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RESUMO

Este trabalho investiga anuncios publicitarios, produzidos em lingua portuguesa e
veiculados em revistas de circulacdo nacional. Parte-se da hip6tese de que anuncios
publicitarios constituem um género textual legitimo, com caracteristicas e
especificidades exigidas para a sua producdo. O presente estudo € realizado a luz
dos postulados defendidos pela Teoria da Multimodalidade, nos termos da
Gramatica do Design Visual tal como desenvolvida por Kress e Van Leeuwen
(2006), que consideram o texto em seus aspectos visual e verbal, partindo do
principio de que o visual e outros modos semioticos seguem determinados
propésitos comunicativos. Também fundamentam o trabalho os pressupostos da
Teoria da Estrutura Retorica (Rhetorical Structure Theory - RST), tal como formulada
por Mann e Thompson (1988), teoria descritiva que tem como objeto o estudo das
relacbes que se estabelecem entre partes do texto, explicita ou implicitamente.
Desse modo, € descrita a emergéncia das chamadas relagBes retoricas, ou
proposi¢cbes relacionais, ou relagbes de coeréncia. Neste estudo propde-se,
também, um cruzamento entre essas duas teorias, procurando-se mostrar a
viabilidade de uma interface entre Funcionalismo e Linguistica Textual, apontando,
assim, para o fato de que a consideracdo dos aspectos verbais e visuais pode
esclarecer a forca argumentativa desse género quanto ao seu poder de
convencimento O trabalho apresenta, ainda, consideracdes sobre os principais
recursos de focalizacdo no texto publicitario, evidenciando sua importancia para a
interacdo entre produtor do andncio e o possivel publico a que ele se destina. O
corpus utilizado é composto por trinta e um anuncios escritos, selecionados de
maneira assistematica quanto a tema ou a possivel publico alvo. A escolha desse
corpus se justifica pela crenca de que o anuncio publicitario € um género textual de
ampla circulacédo social. A analise dos dados revelou que h4 uma maior ocorréncia
de relacBes retoricas nucleo-satélite de Elaboracdo e que os aspectos multimodais
relativos a Dado/Novo; ldeal/Real; Margem e Centro se alteram. A presenca
significativa da relacdo nudcleo-satélite de Elaboracao se justifica quando se pensa
gue o conteudo informacional dos anuncios publicitarios precisa de dados adicionais,
ou pormenores que valorizem o produto, a ideia ou 0 servigo a ser comercializado.

Palavras-chave: Gé&nero anuncio publicitario. Funcionalismo. Multimodalidade.
Estrutura retérica do texto. Focalizacao.



ABSTRACT

This thesis is an inquiry into advertisements written in Portuguese and issued in
Brazilian magazines. We work along the hypothesis that advertisements constitute a
legitimate textual gender, with its own characteristics and bearing specificities as to
its production. This study is founded on the theory of Multimodality in terms of the
Visual Design Grammar as proposed by Kress and Van Leeuwen (2006). They
consider the text from a visual / verbal point of view, by assuming that various
semiotic modes serve certain communication purposes. This study is also based on
Mann and Thompson’s (1988) Rhetoric Structure Theory (RST). This is a descriptive
theory whose object of investigation is explicit and implicit relations among text parts.
We describe the emergence of so called rhetoric relations, or relational propositions
or coherence relations. An intersection of both theories is proposed, revealing a
possible interface between Functionalism and Textual Linguistics. Thus we point to
the fact that visual and verbal considerations may clarify the argumentative force of
this genre as to its persuasive power. Moreover, we reflect upon the main focusing
resources in advertisements, emphasizing their importance for the interaction
between advert producer and prospective readers. The corpus contains thirty-one
advertisements in written. They were randomly selected regarding theme and
intended audience. We believe advertisements to be a textual genre of wide social
circulation. Data analysis reveals that the nucleus/satellite rhetoric relation of
Elaboration is the most frequent and that the multimode aspects regarding
Given/New; Ideal/Real; Margin/Center go through changes. The significant presence
of the nucleus/satellite relation of Elaboration can be justified when we consider that
the informational content of advertisements requires extra details that could add
value to the product, idea or service being commercialized.

Keywords: Advertisement as genre. Functionalism. Multimodality. Rhetoric
Structure. Focusing.
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1 INTRODUCAO

Este estudo caracteriza-se por se propor a apresentar uma abordagem textual-
discursiva, comungando com a ideia defendida por Decat (1993, p. 126-127) e
Neves (2001, p. 15) a respeito do papel funcional-discursivo da linguagem,
abordagem essa que fundamenta a presente discussdo sobre o género anuncio
publicitario de midia impressa.

Segundo Decat (1993, p. 126-127), “uma visao funcional discursiva
compreende: a) a consideracdo de unidades maiores que a sentenca [...]; b) o uso
que o falante faz das opcdes para atingir determinados propdsitos comunicativos; c)
a consideracao do contexto maior” em que as estruturas ocorrem.

Segundo Neves,

[...] por gramatica funcional entende-se, em geral, uma teoria da
organizacdo gramatical das linguas naturais que procura integrar-se
em uma teoria global da interacdo social. [....] [O que a gramética
funcional] considera é a capacidade que os individuos tém ndao
apenas de codificar e decodificar expressbes, mas também de usar e
interpretar essas expressfes de uma maneira interacionalmente
satisfatéria. (NEVES, 2001, p. 15).

A linha de estudo deste trabalho segue as orientagcbes de uma abordagem
funcionalista ao compartilhar com essa a ideia de que a lingua é algo vivo e que
serve a objetivo bem especifico, que € o da interacdo e consequente comunicacao
entre os individuos. Assim, em todo o estudo que se apresenta, houve a opgéo por
analisar o assunto como mais uma possibilidade de uso da lingua para a interagcéao
entre individuos. Conceitos basicos sobre o Funcionalismo serdo apresentados para
gue se explicitem as linhas nas quais se fundamentam as bases teoéricas para a
analise dos textos produzidos na construcdo do anuncio publicitario.

E importante destacar que a discussdo sobre género textual desenvolvida
neste trabalho ancora-se nas teorias defendidas por Bazerman (1994), Bakhtin
(1979), Miller (1994a, 1994b), Maingueneau (2004) e Marcuschi (2005).

Nesse cenario, serdo feitas consideracfes sobre as caracteristicas que fazem
do anuncio publicitario — objeto do estudo desta tese — um género textual tipico.

No que se tange a Teoria da Multimodalidade, as referéncias teoricas
fundamentam-se nos estudos de Machin (2007), Kress e Van Leeuwen (2006). Os
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postulados dessa teoria e 0os elementos que a constituem serdo fundamentais para
que os anuncios tenham todo seu potencial comunicativo explorado, no que se
refere seja ao texto visual seja ao texto verbal, como também a associacdo entre
esses textos.

O estudo das estruturas argumentativas que compdem o0s andncios
selecionados sera feito a luz da Rethorical Structure Theory (RST) [Teoria da
Estrutura Retdrica] tal como desenvolvida pela vertente funcionalista da costa oeste
norteamericana, tendo como seus expoentes Mann e Thompson (1988) e Mann,
Matthiessen e Thompson (1992).

Ha de se destacar que este trabalho possui,ainda, a proposta de cruzar a
Teorias da Multimodalidade com a RST visando ao enriquecimento da analise do
gue € exibido nos anuncios publicitarios.

O corpus utilizado € constituido por trinta e um andncios publicitarios
veiculados pela midia impressa, em revistas de circulagdo nacional, ou para
apresentacao de um produto, em divulgacdo especial, para revistas especializadas
gue atendem a supermercados e lojas.

A opcado por esse corpus se justifica pela constatacdo da importancia que o
género textual ‘andncio publicitarioc’ tem na sociedade ao longo dos tempos. A
influéncia cultural e social que os anuncios trazem, e até mesmo a possibilidade de
sugerirem valores, opinides e atitudes aos seres sociais, sdo marcas fundamentais
deixadas tanto no individuo como em um grupo social. Pode-se afirmar que anuncios
publicitarios sdo os espelhos e os moldes em que os consumidores buscam formas,
atitudes e modelos de comportamentos, esperando, assim, serem aceitos ou bem
vistos socialmente, configurando-se como formas legitimas de interag&o social.

Além dos aspectos de multimodalidade e das relagfes retdricas que constituem
0S anuncios — e a possivel relacéo entre esses aspectos, conforme apontado acima
— foram examinados elementos de focalizacdo presentes nos enunciados® dos
anuncios publicitarios que constam desta pesquisa.

Optou-se por fazer a apresentacdo de pressupostos teodricos ja mesclados a
analises de alguns dados retirados do corpus da pesquisa, dados esses que ja
trazem em si elementos de aspectos teodricos discutidos. Ao longo de todo este

trabalho, procura-se apresentar a teoria e fazer um convite ao leitor para que

! Neste trabalho, o termo “enunciado” equivale a “frase ou sentenga”.
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7

mergulhe no que foi teorizado, afinal, “A propaganda é a alma do negdcio”,
apresentada, neste estudo, em varias de suas possiveis concepgoes.

Partindo da hipdétese de que andncios publicitarios sdo um género textual
legitimo, com caracteristicas e especificidades que sua producdo exige, alguns
guestionamentos ao longo da pesquisa que se apresenta neste trabalho foram os
fios condutores para a investigacdo dessa hipoOtese. Primeiro, era determinante
pensar se haveria uma diferenca de construcéo significativa entre os termos usados
pelas agéncias de comunicacdo para se nomear o género; e, havendo diferenca, se
ela era importante para a andlise que se pretendia. Visto isso, passou-se a investigar
qual é o papel dos anuncios publicitarios na interacdo que se faz entre quem os
produz e o seu provavel publico alvo.

Foi decisivo também que se evidenciassem quais mecanismos nos niveis
morfoldgicos, sintaticos, e semantico-pragmaticos estariam presentes na construcao
de um anudncio publicitério.

Outra inquietacdo da pesquisa que originou este trabalho dizia respeito a
contribuicdo da RST? (MANN; THOMPSON, 1988) para a andlise textual-discursiva
do género anuncio-publicitario, a partir da verificacdo das relacbes de coeréncia que
emergem tanto das porcdes verbais quanto das por¢des visuais que estao presentes
em cada anuncio. Assim, ao se fazer este estudo, pretendia-se investigar se a
estrutura retérica do texto do anudncio publicitario, assim como os elementos de
focalizacdo e a multimodalidade seriam recursos de que o produtor do andncio se
valeria, objetivando a interagdo entre o anuncio e seu leitor. Dessa forma, seria
possivel afirmar que, para a construcdo do texto publicitario, teriam sido feitas
escolhas semanticas, sintaticas ou morfolégicas intencionais que procurassem
atingir os principios basicos de valorizacdo de alguns termos, construindo
fundamentais estratégias para a seducéo do publico alvo. Essas estratégias visariam
ao consumo de um produto, de um servico ou de uma ideia. Logo, o uso de classes
de palavras em especial, como advérbios, adjetivos ou mesmo verbos em
determinados tempos e modos; a presenca de sintagmas nominais (SNs) soltos®; a

posicdo de um produto em relacdo ao todo do anuncio, dentre outros elementos,

Maiores detalhes séo fornecidos na secéo 3 deste trabalho.
Unattached NPs, nos termos de Ono e Thompson (1994 apud DECAT, 2011). Para maiores
detalhes, consulte-se também Decat (2011).
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estariam a servico da valorizagdo de algo que o anuncio publicitario procuraria

evidenciar.

Houve também algo que permeou, de forma interessante, a pesquisa: a
possibilidade de haver uma relacdo direta entre a Teoria da Multimodalidade e a
RST. Os pressupostos arrolados a partir dessa provavel ligacdo reforcariam a
construcdo das estratégias de persuasdo a que se propde um anuncio? Seria
possivel afirmar que ha uma relacéo direta entre texto verbal e visual, sua posi¢cao
em um anuncio, assim como uma relacao entre a fonte tipografica escolhida para um
texto e as relagbes de sentido que emergem ao se considerarem 0s pressupostos da
RST?

Essas e outras possibilidades foram investigadas com o objetivo geral de se
apreenderem os mecanismos de construcdo do andncio publicitario como género
textual, através de uma analise funcional-discursiva que conduzisse a identificacdo
das caracteristicas proprias desse género e suas especificidades, a luz da RST e da
abordagem multimodal, além de um enfoque que considere as estratégias de
focalizacao.

A par desse objetivo geral, foram perseguidos, neste trabalho, objetivos
especificos que dizem respeito, fundamentalmente, a:

i- descrever, em nivel de macroestrutura, as relacdes retoricas — ou “proposicées
relacionais”, ou “relacbes de coeréncia” — que emergem entre as por¢cdes
textuais verbais dos anuncios publicitarios.

ii- apresentar uma analise multimodal dos anuncios como forma de evidenciar
como a multimodalidade oferece recursos que reforcariam ainda mais funcao
primordial desse género, que €, através da interacdo entre o produtor do texto
e o leitor, vender um produto, um servi¢co ou uma ideia.

iii - estabelecer uma relacdo entre os pressupostos apresentados pela RST para
gue se construa o sentido dos anuncios e a abordagem feita pela Teoria da
Multimodalidade, explicitada pela Gramatica do Design Visual (GDV).

iv - apontar quais recursos de focalizagdo de elementos em um texto constituem
estratégia na construcdo de anancios publicitarios.

Além desta INTRODUCAO, esta Tese apresenta, em sua estrutura, cinco
secOes distribuidas da forma que se segue: uma secdo de Pressupostos Tedricos
em que sdo explicitadas as teorias que serviram de fundamentacao para a pesquisa,

uma secao de Procedimentos Metodoldgicos em que é descrita a constituicdo do
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corpus, bem como os procedimentos utilizados na andlise; uma secdo de Analise
dos Dados que apresenta as analises dos anuncios publicitarios pertencentes ao
corpus, levando-se em conta as teorias em que se embasou esta pesquisa e uma
secdo que analisa os recursos de focalizacdo utilizados pelo anuncio publicitario
como estratégia de interacdo e venda a que se propdem o0s anuncios. Finalmente
s&o feitas as CONSIDERACOES FINAIS sobre o trabalho desenvolvido. Constam
também desta Tese os ANEXOS relativos aos quadros que especificam e definem

as relacoes retéricas, além do conjunto de anuncios em seu formato original.
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2 PRESSUPOSTOS TEORICOS

Nesta secdo pretende-se explicitar as linhas teéricas que foram a base que
fundamentou todo o trabalho realizado. Serdo esclarecidos postulados tedéricos

fundamentais para a legitimacéo da pesquisa feita.

2.1 O Funcionalismo

O termo ‘funcional’ tem sido vinculado a uma série tdo grande de modelos
tedricos que se torna impossivel a existéncia de uma teoria monolitica que seja
compartilhada por todos os que se identificam com a corrente funcionalista.

O Funcionalismo é uma teoria que defende a ideia de que uma analise
linguistica deve levar em conta a interacao social, isto €, 0 comportamento discursivo
desempenha um papel preponderante na gramatica de uma lingua. Apesar de
possuir varias correntes, todas elas tém como postulado comum a consideracdo de
gue a analise que se faz dos enunciados deve partir do pressuposto de que a lingua
deve ser analisada em seu momento de uso, nas relagdes que se estabelecem os
momentos comunicativos entre os falantes. Como hé vérias correntes funcionalistas,
torna-se mais produtivo, para avaliar a importancia de estudos funcionalistas,
determinar quais sdo 0s conceitos mais representativos do enfoque que essa teoria
apresenta.

O século XX foi uma importante época de pesquisa para 0s estudos que
envolvem os fenbmenos da linguagem. Ferdinand Saussure (1857-1913) inicia os
fundamentos para uma abordagem linguistica moderna que consideraria a funcéo
que os elementos linguisticos exerceriam no sistema comunicativo, ja dando
margem para abordagens funcionalistas da linguagem.

A primeira a ser apresentada é a que diz respeito a tradicdo antropologica
americana. Sapir (1921-1949) e seus seguidores ja postulavam uma andlise
funcional de estruturas linguisticas. Ha também estudos da teoria tagménica de Pike
(1967) e de Hymes (1972) que introduziu a nocdo de “competéncia comunicativa”,
definida como a participagdo dos interlocutores, em diferentes situacdes de
interagcdo, nas quais agem e veem sua acao de linguagem ser regulada pelo outro,

por aquele com o qual interagem, ou seja, competéncia comunicativa refere-se a
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capacidade de usar a lingua de acordo com a situagdo e com o local onde o falante
se encontra, variando o seu discurso conforme seja necessario para se fazer
entender através das varias possibilidades oferecidas pela lingua.

Na tradicao britanica, ha estudos funcionalistas que apontam para Firth (1957)
e Halliday (1970, 1973, 1985). As pesquisas desse Ultimo autor sdo fundamentais
para que se considerem as andlises dos textos a partir das metafuncdes linguisticas,
a saber: metafuncéo interpessoal, metafuncao ideacional e metafuncao textual, as
quais serdo apresentadas posteriormente neste trabalho.

Na tradicao filoséfica, de concepcédo diferente, Austin (1962) e Searle (1969)
conduziram a teoria dos atos de fala, o que traria uma perspectiva filosofica aos
estudos da linguagem, que considera que a acdo € uma atitude independente de
uma forma linguistica. Suas teorias versam sobre os usos da linguagem,
principalmente sobre a interpretacédo de questdes, exclamacdes, comandos, ou seja,
sobre enunciados que ndo sdo unicamente descritivos.

A Escola Linguistica de Praga surgiu nos anos 20 do século XX e persiste até

os dias atuais. Segundo Neves (1997),

Escola Linguistica de Praga é a designacao que se da a um grupo de
estudiosos que comecou a atuar antes de 1930, para 0s quais a
linguagem, acima de tudo, permite ao homem reacéo e referéncia a
realidade extralinguistica. As frases sdo vistas como unidades
comunicativas que veiculam informacdes, ao mesmo tempo que
estabelecem ligagdo com a situacdo de fala e com o proprio texto
linguistico. (NEVES, 1997, p. 17).

Em 1970, outros estudos sobre a linguagem tiveram suas bases no
funcionalismo. Nos EUA, na Califérnia, os postulados sobre a teoria sdo atribuidos a
Talmy Givon, Sandra Thompson, Wallace Chafe, Paul Hopper, John DuBois e, em
Buffalo, New York, Lakoff e Langacker lancam teorias sobre ‘Gramatica de papel e
de referéncia’ (Role and Reference Grammar).

No final do século vinte, Dik (1989) afirma que se deve levar em conta para
uma analise linguistica, a “competéncia comunicativa do falante”, ou seja, €
importante que se faca uma andlise funcional do discurso. O componente linguistico
de andlise passa a ser as relagbes gramaticais e outras relacdes funcionais das

estruturas ou para a construcao de estratégias textuais
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Apresenta-se, também, para a analise, o componente interdisciplinar que
considerara as relacdes funcionais entre as estruturas textuais e varias estruturas do
contexto, como as de cognicao, interacao e cultural.

Dik (1980) afirma que uma das mais importantes consideracdes funcionais da
lingua deve ser a de apresentar a natureza discursiva da linguagem, além de
analisar estruturas sentenciais como funcionalmente dependentes de estruturas do
texto e da fala onde ocorrem. Nesse aspecto, a analise funcional de uma estrutura
textual deve descrever as relacdes funcionais que se fazem entre sentencas dos
textos, seja no nivel fonoldgico, sintatico ou semantico, sempre considerando um
enfoque que perpasse pelo pragmatico/estilistico. As relacBes de coeréncia, ainda
segundo Dik (1980), sédo definidas relativamente ao conhecimento de mundo do
falante/ouvinte, ou seja, a coeréncia € definida também em termos de relacdes
conhecidas no mundo.

