, 1997, p.61)
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Feita essa breve explicacdo sobre as metafungdes de Halliday, veremos como tais
funcgdes foram adaptadas a comunicacgdo visual por Kress; van Leeuwen (2006).

2.2.1 Metafuncéo ideacional — O significado representacional

Como esta dissertacdo analisa o significado interativo e composicional dos andncios,
seremos mais sucintos no significado representacional em comparacéo aos outros.

Segundo Kress; van Leeuwen (2006), a metafuncdo ideacional estd relacionada ao
significado representacional, ou seja, sdo 0s meios de que a linguagem visual se utiliza para
representar os objetos e as experiéncias internas e externas dos individuos.

Para as imagens, ha somente dois tipos de relacbGes: a transacional e a ndo-
transacional. A primeira é marcada por uma estrutura narrativa, pela configuracdo de uma
acdo social ou de uma transformacéo, e a segunda é determinada por uma estrutura conceitual,
pela configuracdo de conceitos ou condicdes sociais.

Conforme os autores, as estruturas narrativas sdo o resultado da configuracdo de
processos, participantes e circunstancias. Os processos sao representados pelos vetores® que
podem apontar para acdes, reacdes, pensamentos e falas, por exemplo, poderiamos comparar
0s vetores aos verbos de acdo na lingua. Os participantes sdo o0s personagens que sdo ligados
por esses vetores e esses participantes serdo classificados segundo a funcdo que exercem
nessa interacdo. As circunstancias estdo relacionadas ao cenario, a0 meio e ao
acompanhamento da composicéo visual.

As estruturas conceituais, no “Reading images” (2006), representam os participantes
em termos de sua “esséncia”, em “termos de classe, ou estrutura ou significado” (p.79), ou
seja, essa organizacdo esta relacionada aos papéis sociais assumidos em uma comunicagéo
visual.

As estruturas conceituais dividem-se em classificacionais, analiticas ou simbolicas. Os
processos classificacionais relacionam-se a individuos que tém caracteristicas comuns e estdo
organizados em uma taxionomia, uma relacéo hierarquica. Os processos analiticos dispdem os
elementos através de uma ligacdo de parte-todo, nesse caso, ha dois participantes: um

portador, representado pelo todo, e varios atributos possessivos, representados como as partes.

% «Os vetores sdo elementos que colocam em relacdo o ator (do qual o vetor emana) e sua meta (elemento para o
qual o vetor aponta) [...] sdo representados visualmente por tragos, linhas ou elementos geralmente dispostos em
diagonal entre ator e meta” (PETERMANN, 2006, p.29).
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Os processos simbdlicos tém como objetivo compreender o que os participantes significam ou
s&o.

Como podemos notar, o significado representacional da composicdo visual é
complexo e possui muito mais categorias do que foram apresentadas acima, por exemplo, sO
para as realizacOes vetoriais, ha: tipos de agdes (subdivididas em 4 modos) e/ou tipos de
reacOes (subdivididas em 2 modos), processos mentais ou verbais. Esse modelo de diviséo e
subdiviséo de categorias se repete com os demais itens da metafuncéo ideacional.

Logo, para verificar os trés significados da composic¢éo visual de Kress; van Leeuwen
(2006), seria necessario um tempo maior para a pesquisa e, além disso, como observamos que
0s anuncios de turismo trabalham mais as imagens sem personagens ou acdes, consideramos
mais relevante analisar a construcdo argumentativa, investigar como as interacfes entre o
produtor do texto e o interlocutor sdo construidas, o significado interativo, e como a
estruturacdo da composicdo visual estd organizada, o significado composicional, para

persuadir o possivel consumidor.

2.2.2 Metafuncéo interpessoal - O significado interativo

A metafuncao interpessoal realiza-se na relacdo entre o leitor e a imagem observada, €
a maneira pela qual a linguagem visual estabelece uma interacdo com o interlocutor. S6 nédo
podemos nos esquecer de que por tras da imagem, ha um produtor do texto. Por isso, Kress;
van Leeuwen (2006) afirmam que a interacdo €, na verdade, a relacdo entre o autor da
imagem, o observador e o objeto representado.

Para esclarecer como tais relacfes de interacdo acontecem, os autores classificam dois
tipos de participantes envolvidos na composicdo visual: os participantes representados,
formados pelas pessoas, imagens e coisas presentes nas imagens, e 0s participantes
interativos, formados pelas pessoas que se comunicam através das imagens, como € o caso do
produtor e observador da imagem, gque, na nossa pesquisa, sdo 0 anunciante e o leitor do
anuncio de turismo do Ceara.

Quando se analisa a interagdo, Kress; van Leeuwen estabelecem trés tipos de relacbes
entre os participantes descritos: relagOes entre os participantes representados, ou seja, uma
relacdo interativa que esta “dentro” da imagem; relagOes entre os representados e interativos,

“(as atitudes dos participantes interativos em direcdo aos participantes representados); e as
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relagbes entre 0s participantes interativos (as coisas que o0s participantes interativos fazem
para ou por cada um através das imagens” (p.114)™.

Os participantes interativos, como 0s autores destacam, sdo pessoas reais que tém suas
relacBes reguladas pelo contexto social e pelos seus valores, ou seja, socialmente temos
instituicdes, as quais “regulam” o que pode ser dito, de que maneira ¢, por que ndo dizer, até
como essa mensagem deve ser interpretada.

Convem notar que a troca comunicativa entre 0s participantes interativos sera feita, em
muitos casos, sem o contato direto e imediato desses participantes, pois 0 contexto de
producdo das mensagens visuais geralmente € diferente do contexto de recepcéo dessas, como
no caso do anuncio, em que o produtor cria 0 anincio para seu publico-alvo, geralmente,
muito antes da sua veiculagéo.

Como o observador ndo acompanhou o processo de producdo do texto publicitario,
ndo sabe, dessa maneira, tudo que esta por tras da imagem. Mas, mesmo com a disjuncéo
entre os contextos de producédo e recepcao, a imagem ndo deixa de ser um ponto em comum
entre o produtor e o observador, assim como, as interacfes e os significados socialmente e

convencionalmente compartilhados:

[...] a articulagdo e a compreensdo dos significados sociais nas imagens derivam da
articulacdo visual dos significados sociais nas interacdes face a face, as posi¢des
espaciais alocadas para diferentes tipos de atores sociais na interacdo (se eles estdo
sentados ou em pé, um do lado do outro ou olhando cada um frente a frente, etc.)
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 116).*

Mais uma vez, vemos como o0 contexto social e cultural onde essa imagem é veiculada
¢ importante, afinal, as leituras e as interaces que sdo feitas a partir dela sdo as
convencionalmente aceitas por aquele publico-alvo. E isso os publicitarios ndo sé
compreendem muito bem como também pesquisam muito. Como nos convencer ao consumo
daquele produto e servico? SO nos persuadindo a um mundo ja conhecido ou desejado
socialmente e culturalmente.

Outro fato interessante dessa disjuncdo entre os contextos de producéo e recepcdo é
que as interacOes sociais estdo expostas na composi¢cdo visual, representadas, ou seja, nao
temos a obrigagédo de responder a uma imagem, diferente de quando estamos frente a frente

com nosso interlocutor em uma conversa. Nessa situacdo, vemos um grande desafio para os

19 Nossa tradugdo: “... (the interactive participants attitudes towards the represented participants); and relations
between interactive participants (the things interactive participants do to or for each other through images)”.

1 Nossa tradugdo: “The articulation and understanding of social meanings in images derives from the visual
articulation of social meanings in face-to-face interaction, the spatial positions allocated to different kinds of
social actors in interaction (whether they are seated or standing, side by side or facing each other frontally, etc.)”.
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publicitarios, como fazer com que o leitor interaja com a imagem? Talvez, o significado
interativo da imagem, o qual serd estudado com mais detalhes agora, possa contribuir para
exercer uma forte influéncia na resposta do publico-alvo a um determinado andncio.

Sdo elementos de andlise da metafuncdo interpessoal das imagens: o contato, a
distancia social e a atitude.

Primeiramente, estudaremos o contato, cuja categoria mostra a relagdo entre a imagem
e o leitor, se 0 elemento imagético olha ou ndo para o leitor, se a imagem “oferece ou
demanda algo do observador” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p.117 -118) colocando o
leitor em uma posicao ativa ou passiva.

Assim como os olhares e gestos fazem parte da nossa comunicacdo diaria, eles
também fazem parte das imagens e estabelecem relacdes com o leitor. Segundo Kress; van
Leeuwen (2006), o fato de os participantes representados olharem diretamente para nos,
leitores, influencia a nossa relacdo com a imagem. Por exemplo, quando o olhar do
participante representado (uma pessoa ou um ser humanizado) se dirige como um vetor
diretamente para o olhar do observador, dizemos que € uma imagem a qual demanda do
observador, pois hd um contato estabelecido entre os interlocutores, mesmo que seja no nivel
imaginario.

Na relacdo de demanda, o produtor faz uso da imagem, tanto com o olhar como o0s
gestos direcionados (se estiverem presentes), para produzir uma acdo dos observadores, uma
resposta, no sentido de que o observador interaja com essa comunicacao, ou seja, ele nao é
um simples observador, por isso, é uma posic¢éo ativa do leitor.

No livro “Reading images”, Kress; van Leeuwen colocam a propaganda de
recrutamento da Primeira Guerra Mundial (Figura-1), na proxima pagina, na qual um militar
aponta seu dedo indicador para o observador com um olhar direto e fixo para esse e diz-lhe:

“Seu pais precisa de vocé” 12 (p.117).

12 Nossa tradugio: “Your country needs you”.
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Figura 1- Anancio de recrutamento Primeira Guerra Mundial

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 117)

Na figura acima, o uso da linguagem visual tdo diretiva mais a linguagem verbal em
sintonia com essa faz com que o observador entenda que se espera uma atuacdo dele, o leitor
pode concordar ou ndo com isso, mas o fato é que ele é um participante ativo de tal ato
comunicativo. Por isso, os autores afirmam que nos telejornais e nas fotos das revistas com
poses (das pessoas) “a imagem que demanda é preferida: esses contextos requerem um senso
de conexdo entre 0s observadores e 0s personagens conhecidos, celebridades e modelos da
vida real que eles representam” = (p.120).

Ja quando uma imagem ndo se dirige diretamente para o leitor, quando ndo ha um
olhar ou gesto direcionado para o observador, Kress; van Leeuwen (2006) classificam essa
comunicagdo visual como uma imagem de oferta, pois o papel do participante interativo é
apenas de espectador, ndo ha um contato entre ele e a linguagem visual.

De acordo com os autores, a imagem de oferta “oferece 0s participantes representados
ao observador como itens de informacao, objetos de contemplacdo, impessoalmente, como se
eles fossem modelos em exibicdo.” ** (p.119). Logo, tais imagens s&o muito utilizadas para

transmitir objetividade, pois ndo ha envolvimento com o leitor. Como exemplos, temos fotos

13 Nossa tradugio: ... the ‘demand’picture is preferred: these contexts require a sense of connection between the
viewers and the authority figures, celebrities and role models they depict”.

1% Nossa traducdo:“...it ‘offers’ the represented participants to the viewer as item of information, objects of
contemplation, impersonally, as though they were specimens in a display case”.
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somente de paisagens, a linguagem visual dos textos cientificos, os mapas, 0s diagramas e
gréficos.

Outro elemento de andlise do significado interativo na gramatica do design visual é a
distancia social, pois, assim como nas nossas interacées pessoais, temos certa distancia fisica
variavel com as pessoas em uma conversa, 0s participantes representados de uma imagem
também buscam estabelecer uma distancia, um nivel de interagdo entre esses e o leitor,
estabelecendo uma relacdo de maior ou menor proximidade com o interlocutor na
comunicacéo visual.

Kress; van Leeuwen (2006) classificam as distancias em: intima/pessoal quando ha um
close shot ou um close up do participante representado, no caso de uma pessoa quando ela
aparece dos ombros para cima; do mesmo modo, h4 a distancia chamada de social®® que é a
medium shot, representada pela imagem do participante dos joelhos para cima, e, por ultimo, a
distancia impessoal, long shot, na qual a pessoa aparece de corpo inteiro e, geralmente, ocupa
boa parte da imagem.

Para os objetos e paisagens, também podemos encontrar as distancias sociais, no
entanto, a relacdo de proximidade fica estabelecida no quanto aparece do objeto e de que
distancia ele aparece para o leitor, por exemplo, os autores nos explicam que uma paisagem
pode ser vista como se estivéssemos dentro do lugar ou como se parassemos diante dessa e
fizéssemos uma avaliacdo do visto (meia distancia) ou a semelhanca de uma foto tirada de
cima ou de longe (longa distancia), como em algumas imagens dos livros de geografia.

Vale observar que diferente das nossas distancias sociais da realidade, as distancias
sociais estabelecidas em uma imagem e até na linguagem verbal escrita sdo relacdes
imaginarias (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006), pois o leitor ndo esta frente a frente com seu
interlocutor no momento de producdo da mensagem, alias, podemos afirmar que essa relacéo
de maior ou menor proximidade € de certa maneira “intrusa”, no sentido de que essas
mensagens sdo enderecadas da maneira desejada pelo produtor da mensagem. Claro que
sempre o leitor tem a opgdo de concordar ou ndo com a forma com que a distancia acontece
no texto.

E, para concluir o significado interativo, estudaremos a atitude que tem como objetivo
trabalhar a relagdo de perspectiva da imagem com o leitor, sendo o ponto de vista do

observador sob a comunicacdo visual, € claro que esse ponto de vista foi algo feito pelo

1> Convém observar que na analise pode acontecer de aparecer a distancia social — social, pois 0 nome do item de
analise € distancia social e existe, conforme explicamos, a classificagdo social. Em inglés, tal expressdo ndo fica
tdo estranha como em portugués: social distance social.
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produtor da imagem e demonstra as atitudes dos participantes representados com o leitor,
mesmo que essas atitudes parecam individuais e Unicas em uma imagem, na verdade, elas
refletem as atitudes aceitas socialmente (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Na teoria da gramaética visual, ha a classificacdo de dois tipos de atitude, a subjetiva e
a objetiva para o leitor. Uma imagem ¢é subjetiva quando h&a uma perspectiva central na
imagem: “o observador pode ver o que ha para ser visto apenas de um particular ponto de
vista” ¥ (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p.130), ja na imagem objetiva ndo hé perspectiva,
é possivel ver tudo que existe na imagem, mesmo que sejam violadas as leis da natureza.

Nas imagens subjetivas existe a perspectiva do olhar, assim Kress e van Leeuwen
(2006) refletem sobre o papel dos angulos horizontais ou verticais das composi¢des visuais
nas de relacdes de sentidos do texto com o leitor.

No caso dos angulos horizontais, ha uma relacdo de envolvimento ou distanciamento,
pois se ha um angulo horizontal frontal, em relacdo a posicdo do observador para 0s
participantes representados da imagem, temos um envolvimento entre esses, como se fosse
um reconhecimento entre 0 mundo do observador e do participante representado, ja quando
encontramos um angulo horizontal obliquo da posicdo dos participantes da imagem para o
observador, ndo ha esse envolvimento e reconhecimento e sim um distanciamento entre as
partes.

Podemos comparar a atitude de envolvimento e distanciamento da composicéao visual,
com a postura de interlocutores em uma interacdo face a face, por exemplo, se conversamos
com uma pessoa e ela fica de lado e ndo olha nos nossos olhos, geralmente, percebemos um
distanciamento, uma falta de aproximacé&o entre os interlocutores.

No uso dos angulos verticais, Kress; van Leeuwen (2006) observam que existe uma
construcdo de uma relacdo de poder nas imagens, assim, se 0 angulo é baixo e o participante
representado parece-nos alto, maior que nds, como se féssemos vistos de cima, dizemos,
nesse caso, que ha uma relacdo de poder do representado sobre o interativo, como exemplo,
0s autores citam os modelos nos anuncios publicitarios ou as celebridades nas revistas, nos
guais eles aparecem como se tivessem poder sobre os leitores. J& quando o angulo € alto e o
participante representado parece-nos pequeno, menor que nds, ou como se eles fossem vistos
de cima por nos, dizemos que existe um poder do participante interativo sobre o representado.

E, para finalizar, temos a relacdo de igualdade que é quando ambos 0s participantes estdo no

18 Nossa tradugio: “...the viewer can see what there is to see only from a particular point of view.”
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mesmo nivel na imagem, ou seja, o olhar do participante representado encontra-se na mesma
altura com o olhar do observador, ndo ha uma relacdo de poder estabelecida.

Nas imagens objetivas, conforme ja citadas, ndo existe uma perspectiva central, sdo:
diagramas, mapas, graficos, desenhos técnicos, etc. Segundo Kress; van Leeuwen (2006), tais
imagens podem se realizar de duas maneiras, na posicdo frontal usada, de modo geral, com o
intuito de incitar uma acdo, mostrar como algo funciona ou deve ser usado, ja a posicdo de
cima para baixo tem como objetivo mostrar o conhecimento, um olhar mais tedrico, uma
visdo de cima sob um determinado assunto.

Reproduzimos abaixo um esquema que permite visualizar as trés categorias do

significado interacional e suas subcategorias:

Figura 2- Esquema do significado interacional

Olhar direcionado ao observador —® Demanda
Contato [
Olhar desviado do observador ~ —® Oferta

Plano fechado —®  Intimidade

Disténcia Social Plano médio = —» Sociabilidade
o Plano aberto —#  Impessoalidade
Significados
Interativos
Angulo frontal —» Envolvimento
Subjetividade [
] Angulo obliquo —® Distanciamento
Atitude . o ) )
Angulo elevado—® Poder dos participantes interativos
Objetividade R
Angulo no nivel do olhar — Igualdade
\ Angulo baixo— Poder dos participantes representados

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 149)
Traducdo: (PINHEIRO, 2007)

Como podemos notar, o significado interativo de uma composi¢do visual permite a
apreensao de vérias relacdes de sentidos estabelecidas entre o produtor do texto e seu leitor,
principalmente, com relacdo ao grau de proximidade estabelecido entre esses interlocutores,
sendo que tal relagdo é muito importante para a argumentacéo, pois s6 ha persuasédo quando
existe a influéncia do argumentador no seu publico-alvo e essa s6 vem com a interacao entre

as partes.
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2.2.3. Metafuncéo textual — O significado composicional

A metafuncdo textual realiza-se através do significado da composicdo visual dos
textos, ou seja, como 0s elementos verbais e visuais se relacionam entre si de modo a formar
um todo integrado e ndo uma reunido de partes sobrepostas, dessa maneira, Kress; van
Leeuwen (2006) associam essa metafungdo com o sentido textual, pois qualquer semiose pode
formar textos, SO que esses precisam ter tanto a coeréncia interna entre as partes que o compde
como a coeréncia externa com o contexto onde o texto ¢ produzido, assim, “diferentes
organizacdes composicionais permitem a realizagdo de diferentes significados textuais” *’
(p.43), como veremos nesta sec¢ao.

A composicdo de um texto acontece com o inter-relacionamento de trés sistemas:
valor informacional, saliéncia e enquadre.

O valor informacional atribui um valor aos elementos representados a partir da sua
posicdo, localizacdo no texto. Os elementos verbais e/ou visuais podem ser polarizados na
posicao horizontal ou vertical ou centralizada.

Na posicéo horizontal, os autores notaram que, geralmente nas comunicagdes visuais
ocidentais, na esquerda estdo dispostas as informacBes e/ou as imagens ja conhecidas
(familiares) pelos leitores as quais se dispensam as explicacfes, designadas como o Dado, e
na direita estdo as informac6es e/ou as imagens desconhecidas pelos leitores, nomeadas como
0 Novo.

Kress; van Leeuwen (2006, p.183-184) ddo como exemplo dessa composi¢cdo uma
propaganda de revista impressa da Mercedes em folha dupla®®, & esquerda, havia uma foto de
um carro estrategicamente fotografado com o emblema da companhia no centro da imagem, e,
a direita, continha o titulo “A Mercedes-Benz esta de acordo com seus concorrentes. VVocé
deve dirigir os carros deles antes de dirigir um Mercedes-Benz”. Assim, o carro da Mercedes,
na posi¢do Dado, j& é uma informacdo conhecida por todos, hd um consenso de seu status, e 0
Novo ¢ a mensagem da empresa que “vocé também deve possuir um Mercedes”. Logo, para
0s autores, esse anuncio € um exemplo dos efeitos sociais da escolha Dado/Novo.

Com relacéo a posicao vertical (Ideal/Real), os elementos que se localizam na posi¢ao

superior sdo vistos como idealizados ou como uma informacéo j& generalizada para os leitores

' Nossa tradugdo: “[...] different compositional arrangements to allow the realization of different textual
meanings”.

' O antncio da Mercedes no est4 disponivel como figura no livro, somente foi comentado no texto pelos
autores (p.183-184).
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(Ideal), j& os elementos, na parte inferior da composi¢do visual (Real), estdo mais proximos
da nossa realidade ou informacdes especificas, de ordem prética.

No livro “Reading images”, 0s autores utilizam um andncio de café Bushells (figura
3) e o site da Sony (figura 4) para explicar a posicao Ideal/Real, cabe dizer que eles também

relacionam essa estruturacdo da informacgé@o com os valores sociais transmitidos ao leitor:

Semelhantemente a muitos outros anincios e sites orientados para o marketing (ver
Myers, 1994:139), o anincio da Bushells (ilustracdo 2) e o site da Sony estdo
estruturados ao longo do eixo vertical. Em anuncios desse tipo, a se¢do superior
torna visivel a ‘promessa do produto’, o status de glamour proporcionado aos seus
consumidores ou a sensacao de plenitude que o produto trard. A se¢do inferior torna
visivel o préprio produto, fornecendo mais ou menos informacdes reais sobre o
produto e dizendo aos leitores onde podem adquiri-lo ou como obter mais
informacdes ou ainda como encomenda-lo.”® (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006,
p.186)

Figura 3 — Anuncio Bushells

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, anexo 2)

9 Nossa tradugio: “Like many other magazine advertisements and marketing oriented websites (see Myers,
1994:139), the Bushells advertisement (plate 2) and the Sony website are structured along the vertical axis. In
such texts the upper section visualizes the ‘promise of the product’, the status of glamour it can bestow on its
users, or the sensory fulfilment it can bring. The lower section visualizes the product itself, providing more or
less factual information about it, or order it”.
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Figura 4- Website Sony

J Sony Gulf F2E - United Arab Emirates - Microsoft Internet Explorer

search keyword [ What's new in Sony Middle East:

- MEMORY Sr

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 182)

Quanto ao valor informativo da posicdo Centro e Margem, esse € menos utilizado nas
comunicagdes visuais ocidentais, mas podemos encontrar alguns textos organizados de tal

maneira, como o anuncio da figura 5, do Hotel Villa Terra Viva da nossa amostra.