Assim, pode-se afirmar que um texto é considerado coerente se descreve fatos
gue pertencem ao conhecimento de mundo dos leitores ou a ele estéo relacionados.

Dik (1989) apresenta guestdes fundamentais para o estudo da linguagem que

considere aspectos funcionais, indagando:

[...] como os falantes e os destinatarios sdo bem sucedidos
comunicando-se uns com 0s outros por meio de expressbes
linguisticas?” “Como lhes é possivel por meios linguisticos, fazer-se
entender mutuamente, ter eficiéncia no estoque de informacéo e,
afinal, no comportamento pratico um do outro?

A partir dessa visdo é possivel afirmar que a interacdo verbal é uma forma de
atividade cooperativa estruturada, em torno de regras sociais, hormas e convencgoes.
O enfoque funcionalista estabelece que a pragmatica deve representar 0
componente abrangente e deve fundamentar as analises seméanticas e sintaticas,
melhor dizendo, o funcionalismo vé na teoria da pragmatica de linguagem uma forma
de apresentar a interacdo verbal como objeto de andlise, revelando as propriedades
das expressdes linguisticas em relacdo a descricdo das regras que regem a
interacéo verbal.

Segundo Pezatti (2004), o padrdo de adequacao pragmatica € o que apresenta
maior peso para a teoria funcionalista por seu carater de ser uma teoria integrada a
um modelo de usuario da lingua natural. Sendo assim, o funcionalismo tem por

principio fornecer meios e conceitos para que seja possivel desenvolver gramaticas
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funcionais de linguas particulares, especificando todas as expressdes linguisticas
dessa lingua, mediante um sistema de regras que incorpore as generalizagfes mais
significativas e pertinentes. A interacao verbal, entdo, € vista como uma atividade
estruturada, que possui normas e convencdes, além de ser cooperativa, ja que
necessita de pelo menos dois participantes, que se servem de expressdes
linguisticas, para que seja realizada.

E fundamental que se esclareca que, embora importante, a sintaxe néo é para,
nenhum enfoque funcional, um componente autbnomo que possa conter todas as
explicacbes possiveis para todas as formas de organizacdo da linguagem. Ao
contrario disso, a sintaxe depende crucialmente das dimensdes semantica e
pragmatica da linguagem.

Concluindo, o funcionalismo entende que a linguagem se define,
essencialmente, como um instrumento de interagdo social, empregado por seres
humanos, com o objetivo primario de se transmitir/trocar informacédo entre

interlocutores reais.

2.2 A nocgéao de género textual

Segundo Bakhtin (1992), aos géneros cabe o papel de serem respostas a
situacdes sociais recorrentes, além de ficarem responsaveis por organizar a
experiéncia humana, dando a ela sentido. Seria por meio dos géneros que veriamos
e interpretariamos o0 mundo no qual agimos.

Ainda segundo Bakhtin (1992), existira sempre a possibilidade de escolha de
um género para persuadir alguém.

Bazerman (1994) também defende a perspectiva de género como acao social
e, por assim o ser, reafirma que um género existe se seus usuarios o identificam e o
distinguem.

Segundo Dominique Maingueneau (2004), géneros do discurso séo
“dispositivos de comunicacdo socio-historicamente definidos”. O género € elemento
de interacdo e, “‘em determinadas situagbes, pode acontecer adequacao dos
géneros ja que podem surgir novas necessidades de comunicacao.” Assim, a partir
dessa perspectiva, esclarece-se que um género surge ou sofre alteracdes
dependendo das necessidades que o grupo social tem de se comunicar. Tanto no

falar quanto no escrever, os usuarios da lingua recorrem aos géneros de que
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dispdem ou mesmo séo criadas altera¢cdes que atendam a necessidade que se faz
presente, o que torna legitima a comunicacao através dos géneros.

Para Miller (1994a, 1994b), a nocdo de género esté ligada a recorréncia e acao
retérica. Género € visto como acao tipificada, funcionando como resposta a
situacdes recorrentes e definidas socialmente. Assim, género é encarado como agao
social e essa definicdo acontece baseada em critérios pragmaticos como
caracteristicas demarcadoras. Segundo Miller (1994a, 1994b), “Compreender
géneros socialmente pode nos ajudar a explicar como encontramos, interpretamos,
reagimos e criamos certos textos.” Esse autor elenca, como elementos
caracterizadores do género, a finalidade, o quadro espaco-temporal, o estatuto que
tém os participantes, bem como o suporte utilizado e a forma de organizacao textual.

Género ndo é sinbnimo de estrutura, mas € acéo social, pois a acdo ocupa
posicdo de destaque, ja que é por meio do género que criamos o conhecimento e a
capacidade necessérios a reproducado da estrutura.

O tratamento mais claro e adequado para que se alcance um conceito sobre
género textual é aquele dado por Marcuschi (2005), quando se refere a Bakhtin
(1979), compartilhando com este a ideia de género como enunciado que pressupde
natureza historica, sociointeracional, ideolégica e linguistica “relativamente estavel”.

Ainda é destacada por Marcuschi a teoria de Bazerman (1994), que se refere a
géneros como sendo rotinas sociais do nosso dia a dia e, sendo assim, sdo de
fundamental importancia para que se determine um espaco interacional-discursivo
para o funcionamento da lingua e para as atividades sociais e culturais, desde que
nao sejam tratados como “modelos estanques” nem como “estruturas rigidas”, mas
como entidades que se processam de forma cultural e dindmica, com caracteristicas
mais ou menos estaveis.

Os géneros sofrem mudancas constantes de acordo com as praticas sociais,
aspectos cognitivos, interesses, relagcbes de poder, tecnologias, atividades
discursivas e culturais. Nao se pode desprezar, entretanto, que 0os géneros tém uma
identidade e que precisam ser respeitados o0s aspectos do léxico, grau de
formalidade ou natureza dos temas.

Os géneros, assim como a linguagem, séo flexiveis e variaveis, uma vez que
mudam, adaptam-se, renovam-se e multiplicam-se.

De acordo com Marcuschi (2005), nos dias de hoje, had de se considerar o

carater dinamico dos géneros, assim como suas caracteristicas processuais, sociais,
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interativas, cognitivas, evitando-se a postura simplesmente estrutural, ja que nao
podem ser catalogados de maneira rigida.

Ao trabalhar com géneros, o analista ndo pode se esquecer de que estara
sempre se envolvendo com uma selecao tatica de ferramentas adequadas a algum
objetivo. Toda a manifestacdo dos géneros ocorrera em discurso, isto €, numa
totalidade concreta da lingua e ndo como abstracdo formal, ja que o discurso sempre
dira respeito ao uso coletivo da lingua, a partir de uma atividade socialmente
organizada.

Algumas consideracfes sdo de vital importancia na andlise das dimensdes
para a identificacdo e andlise dos géneros (sempre se considerando os aspectos
sécio-comunicativos) e referem-se a funcdo e organizacdo, ao contetdo e meio de
circulacdo, aos atores sociais envolvidos e as atividades discursivas implicadas, ao
enquadre socio-histérico, atos retoricos praticados, assim como a outros que sejam
julgados fundamentais no momento da analise.

Ao se pensar em géneros textuais, € importante que ndo se perca de vista que
a construcado deles envolve os mais diferentes aspectos, a saber: linguisticos,
discursivos, sociointeracionais, historicos, pragmaticos, entre outros; e que sao
relativamente plasticos, com identidade social, além de serem parte constitutiva da
sociedade. Em alguns casos, sdo mais rigidos na forma e, em outros, na funcao.

Os géneros desenvolvem-se de maneira dindmica e novos géneros surgem
como desmembramento de outros, de acordo com as necessidades ou com o
surgimento de novas tecnologias. Dessa forma, vale reafirmar que ndo € apenas a
forma que resolve a questdo do género, mas sim sua funcionalidade e organicidade,
0 que vem retomar a ideia de que o0s géneros ndo pré-existem como férmulas
prontas e acabadas, mas sao dinamicos, circulam na sociedade das mais variadas
maneiras e nos mais variados suportes. Quanto mais um género circula, mais ele é
suscetivel a mudancas e alteracdes por se achar estreitamente ligado a uma
moldagem social.

Por serem artefatos linguisticos, mas de natureza cultural e social, os géneros
sao indicadores de relacbes de poder e fator de hierarquizacdo do poder. Todavia,
nao se pode perder de vista que ha géneros que circulam, necessariamente, em
toda a populacdo como formas organizadoras da vida social.

Parece bastante claro que a ideia de Marcuschi (2008) traz contribuicao

significativa para este trabalho quando explicita que aquilo que diferenciaria um
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género de outro seriam predominantemente as caracteristicas funcionais e néo

apenas as linguisticas.

2.3 Anuncio publicitéario: o uso do termo para a construcao desta analise

Este estudo ndo tem o objetivo de identificar possiveis diferengas entre uma
designacdo ou outra dentro da area da publicidade. O que se pretende é analisar
muito mais do que caracteristicas minimas que se apresentam em um ou outro texto,
guando se usa uma terminologia e ndo outra. Durante este trabalho, entretanto,
opta-se pelo uso do termo ‘andncio publicitario’ como referéncia. Essa escolha
acontece por uma tentativa de padronizacdo para este estudo. Todavia, 0s termos
propaganda e publicidade serdo apresentados e contextualizados social e
historicamente para que o surgimento do anuncio publicitario seja justificado em um
determinado momento da vida em sociedade, em que haveria necessidade
especifica da divulgacdo de um produto ou de uma ideia em virtude de algo que o
processo histérico de formacdo econbmica e social dessa mesma sociedade
determinaria.

Este trabalho defende uma questdo muito mais ampla que a de procurar um
termo unico, especifico. Acredita-se que, sem tanta busca pelo especifico, a leitura e
o0 alcance a outros objetivos mais relevantes neste estudo serdo facilitados. A
escolha pelo termo ‘andncio publicitario’ parte do pressuposto de que o uso desse
termo seja mais adequado para denominar o género em estudo, de maneira mais
ampla e objetiva.

De qualquer forma, € importante que se faca um recorte de como as acepcoes
que dizem respeito a divulgacdo de um produto ou uma ideia tém sido apresentadas,

ou mesmo que enfoque os pesquisadores apresentam para a definicdo de conceitos.

2.3.1 Conceituando

Propaganda, anuncio publicitario, texto publicitario... Muitas sdo as
denominacfes encontradas para esse género. Alguns estudos afirmam que h&

diferencas na construgéo de um ou outro, dependendo da denominacéo escolhida.
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O Conselho Executivo de Normas Padrdo (CENP), um dos o6rgdos que
normatiza a atividade publicitaria no Brasil, considera ‘publicidade’ como sinénimo de
‘propaganda’. Essa confusdo entre as palavras ‘propaganda’ e ‘publicidade’, no
Brasil, ocorre por um problema de traducdo dos originais de outros idiomas,
especificamente os da lingua inglesa. As traducdes dentro da area de negdcios,
administracdo e marketing utilizam ‘propaganda’ para o termo em inglés advertising
e ‘publicidade’ para o termo em inglés publicity. Ja as traducbes dentro da &rea de
comunicacdo social empregam o termo ‘propaganda’ para o termo em inglés
publicity e ‘publicidade’ para o termo em inglés advertising. Como se vé, ndo existe
uma concordancia quanto ao uso de uma ou outra designacao.

O vocéabulo ‘propaganda’ deriva de ‘propagare’, que significa tornar publico, e
nasceu no século XVI com a difusdo da fé crista. Atualmente, o termo ‘propaganda’ &
usado quando a veiculacdo na midia € paga; e ‘publicidade’ se refere a veiculacao
espontanea. A propaganda serviria, entdo, para divulgar o produto, diferente de
publicidade, que teria como meta a venda do produto.

De acordo com estudos ja realizados, publicidade seria ferramenta de mercado
e propaganda seria disseminadora de ideias. A propaganda, de fato, € mais antiga,
remonta a Igreja pdés Renascimento em suas atividades de conversdo e expansao. A
publicidade € mais jovem: contemporanea do capitalismo moderno, alimenta-o e é
alimentada por ele. Entretanto, a propaganda acabou sendo sorvida pela industria
da publicidade.

A publicidade se encarrega de ditar outras atitudes em nome do bem-estar
social, informando, recomendando, aconselhando, orientando, conclamando.
Existem ainda outros desejos mais sutis, relacionados a sentimentos e emocdes,
nem sempre assumidos ou entendidos. A publicidade os reconhece e lida com eles
com eximia habilidade.

A publicidade utiliza estereotipos inseridos em situacdes especificas, como
fragmentos do cotidiano que servem de referéncia para as pessoas. Esses
esteredtipos sédo acolhidos pela publicidade, mas nédo sao criados por ela; estdo no

social, no dia a dia da populacédo, convivem com ela normalmente.
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2.3.2 O que é propaganda

Segundo Vestergaard e Schoder (2004, p. 1), “a propaganda comercial
abrange, em primeiro lugar, a chamada publicidade de prestigio ou institucional, em
que as empresas ndo anunciam mercadorias ou servigos, mas antes ou nome ou
uma imagem.” Ela, entdo, possui receptividade duradoura junto ao publico e estaria
a servico de lembra-lo da existéncia do produto, da empresa. No caso do uso de um
produto pela propaganda, tanto o anunciante como o provavel leitor tém interesse
especial e um conhecimento particular a seu respeito ou sobre o servigco anunciado.
Nesse caso, 0 uso da linguagem é influenciado pela funcéo a que ela tem de servir
em uma situacao especial, que é chamar a atencéo do leitor por usar elementos de
persuasao visualmente presentes como, por exemplo, escolhas morfolégicas bem
definidas (pode ser citado o uso do adjetivo ou de um tempo/modo verbal
especificos, ou mesmo de um advérbio). Para atingir metas, o0s anudncios
publicitarios privilegiam a linguagem intimista, estabelecem um contato sedutor com
0 publico e empregam os imperativos com desenvoltura.

A propaganda nédo pode ser estudada como um fenémeno isolado uma vez que
ela se manifesta em um panorama social, de comunicacéo. Ela pode ser definidora
de habitos assim como de atitudes frente a elementos sociais de consumo ou
ideolégicos em que o individuo seria chamado a participar, a opinar, a se mostrar
como ser social que faz escolhas, que tem reacdes, muitas vezes, influenciadas por
valores que a propaganda disseminaria, estimularia.

E fundamental que um questionamento nos incomode: para que existe a
propaganda e por que ela tem de ser persuasiva? A resposta € simples e bem
objetiva: deve-se fazer alguma coisa para que as pessoas queiram adquirir o
produto, a ideia.

Na Gra-Bretanha, o surgimento de uma classe média relativamente grande,
alfabetizada, no comeco do século XVIII, criou as precondi¢cdes para a existéncia da
propaganda no sentido moderno. A propaganda teve sua expansao no final do
século XIX. A tecnologia e as técnicas de produgcdo em massa ja tinham atingido um
nivel de desenvolvimento em que um maior nimero de empresas produzia
mercadorias de qualidade mais ou menos igual a precos mais ou menos iguais.
Tornou-se fator de sobrevivéncia econdmica estimular o mercado de modo que a

técnica publicitdria mudou da proclamagdo de um produto para a persuasao.
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O contexto social e institucional em que se situa a propaganda nos dias de hoje
definiu-se, portanto, no inicio do século XX: mercadorias produzidas em massa,
mercado de massa atingido através de publicacbes de massa, cuja fonte de renda
mais importante é a propaganda, bem como a industria da propaganda responsavel
por colocar os produtos das mais diversas origens em evidéncia.

Segundo Sant’Ana, Rocha Junior e Garcia (2009, p. 5), “a atual propaganda
teve sua origem em dois acontecimentos que, de certa maneira, se interligam: o
aperfeicoamento dos meios de comunicacdo e o aumento da producao industrial

pelo aperfeicoamento tecnoldgico.”

2.3.3 O que é anuncio publicitario

Atentando para a necessidade de existir propaganda no contexto social,
politico e econbmico das sociedades modernas é que se percebe que os anuncios
publicitarios servem para materializacdo desse papel informacional e, ao mesmo
tempo, conativo que a propaganda evidencia, ja que € fato que o homem é um ser
individual, € um ser social, e a publicidade e o andncio publicitario tém destacada
relevancia em suas acoes diarias.

O ser humano estd em constante sentimento de incompletude, que é a
caréncia de sentido para construir sua personalidade e sua visdo de mundo; sempre
buscando imagem do velho ou jovem ou do homem ou da mulher ideal, enfim, de
cada papel na sociedade que possa tomar emprestado para forjar sua propria
identidade e, quem sabe, sentir-se pleno, realizado.

Segundo Meneguin (2009, p. 36),

[...] a escolha por determinada imagem vai depender da posi¢cao que
se deseja alcancar dentro de um grupo, confirmando a teoria de que
o ser humano é social. O lugar no grupo funciona como termémetro
de quanto ‘vale’ sua personalidade, seu prestigio como pessoa.
Contraditoriamente, isso € o que o satisfaz individualmente.

Em funcdo disso e para isso, anuncios publicitarios estdo em todo lugar e se
acham no direito de insistir, mandar, ordenar, porque dizem saber o que é melhor
para cada pessoa. Eles sdo os grandes catalisadores das vontades humanas, a

comecar pelas mais imediatas, béasicas, organicas. Além de identificarem outras
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motivagdes no cotidiano, sugerem,argumentam, receitam, recomendam, convencem,
impdem. O mais curioso em tudo isso € que, diversas vezes, todas essas agdes hem
sdo percebidas pelo consumidor, tamanho o fascinio que nele € provocado pelo
simples fato de comprar algo socialmente indispensavel (como determinado imovel,
em lugar definido como elegante, por exemplo) ou até mesmo por ser
portador/divulgador de uma ideologia que ndo €, primeiramente, sua, porém é bem
aceita e valorizada pelo grupo, como € o caso de atitudes ecologicamente corretas
gue vao desde uma mudanca de comportamento até a escolha de um produto por
portar um selo de responsabilidade ambiental.

Sao exigidas diversas atitudes ou ac¢des do publico a quem o anuncio
publicitario se vé ligado. A cada uma delas corresponde uma necessidade. O
anuncio publicitario migra da mera apresentacdo das qualidades fisicas dos
produtos para a promessa de que a aquisicdo de um ou outro produto, ou, quem
sabe, varios ao mesmo tempo ou alternadamente, vai fornecer a passagem para um
estado novo, superior e magico de incremento a propria personalidade do
consumidor e de seu posicionamento frente ao grupo.

Um bom andncio publicitario garante a nova compra do mesmo produto em
intervalos regulares; ele faz com que a compra pareca ao consumidor uma
conquista, que ele agiu por vontade préopria, que a escolha foi apenas dele. Esse
consumidor passa a acreditar, entdo, que aquilo que é perfeito deve ser mantido: o
padrdo de vida, o poder aquisitivo, a evolucdo tecnoldgica, o desenvolvimento
econdmico, o fornecimento permanente de beneficios, o sistema. O que, a ndo ser o
anuncio publicitario e seu “mundo magico” de ofertas e desejos possivelmente
realizados, pode suprir isso?

No campo do que é chamado de comunicacdo mercadoldgica, € praticamente
impossivel pensar que um produto qualquer tenha sido vendido ou comprado sem
gue fosse feito um trabalho de marketing, informando ao consumidor sobre sua
existéncia. O anuncio publicitario apresenta para o mercado de consumo quais
seriam as motivacdes para vender os produtos e também informa o consumidor a
respeito de uma novidade mercadolégica, promove o consumo, muda habitos, cria
conceitos.

A publicidade, em seu sentido mais genérico, impulsionaria os desejos para o
anuncio publicitario trazer a possibilidade de satisfazé-los. Para que isso ocorra, é

fundamental que as emocdes de cada individuo ou de um grupo deles sejam
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provocadas, instigadas. Partindo desse pressuposto, a empresa que divulga o
produto tem o dever de dar a ele maior identidade, assim como a empresa que 0
produziu.

Todos os seres carecem de roupa que 0os mantenha aquecidos, enxutos e
presentes em situacdes sociais as mais diversas; precisam alimentar-se para se
manterem vivos, saudaveis e felizes; precisam de abrigos, de politicos e de
comportamentos socialmente aceitos. As pessoas também ndo vivem isoladas e
precisam de amor, de amizade e do reconhecimento de amigos e parentes;
precisam pertencer a determinados grupos sociais, ter conhecimento desse
pertencimento e de si mesmas como seres individuais e em relacdo aos grupos
sociais que as circundam. Ao consumirem bens, estardo satisfazendo, ao mesmo
tempo, necessidades sociais e individuais, materiais ou de sobrevivéncia.

Quando uma sociedade atingiu um estagio em que boa parte da populacdo
vivia acima do nivel de subsisténcia, o anuncio publicitario se fez inevitavel, e
inevitavelmente persuasivo. Isso sO é verdade sob uma importante condicdo: desde
gue se trate de um sistema capitalista. Os objetos que sdo usados ou consumimos
deixam de ser meros objetos de uso para se transformarem em veiculos de
informac&o sobre o tipo de pessoa que se é ou sobre a que se gostaria de ser.E por
isso que qualquer indicagdo do anuncio publicitario pela valorizagdo de um ou outro
produto estara associada a determinado grupo social ou a determinado consumidor
especialmente.

O dever mais simples do anuncio publicitario € comunicar, a um publico-alvo
pré-selecionado, informacdes e ideias que estimulem o consumo. Esses anuncios
atingirdo, ou nao, seus objetivos segundo comuniquem bem ou mal as informacdes

e atitudes desejadas ao publico adequado, no momento apropriado.

2.3.4 Funcgdes do anuncio publicitéario

S0 a publicidade contribui para que os produtos parecam esteticamente 0 mais
agradaveis possivel como também para que o anuncio publicitario se converta em
uma realizacdo estética. Tendo esse objetivo, é necessério que cada empresa

ofereca uma razao para que o consumidor prefira uma marca e nao outra.



32

O anuncio publicitario, em seu essencial objetivo de seducdo, tende a
menosprezar por completo o valor material da mercadoria. Se nao fosse assim,
ninguém sonharia com a aquisicdo de algo que, a primeira vista, pareceria
impossivel conseguir. De outro lado, um produto que ndo esta dentro das posses de
alguém seria imediatamente descartado. Mas ndo é assim que acontece. Os
anuncios fazem com que o consumidor acredite que o seu desejo pode ser sonhado
e planejado para ser consumido a médio e/ou longo prazo.

A comunicacéo linguistica de um anuncio publicitario € acentuada; no entanto,
a linguagem visual é parte fundamental no conjunto da mensagem, por isso se faz
importante uma andlise das técnicas de comunicagcdo visual que integram esse
género porgue o emprego simultdneo de comunicacao verbal e visual constitui um
elemento extremamente importante da nossa cultura. Ninguém nega gque as imagens
comunicam.

E de se esperar que os anuncios publicitarios refltam muito de perto as
tendéncias do momento e os sistemas de valores da sociedade, variando seus
meétodos de persuasdo de acordo com o produto e conforme a idade, o sexo, e a
classe social do provavel consumidor.

O anuncio publicitario constitui uma forma publica de comunicacao e, nesse
sentido, é que se afirma que a comunicacdo se baseia no principio de que nada se
diz se ndo ha razédo para dizé-lo, justificando-se, entdo, a importancia do anuncio
publicitario para que essa divulgacao do que se pretende dizer aconteca.

Na situacdo de comunicacdo do anuncio, distinguem-se trés participantes: o
anunciante, o produto e o comprador potencial. Os clientes em potencial leem um
jornal ou uma revista em um primeiro momento nao por causa dos anuncios e, sim,
por causa das matérias. Cabe ao publicitario conseguir que o anuancio publicitario
seja notado. Uma vez captada a atencao do leitor, o anuncio publicitario deve
manté-la e convencé-lo de que o tema daquele anuncio publicitario especifico é de
interesse dele. Além disso, 0 anuncio tem que convencer o leitor de que o produto
vai satisfazer alguma necessidade pessoal ou social que até entdo pode, ou nao, ter
sido sentida. O anuncio publicitario deve convencer o consumidor de que aquela
marca anunciada tem certas qualidades que a tornam superior as similares. SO
assim o produto sera comercialmente eficiente.

E muito importante que o andncio cumpra as seguintes fungées: chamar a

atencao; despertar o interesse; estimular o desejo; criar convic¢éo; induzir a acdo. A
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duas primeiras acdes estdo direta e fortemente ligadas, uma vez que chamar a
atencdo do consumidor é mostrar-lhe que o produto que lhe € oferecido € do seu
interesse. A credibilidade e o interesse por um produto vao surgir na medida em que
0 anunciante, deixando transparecer confianca em seu produto, convence alguém
de que ele deve ter algo verdadeiramente especial. Cabe ao texto do anuncio
publicitario, assim como seu contexto visual, fazerem uma afirmacdo favoravel ao

produto.

2.3.5 Identificando o anuncio publicitario como género

a- O que é anuncio publicitario: Género textual composto por mensagens (verbais, nao-
verbais ou mistas) que tém a finalidade de seduzir o leitor, predispondo-0 a praticar uma
acao especifica (por exemplo: abrir conta em um banco, comprar um produto...).

b- Quem o produz? Um andncio publicitario é produzido, geralmente, por agéncias de
publicidade. Sao os profissionais de criacdo que dao forma aquilo que deve ser dito ao
publico e disso depende em grande parte o sucesso da campanha de publicidade.

c- Qual é seu propo6sito? Seu propésito imediato é a seducdo de forma que o
consumidor sinta desejo pelo produto anunciado. A producao de um andncio publicitario
ocorre mais no sentido de perpetuar valores do que de propagar valores novos.

d- Onde circula? O anuncio publicitario € veiculado em meios de comunicacao, visando a
divulgacao de produtos. O espago onde este género circula tem influéncia direta sobre a
organizacao do texto do anuncio.

e- Quando circula? (Situacao especifica de producao) Por depender diretamente de
um meio de divulgacéo, sua periodicidade depende da peridiocidade do meio em que for
publicado, que pode variar de diario a semanal ou mensal.

f- A quem ele se dirige? Um andncio publicitério, apesar de ja ser construido visando a
um publico especifico para cada produto em questdo, pode ser lido por qualquer pessoa
gue tiver acesso ao meio em que ele foi publicado.

g- Por que o I1é? Quem o |&, parte das mais diversas motivagfes: desde o real interesse
pelo produto anunciado até mesmo por curiosidade ou por ter sido, de alguma forma,
seduzido pelos elementos criativos (linguisticos ou contextuais) de sua criagao.

h- Qual é a possivel influéncia causada pela leitura? O que os publicitarios
conseguem, com muita criatividade e competéncia, € fazer parecer que estdo sendo
inovadores e vanguardistas quando tocam em assuntos mais polémicos. Portanto, a
eficiéncia e a eficAcia de um anuncio publicitario estdo relacionadas com o fato de a
mensagem ser ou ndo criativa. Dessa forma, criar um anuncio publicitario ndo € apenas
elaborar textos e imagens originais e plasticamente eficientes, mas fazer tudo isso dentro
de parametros mercadologicos pré-estabelecidos.

QUADRO 1: Caracterizagédo do género anuncio publicitéario.
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O quadro esquemético acima apresentado resulta da aplicacdo de uma
proposta de Dell'lsola (2009)* para caracterizacdo de géneros textuais, com nocgoes
preliminares basicas sobre o género, como: o que €, quem o produz, qual é o seu
propdsito, onde circula, quando circula,quem o |I&, por que o Ié e qual é a possivel
influéncia causada pela leitura.

Ainda segundo essa autora, entender as especificidades do género textual é de
suma importancia na agéncia sociointerativa dessa producéo linguistica. Portanto, o
género deve ser concebido como algo fluido e que por si sé justifica a realizacéo
deste trabalho. Dessa forma, acredita-se que o0 género anuncio publicitario é
legitimo, uma vez que circula por todas as esferas sociais, permitindo que, através
dele, as relacbes sociais se organizem e acontecam. Nesse caso, a relacdo social
constituida pelo género é aquela que permite a constru¢cdo de anuncios publicitarios
que visem ao leitor para a possivel aquisicdo de um produto. J& que transita com
legitimidade por todas as esferas sociais, 0 anuncio publicitario traz em si a génese
dos géneros textuais: em situacdo de comunicacdo, sua forma social é claramente
reconhecida. Coutinho (2005) reforca o que afirma Rastier (2001) ao dizer que “a
qualquer pratica social estd associado um conjunto de usos linguisticos a que chama
de discurso” (discurso publicitario € um exemplo disso) e “cada discurso compreende
certo nimero de géneros”. Dessa forma, o anuncio publicitario € um género legitimo
por ser clara sua forma social e por possuir caracteristicas como finalidade, suporte
e organizacao social facilmente identificadas.

O estudo do anuncio publicitario como género textual consiste em se evidenciar
que percebé-lo simplesmente como forma de promocao de um produto qualquer é
muito despretensioso. Postula-se, portanto, que ele seja analisado como género
textual e que, por assim o ser, seja considerado como tendo caracteristicas
especificas fundamentais para atender as especificidades que possui, seja de
publico-alvo ou de linguagem ou mesmo de espaco de construcdo, entre outros.

Na leitura de um andncio publicitario, sdo claramente visiveis marcas
argumentativas estilisticas que agem como caminho para se atingir determinados
objetivos comunicativos e, dentre eles, esta 0 mais imediatamente identificado: a
seducdo que nos levara ao consumo, com caracteristicas proprias (linguisticas,

argumentativas) que diferenciam este género de qualquer outro.

Proposta apresentada pela autora em curso ministrado na UFMG, 2009.
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O anuncio publicitario aparece como maneira clara de dar sentido a experiéncia
do consumo, do desejo por algo que se fez seduzir. A motivacdo dos participantes
desse processo de conquista, seducdo e venda comeca na concepc¢ao daquilo que
se pretende anunciar, passando pelo publico o qual se deseja atingir e chega as
maos daquele que detém o poder de compra de determinado produto ou ideia.

Dessa forma, ha regularidades no género, em sua forma ou sua substancia,
gue podemos facilmente constatar em uma analise. Dentre elas podem ser citadas:
0 uso de termos que valorizam o produto ou o consumidor de forma bem especial,
tal como adjetivos, locucOes adjetivas; a tentativa de se manter lacos de proximidade
entre produto anunciado e leitor (percebida,por exemplo, no uso do imperativo ou de
pronomes de tratamento como “vocé”); o apelo visual, seja por meio de cores, seja
pelo uso diferenciado de elementos como tipografia de letra, disposicdo na pagina
(tamanho, uso do espacgo...); o apelo sentimental o qual seria responsavel por
conquistar o consumidor de uma maneira doce ou mesmo desafia-lo de modo que
sinta a necessidade do produto para se tornar melhor, mais socialmente aceito.

O sucesso da comunicacdo por meio do anuncio publicitario esta no reforco
que se faz presente na troca, no compartihamento de expectativas entre os
participantes do processo. O anuncio constitui 0 momento social e a cultura do
seduzir, do sentir-se e fazer-se presente por meio de produtos valorizados
socialmente. E com o anuncio publicitario que se fard a mediacéo entre o que se
pretende dizer/vender e o ser social que aguarda o sucesso do produto que figura
por meio desse género e sé assim comprara o que é anunciado.

Ao se fazer presente na esfera social, 0 género anuncio publicitario configura-
se como um instrumento que regulara a acao social do individuo rumo ao prazer que
um ou outro produto podera lhe trazer. O anuncio determina o comportamento do
consumidor e, de certa forma, o guiara para uma situacao social na qual ele sera
obrigado a agir. E quando consome o produto que o comportamento do individuo
podera se alterar, e ele sentir4 prazer em se apresentar socialmente com o produto
adquirido, como seu usuario ou como alguém que tenha ‘comprado’ uma ideia.

Quando um anuncio publicitario for analisado, ndo se deve perder de vista a
ideia de que o veiculo em que ele circula assim como o publico a que ele visa sédo de
suma importancia para que se determinem néo soO suas relagbes de sentido como
também para que se definam os objetivos que esse mesmo anuncio traz em si:

informar, vender, seduzir, conscientizar, promover, e tantos outros fins que estao



36

associados a construcdo dos textos que o compdem. As relagBes de coeréncia que
se estabelecem entre as partes de um anuncio publicitario serdo direta e
necessariamente apresentadas com clareza se forem considerados esses aspectos.
A situacdo de comunicacdo e os participantes envolvidos sdo elementos de grande
relevancia na caracterizagcdo do género anuncio publicitario. Se um anuncio visa a
um supermercadista, a avaliacdo feita de um produto ter& como objetivo a venda
para se alcancar lucro. Todavia, se o0 alvo do anuncio for um consumidor tipico, ha
outras expectativas com a divulgacdo do produto, que vao desde a divulgacédo de
uma ideia até a venda direta do produto.

Considerando todas as possibilidades descritas acima, podemos determinar
gue o anuncio publicitario seja um género textual ja que o carater social em que se
apresenta é facilmente percebido, uma vez que é clara a necessidade social (e por
que nao dizer “lucrativa”) de que o produto se imponha como algo Util para o
consumidor a que se destina. E imprescindivel que esse consumidor sinta-se Gnico,
valorizado, com tanta exclusividade e individualidade que os anuncios publicitarios
tentam “vender”. Assim, por acreditar que o produto tenha sido criado
exclusivamente pensando nele, o leitor podera consumi-lo. Essa afirmagcdo é
evidente ao se perceber que algo anunciado tem como seu alvo claro, especifico,
seu publico como Unico ao usar determinadas marcas do Iéxico ou mesmo recursos
visuais (cores e desenhos, tipos e tamanhos de fontes de letras, por exemplo) que
passam a ser especialmente voltados para quem se pretende alcancar. Nota-se,
entdo, que o uso de determinados adjetivos ou de outras classes de palavras (assim
como a opcgao por um item lexical e ndo por outro), valorizaria o produto ou tornaria,
segundo a empresa de publicidade, o publico alvo especial. Tais escolhas séo
cuidadosamente feitas para que ndo se perca o tempo e espacgo tdo preciosos
qguando se trata de publicidade. A selecdo de argumentos faz parte, entdo, de um
conjunto de estratégias adequadas a um objetivo especifico.

O género anuncio publicitario manifesta-se em uma situacdo concreta de uso e
também concreta no uso do discurso, isto é, numa totalidade concreta da lingua em
seu uso coletivo, dentro de uma atividade socialmente conhecida, compartilhada: a
venda, pela seducdo, de um produto a um publico alvo especifico, ja identificado
possivelmente antes mesmo de ser feito, e divulgado o anuncio publicitario.

Um anudncio, para se fazer presente e efetivo, precisa de uma argumentacéo

gue sO sera bem estabelecida se houver uma relagcdo pragmatica entre o que é



37

verbal e o visual. Dessa forma, haverd um possivel desencadeamento de
motivagdes inconscientes que poderdo levar o consumidor a decisédo favoravel pelo
consumo.

O poder de fascinio de um anuncio ndo estd em si mesmo, mas no que ele
pode conduzir: sonho, riso, realizacdo. Portanto, hA mesmo de se afirmar que, j& que
pode ser identificado como género textual legitimo, o andncio € a “alma do negécio”
gue se objetiva realizar.

A situacdo de construcdo do género anuncio publicitario deve ser percebida
ndo s6 através de caracteristicas do contexto ou das demandas situacionais
identificadas pelos usuarios e dentro das quais operam, mas também através da
motivacdo dos participantes do discurso, assim como dos efeitos por eles
pretendidos e/ou percebidos.

Sendo assim, 0s anuncios publicitarios caracterizam-se como géneros textuais
legitimos uma vez que é claramente perceptivel a sua instancia comunicacional

dentro de uma sociedade que os acolhe linguistica e pragmaticamente.

2.4 A multimodalidade e os elementos do dizer publicitario

As relagbes multimodais acontecem com maior ou menor intensidade, na
medida em que sdo aceitas pela sociedade. O discurso, para a multimodalidade, é
visto como uma operacdo com fins comunicativos, sendo o elemento utilizado pela

sociedade para a construcao do conhecimento sobre a realidade.

2.4.1 Aspectos da multimodalidade

Na cultura moderna, os textos passam a ser vistos como multifuncionais e
multimodais ja que possuem mais de um cdodigo semidtico.

As fungbes propostas por Halliday (1989) para analisar a linguagem escrita ou
falada podem ser usadas como categorias gerais e abstratas aplicadas tanto a
linguagem verbal como também a todos os tipos de semiose humana (A semiose
humana pode ser vista como o estudo de sistemas de signos).

Kress e Van Leeuwen (2006) utilizaram a gramatica sistémico-funcional e suas

metafuncdes, segundo as teorias de Halliday no ambito da linguagem visual, uma
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vez que acreditam que o visual e outros modos semidticos seguem determinados
propdésitos comunicativos. Assim, construiram os principios da Gramatica do Design
Visual.

Os aspectos da multimodalidade a serem analisados surgiram de uma base
nos estudos feitos por Halliday (1989) para a linguagem que se manifesta no ambito
textual. A partir de seus estudos, a Gramatica do Design Visual tornou possivel usar
os pressupostos defendidos em uma analise do visual de forma coerente e bastante
prépria. Para que se aprofunde no aspecto visual, entretanto, sera feita uma breve

apresentacao dos estudos de Halliday no que tange as metafuncdes da linguagem.

2.4.2 Metafuncdes

Segundo Halliday (1989), os textos se constituem a partir de metafuncdes. Sao

metafunc¢des linguisticas as listadas a seguir.

2.4.2.1 Metafuncao interpessoal

Essa funcdo apresenta a relacdo de interacdo entre os falantes e as
modaliza¢des existentes em um evento comunicativo. O significado, entdo, se da por

meio de uma troca. A oracao é organizada como mensagem e evento interativo.

[N

Para Kress e Van Leeuwen (2006), a imagem na funcdo interpessoal
classificada em trés dimensodes: olhar, enquadramento e perspectiva.

Entre os aspectos que interessam a metafuncédo interpessoal analisar esta o
gue se denomina modalidade. Modalidade € um termo linguistico que diz respeito a
forma como uma oracao pode ter maior ou menor grau de verdade em determinada
situacdo. Portanto, a modalidade estaria presente em cada ato semidtico. A
modalidade € um indicador de relacdes de poder e de solidariedade entre o falante e
0 ouvinte ou entre o escritor e o leitor. Tais indicadores determinardo o que um grupo
social acredita que seja verdadeiro/real ou néao.

Para que a modalidade seja evidenciada, ha de se explicitarem determinados
marcadores que a compdem, como, por exemplo, os demarcadores sociais,
politicos, culturais, entre outros. As demarcacdes de realidade de um determinado

grupo social estao refletidas nas escolhas do que seja mais ou menos realista no
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campo das imagens, j4 que a “realidade” é determinada pelos interesses, crengas e
valores de um determinado grupo.
No uso das imagens, critérios como a cor, a iluminagédo, o detalhamento séo

considerados componentes dessa avaliacdo que se articulara em diferentes graus.