Figura 5- Anancio hotel Villa Terra Viva

HOTEL
VILLA
TERRA VIVA

Hotel

Jerlcoacoara

* Vista para a praia ¢/ 12 luxitosos apartamentos todos com Ar condlclonado, 5
TV e Acesso a litemet Wi, enuvelms quentes alimentados por energia solar.
* Piscina o/ 45/ metros, Jacuzzi com Hidromassagem. i

% Restaurante aberto ao publico: eom cozinha brasilelra e mﬂuénda medlterr&nsm

fe reservas@hotelterravwa .com.br
* Cel: 88 9967 8739

RTM A20
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Nesse caso, 0 Centro ¢ a informacdo mais relevante da comunicagéo, sendo os demais
itens, das Margens, elementos subordinados, complementares ao central.

Convem observar que as posices do valor informativo podem se combinar em uma
composicao visual, assim é possivel encontrar, uma imagem que trabalhe o Dado-Novo e ao
mesmo tempo o ldeal-Real e até o Centro/Margem. Para melhor compreensdo, Kress; van
Leeuwen (2006) disponibilizam-nos as dimensbes do espaco visual, conforme figura 6

abaixo.

Figura 6 — Dimensdes do espaco visual

Margem Margem
Ideal [deal
Dado Movo
1

I/ ! \I

i |

r--- Centro -

\ . J

NP4

—

Margem Margem
Real Real
Dado Movo

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 20086, p. 197)
Tradugio: (PINHEIRO, 2007)

Uma outra maneira de analisar o significado composicional de um texto é pela
saliéncia, como o proprio nome nos remete, ela estd ligada ao que se destaca em uma
composicdo textual, ou seja, o que € usado para produzir diferentes graus de saliéncia entre 0s
elementos do texto: os contrastes de cores e tons, os efeitos de nitidez, os tamanhos dos itens
e dos caracteres, o plano de fundo ou primeiro plano, dentre outros recursos.

A saliéncia permite-nos observar o que é mais valorizado, mais significativo em uma
comunica¢do visual, podendo criar, assim, uma hierarquia de importancia entre 0s
componentes textuais, orientando nossa leitura (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) e ao
mesmo tempo, no texto publicitario, direcionando nosso olhar de “consumidor” para o bem
anunciado.

Por exemplo, no andncio de café Bushells (figura 3, p.30), a parte Ideal na qual mostra
“a promessa do produto” ¢ mais saliente, por causa do tamanho da imagem que ocupa mais da

metade da pagina comparada com a parte Real que é menor (KRESS; VAN LEEUWEN,



34

2006). Os autores chamam-nos a atencdo para que ndo vejamos esse texto como somente o
uso da imagem para atrair o leitor, pois temos a utilizacdo do Ideal e Real organizada segundo
seu grau de importancia e em posi¢fes opostas entre si, assim, eles concluem essa parte com a

seguinte reflexéo:

A composicao ndo é s6 uma questdo de estética formal e de sentimento ou de atrair
leitores (embora seja isso também); além disso, ela orienta os elementos
significativos dentro de um texto coerente (grifo nosso) e faz isso de modo que as
préprias composicdes seguem as exigéncias das estruturas de cédigos especificos,
produzindo elas préprias sentido. (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p.204)%

Podemos notar o quanto nossa leitura pode ser guiada pela saliéncia e pelo valor
informacional da composicéo textual, logo, um produtor de um andncio enfatiza no seu texto,
aquilo que vai gerar mais credibilidade e facilitar o convencimento do publico-alvo, conforme
veremos em nossa analise.

Para finalizar a discussdo sobre a saliéncia, convém destacar que, de acordo com
Kress; van Leeuwen (2006), n6s, como leitores, somos intuitivamente capazes de julgar o
“peso” dos elementos do texto e, geralmente, quanto maior o “peso”, maior a saliéncia e
maior nossa atengao a esse recurso. Por isso, “ser capaz de julgar o peso visual dos elementos
de uma composicao € ser capaz de julgar como eles se ‘equilibram’” enquanto se articulam no
texto (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006, p.202) %.

Como ultima categoria de analise do significado composicional, temos o enquadre.
Explicitado de modo mais sucinto que as demais categorias por Kress; van Leeuwen (2006), o
enquadre também é conhecido como framing, € o modo como 0s elementos visuais se
conectam ou se desconectam na imagem através de linhas divisorias, enquadres distintos,
espaco vazio entre as figuras, continuidade ou descontinuidade de cores e formas.

O enquadre é importante para mostrar se os elementos de um texto tém uma identidade
de sentido, conexdo, ou se estdo desvinculados, desconectados. Quanto mais encontramos
uma relacdo de conexdo, mais 0s itens mostram ser “uma unica unidade de informacao”
(p.204)% e o contrario disso é a relacdo de desconexdo. Vale destacar que o contexto nos

auxilia a compreender a natureza da conexao ou desconexao presente no texto.

% Nossa tradugdo: “Composition is not just a matter of formal aesthetics and of feeling, or of pulling the readers
(although it is that as well); it also marshals meaningful elements into coherent texts and it does this in ways
which themselves follow the requirements of mode-specific structures and themselves produce meaning”.

2! Nossa tradugio: “Being able to judge the visual weight of the elements of a composition is being able to judge

how they ‘balace’.
?2 Nossa tradugio: “...as a single unit of information.”
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De acordo com os autores, geralmente, nos anincios, utiliza-se o enquadre como uma
maneira de conexdo entre produto e as promessas feitas, através da repeticdo de cores e
formas em diferentes momentos do texto.

Conforme fizemos na secéo anterior, apresentaremos a figura 7 a seguir que resume 0

sentido da composigéo dos textos multimodais:

Figura 7 — Esquema do significado composicional

Circular
Triptico

Centralizado
[ Centro-Margem

4 Elemento mediador polarizado )
Valor Informacional
‘ [ Dado-Novo
|
Polarizado Polarizacao nao-horizontal
. - P . . |
Significado — Maixima saliéncia Ideal-Real
da Saliéncia [ ] .
- ¢ Polarizacao nao-vertical
Composicao s
~~ Minima saliénica
— Mixima desconexio
Moldura ¢

~ Maixima conexao

Fonte: (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 210)

Tradugo: (PINHEIRO, 2007)

Como pudemos observar neste capitulo, as categorias de investigacdo da gramatica do
design visual sdo instrumentos de analise das convencgdes da comunicacdo visual e também
servem para compreender a composi¢do de um texto multimodal, permitindo, dessa maneira,

pesquisar as formas de representacéo e de producéo de significados na nossa sociedade.
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3. ARGUMENTACAO

3.1 A retorica classica

A argumentacao desperta o interesse humano desde a Antiguidade; € na Antiga Grécia
do século V a.C que temos 0s primeiros registros da retorica argumentativa (PACHECO, s/d;
CAVALCANTI, 2008).

Segundo Citelli (2002, p.8), a retorica € o estudo da linguagem utilizada para obter o
convencimento do receptor: “cabe a retdrica mostrar o modo de constituir as palavras visando
a convencer o receptor acerca de dada verdade”.

A preocupagdo com a argumentagdo tornou-se ainda mais relevante na Antiguidade
com a nova ordem social na polis®, a democracia no século VI a.C, pois, como sabemos, 0
debate e 0 acordo sdo imprescindiveis para a democracia.

Além disso, como as cidades gregas, de um modo geral, eram pequenas®* e nem todas
as pessoas eram consideradas cidadds®, os assuntos ligados & vida publica eram resolvidos
nos tribunais e nas assembléias populares: “um grego poderia saber como os seus amigos,
inimigos e conhecidos sentiam as questdes que afetavam a todos” (ROBERTS, 2001, p.177),
assim, para um homem grego exercer sua cidadania, precisava ter uma boa capacidade de
raciocinar, expressar-se e argumentar.

E nesse cenario que encontramos os sofistas, 0s mestres que ensinavam aos jovens
cidaddos a retorica e as qualidades importantes para o exercicio da cidadania, sendo o0s
sofistas mais conhecidos: Protagoras e Goérgias (ABREU, 2006). Os sofistas chegaram a
escrever pequenos textos sobre a retorica, mas é com Aristoteles que temos uma verdadeira
analise da estrutura e do funcionamento da argumentacdo (PACHECO, s/d).

Aristételes (384-322 a.C) escreveu a “Arte retorica”, considerado até hoje um classico
para os estudos retoricos e para as composicdes de textos. Nos livros, pois séo trés volumes,
encontramos algumas classificacGes ainda utilizadas atualmente ou que serviram de base para
outras classificagdes (PACHECO, s/d). Trataremos de alguns conceitos importantes dessa

obra para a nossa pesquisa, razdo por que fazemos esse resgate historico.

2% «A pélis era uma comunidade.”(ROBERTS, 2001, p.177)
24 «[...] ndo era comum uma polis possuir vinte mil cidaddos.” (ROBERTS, 2001, p.177)
% para ser um cidadao grego precisava ser homem, ndo-escravo e alfabetizado. (ROBERTS, 2001)
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Para Aristoteles, “a Retorica ¢ a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso,
pode ser capaz de gerar a persuasdo” (s/d, pg. 34), ou seja, ¢ “ um método verificativo dos
passos seguidos para produzir a persuasdo” (CITELLI, 2002, p.10). Ademais, para o filésofo,
a retorica ndo tem um compromisso com o que é verdadeiro ou falso, ela busca analisar como
um discurso toma a dimensdo de verdade, de verossimilhanga, sendo assim, a retorica é
moralmente neutra.

Vale destacar que Aristételes equiparou a importancia dos raciocinios logicos frente a
retorica. No livro “Organon”, o filésofo trata da diferenca entre o silogismo analitico que esta
relacionado & ldgica, aos raciocinios evidentes e necessarios para uma conclusdo verdadeira, e
o silogismo dialético que se refere aos enunciados provaveis que podem levar a conclusées
verossimeis, com isso, Aristoteles demonstra que ha formas diferentes de construcdo do nosso
raciocinio, mas ndo ha uma relacéo hierarquica entre essas maneiras (COELHO, 2005).

Para Aristoteles (s/d), os trés géneros da retdrica sdo: deliberativo, epiditico e
judiciario. O género deliberativo esta relacionado ao futuro, aconselha ou ndo o auditério
sobre uma questdo futura, o judiciario refere-se ao pretérito, ao julgamento de uma acgédo
passada e o epiditico reporta-se ao presente, ao elogio ou a censura de uma acéo atual. Como
0 anuncio publicitario busca aconselhar seu publico-alvo com relacdo a uma acdo futura,
podemos afirmar que é um género deliberativo, no entanto, como Carrascoza (1999) nos
mostra, o carater epiditico também é muito importante no texto publicitario, uma vez que para
levar alguém a compra ou a ter uma imagem positiva sobre um produto ou uma empresa, ndo
faltam elogios ao produto e a marca.

Além dos géneros da retdrica, Aristoteles (s/d) apresenta-nos a organizacdo de um
texto persuasivo que é composto por: exérdio, narracdo, provas e peroracdo. O exordio é a
introducado do discurso e tem por fungéo tornar o auditério interessado e receptivo ao texto. A
narracdo é a parte do texto em que sdo apresentados a tese, os fatos conhecidos, a
argumentacdo do texto.

Ja as provas séo essenciais para o0 texto persuasivo, pois devemos provar aquilo que
defendemos, como Pacheco (s/d) destaca, temos as provas ndo-artisticas tais como
testemunhas ou documentos e as provas artisticas que sdo aquelas criadas pelo narrador “e
podem ser de trés tipos: aqueles [argumentos] derivados do carater do proprio orador, que
empresta sua credibilidade a causa (ethos); aqueles em que o orador procura lidar com as
emocdes do auditorio (pathos); e aqueles derivados da razdo (logos)” (p.11).

E para finalizar o texto persuasivo, temos a peroragdo, a conclusdo, o epilogo que é a

chance final de ganhar o leitor e, para isso, seguem-se alguns passos: “A peroragdo compde-Se
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de quatro partes: a primeira consiste em dispb-lo [o leitor] mal para com o adversario; a
segunda tem por fim amplificar ou atenuar o que se disse; a terceira, excitar as paixdes no
ouvinte, a quarta, proceder a uma recapitulagio” (ARISTOTELES, s/d, p. 269).

Mesmo Aristoteles tendo escrito “Arte retdrica” ha mais de dois mil anos, verificamos
as caracteristicas descritas acima nos anuncios até hoje, encontramos o exérdio, geralmente,
no titulo do anuncio. A narragdo, as provas e a peroragdo no corpo do texto, sendo que, as
vezes, a peroracdo pode aparecer no slogan em vez de no corpo do texto.

Mas, conforme Carrascoza (1999) aponta, muitos fatores influenciaram para que essas
fases do discurso aristotélico fossem reduzidas nos textos publicitarios de hoje e, as vezes, até
sobrepostas, como: o custo da propaganda, 0 espago restrito para a mensagem e a “a
importancia secundaria da propaganda para o leitor que busca predominantemente informacéo
jornalistica nos veiculos de imprensa,...” (p.30). Acrescentariamos a tais raz0es, a falta de
tempo dos leitores e a quantidade diaria de informacges recebidas pelas pessoas, 0 que exige
mensagens réapidas e objetivas. Assim, refletindo sobre essa instantaneidade para chamar a
atencdo dos interlocutores e facilitar sua leitura, as imagens nos anuncios de hoje substituem
algumas fases do discurso aristotélico, tais como: a narracéo e as provas®.

Além da analise dos textos retéricos, Aristételes dedicou boa parte de sua obra para
destacar a importancia de o orador conhecer o auditorio para realizar uma argumentacao
convincente, logo, ele analisa durante a “Arte retorica” os tipos de auditério e suas
caracteristicas (PACHECO, s/d). Quanto a questdo do auditdrio, iremos retoma-la mais a
frente, na parte sobre a nova retorica.

Conforme pudemos observar, a “Arte retorica” de Aristoteles € um guia inicial para as
reflexdes sobre o texto argumentativo, tanto que muitas das suas ideias serdo retomadas no
livro “Tratado da argumentacdo: A nova retorica” 0 qual marca a reabilitagdo dos estudos
sobre argumentacdo na Filosofia no seculo XX, apdés um longo periodo de “siléncio”, como

veremos adiante.

3.2 A desvalorizacdo da retorica e o surgimento da Nova retérica

Durante o império romano, a retérica ainda foi muito valorizada, visto que 0s romanos

emprestaram muitos costumes e habitos da cultura grega e também porque esse império

%6 Como podemos confirmar no antncio da rede Golden Tulip (figura 15) da nossa analise.
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utilizou a prética judicial para sua unificagéo, logo, ainda encontramos importantes oradores
romanos, como Cicero e Quintiliano (PACHECO, s/d).

Depois da queda do Império Romano e da Idade Media, a retdrica foi perdendo seu
valor, a ponto de ndo ser mais um objeto de estudo. No decorrer da historia, sua
desvalorizacdo foi agravada pelo pensamento cartesiano no seculo XVII e positivista no
século XIX. Como consequéncia disso, somente o que é verdadeiro, comprovado pela
experiéncia e pela deducéo logica é valido cientificamente (PACHECO, s/d). Se nessa forma
de ver o mundo ndo ha dividas ou questionamentos, ndo € possivel existir a argumentacéo,
afinal, a discordancia é a base do processo argumentativo.

Coelho (2005) acrescentou a esse desprestigio da retdrica, o cristianismo: “O que se
perdeu, na evolucdo do pensamento filoséfico, pelas méos do cristianismo e do racionalismo,
foi exatamente a equiparac¢do, na importancia, dos raciocinios analitico e dialético” (p.XII),
compreendemos a inclusdo do cristianismo, pois a fé ndo &€ um local propicio para
argumentagdo, somente para a crenga nos dogmas. Assim, para o autor, com as mudangas
propostas pelo racionalismo e pelo cristianismo, houve na filosofia uma valorizacdo do
raciocinio analitico frente ao raciocinio argumentativo durante muito tempo da historia.

Observa-se também que no final do século XIX, ha “uma vinculagdo da retdrica com a
ideia de embelezamento do texto” (CITELLI, 2002, p.15) a ponto de que hoje encontramos
esse conceito muito presente nos dialogos ou textos cotidianos, quando, por exemplo, uma
pessoa usa alguma palavra s6 para deixar sua comunicacdo, aparentemente, mais bonita,
“enfeitada”, mas, semanticamente, esse termo N30 acrescenta nada para a troca comunicativa,
dizemos que tal expressdo é apenas retorica.

O retorno da retdrica aos estudos filoséficos é marcado pela publicagdo da primeira
edigdo do “Tratado da argumentagdo: A nova retorica”, em 1958, de Chaim Perelman e Lucie
Olbrechts-Tyteca.

Na introducéo do livro, Perelman; Tyteca (2005) ja deixam claro para os leitores que
o tratado da argumentacgéo ndo segue o racionalismo, proveniente de Descartes, pois “o campo
da argumentacéo € o do verossimil, do plausivel, do provavel, na medida em que este ultimo
escapa as certezas do calculo.” (p.1), sendo assim, 0 que estd em jogo ndo & o que é
verdadeiro, mas o que é possivel, admissivel que aconteca na realidade, retomando assim
Aristoteles.

Além disso, 0s autores apresentam seu objetivo com a teoria da argumentagéo que “¢ o
estudo das técnicas discursivas que permitem provocar ou aumentar a adesdo dos espiritos as
teses que se lhes apresentam ao assentimento.” (PERELMAN; TYTECA, 2005, p.4, grifo dos
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autores), esclarecendo também que os estudos relativos a verdade devem ser feitos separados
dos estudos sobre a adesdo. Quando os fildsofos esclarecem o objetivo da teoria proposta,
notamos mais uma vez uma aproximagao com a retorica classica, mas por qual motivo esse
novo tratado tem o subtitulo de nova retorica?

Perelman; Tyteca (2005) explicam que € uma nova retorica, pois utilizam alguns
conceitos ja defendidos por Aristoteles, como o fato de que qualquer argumentagdo seja
elaborada em funcdo de um auditorio, todavia, a retorica antiga visa “a arte de falar em
publico de modo persuasivo” (p.6), ou seja, € uma analise do momento da comunicacao oral
com o publico, por isso, em seu livro “Arte retorica”, o filosofo reflete sobre as peculiaridades
de cada tipo de auditério, j& a nova retdrica estd mais preocupada em compreender como é a
estrutura da argumentacao, o funcionamento do pensamento argumentativo, assim, a nova
retorica € mais condizente com 0s objetivos da nossa pesquisa em comparagdo a retorica
antiga, se ndo fosse o fato daquela teoria se pautar exclusivamente na linguagem verbal,
chamada pelos autores como discurso, poderiamos utiliza-la.

Destacamos s6 um dos trechos, dentre outros, em que Perelman; Tyteca (2005)

comentam da exclusividade da anélise verbal da argumentacédo no livro:

Um dos fatores essenciais da propaganda, tal como ela se desenvolveu sobretudo no
século XX, mas cujo uso era bem conhecido desde a Antiguidade e que a Igreja
catdlica aproveitou com incomparavel mestria, € o condicionamento do auditério
mercé de numerosas e variadas técnicas que utilizam tudo quanto pode influenciar
comportamento. Essas técnicas exercem um efeito inegdvel para preparar o
auditorio, para torna-lo mais acessivel aos argumentos que se Ihe apresentardo. Esse
€ mais um ponto de vista que nossa analise deixara de lado: trataremos apenas do
condicionamento do auditério mediante o discurso, do que resultam
consideragGes sobre a ordem em que os argumentos devem ser apresentados para
exercer maior efeito. (PERELMAN; TYTECA, 2005, p.4, nosso grifo)

Esse paragrafo traz contribuicdes para nossa discussdo, primeiramente, porque nos
ratifica que empregar outras técnicas além da verbal é uma pratica antiga na histéria humana,
embora para esses filosofos, essas técnicas apenas sirvam para influenciar o auditério. Nesta
pesquisa, buscamos mostrar que a multimodalidade nos anuncios participa da construcao
argumentativa do texto, tendo uma fungdo mais importante que mera influenciadora.

Na citacdo acima, salientamos também o uso da palavra condicionamento que
aparecera outras vezes no livro, segundo o Dicionario Aurélio (2008), condicionar é: “1. Por
ou impor condi¢des a. 2. Determinar 0 comportamento, por costume ou treinamento. 3.
Estabelecer como condic&o. 4. Habituar-se a condigdes ou circunstancias novas.” (p.254). E
interessante observar que 0 uso da palavra “condicionamento” tem relacdo com o momento

histérico da primeira publicagdo do “Tratado da argumentagdo” em 1958, o behaviorismo.
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Atualmente, ndo encontramos mais 0 uso dessa palavra em outros livros sobre argumentacéo:
Citelli (2002), Abreu (2006), Plantin (2008) e Charaudeau (2008).

Vale observar que mesmo a palavra condicionamento sendo estranha aos “nossos
ouvidos”, quando pensamos hoje em argumentacéo, acreditamos que implicitamente o género
anuncio busca condicionar o comportamento do seu publico—alvo para o fim desejado pelo
anunciante, no sentido de que o leitor aprenda aquele comportamento pregado pela empresa
como o melhor para sua vida.

Refletiremos, a partir deste momento, sobre alguns conceitos do primeiro capitulo do
livro “Tratado da argumentagdo”, pois ha questdes nesse capitulo que devem ser levadas em
consideracdo quando se tem como objetivo persuadir alguém, independentemente, na nossa
opinido, da linguagem utilizada.

Um conceito importante refletido por Perelman; Tyteca (2005) é o cuidado que se
deve ter com o auditério, “o conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua
argumentacdo” (p.22, grifo dos autores), pois, para se ter uma argumentacdo bem sucedida e
conseguir a adesdo do publico, podemos ler isso como o sucesso de um anuncio publicitario,
devemos conhecer muito bem nosso auditério antecipadamente, principalmente, para saber 0s
“meios suscetiveis de influencia-lo” (p.26), assim, para 0s autores, nés s conhecemos
realmente um auditoério quando sabemos como é possivel influencid-lo para garantir seu
condicionamento e, até durante o processo argumentativo, ao ter esse conhecimento
antecipado das pessoas, conseguimos avaliar o quanto do condicionamento ja foi realizado.

Notamos que as agéncias de publicidade seguem bem essa condicdo prévia para
argumentacdo, pois antes de elaborar um anuncio, elas coletam muitas informacbes com a
empresa sobre o cliente-alvo do texto publicitario e, no caso, de grandes campanhas, as
préprias agéncias ou empresas especializadas em pesquisa de mercado tracam o perfil socio-
cultural do publico que serd atingido pela comunicagéo.

Esse conhecimento do publico-alvo é tdo sério, como Perelman; Tyteca (2005) dizem,
qgue uma imagem errada do auditério pode gerar “as mais desagradaveis consequéncias”
(p.22) na argumentacdo, acrescentamos para o0 caso dos anincios outros resultados: prejuizos
financeiros, comentarios na internet e imagem desgastada da empresa anunciante.

Portanto, conhecer o auditério € imprescindivel para adaptar o uso da linguagem a
realidade dos ouvintes, adequar nossa argumentacdo conforme a experiéncia e 0
conhecimento do auditorio e saber qual postura a empresa deve adotar na comunicac&o,

afinal, todo anuncio ndo deixa de ser uma grande exposicdo da imagem da empresa e em um
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mundo altamente competitivo, em que as informagdes “viajam” na velocidade da luz,
anunciar algo ficou, digamos, um pouco mais complicado e arriscado.