2.4.2.2 Metafuncao ideacional

De acordo com a metafuncao ideacional, a oragcdo é vista como representacao,
estando ligada ao entendimento ou interpretacdo da mensagem contida na frase ou
no texto.

Segundo as postulacbes da GDV (Gramatica do Design Visual), as imagens
sao as representacdes que serdo divididas em dois processos: 0s narrativos e 0s
conceituais.

Nas representacfes narrativas, 0s participantes encontram-se envolvidos em
eventos e acgoes.

Em relacdo as representacdes conceituais, em que uma imagem representa
nao uma narrativa, mas um grupo de categorias e a relacdo que existe entre 0s
elementos desse grupo, ha de se considerarem os processos classificacionais e 0s
processos analiticos.

Como processos classificacionais sdo entendidas as relagbes que existem
entre os participantes dentro de um grupo de categorias. Assim, 0s elementos do
processo sao subordinados uns aos outros por um tema ou por uma categoria em
comum.

Em se tratando de processos analiticos, ha a presenca de um ou mais
participantes chamados de ‘portadores’ que se relacionam com os atributos que
possuem.

Nas representa¢gfes em linguagem oral, a acdo € realizada pelo grupo verbal e
os participantes pelo grupo nominal. Ha recursos semidticos visuais utilizados no
texto que se encarregam do processo de agao e interacdo entre os participantes.
Séo eles: Graus de articulagéo e contextualizacéo.

Considerando os Graus de articulagéo, de acordo com Kress e Van Leeuwen
(2006) e Van Leeuwen (2005), a modalidade no campo das imagens envolve 0s

seguintes critérios:
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e Representacdo (detalhamento). A representacdo forma uma escala para
os textos (visuais ou verbais) que vai do abstrato ao realistico, da mais
simples linha até o maior detalhamento.

e Contextualizacdo - Diz respeito a presenca ou nao de fundo
(background). Vai desde a auséncia total de fundo (o participante
representado € colocado em frente a um fundo normalmente branco ou
preto) passando por um fundo fora de foco indo até um fundo
extremamente detalhado.

e Saturacdo de cor — Vai da total saturacdo de cores até a auséncia
completa de cor (preto e branco).

e Modulacdo de cores — Vai do uso de apenas cores primarias até o uso de
diversas nuances e tonalidades da mesma cor.

e Diferenciacdo de cores — Vai desde o monocromatico até o uso de cores
diversas.

e Profundidade — Vai desde a auséncia total de profundidade até o seu uso
total.

e lluminacdo — Uso do jogo de luz e sombras

e Brilho — Vai desde o niumero maximo de diferentes graduac¢fes de brilho
até apenas duas.

A gradacéo de alta ou baixa modalizagéo varia de acordo com o tipo de texto e
publico a que ele se destina.

Ao se determinarem as referéncias que dizem respeito as contextualizacoes,
devem ser considerados 0s conjuntos de principios abstratos que informam o modo
no qual os textos sao codificados por grupos sociais especificos ou entre contextos
institucionais especificos. Os aspectos de contextualizagdo dividem-se em:

e Modalidade naturalistica. Esse conceito tem como base a ideia de que
uma imagem deve ser tdo proxima quanto a visdo que teriamos dela ao
vivo. E essa ideia a que predomina quando lemos um texto visual.

e Modalidade abstrata. Comum em textos jornalisticos, cientificos, a
modalidade abstrata traz como fundamental para analise apenas o que
seja essencial para a representacdo de uma imagem. Apresenta

informacgdes minimas para que o leitor entenda essa imagem.
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e Modalidade tecnologica. Segundo essa modalidade, a verdade visual esta
Nno uso pratico e explicativo de uma imagem.

e Modalidade sensorial. Para a modalidade sensorial, a realidade visual
estd baseada no efeito de prazer ou desprazer que a imagem causa no
leitor. Cor, luz e profundidade séo vistos de forma bastante acentuada e

tém papel fundamental na representagao.

2.4.2.3 Metafuncao textual

Segundo Halliday (1989), a metafuncao textual cabe o papel de organizar uma
mensagem em termos de linguagem, ou seja, como os falantes de uma lingua
constroem suas mensagens de modo que elas se coloquem adequadamente em um
evento linguistico.H& uma preocupacéo por parte do falante ou produtor do texto néo
s6 de interagir com o outro, mas também de que uma determinada parte de sua
mensagem se encaixe em outras partes naguele texto.

Segundo Kress e Van Leeuwen (2006), um sistema semiético deve ser capaz
de formar textos, ou seja, complexos de signos 0s quais sejam coerentes tanto
internamente quanto com o contexto para o qual eles foram produzidos. A
disposicéo espacial dos componentes em uma determinada circunstancia contribui
para o estabelecimento de uma relacdo especifica entre 0os mesmos. Se essa
composicdo espacial € mudada, obtém-se, consequentemente, uma mudanca nessa
relacéo.

Essa composigcdo se apresenta atraves de trés sistemas relacionados entre si:
a- VALOR DA INFORMACAO. Esse sistema refere-se a cada um dos elementos

contidos em uma imagem, e um em relacdo aos outros, 0s quais estao contidos

em uma imagem de acordo com a posi¢ao que ocupam. Segundo Kress e Van

Leeuwen (2001), a forma como os elementos apresentados em uma imagem

estdo integrados nos da uma série de subsidios acerca do seu significado. Isso

pode ser aplicado a imagens e layouts.

O sistema que considera o valor da informacdo determina que os textos

multimodais sejam analisados segundo os aspectos que dizem respeito aos

conceitos relativos a ‘dado/novo’, ‘ideal/real’ ‘centro/margem’.
e DADO/NOVO. De acordo com esse fator, a demarcacdo textual

acontecera no plano horizontal, considerando que, em uma sociedade
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ocidental, a leitura acontece da esquerda para a direita, tanto na leitura de
informagdes verbais quanto na de n&o verbais. Assim, os elementos
colocados a esquerda representam a informacdo dada, ja conhecida do
leitor. Ja os elementos colocados a direita representam o novo, aquilo que
o leitor passar4 a saber, a acdo sera realizada a partir da informacéo
dada.

IDEAL/REAL. Ao se determinar a leitura nesse plano, considera-se que a
sociedade ocidental faz uma leitura que acontece da esquerda para a
direita e também em sentido descendente, ou seja, de cima para baixo.
Dessa maneira, pode-se afirmar que a parte superior de um anudncio, por
exemplo, pertencera a idealizacdo de algo, promessa de um produto,
apresentacdo de algo que trara mais afinidade emotiva com o leitor,
aquilo que pode vir a ser, o campo do sonho, o imaginario. A parte inferior
tende a ser mais informativa e pratica por ser a area mais ligada ao
mundo real, concreto.

CENTRO E MARGEM - Segundo Kress e Van Leeuwen (2006), essa
formacdo € muito comum em jornais e revistas. As informacdes séo

confrontadas em elementos de maior importancia e marginais.

SALIENCIA. Segundo os padrdes de saliéncia, quando um elemento tem maior
destaque que outros dentro de uma imagem, ele sera diferenciado através do
uso de cores, tamanhos e contrastes, independentemente de onde ele estiver
colocado na imagem.

MOLDURA. A moldura desconecta os elementos de uma imagem. As molduras
se realizam através de linhas divisorias e de espacos coloridos ou ndo, dentro

das margens da imagem.

2.4.2.4 A tipografia como sistema multimodal

O uso de diferentes fontes para expressar um ou outro significado também

deve ser considerado sob a otica das trés metafuncdes de Halliday.

Para a metafuncao ideacional, a representacdo do mundo se fara presente por

meio da fonte a ser utilizada.
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Segundo a metafuncédo interpessoal, a expressao de atitudes em relacdo ao
leitor, sejam elas de convencimento, de seduc¢do, se fara através da espessura ou
tamanho da fonte apresentada.

No que diz respeito a metafuncéo textual, a coeréncia entre os diversos signos
em um determinado contexto se apresenta em consonancia com o ambiente
estabelecido na imagem. Fonte maior que o restante das informacdes, fonte
maiuscula, negrito, italico; isso da maior destaque ao nome, atribui ao produto forca
e inovacdo. Alinhado a esquerda: significado de algo menos formal e organizado,

mais livre e criativo. A imagem pode codificar uma emocao.

() - v
i /'»:V‘: ﬂ )

| "en)kérgué S‘I/pé/‘

ANUNCIO PUBLICITARIO 1: Revista Super Interessante.
Fonte: Machado (2011).

O Andncio Publicitario 1, da Editora Abril, usa das possibilidades que a
tipografia textual pode gerar para criar o sentido de cada palavra que o compde. E

claramente marcado o uso de recursos tipograficos para que se estabeleca um
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diferencial entre a publicagdo anunciada (SUPERINTERESSANTE) e, a0 mesmo
tempo, que a publicacdo seja apresentada. A tipografia escolhida, que procura
elementos do significado da palavra para materializa-la, € uma forma para se

mostrar a publicacdo como sendo diferenciada, criativa.

2.5 Teoria da Estrutura Retorica

2.5.1 Definindo a Rhetorical Structure Theory (RST)

Outra concepcéo tedrica que fundamentou a analise empreendida foi o que se
encontra na RST, que ganhou status na linguistica ao ser usada para analisar o
texto e as unidades que o constituem, pesquisa atribuida a Mann e Thompson
(1988). A RST procura uma explicacéo para a coeréncia dos textos, alcancando-se a
descricdo do texto a partir da analise das estruturas apresentadas, ja que as
relagbes que se observam em um texto se explicitam atraveés das definicbes das
relacdes e outras estruturas retoricas do texto.

Segundo Taboada (2009), a construcdo de um discurso é feita por partes de
textos que sao “costuradas”, como se fossem “pecas” que se relacionam com outras
pecas. Se ndo houver uma “costura” bem feita, a coeséo textual fica comprometida.

A RST é uma teoria descritiva que tem como foco o estudo da organizacéo dos
textos, caracterizando as relacbes que se estabelecem entre suas partes. Para
Mann e Thompson (1988), existem proposi¢cdes implicitas que surgem dessas
relacdes, além do conteudo proposicional explicitado pelo produtor textual.

Segundo Van Dijk (1992), as relacdes retéricas podem ser analisadas se
consideradas tanto a macro como a micro estrutura textual que sao,
respectivamente, a informacdo semantica que fornece unidade global ao discurso,
ou seja, segmentos maiores do discurso; e as relacbes entre sentencas ou
proposicdes, pares, conexdes lineares entre elementos em uma sequéncia — as
porcdbes menores do discurso. Reafirmando isso, Mann e Thompson (1993)
esclarecem que o fenébmeno das proposi¢des relacionais é ‘combinacional’, definido
no ambito textual, ou seja, € resultante da combinacdo de partes do texto. As
proposicoes relacionais surgem da combinacdo de oracdes e ndo precisam de um

sinal especifico — como uma conjuncédo, por exemplo, — para existir. Dessa forma,
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fica claro que ndo sdo necessarias marcas linguisticas para se estabelecerem as
relacdes retdricas — conjuncdes, preposicdes, entre outras.

Para Taboada (2009), ha relaces de sentido explicitas e relacdes de sentido
implicitas. As relagdes explicitas sdo determinadas por sintagmas ou construcoes;
as relagdes implicitas de sentido e a coeréncia sdo estabelecidas com base no
conhecimento de mundo que o leitor tem.

A RST objetiva descrever os textos ndo se preocupando com oS processos de
criacdo ou leitura e compreensdo. E proposta para andlise uma série de
possibilidades de estruturas que seriam apresentadas como “blocos de construgéo”
dos enunciados. Segundo essa teoria, é fundamental que as relacdes que emergem
na andlise levem em conta o fator da ‘plausibilidade’, ou seja, o que é plausivel que
seja percebido em uma analise semantica, a partir do contexto em que a analise foi
feita. JA que ndo é possivel que se tenha certeza da intencdo do falante em seu
momento de comunicacao, trabalha-se com o plausivel, o possivel. Sendo assim, o
qgue é plausivel para um leitor, pode nao ter sido percebido por outro. Também é
importante, para a RST, que se determine que, desde que haja elementos no texto
em analise que possam indicar plausibilidade, uma andlise ndo invalida outra, ja que
as escolhas feitas pelo enunciatario refletirdo suas intencdes.

Assim, é comum que haja mais de uma estrutura retérica possivel para um
texto, fato afirmado por Mann e Thompson (1988). Deve-se estabelecer que aquilo
gue um leitor percebe, nota, nem sempre é o que 0 outro percebeu, interpretou.
Dessa forma, é evidente que, desde que a relacdo estabelecida possa ser verificada
no contexto em que se apresenta, a analise semantica passa a ser possivel. Tais
interpretacbes diferenciadas tém a ver com o nivel de compreensdo que o
leitor/ouvinte tem do texto, considerando que muitos enunciados sao ambiguos do
ponto de vista de sua construcdo semantica e que o ato de interpretar & altamente
subjetivo. Essa variedade so € possivel gracas a flexibilidade que a teoria apresenta
em seu quadro de possibilidades. Segundo Mann e Thompson (1988), com tamanho
leque de possiveis construcdes, podem-se estabelecer relagcfes claras de coeréncia
para os enunciados. O processo de andlise da estrutura retorica de um texto parte
do pressuposto da necessidade de identificar uma provavel forma estruturada para a
compreensdo de um texto a partir da andlise de suas partes. Tal procedimento
facilitaria a compreenséo do texto como um todo. Os textos passam a ser vistos em

seus blocos de informacédo macroestrutural (como um todo), ou microestrutural (no
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nivel da sentenca). Nesse aspecto, a RST postula a analise das estruturas internas

das frases, o que fornece uma base para o estudo das formas de articulacbes das

oracdes, como também das relacfes entre os tipos de estrutura de discursos e

outros elementos de coesao.

A RST determina quatro tipos de mecanismos: relagdes, esquemas, aplicacoes

dos esquemas e das estruturas. Mann e Thompson (1987) estabeleceram uma lista
com aproximadamente vinte e cinco relagcdes (MANN; TABOADA, 2012) (ANEXO A).

Para se estabelecer a definicdo de uma relacdo, € necessario que se avaliem quatro

condigdes:

Restricdes sobre o nucleo;

RestricBes sobre o satélite;

RestricBes sobre a combinacado entre o nucleo e o satélite;
Efeito.

As funcdes gerais das relacdes podem ser divididas em dois grandes grupos:

As fungdes que tratam do ‘assunto’ tém como finalidade fazer com que o
enunciatario reconheca a relacdo em questdo. Sado elas: Elaboracao,
Circustancia, Solucao, Causa voluntaria, Resultado voluntario, Causa nédo
voluntaria, Resultado ndo voluntario, Propdsito, Condicao, Interpretacao,
Meio, Avaliacdo, Reafirmacdo, Resumo, Sequéncia e Contraste.

As funcbes que tratam da ‘apresentacdo’ da relacdo tém como objetivo
aumentar a vontade do enunciatario de agir conforme o conteudo do
nacleo, concordar, acreditar, aceitar o conteddo do nucleo, ou seja, sua
meta € convencer 0 enunciatario de algo. Séo elas: Motivacdo, Antitese,
Background, Competéncia, Evidéncia, Justificativa, Concessdo e

Preparacao.

Quanto a organizacéo, as relacdes sao divididas em dois grupos:

Rela¢des nudcleo-satélite: Nesse tipo de relacdo, uma porcdo do texto
denominada ‘Satélite’ € dependente de outra por¢cédo de texto denominada
‘Nucleo’, que por sua vez é a porcédo considerada de informagcdo mais
central para as intencdes do produtor do texto. O Satélite acrescenta
informacdes a respeito do Nucleo. O esquema dessa relacdo €
representado na Figura 1.



47

N

FIGURA 1: Esquema das relacdes nucleo-satélite.

e Relagbes multinucleares: Nesse tipo de relagdo, cada porcao do texto é
um ndcleo distinto, uma por¢do ndo serve de base para a outra porcao,

consoante ao que é representado pela Figura 2:

FIGURA 2: Esquema das relacdes multinucleares.

Em suas analises, Antonio (2004) reafirma a ocorréncia de porcdes textuais
gue podem ser relacionadas para que se estabeleca a coeréncia textual, ou seja,
segundo esse autor, a RST fornece a possibilidades de descrever as relagbes
existentes entre as partes do texto. Por meio dessa teoria, pode-se descrever que
ligacbes conferem unidade ao texto. Antonio (2003) ainda diz sobre o carater
funcional da RST ao apresentar o que Mann e Thompson (1992) consideram a
estrutura retodrica funcional, pois leva em conta como o texto produz um efeito sobre
o leitor, ou seja, “toma como base as funcbes que as porgdes do texto assumem
para que o texto atinja o objetivo global para o qual foi produzido”. Antonio (2003)
ainda deixa claro que, de acordo com a RST, além do contetdo proposicional
veiculado explicitamente pelas oracdes de um texto, ha proposicdes implicitas
chamadas “proposig¢des relacionais” (MANN; THOMPSON, 1983, p. 1-3). Antonio
(2003) chama a atenc¢éo para o fato de que as proposic¢des relacionais sao definidas
a partir da combinacao entre as porgdes do texto e, além disso, elas sdo implicitas,
isto €, elas sdo um conteudo implicito a ser determinado pelo leitor. Segundo
Thompson (1988), as proposicfes relacionais sdo essenciais para a coeréncia do
texto porque uma proposicéo relacional surge de cada relacdo estabelecida dentro

da estrutura do texto, de tal forma que um texto pode se tornar incoerente ou ser
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interpretado de outra maneira se houver uma relagdo faltando. E como as
proposicoes relacionais surgem da estrutura retorica do texto, elas ndo precisam
necessariamente ser expressas por alguma marca formal. Assim, a identificacdo das
relacfes se baseia em julgamentos funcionais e semanticos, que buscam identificar
a funcéo de cada porcédo de texto, e verificar como o texto produz o efeito desejado
em seu possivel receptor.

Esses julgamentos séo de plausibilidade.

Existem trés convencbBes que devem ser aplicadas para se determinar o0s
esquemas:

(i) aordem em que o ndcleo e o satélite aparecem néo é fixa;

(i) as relacdes individuais nos esquemas multirrelacionais sdo opcionais, mas pelo
menos uma das relacdes deve ser estabelecida;

(i) uma relacdo que faz parte de um esquema pode ser aplicada quantas vezes
ela for necesséria na aplicacdo do esquema.

A RST fornece uma explicacdo sobre qual foi a motivacdo do autor para a
inclusdo de cada elemento do texto, além de explicar uma coeréncia textual que
independe do léxico e de formas gramaticais do texto. Através da andlise proposta
pela RST, é possivel encontrar uma base funcional para o estudo de formas
especificas do texto, vinculadas ao género, como marcadores discursivos ou outros
elementos formais como interjeicbes. Como exemplo, temos o texto do Anuncio
Publicitario 2, que sera reapresentado posteriormente em uma analise especifica,

mas que, nesse caso, serve a ilustracado do que se denomina macroestrutura textual:

=, XT ’(.1:,

NESTE INVERNO, TOME CAFE

SEM TIRAR A MAO DO BOLSO

ANUNCIO PUBLICITARIO 2: McDonald’s.
Fonte: Autoria ndo identificada.

Ao se considerar o enunciado NESTE INVERNO, TOME CAFE SEM TIRAR A

MAO DO BOLSO” néo se valoriza apenas o valor adverbial temporal que os termos

“Neste inverno,” apresentam, mas sim toda a porc¢éo informacional que os contém:
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“NESTE INVERNO, TOME CAFE”, em relac&o a outra por¢édo “SEM TIRAR A MAO
DO BOLSO”

N&o h& obrigatoriedade de que, ao analisar a funcdo de um texto, sejam
encontradas fungdes para cada elemento, mas é possivel que se concebam analises
para cada elemento estrutural do texto. As vezes, por ser um texto ambiguo ou
complexo, pode ser que se consiga identificar mais de uma relagao, dependendo do
ponto de vista assumido pelo leitor, durante a leitura do texto.