Para conseguir a adesdo dos ouvintes, Perelman; Tyteca (2005) destacam a
importancia de ser ouvido pelo auditorio, pois ndo adianta falar ou escrever, se ndo somos
ouvidos ou lidos, se ndo conseguimos atrair a atencdo do nosso publico, afinal: “Nao
esquecamos que ouvir alguém é mostrar-se disposto a aceitar-lhe eventualmente o ponto de
vista.” (p.19), sem davida nenhuma, essa € a primeira preocupacdo de qualquer andncio ser
lido ou ser ouvido. Porém, ndo podemos nos esquecer, como bem lembram os tedricos, de que
para ser ouvido, o orador tem de possuir alguma qualidade que justifique a sua exposicao,
caso contrario, o interlocutor realmente ndo prestard a minima atencgéo, ndo dara “ouvidos”
para quem fala.

Por isso, que é tdo dificil para uma nova empresa/instituicdo no mercado chamar a
atencdo do seu publico para seu anuncio, afinal ela ainda ndo tem a confianca dos
interlocutores, ndo tem a qualidade que justifique sua exposicdo, consequentemente, essa
empresa/instituicdo tera que utilizar estratégias comunicativas para primeiramente conquistar
a confiancga ou pelo menos a atencdo do seu auditorio.

Perelman; Tyteca (2005) também analisam a relacdo entre convic¢do e persuasdo.
Segundo os autores, ha algumas diferencas entre persuadir e convencer, embora reconhecam a
dificuldade que existe em estabelecer uma fronteira precisa entre tais termos.

Para Perelman; Tyteca (2005), a persuasdo esta voltada para uma argumentacdo a um
auditério particular, podendo até ser um interlocutor em um didlogo, enquanto a convicgédo
esta relacionada a convencer o auditorio universal, a “humanidade inteira, ou pelo menos por
todos os homens adultos ¢ normais” (p.34), como verificaremos pelas palavras dos proprios

autores:

Propomo-nos chamar persuasiva a uma argumentacdo que pretende valer sé para
um auditério particular e chamar convincente aquela que deveria obter a adesdo de
todo ser racional. O matiz € bastante delicado e depende, essencialmente, da ideia
que o orador faz da encarnagdo da razdo. Cada homem cré num conjunto de fatos,
de verdades, que todo homem ‘“normal” deve, segundo ele, aceitar, porque sdo
validos para todo ser racional [...]. (PERELMAN; TYTECA, 2005, p.31, grifo dos
autores)

Podemos observar que, na persuasdo, a argumentagdo visa a um carater mais
particular, estd mais voltada para um grupo restrito, ja a conviccdo se relaciona ao que €
valido para a humanidade de uma forma geral, o racionalmente aceito, como se houvesse uma

racionalidade unanime. Plantin (2008), ao discutir o auditério universal, mostra-nos o quanto
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existe um carater universalizante e ndo-critico em tal auditério, ndo é dialético, pois, como
podemos ler acima, hd um “superego ou anjo da guarda” (p.47) sob o discurso para que esse
possa ser considerado racional, o auditorio universal é, assim, um principio regulador das
nossas comunicagdes.

De acordo com essa teoria, 0 anuncio de turismo dirige-se a um auditdrio particular,
seu publico-alvo, logo, 0 andncio visa a persuasao. E realmente faz sentido, pois 0 que esta
nesse género nao precisa ser aceito pela humanidade, mas ser aprovado e causar o efeito
pretendido no seu auditério.

A maneira de conceituar as agdes de persuadir e convencer de Perelman; Tyteca
(2005) e diferente das defini¢cbes de outros filésofos, como eles mesmos destacam, pois
aqueles conceituam a persuasdo como levar o interlocutor a acéo, a fazer algo, e a convicgéo €
leva-lo a adesdo racional, a crer em algo pelo uso da razdo. Os autores do “Tratado da
argumentagdo” também citam outros filésofos, como Pascal e Dumas, que conceituam a
persuasao como relacionada a questdes afetivas e pessoais e a convicgdo voltada a razéo.

Perelman; Tyteca (2005) justificam que ndo adotam as posi¢fes acima, no primeiro
caso, pelo fato de que, conforme as caracteristicas intemporais do auditorio, eles ndo explicam

3

do que se trata essa intemporalidade, os argumentos utilizados ndao sdo “um apelo a agao
imediata.” (p.32), uma justificativa um pouco obscura na nossa opinido. Ja para a segunda
situacdo, os filésofos consideram dificil tracar essa fronteira entre emoc¢éo e razdo, uma vez
gue homem ndo ¢ um ser o qual separa totalmente cada um dos seus “lados”, por exemplo,
agora usaremos sO a emocdo para tomar essa deciséo, depois sé o racional. Isso realmente nao
existe: “O erro ¢ conceber o homem como constituido de faculdades completamente
separadas. O impasse ¢ tirar da acdo fundada na escolha qualquer justificacdo racional e, com
isso, tornar absurdo o exercicio da liberdade humana” (PERELMAN; TYTECA, 2005, p.53).

Convém destacar que Abreu (2006) também diferencia convencer como levar a crer,
recorrer a razéo, de persuadir que seria levar a fazer algo, principalmente, atraves do uso da
emocdo. J& Charaudeau (2008), como veremos logo adiante, ndo faz essas distin¢bes entre
convencer e persuadir.

Conforme observamos, as fronteiras entre convencer e persuadir ndo sdo tao faceis de
serem definidas, mas é fato que toda argumentacgéo terd um fim convincente e/ou persuasivo.
Os livros da area da publicidade e da linguistica sobre andincio afirmam, de um modo geral,

gue o objetivo de um anlncio é a persuasao.
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3.3 Teoria semiolinguistica

Antes de analisar a construgcdo argumentativa na teoria semiolinguistica, pretendemaos,
inicialmente, verificar como a teoria semiolinguistica de Charraudeau (2008) compreende a
linguagem, afinal essa teoria ndo se limita somente a argumentacao.

O ato de linguagem para a semiolinguistica € “um conjunto de atos significadores que
falam o mundo através das condicBes e da propria instancia de sua transmissdo. De onde se
conclui que o Objeto do Conhecimento € o do que fala a linguagem através do como fala a
linguagem, um constituindo o outro (e ndo um apdés o outro)” (CHARAUDEAU, 2008, p.20 e
21, grifo do autor). Como podemos notar, para essa teoria, além do significado da linguagem,
o significante é importante, pois ambos ocorrem ao mesmo tempo e influenciam-se
mutuamente, assim 0 método a ser seguido na semiolinguistica deve ser “duplo: elucidante do
ponto de vista do como e abstratizante do ponto de vista do do qué” (2008, p.21, grifo do
autor), com isso, percebemos que o “como” da mesma forma que o “do qué” fazem parte da
analise semiolinguistica.

E ja que significamos 0 mundo também por outro “como”, além do verbal, em muitos
géneros textuais na atualidade e como, para a teoria semiolinguistica, o significado e o
significante estdo interligados, consideramos possivel relacionar essa teoria com a semiotica
social presente na gramatica do design visual com o objetivo de pesquisar a construcdo da
argumentacdo no anuncio publicitario, porque, dessa maneira, analisaremos o significado do
anancio, como um todo e ndo parcialmente, se nos concentrassemos apenas na linguagem
verbal. Mais adiante, verificaremos que as duas teorias coincidem na importancia da
dimensao social para o ato de linguagem.

Charaudeau (2008) explica-nos que a semiolinguistica € semidtica, porque a
linguagem é formada em uma intertextualidade na qual os interlocutores buscam “extrair dela
possiveis significantes” (p.21), compreendemos que todo ato de linguagem é um didlogo com
outros textos, com outros signos, e o significante é visto, nesse caso, como algo significativo,
nem tanto como forma de expressao. Além disso, para o autor, a teoria também € linguistica,
pois utiliza a linguagem, a sua estrutura para questionar e construir o objeto de conhecimento.

Analisar um ato de linguagem para a semiolinguistica é verificar ndo sé a intencéo do
sujeito que produz o texto, 0 sujeito comunicante, pois 0 que temos em nossas maos é o texto
produzido, assim, a leitura do interlocutor deve ser considerada em uma andlise

semiolinguistica, Ao examinar um texto, devemos “ [..] dar conta dos possiveis
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interpretativos que surgem (ou se cristalizam) no ponto de encontro dos dois processos de
producdo e de interpretagdo.” (CHARAUDEAU, 2008, p.63, grifo do autor). Desse modo, 0
pesquisador analisa esses possiveis interpretativos e ira compara-los para obter as constantes e
as variaveis interpretacoes.

Vale destacar que os possiveis interpretativos “sdo testemunhas das praticas sociais
que caracterizam um grupo ou uma comunidade humana” (CHARAUDEAU, 2008, p.63), ou
seja, a lingua é uma pratica social que reflete as experiéncias dos sujeitos coletivos e
individuais.

Encontramos, na afirmacdo acima, o ponto principal de encontro entre a teoria
semiolinguistica e a semioética social, pois, conforme vimos no capitulo anterior, para esta
teoria, os signos sao elaborados e motivados por nossas necessidades sociais e fazem parte da
cultura de um determinado grupo, assim, em ambas as teorias, analisar um ato de linguagem é
dar conta da sua dimensdao sociocultural.

Ademais, para a semiolinguistica, todo ato de linguagem é uma encenacao
(CHARAUDEAU, 2008), pois em qualquer mensagem vamos encenar um papel
comunicativo e, para tal, preocupamo-nos com diversos itens: o contexto, o publico da
comunicaco, a situagdo?’, o uso da lingua e outros, com o objetivo de atingir o propdsito
comunicativo desejado, em virtude disso, todo locutor faz um certo planejamento da sua
comunicacdo para depois encena-la e esse planejamento ird se basear, principalmente, no
papel que tanto o interlocutor como a sociedade esperam dele, conforme observamos neste

trecho:

O locutor, mais ou menos consciente das restricdes e da margem de manobra
proposta pela Situacdo de comunicagdo, utiliza categorias de lingua ordenadas nos
Modos de organizagdo do discurso para produzir sentido, através da configuracao
de um Texto. Para o locutor, falar é, pois, uma questdo de estratégia, como se ele se
perguntasse: “Como ¢ que vou/devo falar (ou escrever), levando em conta o que
percebo do interlocutor, o que imagino que ele percebe e espera de mim, do saber
que eu e ele temos em comum, e dos papéis que eu e ele devemos desempenhar”.
(CHARAUDEAU, 2008, p. 75, grifo do autor)

Logo, cada uso da linguagem exige do locutor uma série de conhecimentos e escolhas
tanto linguisticos como extralinguisticos, por isso, o autor afirma que falar € uma questéo de

planejamento. E, realmente, notamos a necessidade dessa estratégia diariamente, em qualquer

2" Charaudeau (2008) faz uma diferenciacdo entre situagio e contexto: “a “situagdo” refere-se ao ambiente fisico
e social do ato de comunicag@o e o “contexto” refere-se a0 ambiente textual de uma palavra ou de uma sequéncia
de palavras” (p.69).
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forma de comunicacdo, por exemplo, quando falamos “sem pensar”, muitas vezes colocamo-
nos em situacdes complicadas com nosso interlocutor.

Até porque em todo ato de linguagem temos também um contrato de comunicacao
presente, explicito ou implicito, o qual determina as restricdes para as praticas linguageiras
baseadas, principalmente, nas condicbes de producdo e interpretacdo desse ato
(CHARAUDEAU, 2008), assim, o contrato de comunicacao orienta os falantes sobre como se
comportar e 0 que dizer em uma comunicagéao.

Quanto aos modos de organizacdo do discurso citados na pagina anterior, eles se
referem a maneira pela qual a lingua é organizada, quais sdo os principios que norteiam a
organizacao do discurso, principios esses que dependem do objetivo comunicativo do sujeito,
por isso, podemos ter os modos enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo
(CHARAUDEAU, 2008), sendo que para esta pesquisa, interessa-nos 0 modo argumentativo.

O modo de organizagdo argumentativo “estd em contato apenas com um saber que
tenta levar em conta a experiéncia humana, através de certas opera¢des do pensamento”
(CHARAUDEAU, 2008, p.201) e sao justamente essas operagdes que fazem toda a diferenca
para denominar uma situacdo comunicativa como argumentativa, conforme veremos mais
adiante.

Quando analisamos os procedimentos argumentativos comparativamente aos outros
modos de discurso, como o descritivo e 0 narrativo, podemos observar que 0s procedimentos
argumentativos “se inscrevem numa finalidade racionalizante, e fazem o jogo do raciocinio
que é marcado por uma loégica e um principio de ndo contradicdo” (CHARAUDEAU, 2008,
p.207, grifo do autor), logo, toda argumentacdo se propfe que 0s participantes usem,
principalmente, a razdo para construi-la e compreendé-la e que o argumentador elabore um
discurso sem incoeréncias, afinal, sabemos que, se houver na argumentacdo uma contradicéo,
ela simplesmente perde o valor argumentativo.

Percebemos, nesse principio de ndo contradi¢gdo, uma relacdo com uma das maximas
da conversacdo de Grice (1982), a maxima da qualidade. As maximas sdo principios que
regem nossas interagbes para que consigamos um principio cooperativo entre 0s
interlocutores e assim obtenhamos a comunicagdo. A maxima da qualidade significa que
devemos fazer contribuicOes verdadeiras para uma comunicacdo, no sentido de que néo
podemos dizer algo que acreditamos ser falso ou que ndo temos evidéncias adequadas, no
caso do anuncio, o respeito a essa maxima é essencial, sendo, o texto sera considerado uma
propaganda enganosa. As demais méximas de Grice (1982) também sdo importantes para o

anuncio, pois a maxima da quantidade afirma que devemos ser informativos na medida certa,
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logo, um texto publicitario com muitas informagBes ou com escassez dessas também
prejudica a compreensdo do leitor. A maxima da relevancia postula que devemos prezar em
um processo comunicativo pelo que é mais importante ser dito/escrito e a maxima de modo
preza pela clareza na comunicacdo, por isso, observamos gque 0s anuncios buscam ser
objetivos. Embora ndo seja nosso foco, registramos que as maximas conversacionais,
essenciais nos textos de modo geral, também se fazem presentes nos anincios.

Ao retomar a finalidade racionalizante de Charaudeau (2008), convém destacar o
guanto essa € um objetivo do sujeito que argumenta, como Perelman; Tyteca (2005) ja
comentavam no seu livro e Charaudeau retoma. Para este, encontramos na argumentagéo a
busca de uma racionalidade visando o verossimil, ndo o verdadeiro, que “depende das
representacdes socioculturais compartilhadas pelos membros de um determinado grupo”
(p.206), ou seja, o verossimil também esta ligado as praticas sociais e culturais de um grupo,
logo, o que é aparentemente verdadeiro para uma certa comunidade pode ndo ser para outra.

As imagens dos anuncios também sdo importantes para a verossimilhanca, pois, por
mais que queiramos tirar uma foto igual, por exemplo, a uma paisagem que vimos em um
texto publicitario de alguma revista, a foto dificilmente serd a mesma, sem ddvida que nédo
somos fotografos e isso influencia na qualidade da foto, mas, afora isso, temos o uso do
Photoshop nos anuncios o que faz com que as fotos sejam modificadas conforme o interesse
do anunciante, assim as imagens, as quais encontramos nos veiculos impressos, apenas
parecem ser a verdade, sdo verossimeis. Citelli (2002) nos da um exemplo prototipico desse
caso: a fotografia do peru de Natal que vemos no outdoor nas épocas festivas ndo representa o
mesmo peru que comemos em casa, 0 peru da foto apenas parece com o da nossa ceia.

Ademais da racionalidade, Charaudeau (2008) afirma que ha outra busca no processo
argumentativo, a busca de influéncia. Ou seja, para que exista uma argumentacdo além do
argumentador ter convicgdo naquilo que defende, ele vai desenvolver sua conviccéo (através
de certa organizacdo discursiva) de modo que consiga persuadir o interlocutor a ter a mesma
convicgdo, podemos afirmar que ha: “uma busca de influéncia que tende a um ideal de
persuasdo, o qual consiste em compartilnar com o outro (interlocutor ou destinatario) um
certo universo de discurso até o ponto em que este ultimo seja levado a ter as mesmas
propostas.” (CHARAUDEAU, 2008, p. 206, grifo do autor)

Como observamos acima, segundo esse autor, a persuasdo esta presente em todo ato
de linguagem argumentativo, diferente da viséo de Perelman;Tyteca (2005) e Abreu (2006),

verificaremos adiante que Charaudeau ird nos esclarecer mais sobre a persuasao.
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Até 0 momento, comentamos sobre as caracteristicas e finalidades do modo de

organizacdo argumentativo, agora iremos para a parte em que Charaudeau (2008) considera a

mais importante: entender como funciona a organizacdo do discurso argumentativo, seus

elementos, seus componentes e os procedimentos adotados pelos sujeitos no momento da

argumentacdo, pois, ao conhecer tal funcionamento, conseguimos elaborar diferentes

argumentacdes e compreender melhor como esses textos, tdo presentes no nosso dia a dia,

realizam-se.

Para Charaudeau (2008), para que exista argumentacdo, € necessario que haja 0s

seguintes elementos nesta situagéo:

>

Uma “proposta sobre o mundo” que levante questdes sobre “a legitimidade da
proposta” (p.205, grifo do autor) em algum interlocutor, a proposta é valida?

Um sujeito argumentante que defenda essa proposta com o objetivo de “[...] tentar
estabelecer uma verdade (quer seja propria ou universal, quer se trate de uma simples
aceitabilidade ou de uma legitimidade) quanto a essa proposta.” (p.205, grifo do
autor).

Um outro sujeito, chamado de sujeito alvo que esta ligado com as instancias ja
comentadas: proposta, questionamento e verdade e esse sujeito alvo é o objetivo da
argumentacdo, pois 0 sujeito argumentante quer leva-lo “ [...] a compartilhar da
mesma verdade (persuasao), sabendo que ela [pessoa] pode aceitar (ficar a favor) ou

refutar (ficar contra) a argumentagdo.” (p.205, grifo do autor).

Assim, a argumentacdo forma uma relacéo triangular conforme a figura abaixo:

Figura 8- Relacéo triangular da argumentagéo

Proposta sobre 0 mundo

(Questionamento) / \ (Questionamento)

(Estabelecimento de uma verdade) (verdade)

/[ JANEA

. — — Persuasao —_— — o
Sujeito Sujeito
argumentante € —— —— (A favor/contra) alvo

(Fonte: CHARAUDEAU, 2008, p.205)
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Podemos analisar os itens da relacdo triangular argumentativa com as metafuncgdes
textual e interpessoal da gramética do design visual nos anincios de turismo. J& que partimos
do principio o qual os andncios sdo géneros multimodais, precisamos inter-relacionar a
analise do verbal e do visual. No caso da proposta sobre 0 mundo, observamos se a proposta
também foi feita com o uso da linguagem ndo-verbal, se sim, como é o significado dessa
composi¢do visual? De que maneira a proposta é organizada? Como se realizam o valor
informacional, a saliéncia e o enquadre nessa proposta? Ja no significado interacional, se a
proposta € multimodal, também € possivel examinar como acontece a relacdo sujeito
argumentante e sujeito alvo. Quais sdo os contatos, a distancia social e as atitudes presentes
nos anuncios? Afinal, todos esses significados, composicional e interacional, fazem parte do
sentido do anuncio e contribuem para o propdésito de persuadir o leitor.

Como o modo de organizacdo do discurso argumentativo em Charaudeau (2008) tem o
objetivo de tornar possivel a elaboragdo de explicagfes sobre as propostas feitas com relagéo
ao mundo, tanto afirmacg6es ligadas a nossa experiéncia quanto ao nosso conhecimento sobre
0 mundo, faz-se necessario, para essa elaboracédo, a utilizacdo de duas perspectivas: a razdo
demonstrativa e a razdo persuasiva.

A razdo demonstrativa € o modo de raciocinio das assercGes argumentativas que
constroem a proposta sobre 0 mundo, ou seja, quais sdo as relacbes semanticas estabelecidas
entre tais proposicdes: deducéo, explicacdo, associacao, escolha alternativa ou concesséo.

Ja a razdo persuasiva visa a comprovar a proposta sobre o mundo defendida pelo
sujeito argumentante, através da producdo de uma prova que tem a colaboracdo dos
argumentos, como Charaudeau (2008, p.207, grifo do autor) nos explica: “a razdo persuasiva
se baseia num mecanismo que busca estabelecer a prova como ajuda de argumentos que
justifiguem as propostas a respeito do mundo e as relacbes de causalidade que unem as
assercdes uma as outras...”.

Sendo assim, para o autor, ndo basta termos propostas sobre 0 mundo, elas precisam
estar inseridas em um determinado cenario de questionamento, em uma razao demonstrativa
que possibilite ocorrer uma agéo persuasiva, a razdo persuasiva. Consequentemente, nem toda
assercdo é argumentativa, pois, para que seja, € necessario que esteja inscrita em um
dispositivo argumentativo.

No caso do anuncio de turismo, como € um texto multimodal, acreditamos que esse
dispositivo se realiza em um entrelacamento das linguagens, ou seja, tanto a razdo
demonstrativa, como, principalmente, a persuasiva se constroem com a linguagem verbal e

visual, formando um dispositivo argumentativo multimodal.
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O dispositivo argumentativo possui a Proposta, a Proposicdo e a Persuasdo
(CHARAUDEAU, 2008). Com essa disposic¢éo, a razdo demonstrativa e a persuasiva ficam
mais claras, porque a proposta e a proposicdo fazem parte da primeira e a persuasdo da
segunda.

A proposta, também conhecida como tese, acontece quando ha uma afirmacdo (Al)
ligada com outra afirmacdo (A2), através de uma relagdo argumentativa, como nos seguintes
exemplos: “X morreu (Al) porque foi assassinado (A2)” ou “X morreu (Al) portanto acabou
nosso projeto (A2)” (CHARAUDEAU, 2008, p.222, grifo do autor), além disso,
compreendemos que a proposta é aquilo que o argumentador ir& defender para obter a adesdo
do seu sujeito alvo. Convém observar que tal proposta pode ter sido produzida pelo sujeito
argumentante ou por outra pessoa ou instituicao.

Ja na proposicdo, o sujeito argumentante mostra se esta de acordo ou ndo com o que é
proposto, é a tomada de posicdo do argumentador que pode ser de acordo ou em desacordo
com a proposta, isso é, pode ser uma justificativa ou uma refutacdo da proposta
respectivamente, ou pode ser uma ndo tomada de posicao do sujeito, uma ponderacdo da tese.
Alias, a tomada ou ndo de posicdo do sujeito pode ser total ou parcial.

Quanto a proposicao, é importante destacar que, as vezes, descobrimos a proposta do
dispositivo argumentativo na proposicdo, quer dizer, aquela pode estar inserida ou implicita
nesta, isso acontece eventualmente nos andncios publicitarios, principalmente, porque o corpo
de texto de um anlncio é cada dia mais conciso. Charaudeau (2008, p.222) da-nos um
exemplo de uma proposicdo de um texto publicitario em que identificamos a tese implicita:
“Tem gente que acredita que um produto ¢ melhor simplesmente porque € mais caro”. Vemos
aqui a tomada de posicdo refutacdo para a proposta de que um produto é melhor, porque é
mais caro.