E preciso que se destaque que existe uma convencio grafica para representar
as estruturas do texto, a saber: N representa o nucleo, S o satélite, W para o autor e
R para o leitor. Todavia, é possivel que, ao analisar determinado texto, sejam
criadas marcas especificas para a complexidade ou grau de abstracdo verificados
nesse texto, especificamente. Neste trabalho, tais marcas gréaficas ndo sao utilizadas
por se definir, ao longo da analise, o que representa cada uma delas para o contexto
analisado.

A andlise da estrutura retérica neste trabalho torna-se, entdo, um meio
simbdlico de se esclarecer tanto a unidade textual quanto a ligacdo e a coeréncia
que acontece no anuncio publicitario, através de informac¢des que esse género
apresenta.

A estrutura retdrica dos anuncios publicitarios, neste estudo, consiste na
relacdo, em nivel da macroestrutura, das estruturas que contribuem para a
construcdo do texto, assim como para o entendimento da mensagem a que se
propdem tais estruturas. Para identificar as relacbes que emergem, o analista
baseia-se em julgamentos funcionais e semanticos, que tém como objetivo identificar
a funcdo de cada parte do texto e verificar como é produzido o efeito desejado em
seu possivel receptor.

Segundo Taboada (2009), a coeréncia de um texto é estabelecida pela relacéo
que o leitor faz entre o texto e o contexto, ou melhor, as relacdes sédo estabelecidas
entre o texto que se tem em maos e a situagcao em que/para que ele foi criado.Deve-
se considerar para a interpretacao das relagdes, segundo essa autora, a intencao do
criador do texto, ou o que se julga ser sua intencao.

Analisar a estrutura retérica do texto que compde o0 anuncio publicitario tem
como objetivo primeiro proporcionar uma explicacao para a coeréncia do texto desse
género. Neste trabalho, foram analisados textos verbais e néo verbais como parte da

estrutura retérica do anuncio, na tentativa de provar que as relacdes de coeréncia e
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coesdo dos anuncios estdo intimamente ligadas tanto a por¢do visual quanto a

porcao verbal que os constitui.

2.5.2 As relacdes nucleo-satélite

O esquema estrutural apresentado pelos anuncios publicitarios de modo mais
frequente é o que representa duas unidades de texto, relacionadas de forma que
uma delas desempenhe um papel especifico relativamente a outra, seja na funcéo

de nucleo, seja na funcao de satélite.

0 VERAO PERFEITO:
PARA ONDE VOCE OLHAR,
VAl TER SKOL.

ANUNCIO PUBLICITARIO 3: Skol.
Fonte: Skol (2004).

O texto verbal do Anuncio Publicitario 3 se divide em duas unidades de
informagé&o, segundo sua macroestrutura textual, quais sejam:
(@) “O verao perfeito”
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(b) “Para onde vocé olhar vai ter Skol”.

Tais unidades estéo relacionadas entre si, no nivel da macroetrutura, em duas
porcdes, em uma relacao nucleo-satélite: (a) “O verao perfeito”, que é o nucleo, e (b)
“Para onde vocé olhar vai ter Skol”, que é o satélite, cujas informacdes explicitam o
que é dito no nucleo, exercendo, em relagdo a esse, uma relacdo de Elaboracéo.
Em outras palavras, o satélite traz uma informacgdo adicional ao que é apresentado

no nucleo.

2.5.3 As relacdes multinucleares

Em uma relacdo multinuclear, o contetdo proposicional que constitui o todo
estaria em um mesmo nivel hierarquico, ou seja, 0os nucleos tém igual relacdo de
importancia.

No Anuncio Publicitario 4, apresentado a seguir, estd presente a relacao

multinuclear de Sequéncia, uma vez que fica clara a presenca de nucleos que séo

dispostos em uma ordem obrigatéria: primeiro, se “desconserta”, depois se
“‘descombina” e, assim, sucessivamente, até que se “descubra”. A pessoa deve se
descobrir para depois efetuar as outras acdes. Alguém soO vai se descobrir apos
realizar as outras a¢fes sugeridas. E importante que se perceba a ambiguidade que
o termo “descubra” confere ao texto. Os sentidos criados podem ser reafirmados e
coerentes como o todo do anuncio publicitario. Descobrir tanto pode estar associado
ao fato de tirar a roupa, ou seja, des-cobrir, ou ao sentido de se achar, saber quem
vocé é realmente, se descobrir, possivelmente como mulher, saber sobre sua

identidade feminina ja que se trata de um andncio de roupa intima.
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ANUNCIO PUBLICITARIO 4: Darling.
Fonte: Darling (2007).

Diante do que foi apresentado, pode-se afirmar que a explicitacdo de qual
relacao retérica — nucleo-satélite ou multinuclear — emerge entre as porcdes do texto
pode ser determinada pela natureza do ato de comunicacdo de cada situacdo de
interacdo proposta pelos anuncios publicitarios. Ou seja, deve ser relevada a ideia
de que a situacdo de comunicacdo em que 0s anuncios publicitarios se inserem
constitui uma referéncia para a criacao de sentidos que tém objetivos comunicativos

bem delineados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 O corpus

Este trabalho teve como corpus trinta e um andncios publicitarios escritos, em
lingua portuguesa, publicados em revistas de grande circulagdo nacional, com
publico-alvo bastante heterogéneo. Nao ha registro quanto a época de publicacéo
porque tais anuancios foram colecionados ao longo da pesquisa de maneira bastante
assistematica e até mesmo por pessoas curiosas ou amigos proximos que, por
saberem qual era o corpus desta pesquisa, ao julgarem algo relativo a esse género
interessante ou mesmo diferente, recolhiam os andncios os quais fizeram parte do
gue foi denominado de ‘banco de dados informal’, criado para esta pesquisa. Dessa
maneira, este estudo procura analisar o género textual “anuncio publicitario”,
apontando as caracteristicas que o constituem.

Apesar de ndo haver data de publicacdo, as empresas detentoras das marcas
foram procuradas via email para que o uso dos anuncios fosse autorizado.
Infelizmente ndo houve resposta de todas as empresas. Na secao “Anexos” constam
a carta que solicitou autorizacao e as fontes de alguns anuncios. Por haver uma
dificuldade quanto a localizacdo de muitos anuncios em suas fontes originais
(Revistas de circulacdo nacional), optou-se por usar a fonte de alguns que,
paralelamente, foram publicados na internet. Essa tentativa de possivel identificacéo
de fonte, mesmo que tenha sido através da internet, visou a uma busca de
referéncia que desse o cunho cientifico necessario ao presente trabalho.

Todo o corpus de estudo que consta desta pesquisa ja foi previamente
selecionado a partir dos propdésitos que se estabeleceram para a analise. Nao é
objetivo deste trabalho uma analise quantitativa dos dados e, sim, qualitativa, na
medida em que se pode demonstrar que os postulados defendidos sao claramente
encontrados no corpus escolhido.

Os anuncios publicitarios foram inseridos no trabalho em tamanho natural,
sempre que possivel, para que ndao houvesse perda de quaisquer elementos —
visuais ou textuais — prejudicando, dessa forma, a completa analise que pudesse vir

a ser feita.
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Em alguns casos, houve a necessidade de reproduzir, de maneira externa ao
espaco ocupado pelos anuncios publicitérios, trechos cuja leitura foi prejudicada pela
definicdo grafica ndo satisfatoria, decorrente de cépias xerografadas. Tais trechos
encontram-se dentro de “caixas de texto” anexadas aos anuncios. Ao se reproduzir o
texto do andncio em caixas de texto ou mesmo em referéncias que séo feitas ao
longo do texto das andlises, tentou-se reproduzir a mesma tipologia presente nos

anuncios apresentados.

3.2 Procedimentos de anélise

Ao se pensar em classificar antincios publicitarios como género textual, foram
enfocadas as seguintes questdes: seus objetivos comunicativos, a escolha
vocabular, o carater de texto multimodal, a estrutura retérica do género, a possivel
associacdo entre multimodalidade e a RST. S&o considerados, também, elementos
de focalizacdo que se apresentam em anuncios publicitarios.

Foi fundamental para este estudo que se analisassem, também, as marcas de
interatividade que se estabelecem entre o produtor do anuncio e seu publico alvo,
assim como o0s elementos linguisticos e multimodais que possam promover a
seducdo, o fascinio pelo produto, pela ideia ou um servico anunciado e, dessa
forma, o alcance do que seria o0 objetivo maior de um anudncio publicitario: a venda.

Para a analise do corpus, foram seguidos 0s seguintes passos:
| - Definicdo dos aspectos do género textual denominado anuncio publicitario.

Il - Analise multimodal dos anuncios publicitarios.

Il - Andlise dos anuncios em termos do sentido que emerge entre as porgdes do
texto, considerando-se a RST, postulada por Mann e Thompson (1983).

IV - Verificacdo da possibilidade de entrelacamento entre duas teorias: RST e a
Abordagem Multimodal.

V - Andlise dos anuncios que possuam elementos tipicamente focalizadores, entre
0S quais aqueles que apresentam “estruturas desgarradas”, nos termos de
Decat (2004). As estruturas desgarradas seriam usadas para focalizar
elementos em um andncio publicitario.

Este trabalho tem como objetivos identificar as caracteristicas proprias do
género textual “anuncio publicitario”, suas especificidades, acreditando que existam

processos usados tipicamente para se construir esse género, tornando-o tao
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especifico. Além disso, procurou-se descrever, em nivel macro, como se
estabelecem as relacgBes retéricas, com base na RST; apresentar uma analise
multimodal do anuncio publicitario como forma de esclarecer como a abordagem
multimodal oferece recursos que reforcam ainda mais a funcdo primordial desse
género que é, através da interagdo entre o produtor do texto e o leitor, seduzir o
consumidor para vender o produto. Objetivou-se, também, estabelecer uma interface
entre o Funcionalismo e a Linguistica Textual, através do exame de alguns aspectos
apresentados pela abordagem multimodal e a estrutura retorica dos anudncios
publicitarios, a partir do que propde a RST. Considera-se objetivo deste trabalho,
juntamente aos que ja foram apresentados, explicitar os recursos de focalizacdo
evidenciados no anuncio publicitario com vistas a chamar a atencao do leitor e,
dessa forma, leva-lo a seducéo e a consequente compra do produto.

Pretendeu-se, com este trabalho, definir os andncios publicitarios como
géneros textuais, assim como contribuir para uma analise mais clara e objetiva
desse género no que se refere a um aprofundamento de quais seriam seus
objetivos. E importante que o antincio publicitario ndo seja visto como uma producéo
‘ingénua”, de conteudo despretensioso, e, sim, como um forte aliado das agéncias
publicitarias na tarefa de seduzir o leitor para o consumo do produto. Dessa maneira,
0s anuncios foram considerados como género de construcdo altamente criativa e
muito diversa, com objetivos definidos pelo produtor do anuncio na analise prévia do
gue se pretende vender. Além de suas caracteristicas de apresentacdo (pagina
inteira, meia pagina, pagina dupla...), os anuncios trazem grande poder persuasivo
ao se associarem caracteristicas linguisticas (escolha vocabular, uso de
determinadas classes gramaticais, op¢do por estruturas sintaticas especificas...) e
multimodais (cores, desenhos, fotos, tamanho de fonte de letra, escolha de
objetos...) que o tornardo um grande representante da multimodalidade como
recurso de enriquecimento da expresséo criativa de seus produtores com fins a
seducdo de seu publico alvo.

Também se considerou, no processo de analise, que toda a criagdo de um
anuncio publicitario alcancara seu objetivo se for considerada uma interacdo que se
realizara entre o produtor do anuncio, o produto a ser anunciado e o consumidor a
que provavelmente se destina o produto. Se tal interacdo ndo se efetivar, o0 anuncio
ndo alcangara seu objetivo de conquistar o publico alvo para que o produto seja

vendido.
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Ao longo da redacao da analise trazida nesta pesquisa, foi o recurso de negrito
para os termos que se referem as rela¢des ndcleo-satélite apresentadas na RST. J&
para as relacdbes multinucleares definidas nessa teoria, utilizou-se o recurso de
sublinhar os termos que as definem.

Para a analise sob a otica da RST, os textos que constituem os andncios foram
divididos de acordo com as unidades de informacdo que os constituem. Apds cada
anuncio publicitéario, na secéo relativa a analise dos dados, ao se estudarem as
relacfes retoricas multinucleares ou de nucleo-satélite, foram colocados diagramas
que representam essas relacdes de sentido determinadas pela andlise da estrutura
retérica dos anuncios publicitarios. Tais diagramas foram elaborados através da
utilizacdo de uma ferramenta computacional do programa RSTTool, versédo 3.11 de
Mick O’Donnel. (O’'DONNEL, 2000).

Esse programa foi desenvolvido para que se facilitasse a criacdo de diagramas
da estrutura retérica para a analise de textos. Dessa forma, o programa € utilizado
apenas para dar forma mais esteticamente adequada as relacfes que emergiram
entre as por¢cdes de texto analisadas. Primeiro sédo criadas duas listas de relagdes:

multinucleares e nulcleo-satélite, como apresentado na Figura 3.
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FIGURA 3: Editor de relagdes.
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Logo apds, o texto é fragmentado em unidades de informacéo® (FIG. 4).
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FIGURA 4: Segmentacé&o do texto.

Finalmente séo tracados os esquemas relacfes entre as porcbes do texto,

como pode ser observado na Figura 5.
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FIGURA 5: Diagrama que representa as relacdes entre as porc¢des do texto.

> Segundo Chafe (1980), trata-se de um “jato de linguagem” que contém toda a informacé&o a qual o

falante consegue reter na “memoria de curto termo” para maiores detalhes, consulte-se também
Decat (2011).
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Neste trabalho, diferentemente do que parece comum, os textos dos anuncios
publicitarios ndo serdo apresentados somente em “Anexos” e, sim, aparecerao
também na medida do desenvolvimento da anéalise dos dados ou mesmo durante a
exposicao de uma teoria, quando se fizer necessaria uma exemplificacdo. Assim,
todas as possibilidades poderdo ser exploradas, na medida da dinamicidade
apresentada pelos anuncios. Acredita-se que, sem a presenca de todo o anuncio
publicitario no momento da anélise de algum dado, ha o empobrecimento do que se
discute e, além disso, dificulta-se o entendimento do que é mostrado, uma vez que
frases sem 0 contexto em que ocorrem, “soltas”, sdo esvaziadas do significado
primeiro que se pretende.

A construcdo de cada secdo e 0 assunto a que ele se propde serdo
acompanhados pela andlise imediata de um anuncio publicitario que apresentara o
que a secao verifica. Optou-se por uma andlise concomitante entre o género e a
teoria utilizada na andlise, buscando-se oferecer maior dinamicidade ao trabalho, ja
gue o género por si s6 apresenta-se bastante rico.

Ao se fazer a analise dos aspectos que envolvem multimodalidade, foi
necessario que se construissem quadros abaixo dos anuncios para que 0s
elementos multimodais a que se referem os textos das analise fossem facilmente
visualizados pelo leitor deste trabalho.

E, por fim, usaram-se, repetidas vezes, alguns anuncios publicitarios para
analises de teorias diferentes ou como forma de se ilustrarem pressupostos tedricos
fundamentais para este estudo. A opcéo pela repeticdo e ndo por se apresentar um
anuncio a mais foi para que a quantidade de anuncios publicitarios ndo fosse muito
extensa a fim de permitir que alguns textos do corpus selecionado fossem

vislumbrados sob a abordagem de varias possibilidades teéricas.
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4 ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo sera feita a andlise dos dados a partir das teorias que
fundamentam a pesquisa. O corpus aparecera quando for necessario para
enriquecer ou para facilitar alguma andlise. E possivel que os anincios publicitarios
selecionados se repitam em diferentes partes do texto devido ao fato de que um
anuncio publicitario pode servir como suporte para a explicitacdo de diferentes

concepcoes tedricas.

4.1 A multimodalidade no anuncio publicitario

O anuncio publicitario, de uma maneira bastante objetiva, € um texto
multimodal gerando, com uma forma diferenciada de qualquer outro género, o
interesse do leitor pelo texto (aqui tomado em seu conceito mais amplo). A
curiosidade e o0 consequente desejo propostos pela agéncia responsavel pelo todo
do andncio publicitario constroem-se através da associa¢ao entre linguagem visual -
cores, fotos, desenhos - e linguagem verbal. Os recursos visuais Sdo coerentes com
a mensagem, com o0 modo e com o estilo do que se pretende anunciar.

Para que se consiga explicar a composicao de um determinado elemento visual
para o texto do anuncio publicitario, busca-se o efeito de tais elementos e sua
organizacdo. Segundo Machin (2007), o que pode fazer de um anuncio publicitario
algo tdo sedutoramente agradavel € a maneira particular de conversar com o leitor
em um estilo proprio de construcdo. Esse “estilo proprio”, criado pelo produtor do
anuncio, podera proporcionar uma interacdo com o consumidor, fazendo-o desejar o
produto. E certo que existe uma gramatica (forma de construcéo) propria para o
texto publicitario, assim como um léxico especifico. Isso pode ser comprovado pela
recorrente escolha do modo imperativo ou pelo uso constante do adjetivo. Adjetivos
e 0 modo imperativo sdo usados amilude e com objetivo claro: proporcionar ao texto
interacdo com o leitor, criando o desejo pelo produto e sua consequente aquisicao.
Adjetivos valorizam o consumidor ou mesmo o produto a que o publico-alvo visa; o
uso do imperativo estabelece elo de proximidade uma vez que s6 se da uma ordem
ou se faz uma sugestao para quem se tem um grau de intimidade. Na contraméao da

criacao desse processo de aproximacao acontece o uso do infinitivo impessoal, que
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torna o texto mais impessoal e, sendo assim, menos favoravel em uma relacdo de
interacdo. Veja: “abra sua Manequim.”, enunciado sugerido pelo anuncio publicitério
da revista Manequim, é muito mais proprio em uma relacdo de interacdo que o0 uso
do “abrir sua Manequim”, que sugere distanciamento.

Essa € uma das muitas maneiras de se organizarem os componentes e fazé-
los trabalharem juntos, criando, de modo explicito, uma relacdo entre produtor e
leitor. O recurso que tem por objetivo aproximar produto anunciado e consumidor

pode ser confirmado também pelos anuncios que seguem:

Antes de abrir seu
guarda-roupa, abra

sua Manequim.

O guia c

EDITORA ! Abril da mulhea

ANUNCIO PUBLICITARIO 5: Revista Manequim.
Fonte: Manequim (2008).
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Independente. Firme. Inteligente. Forte. Capaz de
y superar qualquer coisa, de chegar a qualquer lugar. E
é n3o estamos falando do carro.

‘ 8 de margo. Dia Internacional da Mulher. | ‘Deixe um Ford surpreender vocé.

ANUNCIO PUBLICITARIO 6: Ford.
Fonte: Autoria ndo identificada.

O uso dos adjetivos (Independente. Firme. Inteligente. Forte. Capaz...) tem o
propdsito de valorizar a mulher, ja que se pretende fazer uma homenagem ao Dia
Internacional da Mulher e, a0 mesmo tempo, trazer um tom de simpatia para a
marca Ford, fator que poderia ser relevante ao ser escolhido um carro.