Como ndo adianta s6 tomar ou ndo tomar uma posi¢do com relacdo a uma proposta ou
ponderar sobre esta, pois 0 sujeito precisa provar a sua proposi¢do, em outras palavras,
necessita ter argumentos que sustentem sua posi¢do, entdo, € nesse momento que entra o ato
persuasivo, com o intuito de provar a justificativa ou a refutacdo ou a ponderagdo da proposta,
logo, conforme ja citado, a razdo persuasiva faz parte de toda argumentacdo. Para uma melhor

visualizacdo da explicagdo acima, observamos o quadro seguinte:



Quadro 2- Resumo do dispositivo argumentativo

PROPOSTA:

PROPOSICAO:

PERSUASAO:

G‘Tese”

Al > A2
(Se) (ent#o)
(portanto)

(porque)

“Quadro de Questionamento”

TOMADA DE POSICAO NAO TOMADA DE POSICAO

Refutacéo / Justificativa Ponderacéo

“Quadro de raciocinio persuasivo”

Prova de:
Refutacdo / Justificativa / Ponderacao

Fonte: (CHARAUDEAU, 2008, p.205)

o1

Uma vez que esse dispositivo faz parte da analise desta pesquisa, interromperemos,

temporariamente, as explanagGes sobre o dispositivo argumentativo da semiolinguistica, que

sera retomado mais adiante, para propor uma juncdo do quadro acima com os elementos de

analise da gramatica do design visual e, assim, apresentar-lhes nosso instrumento de analise

dos anuncios de turismo:



Quadro 3- Proposta de analise multimodal para o dispositivo argumentativo

PROPOSTA: Realiza-se na linguagem verbal

SIM <— Se houver parte verbal na proposta —| NAO

iy

GGTeSe,’
Al > A2
(Se) (entao)
(portanto)
(porque)

PROPOSICAO: Realiza-se na linguagem verbal

1

Para a parte ndo-verbal da proposta

™\

Significado
interativo

(Contato, distancia
social e atitude)

Significado
composicional
(Valor
informacional,
saliéncia e enquadre)

SIM <«— Se houver parte verbal na proposi¢do |—

NAO

gt

“Quadro de Questionamento”

D-

Para a parte ndo-verbal da proposi¢éo

TOMADA DE POSICAO

SN

Refutacéo / Justificativa

NAO TOMADA DE POSICAO

Ponderacéo

N

Significado
interativo
(Contato, distancia
social e atitude)

Significado
composicional
(\alor

informacional,
saliéncia e enguadre)

PERSUASAO: Realiza-se na linguagem verbal

SIM <— Se houver parte verbal na persuasdo —— NAO

iyt

“Quadro de raciocinio persuasivo”

Prova de:

Refutacdo / Justificativa / Ponderagédo

I

Para a parte ndo-verbal da persuasdo

N4

N\

Significado
interativo
(Contato, distancia
social e atitude)

Significado
composicional
(Valor
informacional,
saliéncia e enquadre)

Fonte: Nossa criacdo baseada em Charaudeau (2008) e Kress; van Leeuwen (2006).

Vale observar que a parte visual do quadro acima ndo estd completa segundo a
gramatica do design visual, pois falta o significado representacional que nao foi adotado para
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andlise, principalmente, por uma questdo de tempo, 0 que pode ser feito em pesquisa
posterior.

Além disso, ndo necessariamente conseguimos analisar todos os itens do significado
interacional ou composicional da linguagem néo-verbal, pois isso depende do que €
representado no visual, por exemplo, se forem utilizadas apenas algumas estrelas junto ao
texto verbal, ndo conseguiremos averiguar a distancia social estabelecida no anuncio,
consequentemente, podem ocorrer casos semelhantes com outras categorias.

Ao retomar a teoria semiolinguistica, precisamos compreender melhor que, para
validar uma argumentacédo, nao é algo tdo simples, é necessario, segundo Charaudeau (2008),
a utilizacdo de procedimentos que legitimem essa argumentacdo, ou seja, a legitimacdo da
encenacdo argumentativa acontece com a utilizacdo de procedimentos semanticos, discursivos
e de composicao.

Os procedimentos semanticos referem-se ao valor dos argumentos na sociedade, ou
seja, € o “peso” e 0 significado dos argumentos para um grupo sociocultural, afinal um
argumento se estabelece através de certo consenso social e isso leva o grupo a um
compartilhamento de valores, em determinados dominios de avaliacdo. (CHARAUDEAU,
2008, p.232)

Assim, por exemplo, uma prova de persuasdo que utiliza tais procedimentos pode ser
valida e até ter mais “peso” na argumentagdo se estiver dentro dos dominios aceitos
culturalmente e socialmente, como os valores ligados: a verdade, a estética, a ética, ao
hedonismo®® e & pragmatica.

Para os anuncios de turismo, um valor muito utilizado é o heddnico, pois a atividade
turistica busca o prazer de conhecer um local, muitas vezes, sonhado e satisfazer um desejo de
descanso, de viver um pouco no paraiso (MUNIZ, 2004).

Ja os procedimentos discursivos utilizam a propria lingua ou os procedimentos de
outros modos de organizacdo do discurso (descritivo, narrativo ou enunciativo) com o
objetivo de produzir certos resultados na comunicacdo, sendo um procedimento relacionado
aos efeitos das combinacdes significativas da lingua, por exemplos, temos: a defini¢do, a
comparacéo, a descricdo narrativa, a citacdo, a acumulagéo e o questionamento argumentativo
(CHARAUDEAU, 2008, p.241).

Para a publicidade, cremos que o procedimento discursivo mais utilizado seja a

definicdo de um comportamento, para influenciar, assim, a adogdo de certos comportamentos

%8 «“Tendéncia a considerar que o prazer individual e imediato ¢ a finalidade da vida” (FERREIRA, 2008).
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pelo pablico-alvo, como o exemplo de Charaudeau (2008): “Escolher o supermercado X, é
economizar.” (p.237, grifo do autor), logo, o supermercado X ndo é simplesmente uma opgao
de compra, é também ter um comportamento econdmico.

Quanto aos procedimentos de composicdo, até como 0 nome nos sugere, estdo
relacionados a composi¢do do texto argumentativo, ao como os elementos da argumentacdo
se organizam no texto: repartidos, distribuidos linearmente ou ndo, hierarquizados, assim
temos a composicao linear e a composicao classificatoria (CHARAUDEAU, 2008).

A composicdo linear permite que as diversas articulaces do raciocinio argumentativo
sejam localizadas, assim, o texto apresenta uma linearidade que permite visualizar todas as
etapas da argumentagdo ou somente alguma delas: comego, meio ou fim (“Comegaremos
por...”, “Acabamos de ver..., vejamos agora...”, “Terminemos por...”) ou essa linearidade
mostra o procedimento de o vai-e-vem que consiste em utilizar as retomadas de certos
momentos da argumentacdo (“Como ja vimos acima...””) ou anunciar 0 que esta por vir no
texto (“Voltaremos a esse assunto daqui a pouco”) e o ultimo procedimento que pode ser
usado na composicdo linear é os tempos fortes, nesse caso, o autor do texto destaca certos
momentos da argumentacdo com o objetivo de estabelecer uma hierarquia nos argumentos,
chamar a atencéo do interlocutor e estabelecer um ritmo para uma argumentacdo um pouco
mais extensa (“Aqui, convém fazer uma observacdo...”) (CHARAUDEAU, 2008, p.245 e
246, grifos do autor).

A composicdo classificatoria é taxiondmica e, geralmente, apresenta 0s argumentos de
um texto de modo resumido, seja pela presenca de listas ou inventarios ou pelo uso de
diagramas, esquemas, cartazes, etc.

Para os anlncios, os procedimentos de composicdo da semiolinguistica ndo sao
aplicaveis, pois, conforme discutimos no capitulo sobre andncio, esse género apresenta textos
compactos e sucintos, ndo havendo a necessidade e nem o espaco para desenvolver uma
composicao linear ou classificatoria, logo, para organizar os procedimentos de composicao de
um anuncio pode se utilizar o significado composicional de um texto (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006), por exemplo, com o uso da saliéncia, podemos guiar a leitura do leitor
para o0s pontos de seducgéo e apelo no andncio.

Como foi possivel ver neste capitulo, a teoria semiolinguistica € ampla e busca dar
conta das varias dimens@es envolvidas em um processo comunicativo: o social, o cultural, a
situacdo de comunicagdo, os modos de organizacdo do discurso, a lingua e o texto, mostrando
que o ato de linguagem é uma encenacdo estrategicamente planejada para cumprir os fins

pretendidos pelos sujeitos da comunicacdo. Para 0 modo de organizacdo argumentativo,
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Charaudeau (2008) apresenta-nos 0 mecanismo desse discurso, para Que pPOSSamos
compreender seus componentes, procedimentos e combinagdes, sendo assim, uma teoria
muito relevante para analisar como a construcdo argumentativa se configura tanto

verbalmente quanto visualmente no anuncio publicitario.
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4. 0 GENERO ANUNCIO

Neste capitulo, apresentaremos nossa concepg¢do sobre o anuncio publicitario e suas
relagbes com a construcdo argumentativa, no sentido de compreender por que a argumentagéo
é importante para esse texto, bem como a multimodalidade, como recurso de construcdo de
sentido nesse género.

O anudncio publicitario € um género textual muito presente no cotidiano das pessoas.
Basta pensar que, a todo momento, temos a oportunidade de nos deparar com algum anuncio,
seja em nossas casas, nas ruas, no trabalho e em tantos outros lugares.

O texto publicitario ja é conhecido pelo publico, em geral, tanto por usuarios intuitivos
como por especialistas. O andncio é um género socialmente estabelecido (SOUZA, 2005).

Para analisar esse texto, partiremos de uma visdo de género de Marcuschi (2002), pois
essa é compativel com a visdo de lingua da semidtica social e da semiolinguistica, ao
considerar o género textual uma prética sociohistorica, reflexo da acdo social e da cultura de
uma determinada sociedade: “Os géneros sdo, em ultima andlise, o reflexo de estruturas
sociais recorrentes e tipicas de cada cultura” (p.32).

O autor ao definir os géneros textuais diz que sdo “os textos materializados que
encontramos em nossa vida didria e que apresentam caracteristicas sdcio-comunicativas
definidas por contetdos, propriedades funcionais, estilo e composi¢do caracteristica”
(MARCUSCHI, 2002, p.22, grifo do autor).

A partir desse conceito, apresentaremos o andncio publicitario, iniciando pelas

propriedades funcionais de tal género, com base em autores da linguistica e da publicidade.

4.1 As propriedades funcionais do andncio

O andncio publicitario tem como objetivo comunicativo divulgar e informar o publico-
alvo sobre os produtos e/ou servicos de uma empresa/instituicdo/marca. E, principalmente, é
um texto que deve levar esse publico a agdo, ao consumo dos produtos e/ou servigos do
anunciante (CARRASCOZA, 1999). Em Carvalho (1996), também encontramos o carater
utilitario desse género textual: “o antncio constitui o canal da publicidade por exceléncia,

estabelecendo uma ligacédo direta entre a oferta e a procura” (p.15).
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Vestergaard & Schrgder (2000) lembram-nos que o texto publicitario € uma forma de
comunica¢do de massa que, além de informar ao publico sobre os produtos e servicos
disponiveis, também o induz a certos comportamentos. E essa maneira de se comportar deve
ser favoravel a manutencédo da sociedade capitalista.

Afinal, como vivemos em um sistema que tem como principal caracteristica a
producdo em massa, faz-se necessaria uma forma de comunicacdo que possibilite aos
anunciantes apresentar seus produtos e/ou servigcos aos possiveis consumidores e leva-los ao
consumo, para que ndo haja perda de estoque e prejuizos. Ademais, S6 com 0 consumo existe
a manutencdo da producéo e a constante inovacéo de opg¢des de produtos e servigos.

Logo, socialmente e economicamente, o anuncio tem um papel muito importante: “A
publicidade apresenta a populacdo os bens de consumo da sociedade capitalista, servindo de
elo entre ambos, assumindo o papel de incentivador. Reafirma, legitima e torna desejavel o
papel de consumidor para a populagao” (CARVALHO, 1996, p.17).

Vestergaard; Schrgder (2000), da mesma forma, analisam como a propaganda é
necessaria para a sociedade da producao e do consumo em massa e para uma populacdo que

possui individuos que estdo acima das necessidades basicas:

[...] quando uma sociedade atingiu um estagio em que boa parte da populacdo vive
acima do nivel de subsisténcia, a propaganda é inevitavel, e inevitavelmente
persuasiva. Isso s6 é verdade sob uma importante condicdo: que se trate de um
sistema capitalista. (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2000, p.6)

A propaganda, como defendem os autores com o qual concordamos, € imprescindivel
para o capitalismo, pois a producdo incessante precisa ser comprada e serd impulsionada
através de anancios. Para isso, os textos publicitarios buscam criar, além do valor de uso das
mercadorias, 0s valores sociais que sdo relacionados as nossas necessidades afetivas (amor,
amizade, aceitacdo pelos outros) e sociais (reconhecimento pelo grupo ao qual pertencemos,
identificacdo do ego e outros valores) (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2000).

Na nossa sociedade, “um produto nao € s6 um produto”, ele ¢ a satisfacio de um
desejo/necessidade que o consumidor busca preencher, que ndo é so da ordem de motivagdes
basicas. Vemos isso, claramente, quando encontramos muitos produtos no nosso dia a dia 0s
guais nao servem para as nossas necessidades basicas, como o telefone celular, mas a maioria
das pessoas tem ou deseja ter um celular, tornando-se “uma necessidade basica”, pois existem
valores sociais envolvidos (e ja internalizados pela sociedade) impondo a essas pessoas a

necessidade do uso do celular.
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Ao relacionar a prética da publicidade com a subjetividade humana, Muniz (2004)
afirma-nos o quanto a condicdo humana é aberta & seducdo; somos sujeitos pds-modernos
marcados pela falta, pela desconstitui¢do. Assim, “a publicidade constréi (e é construida)
discursivamente (através de) realidades pautadas na ordem do desejo/necessidade” (p. 50).

Refletindo também sobre a ideologia presente nos andncios, Monnerat (2003) analisa
0s papéis do anunciante, do interlocutor e do produto nesse jogo de sedugdo. Segundo a
autora, o locutor, independente dos diversos papéis que possa representar em um andncio
(“conselheiro, solicitador, apresentador, testemunha etc.”), “ele devera sempre se mostrar
como um benfeitor” (p.23), pois, atraveés de seu produto, poderemos satisfazer nossos desejos
e necessidades, s6 que esse locutor precisa disfarcar sua presenca na enunciagdo, por isso,
utiliza a terceira pessoa do singular. J& o publico-alvo “é colocado, de maneira explicita ou
implicita, como se tivesse uma ‘“necessidade” que deve procurar preencher, sob pena de
frustragdo” (p.23). E o produto, sempre superior aos similares da concorréncia, é o “auxiliar
magico de uma busca, [...] destinado a preencher a necessidade do destinatario” (p. 23 ¢ 24,
grifo da autora).

E no anuncio de turismo, como acontece essa construcao ideoldgica? Muniz (2004)
destaca que, na publicidade turistica, hd uma construcdo imaginaria do lugar a ser visitado
com base na busca de algo diferente, de uma rotina urbana agitada, ou seja, o lugar anunciado

procura ser uma fuga do cotidiano:

Assim, na publicidade turistica, um conjunto de propriedades ideoldgicas e
imaginarias € associado a um determinado espaco que se oferece e este é
apresentado pretensamente com o poder de suplantar o que eventualmente falta no
cenario cotidiano do coenunciador, criando e/ou reproduzindo o desejo/necessidade
de evasdo e busca (MUNIZ, 2004, p. 60).

Mas, ao mesmo tempo, em que ha essa idealizacdo de certo paraiso na publicidade
turistica, os locais também sdo apresentados como portadores de itens do “progresso” urbano,
tais como: conforto nos meios de hospedagem, bons restaurantes e outros, buscando, assim,
aparentar uma possivel unidade entre esses discursos, conforme Muniz (2004) ponderou nos
folhetos turisticos institucionais de Canoa Quebrada.

Vale destacar que a busca do “paraiso com o conforto da cidade” é uma caracteristica
da publicidade do turismo para o segmento de lazer, devemos lembrar que em um mundo
globalizado onde os negdcios ndo acontecem em um sé lugar, existe outra pratica de turismo
importantissima: as viagens corporativas. Nesse caso, 0s anincios para o publico executivo,

que sdo poucos em relagdo ao publico de lazer, trabalham a questdo de que o executivo
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encontrara, no seu destino, tudo de que precisa para poder trabalhar bem, com qualidade e
descansar adequadamente®.

Conforme demonstramos, o0 anuncio publicitario tem uma funcdo importante na
sociedade capitalista: promover a venda de um produto e/ou servico e, para atingir esse
objetivo, precisa empregar uma construcdo argumentativa sedutora que desperte tanto as

necessidades e 0s desejos humanos quanto crie sempre novos desejos e comportamentos.

4.2 O conteudo do texto publicitario

O conteudo do anuncio depende do produto e/ou servigo anunciado, mas encontramos
observacBes importantes sobre as caracteristicas gerais do conteddo, tanto nos autores da
publicidade quanto nos da linguistica.

Para se ter um bom texto publicitario, geralmente, ouvimos a expressdo no mercado
administrativo que o anuncio deve provocar o “AIDA” no leitor: atencdo e interesse pelo
produto e/ou servico, desejo de compra e acdo. Com algumas pequenas variagdes, também
vemos tais exigéncias sobre o contetdo do anuncio em Vestergaard; Schrgder (2000) e
Sant”Anna (2007).

Vestergaard; Schrgder (2000) lembram-nos de que 0s anincios nos jornais e nas
revistas devem primeiramente chamar a atencdo do leitor, pois ninguém cotidianamente I& um
jornal ou uma revista para ver publicidade, entdo, o objetivo inicial de um publicitario é que
seu “antincio seja notado” (p.47) pelo publico-alvo, ap6s isso, 0 texto deve ter algo que
interesse o leitor, entende-se como o fato de o produto ter algo que satisfaca alguma
necessidade dessa pessoa ou crie uma necessidade gque antes ndo tinha sido notada. Os autores
destacam que, além de criar a necessidade no cliente potencial, 0 andincio precisa convencer
tal cliente sobre a superioridade da marca do anunciante frente a dos concorrentes, criando,
assim, o desejo de compra. Quanto a agdo, os escritores afirmam que, para conseguir a venda
do produto, os obstaculos citados precisam ser vencidos.

Sant”Anna (2007) destaca as caracteristicas do conteudo do anuncio. Segundo o autor,
para se ter um bom resultado, devemos nos atentar para o “AIDA”, anteriormente citado, o

qual destacamos a seguir:

 N&o encontramos referéncias tedricas sobre anincios de turismo para o segmento de negdcios, mas cabe
destacar que temos onze anos de experiéncia no mercado turistico e, na nossa propria amostra, ha um andncio
para esse publico: Figura 17.
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A acao psicologica dos componentes de um andncio sao as seguintes:

- atrair a atencdo (O anuncio deve ser visto.)

- despertar o interesse (O anuncio deve ser lido.)

- criar a convicgdo (O anuncio deve ser acreditado.)

- provocar uma resposta (O andncio deve levar a acdo.)

- fixar na meméria (A coisa anunciada deve ser lembrada.)

Ele deve, portanto, deter, informar, impressionar e impelir (& acdo).
(SANT ANNA, 2007, p.157)

Convém salientar que tanto em Sant’Anna (2007) como em Vestergaard; Schrader
(2000), verificamos que o anuncio ¢ um género descrito com um propoésito altamente
persuasivo. Nesses autores, recordamos algumas caracteristicas da argumentacdo comentadas
por Perelman; Tyteca (2005), como a necessidade de se ter a atencdo do publico-alvo, pois
ndo basta falar ou escrever, é preciso que a argumentacdo seja ouvida, para que consigamos
assim a adeséo do outro.

No conteudo da mensagem publicitaria, a linguagem reveste-se de um carater muito
persuasivo, uma vez que todo anunciante quer induzir seu publico a acdo, mas aquele ndo
pode chegar a esse com um discurso totalmente autoritario (CARVALHO, 1996), por isso, 0
anancio utiliza-se da sedugdo e do envolvimento com o leitor, refletido em escolhas lexicais
cuidadosas (CARVALHO, 1996; CARRASCOZA, 1999) e, acrescentariamos, em escolhas
visuais premeditadas.

Além disso, Carvalho (1996) observa que a intengdo de um andncio é tornar o produto
anunciado como algo familiar, conhecido para o publico, é o que a autora chama de
“aumentar a banalidade” (p.12), isso quer dizer, € como se tal produto anunciado ja fizesse
parte da rotina do leitor, mas, ao mesmo tempo em que busca essa familiaridade, a mensagem
publicitaria visa diferenciar o produto anunciado dos demais, para destaca-lo dos
concorrentes.

Outro fator importante na construgdo do contetdo € atentar-se para que a mercadoria
produzida em série apareca no anincio como se fosse Unica, feita especialmente para o leitor
(CARRASCOZA, 1999), essa observacdo € interessante para 0s anuncios turisticos, pois,
como turistas, gostamos de imaginar que aquele lugar anunciado é perfeito para nos, porque
ha tudo que sempre sonhamos, esquecemos, assim, que o local anunciado é apenas uma
representacdo dentro das possiveis existentes daquele produto turistico (MUNIZ, 2004).

Como pudemos notar, a elaboragdo do contetdo de um anuncio ndo é uma atividade
simples, visto que o género precisa despertar a atencdo e o interesse do seu publico-alvo

diante de um mundo com tantas informag¢es como 0 nosso e, alem disso, necessita convencer
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os leitores por uma construgao textual sutil, mas altamente eficiente, a comprar o produto e/ou

servigo anunciado.

4.3 O estilo da peca publicitaria

A maneira de apresentacdo de um anuncio € marcada por certas regularidades, como o
fato de o texto possuir uma unidade do comeco ao fim do texto, apresentar uma estrutura
circular, um circuito fechado de comunicacdo que procura evitar ddvidas e questionamentos
por parte do leitor, e trabalhar com as figuras de linguagem com o objetivo de aumentar a
expressividade da mensagem (CARRASCOZA, 1999).

Ademais, o estilo dos anuncios apresenta, geralmente, uma escolha de trama
predominante, ou seja, podemos trabalhar os textos publicitarios de duas maneiras basicas:
racional ou emocional (SANT ANNA, 2007).

O texto racional, como o préprio nome diz, esta voltado para o lado racional da mente,
para a nossa parte logica. Por isso, esse texto “informa, descreve o produto, enumera as
vantagens, justifica as razdes por que deve ser comprado” (SANT ANNA, 2007, p.162).

O texto emocional é voltado para o lado afetivo e emocional do ser humano, assim
“fala a linguagem dos sentimentos, das emog¢des. Em vez de falar objetivamente da
mercadoria, salienta seus efeitos” (SANT ANNA, 2007, p.162).

Vale notar que, geralmente, os anuncios trabalham os dois tipos de texto, sendo que
um tipo predomina na mensagem publicitaria, conforme o produto e/ou servi¢o anunciados, 0
publico-alvo e o proposito comunicativo do anunciante.

Ainda dentro do estilo do anuncio, Sant’anna (2007) preconiza que 0 texto publicitario
deve ser objetivo, sem generalizacbes e lugares comuns e escrito com uma linguagem
proxima ao cotidiano e de facil compreensao: “Um bom antincio tem em comum com o teatro
e a oratoria a necessidade de ser imediatamente compreensivel e diretamente comovente”
(p.164). Em virtude disso, questionamo-nos como a multimodalidade contribui para essa

rapida percepcéo e comogédo? Verificaremos isso em nossa analise.

4.4 A composicdo do andncio

Para finalizar este capitulo, apresentaremos a composi¢do do anuncio, ou seja, 0S

elementos constituintes desse género textual. Veremos que esses elementos podem receber
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denominacgdes diferentes, segundo autores que pesquisam o texto publicitario, mas,
essencialmente, tais elementos possuem funcgdes utilitarias equivalentes na composi¢do do
texto.

Martins (1997) afirma que os itens componentes do texto publicitario sdo: titulo,
subtitulo, corpo do texto e slogan. O titulo tem diversas fun¢des, tais como: chamar a atencéo
pela apresentacdo de alguma novidade, suscitar interesse pelo corpo do texto, provocar
impacto emocional no leitor, incitar desejos que levem o possivel consumidor a agédo e
personalizar a mensagem para tirar o carater massificado do anuncio. O subtitulo completa o
titulo. O corpo do texto é a parte na qual ocorre a argumentacdo do texto e € dividido em:
introducgdo, venda do produto e exortagdo. “O slogan ¢ maxima ou frase curta, concisa,
marcante. E expressdo concentrada que sugere uma ideia” (MARTINS, 1997, p.127, grifo do
autor), das finalidades que o autor atribui ao slogan, consideramos que a mais importante € o
poder que o slogan tem de lembrar a marca ou a imagem da instituicao.

Convém destacar que Martins (1997) dedica uma secdo no capitulo sobre a montagem
do anlncio publicitario para discorrer sobre argumentacdo e seus tipos de argumentos,
segundo o autor, a argumentacdo € a forca do texto e estd no corpo desse. Ndo concordamos
com tal defini¢do, porque acreditamos e mostraremos na analise desta pesquisa que o anincio
é argumentativo em toda sua construcgdo textual e ndo s6 em uma parte de sua estrutura.

Também notamos, na conceitua¢do do autor acima, a falta de um item essencial na
composicao do texto publicitario, a assinatura, ou seja, as informacgdes do anunciante as quais
permitem ao publico saber onde comprar o produto e/ou servico divulgados ou como entrar
em contato com a empresa ou instituicdo anunciadora.

Vestergaard; Schrgder (2000) apresentam que os elementos formadores de um andncio
sdo: titulo, ilustracdo, texto, assinatura e slogan®’, sendo que, dentre esses, os itens
responsaveis por despertar a atencdo e o interesse do cliente sdo o titulo, a ilustracdo e o
slogan, se houver esses dois ultimos (p.56).

Estamos de acordo com Vestergaard; Schrgder sobre a importancia do titulo e da
ilustracdo, assim como Soares: “Quanto ao titulo e ilustracdo, concordamos plenamente que
sdo, de fato, elementos estratégicos que evidenciam o produto anunciado. Notamos que 0s

publicitarios, de modo geral, dedicam-lhes atengdo especial” (SOARES, 2005, p. 73). Como

%0 Os autores ndo chegam a definir cada elemento constitutivo em seu livro, pois preferem exemplificar esses

itens nos proprios anuncios analisados. S6 para o titulo, chegam a utilizar a palavra “chamada” (Vestegaard;
Schrgder, 2000).
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veremos mais adiante na andlise, a ilustracdo e o titulo sdo realmente itens de destaque na
composic¢do da peca publicitaria.

Outra proposta sobre a estrutura do andncio é a de Gonzales (2003), a autora define
que o texto publicitario possui tanto a linguagem verbal como a ndo-verbal, apresentando:
titulo, imagem, texto, marca e slogan. No entanto, Gonzales explica em nota que essa
composicao é variavel®, porque nem todos os antincios contém esse padréo.

As definicGes do titulo, texto e slogan sdo similares as dos autores anteriormente
mencionados. Quanto a imagem “é a ilustragdo que frequentemente compde um anlncio”
(GONZALES, 2003, p.19) e a marca € o simbolo de uma empresa.

Vale observar um posicionamento da autora sobre a imagem com o qual ndo estamos
de acordo, para Gonzales, a imagem, por ter seu sentido polissémico, é dependente da
linguagem verbal, assim, seu significado é delimitado e orientado pelo titulo do anincio. N&o
assentimos essa posi¢do, conforme ja discutido no capitulo 2, Kress; van Leeuwen (2006)
afirmam que a imagem tem funcdes diferentes da linguagem verbal, algumas vezes, pode até
haver uma interdependéncia entre as linguagens, mas essa nao € obrigatdria, pois nao existe
uma relacdo hierarquica entre as diferentes semioses.

Para nossa pesquisa, adotaremos 0s elementos constituintes determinados por Soares
(2005), porque a autora trabalhou em sua tese com anuncios de turismo, investigou diversos
livros da publicidade e entrevistou publicitérios sobre esse assunto.

Cabe observar que Soares ndo cita sobre a linguagem ndo-verbal nos itens
composicionais do anincio, pois sua pesquisa se concentrou na linguagem verbal, no entanto,
a autora sinaliza nas consideracOes finais de sua pesquisa, 0 quanto a linguagem ndo-verbal
pode funcionar como elemento estratégico para a argumentacao do andncio.

Ao analisar e quantificar um corpus de quarenta anuncios, Soares concluiu que 0s
elementos formadores do texto publicitario sdo: titulo, subtitulo, corpo do texto, slogan e
assinatura. Sendo que héa trés elementos que sdo essenciais para se manter a estrutura do
género: o titulo, o corpo do texto e a assinatura, 0s quais aparecem em todos 0s anuncios da
sua amostra. Os outros dois elementos sdo chamados de “flutuantes™ pela autora, pois ndo
aparecem em todos os anuncios: subtitulo e slogan.

Segundo a pesquisadora, o titulo é o inicio do texto publicitario, responsavel por
chamar a atencdo do leitor para a leitura dos demais itens do anuncio, por isso, & muito

importante que o titulo seja original e criativo. O subtitulo, como o préprio nome nos remete,

31 «“Nem todos os antincios, porém, apresentam esse padrao. Alguns trazem apenas a imagem e a marca; outros, o
titulo, a imagem e a marca; e diversas outras estruturas” (GONZALES, 2003, p.144).
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é uma frase ou um pequeno texto que acompanha o titulo e serve para ajudar a chamar a
atencdo do titulo. O corpo do texto é onde se encontra a carga maior de informagdes sobre o
produto e também, digamos, a forca persuasiva do andncio. O slogan, como a autora nos
esclarece, “[O slogan] ajuda o anunciante no seu marketing de venda, pois torna o seu
produto um “velho” conhecido do cliente e passa a familiarizar os novos. Destaca
resumidamente a imagem do produto ou ideia que se pretende vender.”(p.76). E, por tltimo,
temos a assinatura que sdo as informacGes sobre a empresa, para que o consumidor possa
adquirir o produto e/ou servico.

Quanto a composi¢do dos elementos visuais do anuncio, uma pesquisa que 0s aponta
como recursos significativos na construcéo e na caracterizacao desse género € a dissertacdo de
Lopes (2008), apds as entrevistas com usuarios intuitivos e especialistas e a analise de 15
anuncios publicitarios, a autora concluiu que a utilizacdo abundante de cores, de imagens e de
diferentes caracteres permite que os anunciantes exponham as vantagens de um produto e/ou
servico para o publico-alvo e, além disso, esses recursos multimodais mostraram-se como
importantes no reconhecimento desse género®.

Assim, ap0s a exposicdo dos pontos de vista aqui elencados sobre o anuncio, cujo foco
recai sobre os aspectos formais e sociocomunicativos, podemos dizer que concebemos 0
anincio como um género essencial para a manutencdo do sistema capitalista com um
contetido atrativo e planejado estrategicamente para cumprir sua funcdo apelativa, com um
estilo marcado pela objetividade e pelo uso da razdo e da emocdo e com uma composi¢cdo

marcada pela argumentacéo e pela multimodalidade.

%2 Lopes (2008) apresentou, na sua dissertacdo, a multimodalidade como um recurso estilistico do antncio
publicitario, mas nés preferimos considera-la como um elemento da composicdo do anincio. Compreendemos o
estilo do texto publicitario como o modo de expressao desse género: emocional, racional, objetivo, etc.
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5. METODOLOGIA E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Metodologia

Em virtude do objetivo geral de analisar a inter-relagdo entre as semioses verbal e
visual na construgdo da argumentacdo do andncio de turismo do Ceard, esta dissertacdo é
resultado de uma pesquisa qualitativa, de cunho descritivo, por mostrar como a juncao de
duas teorias linguisticas, a semi6tica social com a multimodalidade e a semiolinguistica, pode
permitir a descricdo da construcdo argumentativa do género anuncio. Vale observar que,
mesmo sendo uma pesquisa de orientacdo qualitativa, fizemos uso dos recursos quantitativos
para poder analisar as recorréncias do corpus e propor as tendéncias na realizacdo
argumentativa dos anuncios de turismo do Ceara.

Para realizar esta pesquisa, adotamos o0s procedimentos tedrico-metodoldgicos
preconizados pelas teorias de base e pela metodologia do estudo cientifico, conforme

exporemos a seguir.

5.1.2 Delimitacdo do universo e amostra

O universo da nossa pesquisa € constituido por andncios que tém como tematica o
turismo do Ceard, publicados em revistas especializadas nessa area.

Selecionamos os anuncios de turismo em vez de outro tipo de texto publicitario, pelo
fato de o Ceara ser um importante polo turistico no pais®, pela tematica do turismo envolver
locais interessantes e a interagdo humana (SOUZA, 2005) e pelo alto poder argumentativo
que um anudncio dessa area deve ter, uma vez que o turismo ndo é um produto tangivel e
concreto o qual podemos experimenta-lo antes de leva-lo, ao contrario, o produto turistico é
abstrato e intangivel, sendo assim, & uma experiéncia que s0 vai se realizar no proprio ato de
consumo (MUNIZ, 2004).

Para a coleta de dados, optamos pelas revistas impressas, primeiro por dispor de
publicacOes especializadas na area, como: “Viagem ¢ Turismo” (revista nacional), “Folha do

Turismo Brasil” (também nacional) e “Touristic Machine” (revista regional-Nordeste), depois

%% Segundo a Secretaria de Turismo do Ceara, em 2008, o estado recebeu 2.178.000 turistas. Esse dado é o mais
recente no site da Secretaria: www.setur.ce.gov.br, consulta em 02.05.2011.



http://www.setur.ce.gov.br/
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por conter uma qualidade superior de impressdo dos textos publicitarios em comparacdo aos
anuncios de jornais. Quanto ao material on line, embora tenha qualidade multimodal na sua
apresentacdo, ndo foi possivel utiliza-lo, pois os sites de duas revistas: “Viagem e Turismo” e
“Folha do Turismo Brasil” ndo disponibilizavam todas as edi¢es de um ano para consulta.

Os critérios empregados para a escolha dessas revistas foram: possuir mais de cinco
anos de publicacdo, apresentar alta circulacdo entre os leitores e passar imagem de
credibilidade no mercado de turismo®, além, é claro, de divulgar a imagem do Ceara
nacionalmente.

Quanto ao universo da pesquisa, coletamos todos os anuncios que divulgavam algum
produto turfstico cearense® nas revistas citadas no periodo de janeiro de 2010 a dezembro do
mesmo ano, 0 que resultou em 58 anuncios. Convém observar que, em certos textos
publicitarios, hd o produto turistico cearense sendo promovido com outros produtos nacionais,
pelo fato de o anunciante pertencer a uma associagdo ou alguma empresa grande com diversas
filiais no Brasil.

Os 58 exemplares publicitarios do universo da pesquisa foram provenientes das
seguintes revistas: 8 da “Viagem e Turismo”, 2 da “Folha de Turismo Brasil” ¢ 48 da
“Touristic Machine”. Ha essa disparidade quantitativa entre as revistas, pois, nas revistas
nacionais, existem poucos anuncios que divulgam os produtos turisticos cearenses;
encontramos somente esses 10 textos.

Para a escolha da amostra, selecionamos 0s andncios que possuiam tanto a linguagem
verbal quanto a visual, para que pudéssemos inter-relacionar essas linguagens. Além disso, 0s
anancios tinham de conter, no minimo, os trés elementos considerados essenciais no formato
desse texto: titulo, corpo de texto e assinatura, conforme ponderou Sousa (2005). Como
mencionamos em outro momento, orientamo-nos pela pesquisa da autora, ao adotarmos a
organizacdo retorica do anuncio, pois a usariamos como critério de selecdo e analise da
amostra.

Com relacdo ao produto turistico dos exemplares do corpus, restringimo- nos as pecas

publicitarias das agéncias de viagens, dos meios de hospedagem e do entretenimento, porque

% Quanto & imagem de credibilidade no mercado turistico, vale observar a circulacdo média das revistas,
segundo informacao colhida nas editoras: “Viagem e turismo” — 97.633 exemplares mensais, “Folha de turismo”
— 60.000 exemplares mensais e “Touristic Machine” — 15.000 exemplares semestrais, pois essa Ultima é uma
revista semestral e regional.

% O produto turistico é um produto que envolve vérias atividades econdmicas, tais como: agéncias de viagens,
meios de hospedagem, eventos, gastronomia, meios de transporte e entretenimento. Para mais informacdes, a
tese de Souza (2005) dispde de um capitulo especifico sobre o turismo.
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essas sdo as atividades anunciadas nas revistas nacionais, porquanto 0s eventos e a
gastronomia séo anunciados, geralmente, em jornais e revistas locais ou regionais e 0S meios
de transporte utilizam muito a internet e a televisao. Assim, para manter as mesmas tematicas
no corpus, adotamos esse critério de selecdo para a revista regional também.

A luz desses critérios de sele¢io da amostra, chegamos a 38 textos publicitarios. Como
tinhamos somente 10 anuncios das revistas nacionais, decidimos manter a mesma quantidade
para a revista regional, logo, compusemos um corpus com 20 anuncios de turismo do Ceara.
Para decidir quais seriam os 10 andncios da revista regional, demos preferéncia as pecas
publicitarias que ocupavam uma pégina inteira, mesmo tamanho dos textos nacionais, e
selecionamos os exemplares que mais utilizavam a linguagem visual.

Os 20 exemplares da amostra foram codificados da seguinte maneira: 0s 8 anuncios da
revista “Viagem e Turismo” ficaram com os codigos RVT Al ate RVT A7 e RVT Al0, os 2
anuncios da “Folha do Turismo Brasil” receberam a codificagdo RTB A8 e RTB A9 e os 10
textos da “Touristic Machine” estdo codificados de RTM All até RTM A20. Para melhor

compreensdo, explicamos detalhadamente um codigo, como o RVT Al: RVT significa

“Revista Viagem e Turismo”, A de andncio e o nimero corresponde a um numero atribuido
aleatoriamente.

Os textos publicitarios foram escaneados e arquivados em pastas eletrdnicas no banco
de dados do GETEME, Géneros textuais, perspectivas tedricas e metodolégicas, grupo de

pesquisa vinculado ao programa de pds-graduacdo em Linguistica da UFC.

5.1.3 Procedimentos

Apos a coleta da amostra, dividimos a analise dos anincios de turismo do Ceara em
trés fases. Inicialmente, verificamos como se da a realizagdo do dispositivo argumentativo
(CHARAUDEAU, 2008), tanto na linguagem verbal como na visual, em seguida,
averiguamos como o significado interativo da linguagem ndo-verbal € estruturado para
favorecer a construcdo argumentativa do anincio e, por ultimo, examinamos como O
significado composicional em ambas as linguagens € organizado para construir a
argumentacdo do texto publicitario.

Para a primeira etapa, os textos publicitarios foram analisados quanto a sua realizagdo
no dispositivo argumentativo de Charaudeau (2008). Ou seja, verificamos como esse

dispositivo € dividido em proposta, proposicdo e persuasdao, observamos se essas etapas
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ocorriam no texto e de que maneira, na forma: somente verbal, verbal e visual ou se somente
visual.

Vale destacar que, inicialmente, atentamo-nos a presenca ou ndo do elemento
imagético em cada item do dispositivo argumentativo, pois a linguagem visual é muito ampla.
Depois, analisamos outros elementos visuais, como o tamanho ou brilno da letra. Para
exemplificar o dito, at¢ o momento, nés fizemos o seguinte questionamento: a proposta
realiza-se somente com a linguagem verbal e/ou com imagens em tal anuncio? E assim o
repetimos com a proposicao e a persuasao.

Feito isso, identificamos o tipo de realizagdo verbal e/ou imagética predominante em
cada etapa do dispositivo argumentativo nos andncios, quantificamos numericamente 0s
resultados encontrados (Apéndices) para visualizar quais seriam as realizaces mais
recorrentes nas fases do dispositivo e para verificar como ocorre a inter-relacdo entre as
linguagens, ap0s isso, analisamos os impactos dessas escolhas no sentido de cada andncio,
principalmente, no que diz respeito a argumentacdo do texto e no seu propdsito de persuadir o
leitor.

Os demais itens multimodais (cores, letras maidsculas, em italico, em negrito, etc.)
também foram observados, depois dessa primeira identificagdo da linguagem verbal e/ou
imagética.

No segundo procedimento, utilizamos o método da gramética do design visual de
Kress; van Leeuwen (2006), que permite uma analise detalhada da composicdo visual, quer
dizer, mostra como 0s elementos visuais se organizam para a producao dos significados.

Realizamos a analise do significado interativo da linguagem visual, em outras
palavras, investigamos como ¢é a relacdo de interagcdo da “imagem” com o interlocutor, o que,
na verdade, € a interacdo do produtor do texto com seu observador.

O significado interativo da composic¢do visual, de acordo com a teoria escolhida,
efetua-se atraves de trés categorias: contato, distancia social e atitude. Sendo assim, em cada
anuncio, averiguamos na imagem: o contato (demanda ou oferta), a distancia social (pessoal,
social ou impessoal) e a atitude (imagens subjetivas ou objetivas). Depois disso, também
guantificamos os resultados obtidos (Apéndices) para destacar as regularidades presentes no
corpus, para dai, analisa-las com a construcdo do dispositivo argumentativo e, principalmente,
com o objetivo suasorio presente nos anuncios. Refletimos, por exemplo, por qual motivo a
distdncia social-social é mais utilizada nos anuncios do que as outras distancias sociais

(pessoal e impessoal)? O que isso sinaliza sobre a argumentacao do texto?
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Para a ultima etapa da analise, verificamos o significado composicional dos
exemplares publicitérios, ou seja, de que forma ocorrem a estruturacédo e a integracdo (ou néo)
das informacGes multimodais no texto e como essas influenciam na producdo dos seus
significados.

O significado composicional, conforme Kress; van Leeuwen (2006), realiza-se através
do valor informacional (centrado ou polarizado), da saliéncia (da méaxima a minima saliéncia)
e do enquadre (conexdo e desconexdo entre os itens). Da mesma maneira, descrita acima, em
cada anuncio, vimos como se sucedem as categorias citadas, quantificamos para visualizar 0s
resultados predominantes e, com isso, relacionamos com a argumentacdo, no sentido de
analisar se, por exemplo, a posicdo Ideal/Real valoriza qual elemento do dispositivo
argumentativo? De que maneira a saliéncia guia a leitura argumentativa do anuncio?

Vale destacar que, durante a analise da nossa amostra, buscamos inter-relacionar as
duas teorias escolhidas, de acordo com o esquema de analise multimodal para o dispositivo
argumentativo (Quadro-3, p.54), pois precisamos compreender melhor como acontecem 0s

entrelacamentos entre as formas de linguagem e a construcao da argumentacao.

5.2 Uma anélise multimodal e semiolinguistica do anuncio publicitario

Apbs analisar os 20 anuncios, conforme a metodologia descrita, apresentaremos 0s
resultados obtidos, organizados conforme os objetivos de nossa pesquisa. Buscamos
identificar as regularidades presentes nos exemplares publicitérios, relaciona-las com as
teorias de base e com as caracteristicas do género anuncio e, principalmente, verificamos o

que os resultados mostram sobre a construcdo argumentativa multimodal do andncio.

5.2.1 O dispositivo argumentativo nos andncios

Veremos, nesta parte, como a linguagem verbal e/ou visual se realiza em cada etapa
(proposta, proposicdo e persuasdo) do dispositivo argumentativo de Charraudeau (2008).
Lembrando que, em um primeiro momento, o visual refere-se a imagens.

A analise dos dados revelou um uso de linguagem predominantemente verbal na
proposta, pois ela esta, dessa maneira, em 17 andncios, indicando, assim, ser uma tendéncia

de sua realizagdo argumentativa nesse género. Consideramos uma proposta como verbal,
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quando encontramos, pelo menos, duas assercdes “(0 que advém e o que é), através de uma
relagdo argumentativa” (CHARAUDEAU, 2008, p.222) realizadas verbalmente no texto.

A escolha pela construcdo verbal da tese parece se justificar pelo fato de que as
propostas foram encontradas em boa parte no titulo dos anuncios: 8 estdo completamente no
titulo e 8 estdo parcialmente nesse, parcial por so ter uma assercao da relacdo argumentativa
nessa parte do texto. Segundo os livros de publicidade, o titulo de um andncio é expresso em
palavras e deve ser atrativo, criativo e original para o leitor, uma vez que isso ird despertar o
interesse do interlocutor em ler todo texto. Notamos, entdo, uma relacdo entre uma
caracteristica constituinte do anuncio e a construcdo argumentativa do género, pois se
devemos chamar a aten¢do do publico-alvo para o titulo que esse seja a tese.

Logo, convém salientar que ndo encontramos no corpus nenhuma proposta que se
realize somente com 0 uso de imagens, apenas em 2 anuncios verificamos a realizacdo da
proposta na linguagem verbal e visual e em 1 peca publicitaria, a tese esta implicita na
proposicao.

Nas figuras 9 e 10 a seguir, observaremos 0s tipos de realizacdo verbal da proposta

predominantes na amostra.

Figura 9- Antincio Vila Marola®

A tese esta completamente no titulo
do andncio, mesmo em um texto tdo
visual: Se voceé for a Taiba, entdo vai
encontrar tudo de bom para vocé.

28 amplos apartamentos com vista
para o mar, ar condicionado, frigobar
e chuveiro quente.

Suites master com jacuzzi.

Internet Wi-fi.

Piscina com jacuzzi.

Restaurante aberto ao publico.

Bar da praia com churrasqueira e
forno para pizza.

Kite surf point com guarderia.

B vt Vil Passeios e traslado (Fortaleza/Hotel)
i ) v 5ll /

vistaparaomar, ar condicionado, @ LG

b @ﬂwm‘@l@

* Suites master com jacuzzi.