No género anuncio publicitério, existe uma diferenga entre o uso simples de
uma palavra e a combinagcdo de vocabulos em enunciados, verbais ou néo, para a
producdo de um sentido mais “misterioso”. Tal combinacdo é capaz de trazer um
novo potencial comunicativo para o género. Uma andlise multimodal considerara,
entdo, o caminho que se usa na combinacao, produzindo “sinais” para o leitor.

Em um discurso multimodal, sdo analisadas as combinacdes entre o visual e a
linguagem, especificamente em um texto de modalidade escrita. Essa combinacgao
podera determinar o efeito pretendido em um anuncio publicitario, por exemplo, em
gque a associacdo entre linguagem verbal e visual é fator definitivo para
apresentacdo do produto e a possivel seducdo do consumidor para quem esse

produto sera oferecido.
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Quando se busca o significado especifico, como em um anuncio publicitario,
sao feitas escolhas de recursos que serdo usados de acordo com a motivagéo de
guem produz o texto, assim como a maneira que esse podera chegar de forma mais
instantanea ao consumidor. Portanto, fica ainda mais claro que escolhas (textuais ou
extra textuais) sao tipicamente intencionais e séo feitas considerando-se o objetivo
do anuncio publicitario. O tempo todo, nas mais diferentes situacdes sociais
comunicativas, as pessoas, individualmente ou em grupos, fazem escolhas, definem
caminhos, negociam o que usar, seja verbalmente ou ndo verbalmente, em seu
beneficio. Nada mais natural, entdo, que um anuncio publicitério, diretamente ligado
ao comportamento social, represente essas escolhas, que apontariam para o leitor
no sentido de mostrar-lhe que sua identidade individual e social € construida ao
fazer a escolha por um ou por outro produto. No Anuncio Publicitario 7 que segue, é
visto de forma clara o apelo ao comportamento solidario. O leitor recebe um convite
para se mostrar e mostrar quem ele é, ou seja, ele deve ser um ser social solidério,
atuante. O ‘produto’ anunciado passa a ser uma ideia, um valor moral. Quando esse
‘produto’ € vendido, o consumidor, entdo, é dono de comportamento social desejado
e aprovado socialmente, sentindo-se importante e Util frente aos apelos feitos pelo

anuncio publicitario.
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Mostre a sua cara
e ajude 2 mudar a cara da nossa infancia

A Denise e todos os envolvidos contribuem para a Fundagio Abring fazendo trabalhos
vmhsmquamovocé, sua empresa, todos podem participar:
-m-ﬁm-wmum-m-mmum-mmm

dinica * sendo um profissional liberal voluntirio (arquiteto, advogado, dentista, enfermeiro, fonoaudiGlogo, médico pediatra,
Mm:ﬁp)-wphmeummw&m

Fundacdio Abring tem outros programas e e um deles tem a sua cara. Participe. Hi 13 anos defendendo os direitos da
:mnpetbmwﬂm filhos do Brasil. Fundagio Abring. Mudando a infincia para mudar o Brasil.

ANUNCIO PUBLICITARIO 7: Fundag&o Abring.

Fonte: Autoria nao identificada.

Machin (2007) afirma que uma associagcdo entre signos pode trazer
combina¢des ou individualidades, ideias ou modelos de realidades de mundos

diferentes para a pratica da producéo textual de um anuncio. Isso incluira a diferenca
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entre os tipos de participantes, atividades e valores sociais individuais e coletivos.
Os sinais presentes no anuncio publicitario sdo combinados para transportar
significados particulares para significados sociais, 0s quais criam para 0 texto
diferentes mensagens. Com o uso de uma determinada linguagem, podem-se criar
ideias e até mesmo comportamentos verbais ou nao verbais semelhantes em textos
diferentes, como a opg¢ao pelo uso do modo imperativo que pode trazer para o texto
a ideia de proximidade com o leitor, diferentemente da opc¢édo pelo infinitivo
impessoal que distanciaria o produtor do anuncio publicitario e de seu publico alvo.
O uso de um sentido metaférico também desperta a curiosidade do leitor quando
apenas “quer dizer’, mas nao faz isso de modo claro. As inten¢des implicitas do
texto sdo apenas um caminho proposto que pode seduzir o leitor.

Vejamos o Anuncio Publicitario 8.
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'Auher\ﬁ 0 p JEr“
de fog0 Ja 5@ lofd.

O fogo atrai consumidores. E disfarcado de
Splay Mini da BIC atrai mais ainda. Os novos
isqueiros eletronicos Splay Mini sdo
bonitos, divertidos e combinam cores que
apaixonam a primeira vista. Aproveite este
lancamento para aumentar o poder de

fogo da sualoja. Os consumidores vao fazer
filaparase entregar.

Hot Connections ﬁﬁm "BiC;

ANUNCIO PUBLICITARIO 8: Isqueiro BIC.
Fonte: Autoria nao identificada.

No anuncio da marca BIC, ao fazer uma leitura total, € possivel saber que ha
uma argumentacdo em torno do convencer para o consumo do “isqueiro BIC”.
Todavia, ao se apresentar o apelo visual que esse anuncio traz, percebe-se que ha
uma forma diferenciada de se fazer a oferta do produto. A expressédo “poder de
fogo”, associada a relagdo isqueiro-loja, seria claramente denotativa e ndo passaria
da compreenséo superficial, rasa, de que um isqueiro BIC poderia aumentar o poder
de venda de uma loja, destacando-se a qualidade desse produto no que diz respeito
a producéao de chama.

Entretanto, ao se relacionar “poder de fogo” a figura de um homem bonito, que
se sugere nu e com um olhar tdo significativamente sedutor, a expressao ja seria

possivelmente remetida a capacidade sexual, a sua competéncia sexual.
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E o conhecimento de mundo a servico da interacdo que possibilita o
cruzamento de enunciados verbais e visuais, além de criar a possibilidade daquilo
que nao foi dito, mas foi sugerido, para que o enriquecimento do enunciado do
anuncio publicitario seja consolidado.

Ao se pensar dessa forma, fica evidenciada a impossibilidade de se sugerir
auséncia de interacdo. O estabelecimento da relacéo entre imagem e o texto verbal,
diretamente ligada ao texto do anuncio publicitario pela pragmatica, produz o efeito
de proximidade, de maior interacdo; € o momento da aproximacdo enunciativa.

A construcdo da identidade do produto se faz a partir do cruzamento entre
visual, verbal e a metéfora criada. Sem que isso ocorra, 0 slogan torna-se comum,
inexpressivo para o anuncio publicitario em que se figura.

E de grande relevancia que se analisem, também,os aspectos relacionados a
metafuncdo ideacional presentes nesse anuncio. Ao se considerarem as
representacfes conceituais, deve-se destacar o processo analitico que se
materializa na margem do anuncio publicitario da marca BIC. Pode-se perceber que
o participante principal, o isqueiro anunciado, relaciona-se diretamente com o0s
outros isqueiros. A diferenca de cor,nesse caso, € um atributo para que se apresente
um processo de classificacdo que determinard a colecao de isqueiros que esta
destacada na margem inferior.

Torna-se fundamental dizer que muitos dos significados construidos a partir de
uma andlise que considere uma abordagem multimodal sdo baseados na
associacdo de experiéncias sociais. O dominio do conhecimento de mundo e o
dominio de objetos desse mundo remetem ao significado esperado na criacado do
anuncio publicitario. A significagdo de um enunciado € construida a partir da
transposicdo da relagcdo de um dominio para outro; uma cor pode ser associada a
um determinado produto, por exemplo.

Um exemplo que pode facilitar a compreensédo do que se afirma € o Anuncio

Publicitario 9, da marca SKOL, a seguir representado.
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ANUNCIO PUBLICITARIO 9: Skol.
Fonte: Skol (2004).

A cor amarela da identidade especial, Unica a cerveja. O mesmo pode ser
comprovado com a cor azul usada pela empresa TIM (no Anuncio Publicitario 10),
que se tornou a representacdo da sua marca em todas as campanhas em que o
nome TIM esteja presente. A escolha das cores também se configura como um
modo de apresentar o produto. Nota-se que todos os aspectos levantados se
somam, constituindo a multimodalidade proposta por este trabalho e, dessa forma,
atingindo um objetivo comum ao se aliarem, fato que ndo aconteceria se cada
elemento estivesse isolado, sozinho, descontextualizado. O visual, associado ao
escrito, imprime um senso do que é naturalmente social ao texto como um todo, ndo
sendo, dessa forma, neutro, mas definidor de uma realidade social. No contexto do

anuncio publicitario da empresa TIM, é muito forte o apelo que se liga ao enunciado
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“QUEREMOS VOCE!”. Uma vez que a marca é caracterizada pela cor azul, o
vocabulo “QUEREMOS”, quando escrito nessa cor, associado ao uso da forma
verbal no tempo presente do modo indicativo, 12 pessoa do plural, deixa
transparecer a forca argumentativa de conquista desse anuncio publicitario, na

presencga marcante de um elo entre os elementos verbais e visuais.

VOCE!

mrgtes ate 31 de male
y TIM
N

ran rhy Wk Sobrw a TIM ¢ »
»apcha AN

ANUNCIO PUBLICITARIO 10: TIM.
Fonte: Tim (2012).

Tanto no andncio da marca SKOL, quanto no anuncio da empresa TIM, faz-se
presente um aspecto multimodal recorrente. O processo classificacional, préprio da
metafuncéo ideacional, faz a relacdo entre os participantes e seus atributos. Veja-se
gue no anuncio 9, a cerveja é representada por uma colecdo em que se apresentam
ao leitor as duas possibilidades de ser consumida: em garrafa ou em lata. Segundo
0 processo de representacdo conceitual analitico, € possivel que se afirme que ha
participantes que se relacionam com os atributos que possuem, formando uma
estrutura que realiza a classificagdo. Nesse caso, a cerveja € 0 atributo comum,
esteja ela em lata ou em garrafa. Esses aspectos sdo confirmados no anancio 10 em
que a marca TIM é representada por cabegas azuis que trazem em si a ideia de
colecdo uma vez que os trés participantes ( os cabecas azuis) possuem 0 mesmo

atributo ( a cor azul tipica dessa marca), tornando-se tdo semelhantes que poderiam
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remeter a um Unico ser multiplicado. A imagem representa uma relacado taxonémica
entre seus participantes.

No Anuncio Publicitéario 11, que divulga a ideia de que o SBT € o melhor

investimento a se fazer, podem ser destacados varios elementos multimodais.
Vejamos:

A BOLSA CAIU,

O DOLAR CAIU.

O MELHOR
INVESTIMENTO

DE JULHO FOI
ANUNCIAR NO SBT.

A emissora que mais
cresceu em julho.

10,64% DE CRESCIMENTO!
O MAIOR CRESCIMENTO DA CATEGORIA

"VIraco 00 RudinGs Boge. B~ 20, L0/ 2008 x prte/J008 - Gt Srncieres ~ torte Boge Telmepert Grance S0 Puds - TT igass.

ANUNCIO PUBLICITARIO 11: sbt.
Fonte: SBT (2008).

IDEAL: A BOLSA CAIU, O DOLAR CAIU. O MELHOR
INVESTIMENTO DE JULHO FOI ANUNCIAR NO SBT.

REAL: SBT (Nome da empresa e a logomarca que a apresenta.).




70

SATURACAO DE CORES: Parte-se do amarelo mais escuro e
chega-se ao amarelo de tom bem claro.

Nota-se que, no plano do IDEAL, comecam a surgir elementos os quais
justificariam um investimento na empresa SBT. O nome da empresa e a logomarca
que a acompanha estdo no plano do REAL. Pode-se percebe, também, que a
saturacdo de cores acompanha a apresentacdo dos motivos para o investimento no
SBT, e a empresa aparece em um patamar de cor mais clara, o que diferencia o
produto a ser vendido do que é apresentado como motivo para que ele seja
considerado o melhor. Outros dados como “SBT. A emissora que mais cresceu em
julho.” séo destacados do global da informacéo, apresentada na posicdo IDEAL,
pelo uso da cor vermelha.

Agora é apresentado o Anuncio Publicitario 12. Nele é possivel que seja visto
um exemplo da importancia da posi¢édo dos elementos no texto, ao ser levado em
conta o valor da informacéo. Nesse anuncio, o verbal esta representado em posi¢cao
de DADO/NOVO, e o conteudo visual esta em posicdo de CENTRO. Ha de se
perceber que a marca do produto estd na margem direita. A ocorréncia do nome do
produto ou a marca da empresa na posicdo de margem € encontrada

recorrentemente nos anuncios publicitarios analisados neste trabalho.
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O sucesso das mulheres impressiona. ~ Os problemas de coragdo, também.

&

7 \1

<Y

g
S
Pes SO LIRS

O HCor faz bem para o coraclo. Faga vocé tambeém. Tel: (1)) 3083 6611 - wwweheorcom.b

ANUNCIO PUBLICITARIO 12: Hospital do Coracéo.
Fonte: Hospital do Coragéo (2009).

DADO: O sucesso das mulheres impressiona.

NOVO: Os problemas de coracéo, também.

MARGEM DIREITA - INFERIOR:

Hospital do Coracéo

HCor

Associacéo do Sanatorio Sirio - Sdo Paulo

No Anuncio Publicitario 2, da empresa McDonald’s, pode-se afirmar que houve
uma mistura entre linguagem verbal e linguagem visual ao se considerarem
aspectos multimodais. O valor da informacéo ndo esta apenas no texto verbal do
anuncio publicitario (DADO), mas também na gravura que apresenta o produto
anunciado (NOVO).
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NESTE INVERNO, TOME CAFE

SEM TIRAR A MAO DO BOLSO

ANUNCIO PUBLICITARIO 2: McDonald’s.
Fonte: Autoria ndo identificada.

DADO: NESTE INVERNO TOME CAFE
SEM TIRAR A MAO DO BOLSO
NOVO: IMAGEM DA MARCA EM COPOS DE CAFE

DADO: FIGURA QUE APRESENTA A MARCA McDonald’s
NOVO: IMAGEM DA MARCA EM COPOS DE CAFE

Ainda no anuncio da empresa McDonald’s, € muito importante que se destaque
o papel fundamental que a metafuncéo ideacional apresenta, ao se considerarem os
processos de classificacdo. Notamos que ha uma colecdo explicitada pela gravura
gue apresenta quais tipos de café serdo servidos ao consumidor. Os trés copos
dessa colecdo trazem o café com leite, o capuccino e o café tradicional. Dessa
maneira, os participantes do processo relacionam-se por seu atributo comum — o
café — e, por isso, podem ser classificados como pertencentes ao mesmo grupo,
como mostrado no anuncio publicitario 2. A apresentagdo da cole¢do surge como
uma estratégia para que se mostre, através dos produtos, a diversidade oferecida
pela empresa.

No Anudncio Publicitario 13, apresentado a seguir, o valor da informacdo que

considera as posi¢oes de IDEAL/REAL é demonstrado.
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Nao existe um Unico alimento ideal.
Nao existe uma dieta perfeita.

Existe a sua formula de salde. Personalizada.

Suplementac¢ao Nutricional: uma real solucao
para o stress e 0 excesso de peso.

Seja aos 30, 40 ou 50 anos de idade, o metabolismo esta em continua transformacéo.
As necessidades também se modificam: o stress cotidiano consome as reservas nutricionais
a um ritmo mais acelerado do que a capacidade do organismo em armazena-las ao seguir
uma dieta convencional. Hoje é possivel reverter esse quadro de desgaste. Sao feitos
mapeamentos bioquimicos que detectam caréncias especificas para indicar suplementacoes
nutricionais que realmente funcionam. O resultado é a facilitacio da queima de gordura,
a eliminacdo de toxinas acumuladas e bem-estar restaurado,

Sa0 projetos de salide individualizados. £ a sua formula de saiide.
-
>

e e
ethosclin

Rua Diogo Moredra, uz-wm.m.m-wm-»-mw-mo-mrmm.m.u
tel. (11) 3095-9111
ANUNCIO PUBLICITARIO 13; ethosclin.
Fonte: Ethosclin, (2009).

IDEAL: Nao existe um unico alimento ideal. Nao existe uma dieta
perfeita. Existe a férmula de salde. Personalizada.

REAL: Suplementacao nutricional: uma real solu¢éo para o stress e
para 0 excesso de peso.

A FIGURA ESTA EM POSICAO DE CENTRO.

MARGEM: A marca ethosclin, o desenho que acompanha a marca,
seu endereco e contato.
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O elemento visual do anuncio (pera recortada) esta em posicdo de CENTRO e
0 nome da marca, o desenho que a acompanha e os elementos de sua identificagao
estdo na posicdo CENTRO/MARGEM INFERIOR, assim como em outros anuncios
analisados nesta pesquisa.

Como ja foi mencionado, ao se considerar a sociedade ocidental em que leitura
acontece da esquerda para a direita e também em sentido descendente, ou seja, de
cima para baixo, pode-se afirmar que a parte superior de um andncio, por exemplo,
pertence a idealizac&o de algo, promessa de um produto, apresentacdo de algo que
trara mais afinidade emotiva com o leitor, aquilo que pode vir a ser, 0 campo do
sonho, o imaginario. A parte inferior tende a ser mais informativa e pratica; é a area
mais ligada ao mundo real, concreto.

O Anuncio Publicitario 14, da marca oBOTICARIO, contempla a demarcacéo
IDEAL/REAL e MARGEM. Do ponto de vista da multimodalidade, € um andncio
publicitario muito rico por apresentar varios elementos, que determinam o produto e
a marca, em demarcacdes variadas. E possivel que se vejam textos visuais e
verbais tanto nas posicoes de IDEAL quanto de REAL e também nas MARGENS. Ha
uma variacao na posi¢cao de ocorréncia dos elementos, o que pode comprovar que
nao existe um lugar padréo para que se cologue um ou outro elemento. As variadas
possibilidades contribuem para o fortalecimento de apresentacdo da marca
oBOTICARIO, assim como para tornar o aniincio mais forte do ponto de vista do

convencimento do publico a que se destina.



g 1y U, — r
P 5 oBoticar
A vida é bonita, :fm... ,,I(,q,l(

mas pode ser linda.

Ie

— A ;':\‘i\ . |

Vocé ensinou

seu filho a falar,
Eagora, ele deixa
vocé sem palavras.

Faga o Dio dos Pais
ficar bonabo,
D& Duo Malbec.

ANUNCIO PUBLICITARIO 14: oBoticario.
Fonte: Autoria nao identificada.

IDEAL: A figura representa o que seria uma relacao pai-filho.

REAL: Figura que representa o produto a ser vendido.

MARGEM: As margens esquerda e direita apresentam,
respectivamente, a marca do produto e o slogan que a acompanha,
assim como uma mensagem especifica para a data para a qual o
produto sera comercializado.

A margem direita traz a letra “B” que representa o produto e o apelo
ao consumo do produto em forma de enunciado verbal.

CENTRO: Est4 a letra “B” que representa a empresa e faz o elo
entre os elementos do andncio publicitario.
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7

ApOs as andlises apresentadas, € possivel verificar 0 sem numero de
possibilidades que se constroem a partir de um enfoque multimodal. Os aspectos
multimodais que se apresentam em um texto enriguecem a analise, além de
proporcionarem ao produtor dos anuncios uma diversidade de construcdes que
poderdo ser compartihadas com quem 1& os anuncios publicitarios. A
multimodalidade, entdo, se apresenta como uma maneira de se inserir dinamicidade
aos anuncios assim como de possibilitar varias op¢des de uso que poderdo servir
como estratégia de persuasédo e de apresentacdo de uma marca, um conceito, uma

empresa.

4.2 Analise de anluncios publicitarios a luz da Teoria da Estrutura Retdérica

4.2.1 As relacdes nucleo-satélite

Essas relacdes sao constituidas por duas unidades de texto, relacionadas de
tal forma que uma dessas unidades tem papel especifico em relacdo a outra
unidade. Ao satélite cabe a funcdo ancilar em relacdo ao ndcleo, ou seja, funcao
subsidiaria para a informacéo contida no ndcleo.

Observe-se o Anlncio 15:
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=\
e

e

2 esta a tua verdade?”
p W, Shakespeare

.
e

rdade devem andar juntas.
B pracisa ser jovem de novo para

.'T' Esga & a verdade. A formula

faz vocé voltar no tempo

o

Xiste. Mas existe uma formula

E boniza por mais tempo.

Beleza e verdade devem andar juntas. Vocé ndo precisa ser jovem de novo para
ser bonita. Essa e a verdade. A formula magica que faz vocé voltar no tempo
ndo existe. Mas existe uma férmula que faz vocé bonita por mais tempo.

ANUNCIO PUBLICITARIO 15: Natura.
Fonte: Natura (2009).

No Anuncio Publicitdrio 15, emerge uma relacdo de Nducleo-satélite de

Preparac&o, uma vez que o satélite (“O beleza! Onde esta a tua verdade?”) precede
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0 nucleo (“Beleza e verdade devem andar juntas. Vocé nédo precisa ser jovem de
novo para ser bonita. Essa é a verdade. A formula magica que faz vocé voltar no
tempo nado existe. Mas existe uma formula que faz vocé bonita por mais tempo.”) e
tende a fazer com que o leitor esteja mais preparado, interessado ou orientado para
ler o nucleo. A Figura 6, a seguir, exibe a macroestrutura retérica do Anuncio
Publicitario 15.

Preparacao

O beleza! Onde esta Beleza e verdade
a sua verdade? devem andar juntas.
V océ ndo precisa ser
jovem de novo para
ser bonita. Essa é a
verdade. A formula
magica que faz vocé
voltar no tempo nao
existe. M as existe
uma formula que faz
vocé bonita por mais
tempo.

FIGURA 6: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 15.

Em uma primeira leitura, uma relacdo Nucleo-satélite de Preparacdo poderia
ser detectada no Andncio Publicitario 16, a seguir, ja que 0 andncio comeca com
uma pergunta que prepararia o leitor para o contedudo textual. Mas, de outra
maneira, considerando que o género textual em analise é um anuncio publicitério,
fica perceptivel a existéncia de uma relagdo nucleo-satélite de Solugé&o. Infere-se,
claramente, que o produto anunciado (Naldecon Liquido) resolveria o problema da
gripe. Nessa relagdo retorica, 0 nucleo apresenta um problema definido pela
pergunta: “Gripe?”. O satélite (Naldecon Liquido), entdo, constitui uma solugcéo para
0 problema apresentado no nucleo. Assim estabelecido, o leitor reconhece o satélite
como uma solugcéo para o problema apresentado no nucleo,ou seja, o produto se
propde resolver a gripe. A macroestrutura retorica dessa relagdo esta representada

na Figura 7.



Naldecon
Liquido.

I
;i
= |

ANUNCIO PUBLICITARIO 16: Naldecon.
Fonte: Naldecon (2009).

Solugdo

Gripe? Naldecon liquido

FIGURA 7: Estrutura Retérica do AnuUncio Publicitario 16.
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Analise-se, agora, o Anancio Publicitario 11.

A BOLSA CAIU,

O DOLAR CAIU.

O MELHOR
INVESTIMENTO

DE JULHO FOI
ANUNCIAR NO SBT.

A emissora que mais
cresceu em julho.

10,64% DE CRESCIMENTO!
O MAIOR CRESCIMENTO DA CATEGORIA.

TViRacko 6o auddrciy Bope, 8- 24N, Uhar2008 x jurhe/ 2008 - dades Gomiclizes — fonte R Telreport Grands S0 Pado = 7T igades

ANUNCIO PUBLICITARIO 11: SBT.
Fonte: SBT (2008).

Uma primeira analise dos enunciados,em nivel superficial, poderia levar a
compreensdo de que sem a apresentacdo do satélite (“A bolsa caiu, o ddlar
caiu.”), o leitor ndo poderia perceber que a acao foi suscitada por razdes especificas
ou mesmo quais foram as razdes. O nucleo (“O melhor investimento de julho foi

anunciar no SBT.”) seria, entdo, mais importante que o satélite para cumprir 0s
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objetivos a que se proporia o anuncio publicitario; divulgar a ideia do SBT como
empresa rentavel.

Segundo Mann e Thompson (1988), em uma relacédo nucleo-satélite de Causa
voluntaria, o satélite (“A bolsa caiu, o délar caiu.”), poderia ter levado o agente da
acao voluntéaria no nucleo (“O melhor investimento de julho foi anunciar no
SBT.”) a realizar essa agdo. Nesse sentido, ndo seria por acaso que o melhor
investimento foi no SBT. Algo (a bolsa e o dolar cairam) teria contribuido para que
isso ocorresse. A acao seria voluntéaria, porgue o fato expresso em N (investimento)
SO seria realizado se alguém quisesse investir. Seria necessaria a agdo de alguém
para que o fato de investir no SBT se concretizasse.

A Figura 8 exibe essa entdo possivel relacao retorica.

Causa Voluntaria

A bolsacaiu, o dolar O melhor
caiu. investimento de julho
foi anunciar no SBT.
FIGURA 8: Estrutura Retorica 1 do Anancio Publicitario 11.

No entanto, a partir da consulta feita a falantes da lingua, houve interpretacéo
considerada mais adequada ao enunciado do anuncio niamero 11, levando em conta
os critérios de plausibilidade nos quais as analises que se apresentam neste
trabalho se pautaram.

Segundo essa interpretacdo, € estabelecida uma relacdo multinuclear de
Contraste, determinada pelo fato de que as situacdes presentes nos dois nucleos
sdo compreendidas como sendo as mesmas em VArios aspectos; como sendo
diferentes em alguns aspectos e sdo comparadas em termos de uma ou mais
dessas diferencas. O leitor reconhece a possibilidade de comparacdo e as
diferencas suscitadas pela comparacéo realizada. Melhor dizendo, o leitor reconhece
as mesmas situacdes no fato de que “Bolsa, Délar e SBT” séo investimentos, mas
também percebe que “Bolsa e Ddlar’ cairam, mas o SBT continua sendo ‘moeda’
valorizada. Esse é o diferencial da empresa SBT: ela continua sendo um bom

investimento.
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A Figura 9 a seguir representa analise atribuida ao anuncio n°11 e adotada por
este estudo como sendo a mais adequada.

1-2

Contraste
A bolsacaiu, oddlar O melhor
caiu. investimento de julho

foi anunciar no SBT.
FIGURA 9: Estrutura Retérica 2 do AnuUncio Publicitario 11.

Passe-se, agora, para a analise do Anuncio Publicitario 17.

Fonte: Autoria nao identificada.
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Em 17, representada na Figura 10, evidencia-se uma relagdo Nucleo-satélite
de Condicao. O satélite (“Quando vocé oferece o melhor,”) apresenta uma situacao
hipotética, habitual, ou ndo realizada. Sendo assim, a realizacdo do nudcleo (“sua
padaria vira moda.”) depende da realizacdo do satélite. Em uma relacdo de
Condicéao, o leitor reconhece de que forma a realizacdo do ndcleo (“Sua padaria vira
moda.”) depende da realizacao do satélite (“Quando vocé oferece o melhor,”).

Condicao

Quando vocé sua padariavira
oferece o melhor, moda
FIGURA 10: Estrutura Ret6rica do Anuncio Publicitario 17.

Apresenta-se o Anuncio Publicitario 18 e a anélise que o sucede:

WO TERCEIRQ MILENID, BOM BRIL CONTINUA MODERNO.

AINDA NAD INVENTARAM NADA MELHOR DO OUE AS 1001 UTILDADES

No terceiro milénio, Bombril continua moderno.
Ainda nao inventaram nada melhor que as 1001 utilidades.

ANUNCIO PUBLICITARIO 18: Bombril.
Fonte: Autoria nao identificada.

No exemplo da marca BOMBRIL, cuja estrutura retérica € dada na Figura 11,
pode-se tornar evidente uma relacdo Nucleo-satélite de Justificativa em que é
possivel afirmar que a compreensao do satélite (“Ainda nao inventaram nada melhor
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que as 1001 utilidades.”) pelo leitor aumenta a sua tendéncia para aceitar o que esta

apresentado no nucleo (“No terceiro milénio, Bombril continua moderno.”).

Justificativa
No terceiro milénio Aindanao
Bombril continua inventaram nada
moderno. melhor que as 1001

utilidades.
FIGURA 11: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 18.
Parta-se, agora, para a consideracdo do Anuncio Publicitario 19:

E muito carro para uma pessoa so.
Por isso mesmo cabem seis.

-

NOVO DOBLO. NOVO INTERIOR,
NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.

-

‘-'\ : b /‘ :
w7 lu.“t .}A'im

ANUNCIO PUBLICITARIO 19: Fiat Doblo.
Fonte: Fiat (2010).

Percebe-se, em 19, do ponto de vista da RST, existéncia de dois enunciados
com relagcdes de sentido diferentes e, por assim o ser, que serdo analisados em
momentos distintos desta pesquisa O primeiro enunciado, “E muito carro para uma

pessoa sO. Por isso cabem seis”, exibe uma relacdo Nucleo-satélite de Causa
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Involuntaria. Na relacdo de Causa involuntaria, o satélite (‘E muito carro para uma
pessoa s0”), por razbes que ndo uma acdo voluntaria, deu origem ao nucleo (“Por
isso cabem seis.”). Sem a apresentacdo do satélite, o leitor poderia ndo conseguir
determinar a causa especifica da situacdo. A apresentacdo do nucleo € mais
importante para cumprir os objetivos do anuncio. As relacdes que emergiram sao

mostradas na Figura 12.

Causainvoluntaria

E muito carro para Por isso mesmo
uma pessoa 0. cabem seis.
FIGURA 12: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 19

O Anuncio Publicitario 2 é retomado abaixo para outras consideracfes de seu

texto sob a perspectiva da RST.

NESTE INVERNO, TOME CAFE

SEM TIRAR A MAO DO BOLSO

ANUNCIO PUBLICITARIO 2: McDonald’s.
Fonte: Autoria ndo identificada.

Percebe-se, no Anudncio Publicitario 2, que o enunciado “NESTE
INVERNO,TOME CAFE SEM TIRAR A MAO DO BOLSO’ apresenta unidades de
informacao que se relacionam. Em um primeira analise, ha de se relacionar “NESTE
INVERNO, “TOME CAFE”, nlicleo ao qual se liga o satélite “SEM TIRAR A MAO DO
BOLSQO”., estabelecendo-se uma relacdo Nucleo-satélite de Concessdo. Essa
relagdo permite que se reconhegca uma aparente incompatibilidade entre o nucleo e
o satélite e, dessa forma, reconhecer a compatibilidade do nucleo em relacdo ao

satélite aumenta a atitude positiva do leitor frente ao nucleo. Entendendo melhor, as
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acOes tomar café e ndo tirar a mao do bolso sdo, aparentemente incompativeis.
Como tomar café em uma instituicdo comercial sem pagar? Mas € justamente essa a
proposta do andncio publicitario que inova a imagem que se pode ter da empresa e
constroi a atitude positiva do leitor frente a marca. No texto que aparece logo apos é
possivel ler: “CAFE, CAFE COM LEITE OU CAPUCCINO GRATIS ATE AS 11H NO
CAFE DA MANHA DO McDONALD’S.”. A Figura 13, abaixo, esclarece a andlise.

Concesséo

Neste inverno, tome sem tirar amao do
café bolso.
FIGURA 13: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 2.

A seguir, apresenta-se Anuncio Publicitario 20, cuja representacdo da estrutura
retérica é dada pela Figura 14. Esse anuncio permite uma analise peculiar abaixo
explicitada.

No enunciado — “O aplicador dobra. Os cilios levantam. Os olhares perseguem
vocé.” — emerge uma relacdo nucleo-satélite de Causa voluntaria. Considerando
gue o texto esta em um anudncio publicitario que tem o objetivo de vender o produto
da marca Avon (mascara para cilios), uma a¢do causa a outra para que se atinja o
resultado proposto pela aplicacdo do produto. Ou seja, a aplicacdo, a sensualidade
gerada pelo olhar e a possibilidade de chamar atencédo daqueles que olham para a
mulher se fazem a partir da aplicacdo voluntaria do produto. Em uma relagéo nucleo-
-satélite de Causa voluntéaria,o satélite pode ter levado o agente da acado voluntaria
no nucleo a realizar essa acdo. Sem a apresentacdo do satélite, o leitor poderia nao
perceber que a acdo foi suscitada por razbes especificas ou mesmo quais foram
essas razfes. O nlcleo é elemento mais importante do que o satélite para cumprir
0s objetivos do autor na criagdo da combinacdo ndcleo-satélite.As relacdes podem

ser assim esclarecidas: “O aplicador dobra.”, “Os cilios levantam.” (Satélites), “Os

olhares perseguem vocé.” (Nucleo).



O aplicador dobra.
Os cilios levantam.

ANUNCIO PUBLICITARIO 20: Avon.
Fonte: Avon (2008).
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1-2
Causa voluntaria
O aplicador dobra. Osolhares
Oscilios levantam. perseguem vocé

FIGURA 14: Estrutura Ret6rica do Anuncio Publicitario 20.

A analise a seguir considera o Anuncio Publicitario 21:

FOLHA

Tudo o que da o que falar esta no F5. Comportamento,
diversdao, humanos, bichos, humor, colunistas, televisao
e celebridades no novo site com assuntos leves.

ANUNCIO PUBLICITARIO 21: Folha de Sao Paulo.
Fonte: F5 (2011).
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No Anudncio Publicitario 21, veiculado pelo jornal Folha de Sao Paulo, ha que se
fragmentarem as informacdes em dois blocos de analise: Em um primeiro momento,
percebe-se uma relacdo Nducleo-satélite de Elaboracdo, em que o satélite
(“COMPORTAMENTO, DIVERSAO, HUMANOS, BICHOS, HUMOR, COLUNISTAS,
TELEVISAO E CELEBRIDADES NO NOVO SITE COM ASSUNTOS LEVES)
apresenta dados adicionais sobre um elemento do assunto apresentado no nucleo
(“TUDO O QUE DA O QUE FALAR ESTA NO F5.”). O satélite viria, ent&o, elaborar a
porcdo anterior, em especial o pronome “Tudo”. E importante que se reafirme que o
nacleo se apresenta como primeiro membro desse par e o satélite,
consequentemente, é o segundo em uma andlise de generalizacdo (tudo) e de
especificacdo (‘COMPORTAMENTO, DIVERSAO, HUMANOS, BICHOS, HUMOR,
COLUNISTAS, TELEVISAO E CELEBRIDADES NO NOVO SITE COM ASSUNTOS
LEVES”). Em uma relagdo de Elaborac&o, o leitor reconhece que o satélite
proporciona informacdes adicionais ao nucleo e identifica o elemento do conteddo
ao qual se fornecem pormenores. Levando-se em consideragdo somente a porgao
textual constituida pelo satélite “COMPORTAMENTO, DIVERSAO, HUMANOS,
BICHOS, HUMOR, COLUNISTAS, TELEVISAO E CELEBRIDADES NO NOVO SITE
COM ASSUNTOS LEVES.”, podem ser nela identificadas por¢des textuais menores,
que se arranjam em uma relacdo Multinuclear de Lista, o que é mostrado na Figura
15.

As relacdes multinucleares serdo apresentadas para a analise nesta pesquisa
posteriormente. Entretanto, no Anuncio Publicitario 21, a relacdo Multinuclear de
Lista € visivel e ndo pode ser desprezada neste momento da exposi¢cdo,uma vez
gue uma referéncia feita a posteriori enfraqueceria o todo enunciativo de um texto
que é unico, ndo se constitui de enunciados dispostos em posicdes diferentes do
anuncio.

Em uma relagdo Multinuclear de Lista, os elementos estdo dispostos
sucessivamente, sem que haja a necessidade de uma relagéo temporal para que se
sucedam; os termos estdo ligados entre si sem necessidade de uma ordem
especifica para que o0 contexto seja completamente compreendido pelo leitor:
comportamento, diversdo, humanos... Pode-se variar aleatoriamente a ordem em

gue aparecem 0s termos, sem prejuizo semantico.



90

EGEr

\
Tuhoqedioge
fdar egno .
// l
Compraneno dvers) humaes biches umo, winsa daish eodetridales roreiostecm

o leves

FIGURA 15: Estrutura Retdrica do Anuncio Publicitario 21.

4.2.2 As relagbes multinucleares

Em uma relacdo multinuclear, o contetdo proposicional que constitui o todo
estaria em um mesmo nivel hierarquico, ou seja, 0s nucleos (seja quantos forem)
tém igual relacdo de importancia.

O Anuncio Publicitario 19, abaixo retomado, é uma boa referéncia para uma

analise da estrutura multinuclear de Lista.

E muito carro para uma pessoa so.
Por isso mesmo cabem seis.

-1

NOVO DOBLO. NOVO INTERIOR,
NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.

"

NOVO DOBLO. NOVO INTERIOR,
NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.

ANUNCIO PUBLICITARIO 19: Fiat Doblo.
Fonte: Fiat (2010).
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No segundo enunciado do Anlncio Publicitario 19 (“NOVO DOBLO. NOVO
INTERIOR, NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.”), considera-se a relacéo
Multinuclear de Lista, uma vez que 0s elementos que compdem o texto estédo
dispostos de forma a constituir varios nucleos que tém o mesmo grau de
importancia, independentemente da ordem em que forem dispostos, ndao havendo
mudanc¢a semantica significativa para o todo do enunciado.

Ha de se atentar para o fato de que a por¢céao que forma a relagédo de Lista, esta
dentro da porcdo que constitui o satélite de Elaborac&o do ndcleo “NOVO DOBLO,
ou seja, “NOVO INTERIOR, NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES” sdo uma lista de
caracterizacdo (ou de especificacdo) de “NOVO DOBLO”. As Figuras 16 e 17
ilustram essa analise em que a Figura 17 expande o que esta representado na
Figura 16.

A relacdo de Elaboracdo se constitui na medida em que o satélite (“NOVO
INTERIOR, NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.”), apresenta dados adicionais
sobre a situagdo apresentada no nucleo (E muito carro para uma pessoa soO. Por
isso mesmo cabem seis.). Nesse caso, 0 nlcleo apresenta o objeto, e o satélite, os
atributos.

Vejamos os gréaficos que ilustram as duas relacdes presentes nesse anuncio:

Elaboracéo

Novo Dobl6. Novo interior, novo
design, novas
versoes.
FIGURA 16: Estrutura Retérica 1 do Anuncio Publicitario 19.
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Elaboragdo
PR
Novo
Dobls. l
Lista
Novo novo novas
interior, dasign, versfes.

FIGURA 17: Estrutura Retdrica 2 do Anuncio Publicitario 19.

Abaixo é apresentado o Anuncio Publicitario 22 que contribui para o refor¢co de

se apresentar uma relagdo Multinuclear de Lista, ja definida anteriormente.

BEM-VINDO
RO CLUBE DE
OUEM NAD
TEM LIMITES.

Comunicagao via
radio ilimitada
ligacdo local ilimitada
de Nextel para Nextel
internet ilimitada
SMS ilimitado

9,90 por més para
qualquer operadora

0800 300 3;

NEXTEL COM B8

ANUNCIO PUBLICITARIO 22: NEXTEL.
Fonte: Nextel (2010).