* Internet Wi-fi.

« Piscina com jacuzzl.

* Restaurante aberto ao piblico.
« Barda prala comchurrasqueira waw.vilamarola.comb

oforo para pizza. e-mail: vilamarola@gmail.com
+ Kitesurf polntcom guarderia. ratadanora oo | R 1 M AL6
+ Passelosetraslado(Fortaleza, Hotel) . Fones: (85) 3315-6392 - (85) 3315-6357

Reservas e informagoes:
nd

% Quando os elementos de um an(incio n&o estiverem legiveis, transcreveremos as informagdes na caixa de texto
ao lado do exemplar, exceto dados da assinatura como: endereco, e-mail, telefone, etc.



71

Figura 10- Pousada Caju

Podemos observar que
apenas uma parte da tese,
uma assergao estd no

Venha melconhecer],
: e ' titulo, as demais estéo no

ales'projetados pard; 4 acomodar até Cinco pessoas corpo de texto do andncio.

s Délmwso’cafe da manha,-TV-e Internet
Passems para 08, pantos turisticos__

Corpo de texto

Tel.: 55(88)3669.2299

www.pousadacaju.com.br Cel.: 55(85)9666.4762
e-mail: reservas@pousadacaju.com.br 55(85)8837.2908

Rua Sao Francisco, 149 - Jericoacoara - Ceara - Brasil

RTM Al7

Notamos, nos textos publicitarios das figuras 9 e 10, que “a proposta sobre 0 mundo”
(CHARAUDEAU, 2008), predominantemente verbal, é construida de uma maneira que
desperte a atencdo do leitor.

Cabe salientar que mesmo com as asserc¢Ges da proposta sendo realizadas com maior
regularidade verbal e ndo imagética, verificamos que os elementos multimodais contribuem
para que a tese figue em destaque no anincio em muitos exemplares do corpus, como nas
figuras 9 e 10. Vejamos mais um exemplo dessa situag@o no texto abaixo, figura 11.

A tese esta na linguagem verbal e expressa no titulo do andncio: “SEJA QUAL FOR
SEU DESTINO - Existe um Golden Tulip Perfeito para Vocé” e a linguagem visual vai
favorecer o enfoque da atencéo do leitor a essa parte do texto pelos diferentes tons de azul e
pela presenca da sombra de um avido, atrds da mensagem, 0 que nos remete ao ato da viagem

e destaca as palavras do titulo.
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Figura 11- Andncio Golden Tulip 1

GOLDEN TULIP

HOTELS®INNS « RESORTS

SEJA QUALFORO SEUHDESTINO e

Existeum Golden Tulip

; ;'ga_ﬁ\locé"

Internacional standards, local lavours

Somente os endere¢os dos

hotéis
N

Telefones das centrais de
reservas da rede hoteleira

www.latinamericahotels.com.br

[

- e Nor Parand i =
?.‘,;'.55,.;,,".,., w,.ssz\‘mu:s Tol. + 66853261 2684 Tak # 55,41 3074 8556 LAhpteL§ l

RVT Al

Ao analisar a multimodalidade nos demais titulos da amostra que tém a proposta ou
parcialmente a proposta nessa se¢do (16 anuncios), averiguamos que os produtores dos textos
fazem o uso do negrito e letras maiores ou diferenciadas em 15 desses titulos, para, dessa
maneira, destaca-los no texto. Lembrando, assim, uma declaragdo de Gonzales (2003) na qual
ela diz que os titulos dos anlncios sdo comparaveis as manchetes dos jornais, porque sdo
grafados em letras maiores e, nds acrescentariamos, em negrito ou em fonte diferenciada do
restante do texto.

A proposicdo, a tomada ou ndo tomada de posicdo do sujeito argumentador, escolhida
em todos os anuncios da amostra é a tomada de posicao justificativa, pois o anunciante na
proposta tenta convencer seu publico-alvo a comprar seu produto e depois diz por que o
sujeito alvo deve compra-lo.

Quanto a realizacdo da proposicdo, essa estd de modo implicito na tese em 13
elementos do corpus, como no exemplo 11 da rede Golden Tulip, em que 0 sujeito
argumentador esta a favor da tese de que independentemente de onde o leitor for viajar, ha um
Golden Tulip para ele, porque existe um hotel Golden Tulip perfeito para cada pessoa e vai
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demonstrar a proposta com a persuasao, a prova da justificativa que se realiza tanto por meio
da semiose verbal como da semiose n&o-verbal.

Com relacédo a predominancia da proposicdo implicita, acreditamos que isso se suceda
pelo fato de o anuncio ser um texto conciso que ndo exige muito tempo de leitura do seu
publico, caso contrario, o leitor poderia desistir de ler o anincio. Logo, julgamos que, para
uma maior objetividade da construcdo argumentativa, ha essa superposi¢do da proposi¢cdo na
proposta, como vimos na figura 11. Charaudeau (2008) afirma que a proposta, a proposicao e
a persuasao ‘“‘sdo suscetiveis de se superpor na configuracdo discursiva de uma argumentagdo”
(p.221). Vemos, assim, que, por uma necessidade comunicativa, ocorre a sobreposigédo nos 13
textos publicitérios do corpus.

Ainda se refletirmos um pouco mais sobre essa escolha pela tomada de posicdo
implicita, ela nos revela uma questdo de sutileza do anuncio. Esse género €, por exceléncia,
argumentativo, mas o anunciante e o publicitario desejam seduzir seus interlocutores sem que
iSSO seja percebido por esses, como se eles fossem naturalmente seduzidos. Como bem
assinala Charaudeau (2008), “[...] o aspecto argumentativo de um discurso encontra-se
frequentemente no que estd implicito.” (p.204). Da mesma maneira, encontramos essa posi¢ao
justificativa na tese do proximo anuncio, de uma revista regional:

Figura 12 — Anancio Pousada Windjeri

—

Relaye e aproveife,

Conforto, hospitalidade,
tratamento personalizado e um
dos melhores lugares do mundo
| para pratica do windsurf.

‘ - 50m da praia das dunas

‘ - Suites com vista para 0 mar,

I

- WY
Agu, seus Aras Serio Inesquecivers!

chalés anexo

- Acesso a internet (wireless)

‘ - Tv, telefone

“ - Sushi bar anexo

| - Café da manha completo (self-
service)

) 1\ - Guarderia e aluguel de

7 —» | equipamentos p/wind, kite e surf
nadEay

Conforto, hospitalidad, tratamento izads
s dos rﬁrﬁrﬁmunfm
” o
1

’ [

 dcesso 2 internel (ireless)
T telefons

:ﬁhranam
_ Caf 3 manha complelo (self-service)
- Bwarderia e aluguel de equipamentos p/ wind, kite e surl

Rua do Forr6 s/n° - Jericoacoara - Ceara - Brasil |

Fone: 55**(88) 3669.2090 + windjeri@libero.it \] RTM A12
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Podemos notar que a tomada de posi¢do justificativa esta implicita na tese: “Relaxe e
aproveite. Aqui, seus dias serdo inesqueciveis!”, uma vez que compreendemos que 0
argumentador esta a favor da tese, ficamos a espera da prova a qual comprove por que os dias
na pousada serdo inesqueciveis, a persuasao.

Vale destacar, na figura 12, que entre a primeira e a segunda assercdo ha uma foto da
pousada, permitindo que o leitor compreenda o significado de “aqui”, nesse caso, a proposta
se efetua tanto na modalidade verbal como na visual. E, também, demonstra que a imagem
pode cumprir uma funcdo déitica em um andncio de turismo, pois a foto nos localiza
espacialmente, mostra-nos a que o advérbio de lugar se refere.

Vimos até 0 momento como se realiza a proposta e a proposicdo do dispositivo
argumentativo nos anuncios coletados, analisaremos a partir desta etapa a persuasdo, que
representa a prova da veracidade da proposta e da tomada de posicdo do sujeito argumentador
na proposi¢do (CHARAUDEAU, 2008).

Verificamos que, na amostra dos 20 andncios, a persuasdo se sucede em 15 textos na
linguagem verbal e imagética e em 5 textos somente na linguagem imagética, logo, podemos
afirmar que ha uma tendéncia da persuasdo se construir no dispositivo argumentativo dos
anancios de turismo do Ceara predominantemente com a inter-relagdo das linguagens verbal e
ndo-verbal.

Acreditamos que alguns fatores influenciam essa escolha construtiva, dentre os quais,
comecaremos pelo fato de que cada semiose exerce uma especifica funcdo num texto. Por
exemplo, Kress (2010) ao analisar uma placa que faz uso de formas geométricas, da escrita e
das cores, afirma que “a imagem mostra 0 que tomaria muito tempo para ser lido e a escrita
nomeia o que seria dificil para mostrar. A cor é usada para destacar aspectos especificos de

» 3 (p. 1, grifo do autor). Portanto, utilizar mais de um recurso semidtico,

toda a mensagem.
como o proprio autor assinala, pode trazer beneficios reais para nossas producgdes textuais,
porque cada modo de realizacdo semidtico vai exercer sua funcdo na significacdo do texto e
acrescentariamos, no caso de textos argumentativos, que cada linguagem ou a juncdo das
modalidades também exerce seu papel na construcdo argumentativa, fato que foi explicitado,
nesta pesquisa, pela analise semiolinguistica.

Notamos, por exemplo, por que a proposta é preferencialmente verbal no corpus, pois

seria complicado mostrar a tese; € mais eficiente dizé-la. Ja a persuasdo parece ser mais

% Nossa tradugio: “[...] image shows what takes too long to read, writing names what would be difficult to
show. Colour is used to highlight specific aspects of overall message” (p.1, grifo do autor).
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produtiva, na maioria dos anuncios, na juncdo das linguagens, como podemos verificar na
analise abaixo.

Por exemplo, no texto publicitario da figura 12, Windjeri pousada, vemos que as
palavras sdo utilizadas na persuasdo para descrever informacdes importantes sobre o que 0s
hospedes encontrardo no meio de hospedagem: “conforto, hospitalidade, tratamento
personalizado...” € demais servigos da pousada, mas somente a linguagem verbal néo parece
ser 0 bastante para criar o conceito de dias inesqueciveis, entdo, para isso, 0 anunciante exibe
na maior foto um clima de final de tarde (uso das cores e da iluminacdo da foto) e de
tranquilidade, a pousada e a piscina bonitas e iluminadas, um ambiente de beleza, para
completar ainda mais, mostra-nos outras imagens de conforto e prazer, um quarto arrumado,
um jantar com comida japonesa, um café da manhd ao lado da piscina e uma vista para o mar.
Temos ainda, nesse andncio, o uso de um mapa para localizar o leitor onde fica a pousada, €
interessante ver como as cores destacam os itens do mapa e permitem ao leitor discriminar: o
mar, as construcfes da vila, os nomes das ruas principais e 0s elementos naturais como as
pedras.

Assim, quando analisamos tanto esse Ultimo andncio como toda a amostra,
percebemos bem as observagdes de Kress (2010) sobre os beneficios reais da utilizacdo de
varias semioses, pois como o anuncio publicitario deve chamar a atencdo dos leitores, seduzi-
-los e, a0 mesmo tempo, permitir uma leitura rapida, o uso eficaz de cada recurso semiotico
tem um papel fundamental para esses propositos.

Afinal, para despertar o interesse do leitor, além de escrever um titulo verbalmente
atrativo, o publicitario vai escrevé-lo em negrito e letras maiusculas, depois para provar ao
leitor o que esta defendendo na tese, a qual se apresentou no corpus como predominantemente
verbal, e para que o possivel consumidor se sinta mais atraido pelo produto turistico, o qual
merece sua visita, o criador do texto utiliza, em 15 anuncios, a linguagem verbal para
transmitir algumas informacgdes e uma foto ou mais para demonstrar essas informacoes e
comunicar outras que demandariam, digamos, um longo processo descritivo pela semiose
verbal.

Vale observar que a etapa da persuasdo € marcada em todos 0s anuncios da amostra
pela presenca de muitas imagens, inclusive hd 5 anincios que apresentam apenas a persuasao
pela linguagem visual. Se refletirmos sobre o papel que as imagens representam na sociedade
atual, talvez compreendamos melhor uma prova de persuasdo tdo marcada pelo elemento

visual.
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Podemos afirmar que, de um modo geral, valorizamos muito o sentido da viséo, a
ponto de confiarmos mais no que vemos do que no que ouvimos, por exemplo, como Kress;
van Leuween (2006) comentam no seu livro a frase muito utilizada no nosso cotidiano: “Eu vi

com o0s meus proprios olhos™*®

(p.154), para gerar mais credibilidade em uma determinada
situacdo comunicativa.

Sem contar que a fotografia, que é o elemento visual predominante nos andncios, é
considerada, na sociedade ocidental, como um reflexo da realidade, como se ela fosse a
verdade do mundo, em outras palavras, ndo paramos para refletir sobre o que esta atras de
uma imagem, apenas a aceitamos como um dado real (OLIVEIRA, 2002).

Cabe evidenciar que para justamente evitar essa conclusdo de que uma imagem é o
real, trés publicidades do Beach Park apresentam, no canto do andncio, em letras pequenas,

praticamente imperceptiveis: “Fotos meramente ilustrativas”, conforme a figura 13.

Figura 13 — Anuncio Beach Park 1

Fotos
meramente
ilustrativas

O Beach Park esta concorrendo ao prémio Viagem e Turismo.

Acesse o site da revista www.embarquecomvt.com.br,

vote e concorra a viagens.

Beach Park, o candidato mais divertido desse prémio. 4
FARK

anos

Reserve jal Ligue para (85) 4012 3030 | www.beachpark.com.br Mergulne nessa Cesta. !

RVT A3

% Nossa tradugio: “I saw it with my own eyes.” (p.154)
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Com relacdo ao valor das imagens no processo de leitura, Oliveira (2002) analisa, na
sua dissertagdo, 0 quanto a imagem € vista como verdade e ndo como verossimilhanga pelos
leitores dos jornais, esquecemo-nos de que, atras de cada representacdo visual, ha a selecédo de
um produtor e achamos que o visto, por exemplo, em uma foto, € o que nossos olhos veriam
naquela mesma situacdo. Para a pesquisadora, 0s jornais utilizam a fotografia para ndo s6
atrair a atencéo do leitor, como tambeém para mostrar a veracidade dos fatos.

Se trouxermos tais conclusdes para 0 nosso objeto de estudo, observaremos que as
fotos dos andncios ndo sO exercem esses propositos, mas também sdo importantes na
construcdo argumentativa do texto publicitario, principalmente, na etapa da persuasdo do
anuncio. Assim, as fotos sdo trabalhadas por seus produtores em todos os andncios do corpus,
pois essas sdo a evidéncia do prometido, gerando mais credibilidade na promessa feita.

Na peca publicitaria da figura 14, o anunciante parte de uma proposta de certa maneira
implicita: “se nds somos sua nova op¢do em Jericoacoara, entdo venha nos conhecer e
substitua sua velha opcao”, pois o produtor do texto parte do pressuposto de que as pessoas
gostam de experimentar 0 novo, a proposicdo justificativa esta na tese e a persuasao efetua-se
tanto no verbal, nas descri¢bes detalhadas de tudo que ha no hotel, como no visual, nas fotos
que mostram muito do “real” das promessas verbais feitas: um luxuoso apartamento, a piscina
com 15 metros, a jacuzzi com hidromassagem e outros, vemos aqui que o verbal e o néo-

verbal sdo trabalhados em conjunto para provar que vale a pena conhecer essa nova opgao em

Jericoacoara.

incio hotel Villa Terra Viva*

' g HOTEL
VILLA ;

TERRA VIVA
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% Esta figura ja foi usada no capitulo 2 como figura -5 para mostrar o significado composicional
Centro/Margem.
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Os anuancios utilizados nesta analise, até o momento, tém a presenca do verbal e do
visual na persuasao (e sdo a maioria: 15 anuncios), s6 que, conforme j& dito, h& anuncios (5)
que somente tém a linguagem visual na persuasdo, como, por exemplo, a figura da proxima

pagina.

Figura 15 — Anuncio Golden Tulip 2
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Notamos a predominancia das imagens nesse texto publicitario em comparacédo a
linguagem verbal, 0 anunciante apresenta-nos a proposigdo justificativa: “ATENCAO — O

uso destes produtos pode causar extrema sensagdo de conforto e satisfagdo.”, fazendo uma
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referéncia a adverténcia que encontramos, por exemplo, na embalagem de pacote de cigarros,
sO que diferentemente desta, aquela é uma adverténcia para alguns produtos que podem fazer
bem a salde, pelas boas sensacdes causadas. Vale destacar que a proposicdao também é
construida com a utilizacdo da linguagem visual, uma vez que ela remete a uma etiqueta de
malas.

Logo, se 0 uso destes produtos, referéncia as fotos, pode causar extrema sensacao de
conforto e satisfacdo, podemos observar que a tese esta implicita nessa tomada de posicao do
sujeito: se buscamos conforto e satisfacdo quando ficamos em um hotel, entdo, devemos nos
hospedar em um Golden Tulip.

Sobre a forma visual em que o titulo foi apresentado ao leitor, como uma etiqueta,
consideramos importante refletir sobre o que esta subjacente a utilizacdo desse formato para o
titulo do anuncio: na hora de etiquetar as malas para suas viagens, os leitores devem etiqueta-
las com a rede Golden Tulip. Desse modo, a linguagem visual por remeter a etiqueta favorece
a seducao do andncio.

Quanto a persuasao do dispositivo argumentativo, vemos que 0 anunciante visa
transmitir aos leitores a extrema sensacdo de conforto e satisfacdo pelas imagens de dois
quartos arrumados e prontos para hospedar o leitor, sendo que o maior quarto tem drinks e
aperitivos para recebé-lo; uma sala de estar agradavel, um restaurante bonito e uma refeicéo
disposta para ser degustada pelo possivel consumidor. De tal forma, as imagens buscam
tornar mais tangiveis essas sensacfes de conforto e satisfacdo, ou seja, seria a busca do
verossimil tdo presente em toda argumentacdo (CHARAUDEAU, 2008).

Como pudemos observar pelas regularidades encontradas e pelos exemplos analisados
nesta secdo, a linguagem visual exerce um papel importante na construcdo da persuasdo do
dispositivo argumentativo do anuncio. O uso das imagens no turismo permite ao anunciante
tornar o produto mais atraente e verdadeiro para o leitor, além de significar, muitas vezes,
sensacOes e experiéncias as quais demandariam muito espacgo para escrita e tempo de leitura
do publico-alvo.

Para finalizar a analise do primeiro objetivo desta pesquisa, podemos afirmar que em
todos os anuncios da amostra encontramos a realizacdo do dispositivo argumentativo,
confirmando a teoria de Charaudeau (2008) de que, para existir argumentacdo, € necessario
que se faca 0 uso desse dispositivo na organizacdo do discurso. Quanto a realizacdo das
linguagens verbal e visual no dispositivo, observamos as seguintes tendéncias, a proposta € a
proposicdo acontecem com mais recorréncia na linguagem verbal e ndo imagética, mas vale

notar que recursos visuais como tamanho das letras, cores e brilho sdo utilizados para deixar a
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semiose verbal em destaque no texto, ja a persuasdo se mostrou mais presente na linguagem

verbal e imagética, conforme explicitado acima.

5.2.2 O significado interativo e a argumentagdo dos anuncios

Ja que as imagens fazem parte da constituicdo do anuincio e tém um papel
argumentativo nesse texto, analisaremos o significado interacional das imagens, ou seja, como
se realiza a interagao entre o leitor e a imagem observada, o que, na verdade, ndo deixa de ser
a relacdo entre o produtor da imagem, o anunciante, e o observador (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006). Verificaremos se o significado interacional das imagens (contato,
distancia social e atitude) conspira em favor da realizacdo dos propositos argumentativos do
anancio.

Com relagdo ao contato, averiguamos que esse se concentra em oferta, pois ha 16
anuncios com imagens de oferta, frente a apenas 3 anincios 0s quais possuem o contato de
demanda e um anuncio que tem tanto essa postura de oferta, no lado direito do anuncio,
quanto a postura de demanda, no lado esquerdo desse.

O contato de oferta oferece ao leitor as imagens como se elas fossem objetos de
contemplacdo, admiracdo, marcados por uma relacdo de impessoalidade (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006), ou seja, as imagens ficam a disposi¢do para serem vistas, admiradas.
Diferentemente do contato de demanda, no qual ha a presenca de um elemento humano ou
humanizado olhando para o leitor e demandando sua concentracédo, sua atencéo.

Convém observar que o contato de oferta se mostra interessante para as
especificidades do produto turistico, pois quando pensamos em turismo, iSSO nos remete a
locais bonitos, meios de hospedagem confortaveis, em outras palavras, queremos ver fotos de
paisagens, do que existe na cidade ou no hotel, de um modo geral, podemos dizer que n&o
estamos interessados em ver fotos de pessoas ou modelos, s se esses estiverem mais como
coadjuvantes, porque o “artista principal” ¢ o destino ou o meio de hospedagem ou outros.
Afinal, o turismo, principalmente, de lazer vai trabalhar a esfera da fantasia, do paraiso
(MUNIZ, 2004).

Assim, se nos falamos bem de algum produto turistico no andncio, o publico ira querer
evidéncias de que isso € verdade, a persuasdo, logo, a imagem de oferta é importante por
fornecer informagdes (KRESS;VAN LEEUWEN, 2006) que sejam adequadas para o objetivo

de provar a proposta feita, geralmente, no titulo do texto publicitario.
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Notamos que no anuncio seguinte, ja citado antes, para garantir que h4 um Golden
Tulip perfeito para “vocé” em cada lugar, o anunciante disponibiliza para contemplagdo do
leitor: o sossego de uma mulher de negocios, baseado no modelo que temos de uma mulher
executiva, um quarto que demonstra ser confortdvel para seu descanso, uma varanda com
vista para 0 mar, uma piscina grande e bonita e um bar moderno a sua disposic¢éo.

Figura 16- Antincio Golden Tulip 1%
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E importante perceber o movimento das imagens desse antncio o qual parece ter sido
previamente planejado. As cinco primeiras fotos sdo contatos de oferta, mas, depois de tudo

visto nas imagens, 0 anunciante deseja uma acdo do leitor que ele venha se hospedar em um

*0 para facilitar a compreenséo do texto, retomamos o Antincio Golden Tulip 1 agora como Figura- 16.
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Golden Tulip, por isso, utiliza uma imagem de demanda, pois a Ultima foto faz recorréncia a
figura do mordomo de um hotel que abre a porta para que o possivel consumidor venha viver
todas as promessas feitas pelo anunciante expressas pela linguagem verbal e pela visual.

Assim, podemos afirmar que a construcdo cuidadosa das imagens de oferta demonstra
uma intencdo de provocar a contemplagédo no sujeito alvo da argumentacgéo, para que ele tenha
0 desejo de desfrutar tudo que Ihe oferecem. Claro que esse tudo é sempre baseado em um
mundo ja conhecido ou desejado culturalmente e socialmente pelo leitor. Como no anuncio
mencionado, a perfeicdo é ter sossego, um quarto arrumado, uma vista para 0 mar, uma
piscina grande e um mordomo & disposi¢&o.

Quanto a distancia social estabelecida na amostra, a predominante € a social,
evidenciada em 13 textos. Primeiramente, explicaremos como chegamos a essa concluséo,
para em seguida analisar o porqué do uso dessa distancia.

Ao analisar as fotos da amostra para a determinacdo da distancia social estabelecida,
verificamos que muitos locais ndo séo apresentados para o leitor, como se ele tivesse dentro
do espaco da imagem, uma distancia social caracterizada pela proximidade, denominada
pessoal, mas também os lugares ndo sdo apresentados como se fossem vistos de longe e de
cima, como na distancia social impessoal.

De um modo geral, os lugares revelados nos anlncios constituintes do corpus sdo
apresentados como se estivéssemos diante deles, proximos a entrar no recinto (na imagem),
como na foto do quarto, da piscina e do bar do texto publicitario da figura 16, ou seja, a
distancia social — social (social distance social). Podemos notar que essa distancia social € o
meio-termo, nem muito préxima e nem muito distante, sendo o “caminho do meio” de uma
distancia imaginada entre o0 anunciante e seu publico.

Ao relacionar tal distancia social com a semiolinguistica, lembramo-nos de que
Charaudeau (2008) destaca que a situacdo comunicativa € um item importante em qualquer
modo de organizacdo do discurso, no N0sso caso, temos um anunciante que expde seu anuncio
em uma revista com a meta de que seus sujeitos alvos leiam sua mensagem e sejam induzidos
a alguma acédo. Por outro lado, ha leitores que compram uma revista de turismo por diversos
motivos, menos com o objetivo de ler anlncios, assim, respeitando a situacdo de auséncia
fisica entre o locutor e o interlocutor e o fato de ambos ndo se conhecerem pessoalmente, mas,
ao mesmo tempo, existir a necessidade de certa aproximacao para que exista a possibilidade
de um seduzir o outro, a distancia entre os participantes justifica-se na social.

Como podemos verificar no texto seguinte, percebemos através de uma mistura de

foto com pintura, que os lugares sdo apresentados com uma distancia social — social para o
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publico, por exemplo, na ilustracdo central do restaurante, o leitor ndo esta vendo a imagem
como se estivesse prestes a sentar & mesa de tal restaurante ou j& diante da mesa (distancia
social pessoal). Até porque, ndo seria interessante trabalhar essa distancia, pois impediria o
interlocutor de ter uma nocdo ampla do recinto, a visdo ficaria restrita a uma mesa. Além
disso, o leitor ndo estd vendo o restaurante de longe, de fora do recinto, uma visao distante
(distancia impessoal), o que ndo despertaria o interesse do leitor conhecer o restaurante e nem
os hotéis Othon. Por isso, em todas as imagens deste andncio, a distancia social — social €

escolhida.

Figura 17- Andncio Hotéis Othon
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Com relacdo a atitude, o ultimo item do significado interativo (KRESS;VAN
LEEUWEN, 2006), encontramos em todos os exemplares do corpus as imagens subjetivas, ou
seja, o olhar do possivel consumidor é guiado em praticamente todas as imagens dos anincios
por um ponto de vista particular, diferente de outros textos que tenham as imagens objetivas
como predominantes, nessas 0s elementos séo apresentados sem uma perspectiva central, logo
os objetos sdo vistos de “forma inteira”, como em diagramas, mapas e graficos. Sé
detectamos uma imagem objetiva em toda amostra, 0 mapa da Windjeri pousada (Figura 12-
p.75).

A constatacdo da presenca predominante da imagem subjetiva nos anincios ja era algo
esperado, pois, se 0 anunciante busca persuadir seu publico, faz sentido selecionar uma
determinada perspectiva da imagem para seu observador, a perspectiva interessante para o
sujeito argumentador, a que lhe trara mais resultados, impondo, dessa maneira, um
determinado ponto de vista do objeto representado ao leitor e que isso de preferéncia passe
despercebido, como acreditamos que aconteca na maioria das vezes. Inclusive, Kress; van
Leeuwen (2006) destacam que o sentido original da palavra subjetiva ¢ “estar sujeitado por
alguma coisa ou alguém” (p. 131) “.

Quanto a realizacdo das imagens subjetivas, ela é predominantemente de angulo
horizontal (15 anuncios), frente a apenas 4 andncios de angulo vertical e 1 anincio com uma
foto com angulo vertical e a segunda foto com o angulo horizontal. Acreditamos que essa
predominancia se explica pelo fato de o angulo horizontal trabalhar a questdo do
envolvimento e da separacdo, ja o angulo vertical lida com as relacBes de poder entre o
participante representado e interativo, sendo essas de: superioridade, igualdade e inferioridade
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Como em um anuncio é necessario envolver o publico-
alvo, mais do que estabelecer uma relacdo de poder, faz sentido a presenca de 14 textos
publicitarios com angulo horizontal frontal, caracteristica de envolvimento entre a imagem e o
leitor.

Além disso, gostariamos de sugerir uma relacéo entre essa preferéncia pela escolha do
angulo horizontal e o género cartdo postal, de um modo geral, encontramos mais cartdes
postais com fotos na horizontal do que na vertical, quer dizer, € como se tivéssemos mais

acostumados a ver as paisagens da primeira maneira.

* Nossa tradugio: “[...] being subjected to something or someone” (p.131).
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Na figura 18, a seguir, podemos notar que todas as imagens sao subjetivas horizontais
com a predominéncia do angulo frontal, causando assim a sensacdo de proximidade e

envolvimento com o leitor.

Figura 18- Pousada Aldeia Curumicuara
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Na foto maior do anincio, é possivel que o0 anunciante queira que o leitor se sinta
préximo da area dessa piscina agradavel, tranquila e com a natureza a sua volta. Com tanto
apelo visual, provavelmente, o interlocutor tenha vontade de aceitar o convite que estd no

titulo: “Venha viver essa adoravel diferenca”, logo, essa imagem com seu angulo
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estrategicamente calculado pelo publicitario € um exemplo da busca de influenciar o outro
que toda argumentacao visa (CHARAUDEAU, 2008).

Como vimos nesta secdo, o significado interativo predominante nos andncios € o
contato de oferta, a distancia social - social e a imagem subjetiva de envolvimento. Sendo que
tais escolhas séo planejadas para conseguir o efeito argumentativo desejado pelo sujeito
argumentador, levando em consideragdo o anincio como um todo. As imagens e o titulo do
anuncio sdo utilizados para atrair a atencdo do leitor, sendo que aquelas sdo oferecidas como
objetos de contemplacgdo, contato de oferta. J& que as fotos ou ilustracBes estdo para serem
observadas, é necessaria a existéncia de uma distancia social que favoreca a admiracdo das
imagens para que possamos provar o que estd sendo dito na proposta, a distancia social -
social mostrou-se como a mais adequada para esse prop6sito, por nao ser proxima demais e
nem longe. Quanto a imagem subjetiva de envolvimento, analisamos da seguinte maneira: se
ja esté sendo utilizado um contato que ndo demanda a atencdo, uma distancia social que é
marcada por certa formalidade, ndo haveria uma opgdo mais adequada do que utilizar um

angulo que exija do espectador envolvimento e atencgéo e, assim, favoreca seu convencimento.

5.2.3 O significado composicional e a argumentacdo dos anuncios

Analisaremos, nesta parte final, o significado composicional (valor informacional,
saliéncia e enquadre) dos anuncios, no sentido de verificar como os elementos visuais e
verbais se relacionam e se integram para formar um texto. Sera que a composicdo desses
elementos contribui para a construcdo argumentativa da peca publicitaria?

Na amostra, o valor informacional mais presente é a composicdo Ideal/Real,
encontrada em 11 anudncios, nos demais exemplares ha as outras composi¢des: 2 com
Dado/Novo, 2 com Ideal/Real e Dado/Novo (a0 mesmo tempo) e 1 com Centro/Margem.
Somente 4 andncios ndo apresentaram o valor informacional, mas possuiam a saliéncia e o0
enquadre.

O valor Ideal/Real € encontrado em composicdes verticais, sendo que a parte superior

»42 (n.187) e a parte inferior

¢ “a esséncia idealizada ou generalizada da informagao
corresponde a informagfes mais praticas e proximas a realidade. O plano do Ideal é
considerado como sendo a parte mais saliente e ideologicamente mais importante para Kress;

van Leeuwen (2006).

*2 Nossa tradugdo: “[...] the idealized or generalized essence of the information [...]” (p.187).
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Para 0s anuncios de revistas, conforme j& visto no capitulo tedrico, Kress; van
Leeuwen (2006) destacam que, na maioria desses, a promessa do produto esta no campo do
Ideal e foi justamente isso que detectamos no corpus. Dos 11 exemplares que possuem a
composicao Ideal/Real, 9 apresentam a promessa na se¢do superior. Se, na maioria das vezes,
comecamos a ler os textos de cima para baixo, isso significa que ler a promessa do produto do
anancio é uma das primeiras coisas que fazemos.

Além disso, notamos que tal promessa se configura, de modo completo ou
parcialmente, nesses 9 anuncios como a proposta do dispositivo argumentativo da teoria
semiolinguistica, logo, a posicdo Ideal/Real valoriza a tese dos andncios, como podemos
confirmar na figura a seguir.

Figura 19- Anuncio Beach Park 2
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Vemos que 0 anunciante diz que o leitor tera “Vantagens tdo incriveis quanto os
momentos que sua familia vai viver no Beach Park”, ou seja, aquele esta prometendo a esse
que além da diversdo contagiante do parque, vista pela familia aparentemente feliz e pelos
brinquedos, ainda had vantagens incriveis a serem aproveitadas. Neste primeiro momento,
quem Ié esse titulo, fica curioso para saber quais sdo essas vantagens prometidas, criando,
assim, um suspense que “obriga” o interlocutor a ler o restante do texto, ou seja, o titulo
cumpre sua funcéo de criar interesse na leitura de todo o andncio.

Convem destacar, no mesmo anuncio, 0 quanto a parte Ideal é mais saliente e maior do
que a Real, analisamos esse fato como propositalmente planejado, uma vez que, naquela
parte, encontramos a proposta que, muitas vezes, estd no titulo do texto e também para
chamar a atencdo do leitor para a imagem bem colorida e para a familia feliz. Sem contar que
a parte superior é a esfera do sonho e da fantasia e é interessante para um texto com fim
persuasivo, primeiramente, envolver o leitor em tal atmosfera.

O publico-alvo, com a leitura da parte Real do antncio, ira descobrir que: “Fazendo
reserva no Beach Park Acqua Resort ou no Beach Park Suites Resort, vocé e sua familia
entram no clima dos 25 anos do Beach Park e ainda contam com vantagens imperdiveis.” Ou
seja, essa proposicao justificativa permite que a proposta fique mais clara: “Hospede-se nos
Resorts do Beach Park, porque vocé terd vantagens tdo incriveis como os momentos de
diversdo e emocéo do parque.”

Quanto a persuasdo do dispositivo argumentativo nos textos publicitarios que se
utilizam da composicédo Ideal/Real (11), averiguamos a predominancia da realizacdo tanto na
posicdo Ideal como na Real em 7 dos andncios.

Como exemplo, podemos nos atentar ao anuncio da figura 19, no qual o anunciante
tem de provar para o possivel consumidor a promessa das vantagens e dos momentos incriveis
para ficar nos resorts do Beach Park feita na proposta e na proposicdo do texto.

Para isso, no plano do Ideal, o produtor do texto demonstra a alegria, felicidade e
diversdo pela linguagem visual da familia feliz, das figuras dos brinquedos do parque e das
bexigas e, no Real, 0 anunciante faz uso da linguagem verbal e da ndo-verbal, a primeira ao
explicar as vantagens incriveis e a segunda pela forma do quadrado usado para destacar cada
vantagem e pelas cores utilizadas tanto no preenchimento da forma geométrica quanto nas
letras e nos nimeros que possivelmente vdo convencer o publico-alvo. Vale observar que a
explicacdo das vantagens esta no plano da realidade, ou seja, conseguir tais beneficios esta
proximo e fécil ao leitor, por isso, na linha abaixo das vantagens, encontramos o modo

imperativo: “Reserve ja! Ligue para ...”.
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Podemos reparar, com a analise acima, como o sentido da composicado dos elementos
multimodais no texto contribui para a busca de influenciar nosso interlocutor
(CHARAUDEAU, 2008), conforme verificamos também no significado interativo da
amostra.

E interessante observar essa busca de influéncia também em textos que contenham a
juncdo da composicgéo vertical com a horizontal: o uso tanto da posicdo Ideal/Real como da
Dado/Novo. A combinacdo das composicOes é sinalizada por Kress; van Leeuwen (2006).
Vejamos a figura 20.

Figura 20 — Anuncio Beach Park 3
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Com a utilizagdo da figura 6 “As dimensdes do espago visual” e com a analise do

sentido do texto acima, cotejamos a existéncia das composicOes vertical e horizontal nesse
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exemplar. Podemos observar que o espaco para 0 Novo é maior que para o Dado e isso tem
seu motivo comunicativo.

O anuncio trata do lancamento de uma nova atra¢do no Beach Park com o objetivo de
atrair mais visitantes para o parque e para 0s resorts. Para convencer seu possivel consumidor,
0 produtor do texto, na parte ldeal/Dado, usa de um discurso bem conhecido por nos:
“Respeitavel ptblico, o Beach Park orgulhosamente apresenta:”, remetendo-nos ao circo, a
diversdo, ao suspense de algo novo e bom. Alias, a nova atracdo tem relacdo com circo,
preparando, assim, o leitor para a proposta que vird no anuncio.

Na posicdo Real/Dado, vemos novamente a figura da familia feliz, uma imagem
muito usada nas publicidades do Beach Park que faz todo o sentido, uma vez que seu publico-
-alvo, principalmente nos resorts, é esse. Verificamos que a familia feliz e a figura da foca
(simbolo do parque), um dado de realidade ja conhecido, direcionam o0 nosso olhar para o
Ideal/Novo, assim, nés olhamos para o “Acquacirco”, que ¢ a estrela dessa comunicagao, o
algo idealizado pelos leitores, e, realmente, estd em destaque pela localizagdo no texto
publicitario e pelo trabalho multimodal com o nome da atracdo (tamanho e contorno das
letras, cores, bolhas d’4agua e bandeira tipica do circo).

Como os olhares dos leitores devem ser direcionados para a posicdo ldeal/Novo,
entdo, ela ocupa um grande espaco no anuncio, afinal, € 14 que se encontram os itens de
grande convencimento do texto: a tese (Se vocé fizer a reserva, entdo vai viver “toda a alegria
do melhor parque aquatico da América Latina com o conforto dos resorts Beach Park™), a
proposicao justificativa (“Fazendo sua reserva no Beach Park Acqua Resort ou no Beach Park
Suites Resort, vocé garante a diversao de sua familia e uma série de vantagens incriveis”) e
uma parte da persuasédo (os quadrados multimodais, com cores fortes, das vantagens incriveis,
pois as imagens de diversdo do Real/Dado também fazem parte da persuasdo). Logo,
visualizamos que a posicdo de destaque do Ideal/Novo é favordvel para a constru¢do do
dispositivo argumentativo nesse texto publicitario. Com relacdo a posicdo Real/Novo do
anuncio, notamos que, conforme Kress; van Leeuwen (2006) afirmam, estdo as informacdes
de ordem pratica: como fazer reservas e as condi¢fes das promogdes divulgadas.

Ao analisar o significado composicional, outro item que tem um valor muito grande na
construcdo de sentido de um texto € a saliéncia, pois essa evidencia alguns elementos do texto
frente aos demais, como se os primeiros fossem merecedores de mais atencdo, ocasionando
uma hierarquia de importancia na leitura do texto (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).
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O elemento mais saliente em 17 anuncios do corpus é a imagem ou as imagens. Além
da funcdo atrativa e de répida apreensdo leitora, a imagem tem a fungdo de persuasao: provar
0 que esta sendo dito na proposta, conforme visto anteriormente na analise.

O interessante é o fato de a saliéncia guiar nossa leitura para a prova da persuasao, ou
seja, podemos dizer que em 17 anuncios comegaremos a ler pelo elemento imagético e isso
ndo é por acaso, é como se 0 anunciante estivesse nos encantando, primeiramente, pela
imagem com sua beleza e colorido, preparando uma “atmosfera de sedugdo”, para, s6 depois,

argumentar com a linguagem verbal. Podemos comprovar isso no anincio que se segue.

Figura 21- Anuncio Pousada Long Beach Village
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Dificilmente, o leitor, ao olhar pela primeira vez para o texto publicitario da figura 21,
ndo vai se sentir seduzido para o elemento mais saliente do anuncio, a foto da piscina grande
com uma estrela, em um dia de sol, que Ihe remete ao descanso e a necessidade de lazer de
todo ser humano, aliés, a presenca de pessoas a borda da piscina também sugere esse prazer.
Apos isso, acreditamos que a tendéncia do leitor é ler o titulo, o qual também apresenta
saliéncia nos andncios, no caso acima, esta em letras maiasculas ¢ negrito: “Tudo que vocé
procura” e, realmente, ¢ dificil ndo concordar com esse titulo (a parte explicita da tese da
argumentacao), pois o elemento visual ja atraiu a atencdo e despertou 0s desejos do
interlocutor, afinal, como Muniz (2004) ponderou na sua pesquisa, a publicidade turistica
apresenta justamente “o que eventualmente falta no cenario cotidiano” (p. 60) do publico-
alvo, logo, fica dificil ndo concordar com o titulo do anuncio.

A saliéncia tanto conduz nossa leitura que o criador do proximo anuncio (figura 22)
deve ter imaginado que, pelo fato de a jangada ser o elemento mais saliente do texto, ndo
perceberiamos que a foto do segundo plano ndo é de Jericoacoara, mas de Genipabu. E,
realmente, € dificil notar essa falha técnica. Primeiro, por uma questdo de saliéncia, pois o
olhar do leitor é guiado para a leitura da jangada, para o titulo e, em seguida, para o valor do
pacote em vermelho, depois, por exigir que o interlocutor observe com mais atengdo para 0s

detalhes do texto, o que, muitas vezes, ndo acontece.
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Figura 22- Anancio Tam Viagens
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Alids, para quem ja visitou Jericoacoara, este anuncio possui outro problema de
verossimilhanca: na jangadinha da foto, o sol se pGe atras das dunas, tendo o mar a sua frente,
quando na realidade, em Jericoacoara, 0 sol se pde no mar e os turistas, de um modo geral,
sentam-se na famosa duna do pér do sol para ver o crepusculo.

Cabe dizer que nosso objetivo nesta pesquisa ndo € apontar esses problemas de
verossimilhanca da peca publicitaria acima, mas, sim, mostrar que ha itens os quais nos
chamam atencdo pela evidéncia e estdo relacionados ao prop6sito da venda da viagem, como:
a jangada, o titulo e o pacote, mais o fato de o andncio ser um género de leitura rapida pelo

publico, as falhas apontadas tém uma grande tendéncia de passarem despercebidas.
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Antes de concluir sobre a saliéncia da amostra, gostariamos de comentar um pouco
mais sobre o texto da figura 22, pois ele apresenta um titulo inovador em comparagdo aos
demais titulos do corpus: “Marli guarda uma boa lembranga da praia. Ver o por do sol
refletido no mar foi uma das cenas mais emocionantes da sua vida”. Consideramos esse titulo
criativo, portanto eficiente do ponto de vista publicitario, porque ha o uso da sequéncia
narrativa®® e a presenca de uma personagem, Marli, 0 que humaniza a argumentacéo e pode
até causar uma aproximacao com o leitor.

Analisando o dispositivo argumentativo nesse andncio, vemos que a proposta e a
proposicdo estdo implicitas no titulo da seguinte maneira: Se o por do sol foi uma das cenas
mais emocionantes da vida de Marli, entéo, serd na vida do leitor também. Uma vez que o por
do sol de Jericoacoara é conhecido no nosso pais por sua beleza. A persuasdo realiza-se tanto
na prova da figura da Marli como na lembranca do pér do sol na imagem, logo, é uma
persuaséo verbal e visual.

Para concluir o significado composicional dos anlncios, partiremos para o0 enquadre,
também conhecido como framing. O enquadre é responsavel por conectar ou desconectar as
partes de um texto, no sentido de quanto mais os elementos estdo conectados, mais eles sdo
uma unidade de informacdo. O framing realiza-se através da presenca de linhas divisorias e da
espessura dessas linhas, da auséncia de repeticdo de cores ou formas no texto (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Com relacdo ao enquadramento do corpus, observamos que 0s itens composicionais
dos anuncios de turismo aparecem em maior recorréncia como conectados.

Analisamos, por exemplo, o enquadre das fotos e constatamos que em 9 anuncios nao
h& moldura nas fotos e essas sdo separadas dos demais elementos do texto pelo espaco que é
deixado entre as imagens, sendo que esse espaco € preenchido pelo mesmo plano de fundo do
texto publicitario, ou seja, essa repeticdo da cor liga os elementos como uma Unica
informacdo, conforme podemos observar no anuncio seguinte, em que a predominancia da cor
amarela e a auséncia de moldura entre as partes ligam os elementos visuais e verbais. Vale
destacar que a cor amarela faz parte do logotipo do Complexo Turistico Mirante das

Gamboas.

* “Para que haja uma narrativa, é necessario um “contador” [...] investido de uma intencionalidade, isto ¢, de
querer transmitir alguma coisa (uma certa representagdo da experiéncia do mundo) a alguém, um “destinatario”
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Figura 23- Anuncio Mirante das Gamboas
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Notamos também nessa peca publicitaria que o framing também pode servir para a
saliéncia, pois verificamos que a mudanca de cor e a forma retangular nas informagdes sobre
0s escritérios fazem com que o item se desconecte em certa medida do texto para se destacar
para o leitor.

Como dissemos, 0 modo de enquadramento das fotos pelo mesmo plano de fundo do
anuncio foi uma presenca predominante na pesquisa, além disso, 4 anincios nem
apresentaram framing nas imagens como o caso dos anuncios do Beach Park. Logo,
verificamos a forte conexdo entre as imagens e 0s elementos verbais em 13 anuncios da

amostra.

que se podera chamar de leitor, ouvinte, espectador, etc.), e isso, de uma certa maneira, reunindo tudo aquilo
que dara um sentido particular a sua narrativa (CHARAUDEAU, 2008, p.153, grifo do autor).
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Também investigamos o enquadre do valor informacional, ou seja, dos 16 anincios
que possuem o valor informacional (Ideal/Real, Dado/Novo, Centro/Margem), averiguamos
se esses tinham uma linha divisoria forte ou fraca entre as partes da composi¢éo visual.

O resultado do enquadre do espaco visual demonstrou que a maior regularidade na
amostra é haver uma linha divisoria fraca entre as partes, fato que encontramos em 12
anuncios. O texto publicitario da figura 23 é um exemplo de uma separagdo ténue entre o
plano do Ideal e do Real, vemos, assim, certa conexdo entre a promessa do produto e a
realidade.

Destacamos que dos 12 textos os quais apresentam essa divisdo discreta entre as
partes, 10 possuem a composicdo vertical Ideal/Real, logo, a dimensdo do sonho dos
momentos de descanso e prazer nao estdo tdo distantes da nossa realidade.

Com a andlise do enquadre, verificamos que os anuncios apresentam, de um modo
geral, elementos bem integrados e quando se pensa em argumentacdo, isSo € extremamente
importante, uma vez que o dispositivo argumentativo de Charaudeau (2008) é um quadro de
processos que estdo interligados entre si.

Por fim, verificamos, na amostra, que no significado composicional dos anuncios ha
uma preferéncia pela composicao Ideal/Real, porque essa disposicdo dos elementos trabalha a
dimensdo do sonho e da realidade, interessante para anuncios de turismo. Além disso, as
imagens sdo os elementos mais salientes dos textos, favorecendo a persuasao do dispositivo
argumentativo por tornar o produto turistico mais tangivel e proximo do leitor. O tipo de
enquadre utilizado, com poucas marcas de separacdo entre os itens do texto, permite que toda
a argumentacao do anuncio funcione como um todo integrado, sem a presenca da desconexao

entre os elementos textuais.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa foi motivada pelo interesse em investigar como as linguagens verbal e
visual se inter-relacionam na construcdo argumentativa de andncios de turismo do Ceara,
porque se, nos textos publicitarios, a multimodalidade e a argumentacdo se destacam em
funcdo de seu propoésito comunicativo de levar o leitor a uma acdo de compra do
produto/servi¢co anunciado, consideramos importante construir uma proposta de analise da
argumentacdo que contemplasse a semiose verbal e a ndo-verbal e, assim, desvelasse como a
relacdo entre essas linguagens esta a favor das sutilezas argumentativas desse género.

Para realizar tal objetivo, escolhemos duas teorias, a semidtica social e a
semiolinguistica, pois, para essas teorias, 0 ato de linguagem é uma escolha intencional e
planejada pelo locutor dentro de uma variedade de recursos semioticos existentes, levando em
consideracdo a situagdo comunicativa, além disso, esse ato € um testemunho das préaticas
sociais e culturais de um grupo.

Norteamos nossa pesquisa por 3 objetivos especificos: 1) Verificar como cada item
(Proposta, Proposicéo e Persuasdo) do dispositivo argumentativo (CHARAUDEAU, 2008) se
realiza na linguagem verbal e/ou na visual nos anuncios de turismo do Ceara; 2) Analisar o
significado interativo (KRESS;VAN LEEUWEN, 2006) da composicdo visual (o contato, a
distancia social e a atitude) dos anuncios para verificar como esse é utilizado para cumprir seu
proposito de convencer e seduzir o leitor e 3) Investigar o significado composicional
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) (valor informacional, saliéncia e enquadre) dos textos
publicitarios e verificar como esse é estruturado e integrado com o objetivo de contribuir para
a argumentacdo do anuncio.

Com o intuito de atender aos objetivos especificos da pesquisa, analisamos 20
anuncios de turismo do Ceara a partir da metodologia preconizada em cada teoria de base,
para o0 que unimos as duas teorias, pois partimos do principio de que lemos as semioses verbal
e visual ao mesmo tempo em um texto, afinal, a leitura de um género textual é feita como um
todo significativo e ndo como um grupo de diferentes linguagens reunidas em um mesmo
espaco textual.

A anélise dos textos publicitarios mostrou que, no primeiro objetivo especifico,
encontramos o dispositivo argumentativo dos anuincios com uma tendéncia de realizacdo da

proposta predominantemente verbal em comparagdo ao uso de imagens, mas, por outro lado,
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h& outros elementos multimodais como o tamanho e a diferenga de forma da letra, além do
negrito, que estdo presentes na maioria das propostas do corpus. Convém lembrar que essas
teses estdo mais presentes nos titulos dos anuncios.

Quanto as proposicbes do dispositivo, nos exemplares da amostra, elas se realizam
como justificativas em todos os anuncios e como implicitas na tese na maioria desses,
acreditamos que isso ocorra por uma questdo de sutileza do texto publicitério, do seu produtor
que tem como objetivo persuadir o leitor sem que esse perceba tal fato.

Ja a persuasdo da construcdo argumentativa do corpus, apresenta uma
tendéncia/constituicdo mais marcada pelo uso da linguagem verbal e imagética, pois se 0
anunciante deve provar o que é dito na proposta, o elemento verbal é importante para
descrever o que sera encontrado no determinado produto turistico e as imagens tém a funcao
de tornar o produto mais atraente e verossimil para o leitor, gerando mais credibilidade para o
possivel consumidor, logo, ndo é por acaso que as imagens sao 0s elementos mais salientes no
anancio.

Ao observar cada etapa do dispositivo argumentativo na analise desta pesquisa,
notamos que a utilizacdo predominante de um tipo de semiose ou a juncdo das linguagens ou
a saliéncia de uma dessas pode se apresentar como um recurso eficaz na busca da persuaséo
do publico-alvo, visto que cada linguagem exerce uma funcdo especifica no texto e tem suas
possibilidades e limitagbes na construgcdo do sentido (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006;
KRESS, 2010), o produtor de um andncio vai usar o0 modo de representacdo mais adequado
para conseguir persuadir o leitor a uma acdo ou um determinado comportamento.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, constatamos que, no significado
interacional, as imagens sdo oferecidas como objetos de contemplacéo e admiracéo na maioria
da amostra, o contato de oferta. Tal uso parece se justificar no fato de que a imagem € um
elemento importante para a etapa de persuasdo do anuncio e também porque esse contato € o
que fornece um maior numero de informacoes e transmite mais objetividade em comparagéo a
um contato de demanda (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) e isso é importante para o
processo argumentativo de um anuncio, pois ndo torna essa argumentacao tao explicita.

Com relagdo aos demais itens do significado interacional do corpus, encontramos que
a distancia social mais presente na amostra € a social. Como em toda comunicagdo, devemos
respeitar a situacdo de comunicacdo e o contrato estabelecido entre os interlocutores
(CHARAUDEAU, 2008), assim, a distancia social — social mostra-se como a mais adequada
em uma situacdo comunicativa anunciante e possivel consumidor, porque, para convencer

alguém, devemos ter uma comunicagdo positiva com esse auditorio (ARISTOTELES, s/d;
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PERELMAN; TYTECA, 2005) e um respeito a distancia estabelecida com o interlocutor,
logo, parece fazer sentido ndo termos encontrado muito a distancia bem proxima (pessoal) e
nem a distante (impessoal). Ja a imagem subjetiva de envolvimento foi a mais recorrente
pelos sujeitos argumentadores nos anuncios analisados, afinal, se 0 anunciante tem de provar
0 que esta defendendo na proposta e as imagens sao contatos de oferta, envolver o leitor com
uma perspectiva adequada para a prova de persuaséo torna-se essencial.

Quanto a andlise do significado composicional dos andncios, Ultimo objetivo
especifico, verificamos que a composicdo Ideal/Real € a mais presente na amostra,
trabalhando, assim, a dimensdo da promessa do produto e a realidade desse. No produto
turistico, tal composicdo se revela como: a posicao Ideal apresenta a questdo do sonho, da
diversdo, do descanso merecido e do prazer sem preocupacdo, e a posicao Real sinaliza que
tudo dito no Ideal é possivel de se realizar na vida do leitor, basta que ele compre o produto.

Na saliéncia, o elemento mais saliente no corpus séo as imagens, contribuindo para a
persuasdo do dispositivo argumentativo e para uma atmosfera de seducéo e envolvimento com
0 publico-alvo. O enquadre dos exemplares publicitarios demonstram que esse texto é um
género integrado, porque seus elementos se apresentam como conectados, pelas linhas
divisorias fracas entre os itens do texto e pela repeticdo de cores no plano de fundo,
permitindo que a argumentacdo tenha encadeamento e transmita ao leitor a ideia de que o
anuancio se trata de uma Unica unidade de informagéo.

Com a analise da amostra, foi possivel visualizar que o entrelacamento entre as
linguagens verbal e visual, visando a constru¢cdo argumentativa, ocorre de forma
estrategicamente planejada em todo anincio. Cada etapa do dispositivo argumentativo e seus
significados interacional e composicional sdo arranjados de maneira a aproveitar os beneficios
significativos de cada semiose e da juncdo entre as linguagens, para, com isso, convencer e
seduzir o leitor, que, muitas vezes, nem percebe toda essa envolvente construgéo
argumentativa e isso & extremamente interessante para 0s anunciantes e para 0 Sistema
capitalista.

Assim, acreditamos que a nossa pesquisa contribui para os estudos do género anincio
e a nossa proposta de unido tedrica entre a semidtica social com a multimodalidade e
semiolinguistica pode contribuir também para as pesquisas em Linguistica, por oferecer um
modelo de analise que contempla as diferentes semioses utilizadas na construcao
argumentativa de um texto. Ademais, essa unido tedrica € importante, pois sabemos que a
semidtica social defende que cada linguagem tem um papel especifico no significado de um
texto (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006; KRESS, 2010), mas o que permitiu ver esse
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fendmeno ocorrer na constru¢do argumentativa dos anuncios de turismo foi a teoria
semiolinguistica.

Além das implicacBes na area da Linguistica, podemos afirmar que esta pesquisa
também tem seu valor para a area de Publicidade e Propaganda, uma vez que um erro, COmo o
explicitado da figura — 22 (p.94), pode comprometer a imagem de uma empresa e ndo permitir
que 0 anunciante cumpra seu proposito comunicativo de persuadir seu publico-alvo com seu
texto. Sem contar que a analise multimodal da argumentacdo de um andncio pode contribuir
para que o publicitario tome mais ciéncia da organizacdo dos sentidos do texto, pois, muitas
vezes, a criacdo de um andncio é um processo muito intuitivo, e, tal ciéncia, pode ajuda-lo a
criar com mais eficacia.

Com a realizacdo desta pesquisa, também refletimos o quanto a construgédo
argumentativa de certos géneros nao se prende somente a linguagem verbal, como é o caso do
anuncio, portanto, consideramos importante que a escola, a qual é responsavel por formar
cidaddos e, consequentemente, leitores criticos, trabalhe também uma analise multimodal dos
textos, principalmente, dos andncios, ja que esse género esta tao presente no nosso cotidiano.

Para finalizar, ressaltamos que temos ciéncia de que outras questBes de pesquisa
poderdo ser abordadas dentro da multimodalidade com a semiolinguistica, como: o
significado representacional das composi¢des visuais e a argumentacdo dos anuncios, para
verificar como as representacdes dos objetos e/ou das experiéncias aparecem no dispositivo
argumentativo e como essas influenciam na construcao da argumentacao, ou, ainda, a relacédo
entre a multimodalidade e os procedimentos argumentativos da semiolinguistica (semanticos,
discursivos e de composicdo), ou seja, 0s recursos multimodais relacionam-se com o0s
procedimentos os quais legitimam uma argumentacdo. No entanto, deixaremos essas questoes
para futuras pesquisas, visto que, na Linguistica, o estudo da multimodalidade e sua relacdo

com a construcao dos sentidos de um texto ainda estad em pleno desenvolvimento.
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APENDICE A — Tabulac3o da amostra — Dispositivo argumentativo
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Titulo
Tese Proposicao Persuasdo | Tese | Titulo
Verbal e Negrito,algumas
RVT Al | Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa |visual Sim mailsculas e letras >
Implicita na Negrito e presenca de
RVT A2 | proposicéo Verbal explicita - Justificativa | Visual Ndo |algumas maiusculas
RVT A3 | Verbal explicita | Verbal explicita - Justificativa | Visual Sim Negrito e letras >
Verbal Verbal e
RVT A4 | implicita Verbal explicita - Justificativa | visual Parcial | Negrito e letras >
Verbal e
RVT A5 | Verbal explicita | Verbal explicita - Justificativa | visual Ndo | Negrito
Verbal Verbal e Negrito, mailsculas e
RVT A6 | implicita Implicita c/a tese-Justificativa |visual Sim letras >
Verbal e
RVT A7 | Verbal explicita | Verbal explicita - Justificativa | visual Parcial | Negrito e letras >
Verbal
RTB A8 | implicita Implicita c/a tese-Justificativa | Visual Parcial | Ndo estd em Negrito
RTB A9 | Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | Visual Sim Negrito
RVT A Verbal e
10 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Ndo | Negrito
RTM A
11 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | Visual Parcial | Negrito e letras >
RTM A | Verbal e visual Verbal e
12 explicita Implicita c/a tese-Justificativa |visual Sim Negrito e letras >
RTM A Verbal e Negrito, mailsculas e
13 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Sim letras >
RTM A Verbal e Negrito, mailsculas e
14 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Sim letras >
RTM A | Verbal Verbal e
15 implicita Verbal explicita - Justificativa | visual Ndo | Negrito
RTM A Verbal e
16 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Sim Negrito
RTM A Verbal e
17 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Parcial | Negrito e letras >
RTM A Verbal e
18 Verbal explicita | Implicita c/a tese-Justificativa | visual Parcial | Negrito e letras >
RTM A | Verbal e visual Verbal e Negrito, mailsculas e
19 implicita Implicita c/a tese-Justificativa | visual Parcial | letras >
RTM A | Verbal Verbal e Negrito, mailsculas e
20 implicita Né&o ha visual Parcial | letras >




APENDICE B — Tabulag&o da amostra — Significado interativo

Ato de imagem

Distancia Social

Imagem subjetiva-
Predominio

RVT Al |Oferta Social Separacdo/Envolvimento
RVT A2 Oferta Social Envolvimento

RVT A3 |Demanda Social Vertical: Igualdade
RVT A4 | Demanda Social Vertical: Igualdade
RVT A5 Oferta Social Vertical: Inferioridade
RVT A6 Oferta Social Envolvimento

RVT A7 | Demanda/Oferta | Social/Impessoal | Vertical: Igualdade
RTB A8 Demanda Pessoal Envolvimento

RTB A9 Oferta Social Envolvimento

RVT A 10 | Oferta Social Envolvimento

RTM 11  |Oferta Impessoal Envolvimento

RTM 12 Oferta Social Envolvimento

RTM 13  |Oferta Impessoal Inferioridade/Separacao
RTM 14 | Oferta Impessoal Envolvimento

RTM 15 Oferta Social Envolvimento

RTM 16 Oferta Social Envolvimento

RTM 17 Oferta Pessoal Envolvimento

RTM 18 Oferta Social Envolvimento

RTM 19 Oferta Social Envolvimento

RTM 20 Oferta Pessoal Envolvimento
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APENDICE C — Tabulac&o da amostra — Significado composicional (Valor informacional e

saliéncia)

Valor informacional

> Saliéncia valor
informacional

A maior saliéncia esta

RVT Al |ldeal/Real Ideal Tese - verbal/visual
RVT A2 |ldeal/Real Ideal Tese - verbal/visual
RVT A3 Ideal/Real Ideal Imagem da familia
RVT A4 |ldeal/Real Ideal Imagem da familia
Ideal/Real e
RVT A5 |Dado/Novo Real Imagem da familia
Imagem do elemento
RVT A6 |ldeal/Real Ideal cultural
Imagem do
RVT A7 |Dado/Novo Novo elemento cultural
Ideal/Real e
RTB A8 |Dado/Novo Dado/Ideal Imagem da familia
RTB A9 Ideal/Real Ideal Imagens
RVT A 10 |Dado/Novo Novo Verbal/visual
RTM 11  |Nao ha N&o ha Imagens
RTM 12 Ideal/Real Ideal Maior imagem
RTM 13 |Nao ha N&o ha Maior imagem
RTM 14 Ideal/Real Ideal Maior imagem
RTM 15 |Nao ha N&o ha Imagens
RTM 16 Ideal/Real Ideal Imagens
Imagem do elemento
RTM 17 |N&o ha N&o ha cultural
RTM 18 Ideal/Real Ideal Maior imagem
RTM 19 Ideal/Real Ideal Maior imagem
RTM 20 | Centro/margem Centro Maior imagem




APENDICE D — Tabulacio da amostra — Significado composicional (Enquadre)

Enquadre valor
informacional

Enquadre fotos

Framing por outro plano de

RVT Al |Linha divisoria fundo
Framing por outro plano de
RVT A2 |Linha divisoria fundo
Sem framing, mesma cor
Linha diviséria (bexiga)
RVT A3 |fraca conecta a familia
Linha divisoria Sem framing, mesma cor
RVT A4  |fraca (bexiga) conecta a familia
Sem framing, mesma cor
RVT A5 |Nao ha (azul) conecta a familia
Linha divisoria
RVT A6 |fraca Sem framing
Framing por outro plano de
RVT A7 |Linha divisoria fundo
Linha divisoéria Framing por outro plano de
RTB A8 |fraca fundo
Linha divisoria
RTB A9 |fraca Framing por moldura fraca
Linha divisoria
RVT A 10 |fraca Framing por moldura
Framing por outro plano de
RTM 11  |Sem valor fundo
Linha diviséria Framing por outro plano de
RTM 12  |fraca fundo
Framing por outro plano de
RTM 13 | Sem valor fundo
Linha diviséria Framing por outro plano de
RTM 14  |fraca fundo
RTM 15 |Sem valor Framing por moldura
Linha diviséria Framing por outro
RTM 16 |fraca plano nas fotos pequenas
RTM 17 | Sem valor Framing por moldura
Linha divisoria
RTM 18 |fraca Framing por moldura
Linha diviséria Framing por outro
RTM 19 |fraca plano de fundo
Linha divisoria
RTM 20 |fraca Framing por moldura fraca
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ANEXO A- Anuncio Vila Galé Cumbuco — RVT A7

A MAIS BELA PRAIA DO CEARA.

A MELHOR OPERADORA DE RESORTS
DO BRASIL* E A MAIOR REDE DE
RESORTS APRESENTAM UM MEGA
LANGAMENTD PARA VOCE
APROVEITAR SUAS FERIAS

EM GRANDE ESTILO.

(S0 TOME CUIDADO COM 0S PAPARAZZI
PARA NAO VIRAR CAPA DE REVISTA)

VILA GALE CUMBUCD. UM RESORT QUE VAI DAR CAPA DE REVISTA.

A mais bela praia do Ceara esta ganhando o Vila Galé Cumbuco. Sdo 416 apartamentos,
49 chalés, 5 bares, sistema all inclusive, spa Satsanga, centro de convencoes,

¥ clube néutico, 3 quadras de ténis e muito mais. Tudo isso com a qualidade
da maior rede de resorts do Brasil. Inauguracac 5 de outubro. ¢

AN
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wewlitoralverde.com.br/vilagale
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ANEXO B- Anuncio Hotel Marina— RTB A8

DS NA

ADIARIZ,
17!
AR

&) P&WO(LSO ¢ MOU/LL

FORTALEZA - CEARA - BRASI

Reservas: +35 85 4006.9595

marina@marinapark.com.br / www.marinapark.com.br
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ANEXO C- Anuncio Resorts Brasil - RVT A10

& 1 ca o quliace 2 1A, CONTATO COM A NATUREZA » RENOVARENERGIAS
ABILIDADE .

mﬂnr;rsorscb&si DIVERSAO * COMER BEM » SUSTENT
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ANEXO D- Anuncio Reserva Pedrinhas - RTM A1l

Reserva Ecologica Pedrinhas - Vocé precisa conhecer!
Um complexo de 70 hectares em que o sertdo ¢ a praia se entrelagam a beira da Lagoa das Almécegas. Localizada entre a
praia da Lagoinha e de Flexeiras, pode-se chegar de pau-de-arara e carro por uma estrada de leito natural logo na entrada da

Lagoinha, ou de buggy pelo litoral, atravessando a lagoa em um passeio de catamard. No restaurante, o sabor dos crustaceos
¢ dos peixes de dgua doce ¢ salgada, juntam-se aos cozidos de caprinos e galinhas caipiras, criados na propria fazenda.

ey |

) Ped

Lagoa das Almécegas - Praia da Lagoinha - CE '
Tel: (85) 9137.0635  9201.2585 , !
reservapedrinhas@gmail.com 4 @
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ANEXO E- Anuncio Hotel e Restaurante Isca do Sol - RTM A13

QUALIDADE DE VIDA

ISSO, E O QUE PROPORCIONAMOS PARA VOCE!

- Chalés e apartamentos ¢/ ducha quente,
frigobar, ar condicionado e ventilador,
cofre e TV a cabo. : J

- Café da manha completp.

- Restaurante e Bar abertos ao piiblico.

Nossos Passeios |

Informe-se!

eLagoinha e Paracuru
*Cumbuco ¢/ passeio de jangada
eCaucaia c/ churrasco na fazenda

*Fortaleza by night (city tour)
*Guaramiranga (2 dias 1 noite)
*Canoa Quebrada pela praia (3 dias 2 noites)

eJericoacoara pela praia (5 dias 4 noites)
*Ubajara, Sete Cidades e Delta do Parnaiba
(5 dias 4 noites)
«Lengois Maranheneses pela praia
Via Jericoacoara e Parnaiba (8 dias 7 noites)

Praia da Colonia -~ Sao Gongalo do Amarante - Ceara - Brasil
Fone: +55 85 3315.2020 - Fax: +55 85 3315.2021 _

wwiscadesol.com.br - www.iscadosol.com (alemao)
e-mail: info@iscadosol.com
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ANEXO F- Anuncio Hotel Residenza Il Nuraghe — RTM A15

receptiva que inova em Canoa Quebrada o conceito de
i receber com qualidade e sofisticacao. O complexo foi
onstruido com dois apartamentos reservados para portadores de
deficiéncia, mais de 90% das |{@mpadas utilizadas nos apartamentos e
100% nas éreas comuns utilizam tecnologia led, proporcionando belezae:
maxima economia dos recursos energéticos; o sistema de aquecimento
de dgua é solarde tltima geragao. . Sy
Todos os apartamentos do IL Nuraghe, possuem-ar -
condicionado split, TV LCD satélite com ampla escolha de canais., minibar,
cofre, cama king size, espagoso banheiro privativo com pia dupla,
segundo ambiente para um terceiro hospede e decoragao modema e -
sofisticada. -
O "Residenza IL Nuraghe” dispée de uma moderna & ampla 3 < : e
piscina, no andar inferior foi construido um centro relax formado por ~ Localizado a 300 metros da praia, no inicio da Broadway:
piscina coberta com cascata e hidro, circuito de Kneipp (dois tanquesde agitado e badalado calgadao que é o centro
dgua quente alternado com dois de gua gelada, para ativar a circutacao . gastronomico e comercial de Canoa Quebrada.
do sangue das pernas), sauna a vapor, sala de massagens e
cromoterapia. O bar estrategicamente situado na piscina principal,
oferece drinks internacionais e snacks durante o dia.

Ohotef “Residenza IL Nuraghe” possui tma estrutura

OUTROS SERVICOS ' Rua Descida da Praia, s/n°

Dispomos de receptivo, reserva e venda de passagens Canoa Quebrada - Aracati - Ceara - Brasil
aéreas, excursdes em dune bugy, a cavalo, de barco www.nuraghe-canoa.com
e a pé, possibilidade de reservar aulas de Yoga, ; reservas@nuraghe-canoa.com
aluguel de carros, extensoes e mini tours. Fone: + 55 88 3241.7418