Em 22, também é evidenciada uma relacdo Multinuclear de Lista, 0 que esta
representado na Figura 18. Os nudcleos podem ser relacionados em lista, sem que
haja obrigatoriedade de haver uma relagdo hierarquica, ou seja, podem ser
dispostos de forma aleatéria sem que possa acontecer prejuizo para o sentido do

todo significativo do enunciado.
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Li
Comunicagao via ligagdo locd ilimitada internet ilimitada SMSilimitado. 9,90 por més para
radio ilimitada; de Nextel para qualquer operadora.
Nextel

FIGURA 18: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 22.

O Anuncio Publicitario 4 foi reapresentado abaixo para que se apresente a
relacdo Multinuclear de Sequéncia. Diferentemente do que acontece em uma
relacdo Multinuclear de Lista, fica clara a presenca de nucleos que séo dispostos em
uma ordem obrigatoria, segundo o que se defende nesta andlise: primeiro, se
“desconserta”, depois se “descombina” e,assim, sucessivamente, até que se

“descubra”. A representacao desse texto esta na Figura 19.

| 0

_7 _5‘_ DESCONSERTE
6_ : T8 descombine
SEET(E de:.comhme DESCONSTRUA descontra:a DESCUB R DESCONSTRUA
& RN :,*"' L descontraia
' P & DESCUBRA

-

ANUNCIO PUBLICITARIO 4: Darling.
Fonte: Darling (2007).
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Deve-se perceber a necessidade de que as agfes ocorram em uma ordem
cronoldgica, ou seja, cada acao sera determinada a partir de outra que a precede. A
ideia de sequéncia pode ser reforcada pela oscilacédo tipografica do enunciado
verbal; uma acéo esta em letras mailsculas e a outra, imediatamente posterior, esta
em letras minUsculas e, assim sucessivamente, até a ultima que contém o foco do
anuncio publicitario de roupa intima.

5

m
Desoonsarte, (escombine, desoonsirua, desoontraia, descubra
FIGURA 19: Estrutura Retdrica do Anuncio Publicitario 4.

Observe-se, agora, 0 Anuncio Publicitario 23 a sequir.

ANUNCIO PUBLICITARIO 23: Lacta.
Fonte: Lacta (2010).

No anuncio da marca LACTA, emerge uma relacdo multinuclear de Sequéncia,
ja que os termos — “Aberta. Fechada. (...)” — devem se ordenar dessa forma. E
preciso que se entenda que, para fechar a boca, ela deva estar aberta para receber
o produto anunciado. A metafora que o anuncio traz — “5 novidades para deixar vocé
de boca aberta.”-, reforca ainda mais a ideia de que o termo “Aberta’,

necessariamente, deve vir antes do termo “Fechada”, acentuando a relagédo de
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sequéncia que estabelece entre os nucleos uma hierarquia na ordem da disposicao
dos termos.

E claramente visivel a importancia da sequéncia iniciada pelo termo “aberta”,
seguido pelos termos “Fechada. Aberta.” e, assim, sucessivamente. Desse modo,
fica clara a intencdo expressa pelo produtor do anuncio: 0 movimento de abrir e
fechar a boca que s6 € possivel de ser feito na sequéncia apresentada.

Ao mesmo tempo, pode-se estabelecer uma relacdo Nucleo-satélite de
Elaboracéo entre a porcao ‘“Fechada. Aberta. Fechada. Aberta. Fechada. Aberta.”,
gue pode ser analisada como o satélite que elabora o nucleo — ‘6 novidades para
deixar vocé de boca aberta.” —, como se pode observar na Figura 20. Determinar
essa relacdo é possivel quando se percebe que o satélite (“Fechada. Aberta.
Fechada. Aberta. Fechada. Aberta.”) apresenta elementos do assunto apresentado
pelo nucleo (‘5 novidades para deixar vocé de boca aberta”.) em uma ligacao que se
faz por meio de uma processo (abrir) e os passos desse processo (fechar, abrir,

fechar, abrir...).

Elaboragan

5 novidades para

deixar vooé de boca
aerta, Sequéngia

Fechada Aberta Fechada Aberta Fechada Aberta

FIGURA 20: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 23.

No texto seguir, do Anuncio Publicitario 14, emerge uma relacdo Multinuclear
de Contraste, em que dois nucleos (“A vida € bonita,/ mas pode ser linda”) tém
situacdes que sdo compreendidas como sendo as mesmas em varios aspectos (vida
bonita e vida linda) e também compreendidas como sendo diferentes em alguns
aspectos (bonita, mas pode ser linda) e sdo comparadas em termos de uma ou mais
dessas diferencas. Nesse caso, o leitor reconhece a possibilidade de comparacéo e
as diferencas suscitadas pela comparacao realizada. Ou seja, a vida € bonita, mas
com o uso do produto da marca oBOTICARIO pode ser ainda mais bonita, tornando-
-se linda. A Figura 21 apresenta a estrutura retdrica do anuncio citado.
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= z obBoticano
A vida é bonita, A vida 4 gl e ol ser Tt

mas pode ser linda.

Vocé ensinou

seu filho a falor.

E agora, ele deixa
vocé sem palavras.

Faca o Dia dos Pais
ficar bonabo,
Dé& Duo Malbec

ANUNCIO PUBLICITARIO 14: oBoticario.
Fonte: Autoria nao identificada.

-2

m

A vida é bonita, mas pode ser linda.
FIGURA 21: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 14.

Retomando o Anuncio Publicitario 15, pode-se demonstrar, em outro nivel da
estrutura retérica, a relacdo Multinuclear de Contraste, que sera representada na
Figura 22.
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gl

S

2 esta a tuayerdade?

W, Shalkespeare

ek ide devem andar juntas.
I'Hl:lsa sar jovem de novo para
f8a & a verdade. A formula
faz vocé voltar no tempo

3 ‘Mas existe uma formula

& boniza por mais tempo.

Beleza e verdade devem andar juntas. Vocé ndo precisa ser jovem de novo para
ser bonita. Essa € a verdade. A formula magica que faz voceé voltar no tempo
nao existe. Mas existe uma formula que faz vocé bonita por mais tempo.

ANUNCIO PUBLICITARIO 15; Natura.
Fonte: Natura (2009).

No Anudncio Publicitario 15, emerge uma relacdo Multinuclear de Contraste,
associada aos dois nucleos “A férmula méagica que faz vocé voltar no tempo nao

existe” e “Mas existe uma féormula que faz vocé bonita por mais tempo”. Ao
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analisarmos a estrutura seméantica do enunciado com um todo, percebemos a
relacdo de oposicdo, contraste, que se apresenta entre os dois nucleos.

Segundo Mann e Thompson (1988), as situacées nos nucleos em que ocorre
contraste podem ser compreendidas como semelhantes em varios aspectos (a
férmula, tempo) e, ao mesmo tempo, compreendidas como diferindo em alguns
aspectos (formula existe; formula ndo existe) e comparadas com respeito a uma ou

mais dessas diferencas.

Contraste
A férmula méagica Mas existe uma
que faz vocé voltar formula que faz vocé
no tempo ndo existe. bonita por mais

tempo.
FIGURA 22: Estrutura Ret6rica do Anuncio Publicitario 15.

O Anudncio Publicitario 24 traz algo que ainda ndo havia sido apontado em
anuncios publicitarios neste trabalho. E proposta uma analise Multinuclear de

Reformulacdo multinuclear, que esta representada na Figura 23.

Passe-se a leitura desse anuncio:
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DANI,
ADOREI O FNDS.
VC E SUA FAMILIA

Esta na moda diminuir as palavras. FORAM D + COMIGO
A BIC também estd na moda. T LIGO DE KZA, BLZ?
BIC Mini. Moderna como vocé. BJS,

Mini como nenhuma outra. U

DANIELA,
ADOREI O NOSSO
FINAL DE SEMANA.
VOCE E SUA FAMILIA

FORAM DEMAIS COMIGO. ThE Rooret O NOSsC
TE LIGO DE CASA, BELEZA? || o fira, T ixpnin
BEIOS, SSHE Voct € un faniug

JULIANA fORAM MRS LOMWCGO

TE Leo 1E Caeh, BEERA 7
P1®5,

Juliann

ANUNCIO PUBLICITARIO 24: BIC.
Fonte: Bic (2009).

1-2
Wm\
1- Daniela, Adorei o 2- Dani, adorei o
nosso final de fnds. Vc e sua
semana. Vocé e sua familiaforam d +
familia foram demais comigo. T ligo de
comigo. Teligo de kza, blz? Bjs, Ju.

casa, Beleza?
Beijos, Juliana.

FIGURA 23: Estrutura Retérica do Anuncio Publicitario 24.

Segundo o0s pressupostos da RST, em uma relacdo Multinuclear de
Reformulacdo-multinuclear, um elemento constitui, em primeiro lugar, a repeticao de

outro, com o qual se encontra relacionado. Os elementos sdo de importancia
semelhante aos objetivos do produtor do anuncio. O leitor, entdo, reconhece a

repeticao através dos elementos relacionados.
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Observa-se, nesse caso, que o nucleo 1 é repetido no nucleo 2, e que houve
apenas uma reformulacdo do nucleo 1 em 2, atentando-se para o fato de que o
mesmo texto, isto €, o mesmo conteudo informacional com uma ‘formatacao’
diferenciada, apresenta apenas reducdes das palavras que ja haviam sido escritas

no nucleo 1, conforme proposta do Anuncio Publicitario 24.

4.3 Multimodalidade e a estrutura retérica: uma relacdo possivel

Os aspectos que envolvem a multimodalidade e a estrutura retdrica podem ser
combinados para que o anuncio publicitario atinja seus objetivos. A relacdo que se
propde entre essas duas teorias é perfeitamente adequada em se considerando a
analise do multimodal em sua abrangéncia visual e verbal, assim como as relacdes
gue emergem em uma analise fundamentada na RST, também de abrangéncia
visual e verbal.

Consideremos o Anuncio Publicitéario 13, que segue:
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Nao existe um Unico alimento ideal.
Nao existe uma dieta perfeita.

Existe a sua formula de sa(ide. Personalizada.

Suplementacao Nutricional: uma real solucao

para o stress e o excesso de peso.

Seja aos 30, 40 ou 50 anos de idade, o metabolismo esti em continua transformacao.
As necessidades também se modificam: o stress cotidiano consome as reservas nutricionais
a mﬁtmomisacelmdodoweacapaddadedoomanismoemmazen&-lasaosewk
uma dieta convencional. Hoje é possivel reverter esse quadro de desgaste. Sao feitos
mapeamentos bioquimicos que detectam caréncias especificas para indicar suplementacdes
nutricionais que realmente funcionam. O resultado é a facilitacdo da queima de gordura,
a eliminacdo de toxinas acumuladas e bem-estar restaurado.

530 projetos de salide individualizados. £ a sua formula de saiide.
T
A

-
ethosclin

Rua Dicgo Moreira, 132 - conjs, 901 8 504 - Sho Paulo - 5P - CIP 05423.010 - ethoactingethonclin, com. be

tel. (11) 3095-9111

ANUNCIO PUBLICITARIO 13: ethosclin.
Fonte: Ethosclin, (2009).

Na parte superior, |é-se: “N&@o existe um unico alimento ideal. N&do existe uma
dieta perfeita. Existe a formula de saude. Personalizada.” Em uma concepcéo

multimodal, esse enunciado ocupa o lugar IDEAL, no contexto do anuncio
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publicitario, de acordo com os aspectos multimodais ja levantados. Isso acontece,
como ja foi dito, por se apresentar como texto primeiro, introdutorio, do andncio
publicitario, na sua parte superior, tomando como base a leitura vertical, ou seja, de
cima para baixo.

De outra maneira, o texto “Suplementacéo nutricional: uma real solucao para o
stress e 0 excesso de peso.”, considerando os aspectos multimodais, ocupa o lugar
de REAL, uma vez que esta na parte de baixo do anuncio, como dito anteriormente,
considerando-se a leitura vertical.

Ao associar multimodalidade e estrutura retorica, poderiamos dizer que, a luz
da RST, temos uma relacdo de Nucleo-satélite de Preparacdo para o que o andncio
publicitario pretende anunciar, pois o satélite (“N&o existe um unico alimento ideal.
N&o existe uma dieta perfeita. Existe a formula de salde. Personalizada.”) precede o
nucleo (“Suplementacéo nutricional: uma real solugéo para o stress e 0 excesso de
peso.”), fazendo que o leitor esteja mais preparado, interessado ou orientado para
ler o nucleo. Essa relacdo de Preparacao assim como a posicdo IDEAL/REAL dos
enunciados que compdem o anuncio reforcariam o objetivo de conquista do
leitor/consumidor, porque ao mesmo tempo em que nega (“Nao existe”...), afirma
(“Existe”...) tornando o leitor possivelmente curioso para conhecer o produto. Na
posicao do IDEAL esta o satélite, a informacao que prepara o leitor para ler o ndcleo
gue aparece ha posicdo do REAL.

A relacao retérica Nucleo-satélite de Preparacdo também pode ser evidenciada
com a pergunta: “Vai beber o qué?” que aparece no anuncio publicitario da marca

Guarana Antarctica. Nesse outro contexto, também é possivel ver a associacao

entre as duas teorias. Veja-se o Anuncio Publicitario 25:
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ANUNCIO PUBLICITARIO 25; Guarana Antarctica.
Fonte: Guarana Antarctica (2004).

DADO: Texto verbal: Vai beber o qué?
Texto visual: O desenho da planta guarana

NOVO: Figura da jovem que segura o produto e a marca €
visivelmente apresentada.

MARGEM: A pedida natural

No texto em questdo, outro aspecto multimodal nos € evidente. JA que o
anuancio publicitéario se apresenta no sentido horizontal, o valor da informacéo
aparece em uma estrutura DADO/ NOVO. E légico que a leitura do anuncio
publicitario, nesse caso, ocorrera da esquerda para a direita, como é costume na
cultura ocidental. Assim, a informacéo trazida pela pergunta (DADO) — “Vai beber o
qué?” e a figura que ilustra a planta guarana — precedem o nudcleo, que aparece
como NOVO: “Guarana Antarctica”, evidenciada em primeiro elemento na latinha a
qual esta sendo carregada pela jovem e enriquecida pelo slogan da marca que esta
na margem inferior direita. Acontece, para finalizar o anudncio publicitario, a

apresentacdo da marca e o slogan que a acompanha. E isso s6 se confirma devido
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a posicdo dos enunciados: da esquerda para direita, reforcando a posicéo
DADO/NOVO, e de MARGEM. E fundamental que se destaque que tanto texto
verbal quanto visual se misturam na posicao seja de DADO ou de NOVO, reforcando
a ideia de que no anuncio publicitario ndo ha um espaco em que se configure
apenas o visual ou apenas o verbal.

O Anuncio Publicitério 25 confirma o fato de que ao se considerarem aspectos
da estrutura retdrica, a pergunta feita pelo anuncio publicitario pode ser reconhecida
em uma relacdo Nucleo-satélite de Preparacdo. O satélite “Vai beber o qué?”,
enriquecida com a figura do guarana, precede o nucleo “Guarana Antarctica a
pedida natural.”, preparando o consumidor para que o produto a ser vendido se
evidencie em um segundo momento, despertando no leitor o interesse pelo que esta
por vir, ou seja, o produto em si.

No Anuncio Publicitario 5, que divulga a REVISTA MANEQUIM, também pode
ser confirmado o valor da informacéo, destacado em uma analise multimodal em que
a funcdo textual é clara: a relacio DADO/ NOVO aparece novamente. Mas,
diferentemente do andncio do Guarana Antarctica, em que a marca do produto
aparece como elemento NOVO, a marca da revista, MANEQUIM, seguida de sua
capa reproduzida, aparece também na posicdo de elemento DADO, em um plano
anterior ao texto que promove a publicacédo: “Antes de abrir seu guarda-roupa, abra
sua Manequim.”, frase que esta colocada na posi¢cao ocupada pelo elemento NOVO
e que reforca ainda mais a marca quando aparece ligada, novamente, agora no
plano da informagao nova, ao nome da revista.

Observe-se:
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Antes de abrir
seu guarda-roupa,
abra sua Maneguim.

’ O guia de moda
eoirora A Abril da mulher brasileira.

ANUNCIO PUBLICITARIO 5: Revista Manequim.
Fonte: Manequim (2008).

Aplicando-se a analise dos aspectos multimodais desse anuncio o0s
fundamentos da RST, é possivel postular que nele emerge, em sua macroestrutura,
uma relacdo retorica Nucleo-satélite de Capacitacdo, uma vez que a imagem que
aparece no campo do DADO capacita o leitor para a leitura da imagem e do texto
que aparece no campo do NOVO, ou seja, a compreensao do satélite (Associacdo
linguagem nédo verbal — figura da capa e linguagem verbal nhome da revista e
destaques dessa publicacdo) pelo leitor aumenta a competéncia potencial do leitor
para executar a acdo do nucleo (“Antes de abrir seu guarda-roupa, abra sua



106

Manequim.”). Nesse exemplo acontece algo interessante: na por¢cao que contém a
informacdo nova, ha a possibilidade de andlise também do aspecto IDEAL/REAL,
uma vez que € visivelmente clara a disposi¢cdo dos elementos no anuncio, de modo
a se fazer uma leitura de cima (IDEAL - “Antes de abrir seu guarda-roupa, abra sua
Manequim.”) para baixo (REAL- “manequim O guia de moda da mulher brasileira.”).
E importante que, nesse caso, se perceba a emergéncia, novamente, da relagéo
retérica Nucleo-satélite de Capacitacéao, ja que a potencial capacidade do leitor para
executar a acdo no NUCLEO (“manequim O guia de moda da mulher brasileira.”)
aumenta. Essa posicdo vem reforcar o que ja havia sido mencionado anteriormente:
€ comum que o nome do produto e o slogan que o acompanha aparecam no fim do
anuncio publicitario.

Retomando o Anuncio Publicitario 14, da marca oBoticario, podem ser vistos
claramente diferentes modos semiéticos. O primeiro a se considerar diz respeito a
divisdo do cartaz que veicula a campanha publicitaria em duas partes. Em uma
primeira andlise, consideraremos uma leitura de cima para baixo, ou melhor,
consideraremos a informagcdo no sentido multimodal IDEAL/REAL. No plano do
IDEAL, temos a figura representando o que seria uma relacdo pai-filho. J& na por¢céo
do REAL, esta a figura que representa o produto a ser vendido. Todavia, a leitura
desse anuncio deve ressaltar outros aspectos da multimodalidade que se somam e a
tornam t&o rica do ponto de vista da tentativa de persuasdo: os elementos do
anuncio publicitario sdo considerados também nas margens. Segundo os aspectos
postulados por uma abordagem multimodal, em uma analise segundo a Metafuncao
Textual, o valor de uma informagdo também se localiza na posicdo CENTRO -
MARGEM. No andncio de oBoticario, a margem esquerda e a direita sao
fundamentais na analise ja que apresentam, respectivamente, a marca do produto e
o slogan que a acompanha (“oBoticario. A vida € bonita, mas pode ser linda.”), assim
como uma mensagem especifica dirigida a data para a qual o produto sera
comercializado (“Vocé ensinou seu filho a falar. E agora, ele deixa vocé sem
palavras.”). A margem direita traz os seguintes elementos: a letra “B” que representa
0 produto e o apelo ao consumo do produto em forma de enunciado verbal (“Faca o
Dia dos Pais ficar bonz&o. Dé Duo Malbec”). Ha algo interessante para se perceber
nessa andlise multimodal: a letra “B”, que representa o produto e tem tipografia
caracteristica. Segundo Kress e Van Leeuwen (2006), algo que esteja alinhado a

esquerda teria um significado formal e organizado, e a direita, aparecem o0s
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elementos de significado mais livre e criativo. E importante chamar a atenc&o para o
fato de que a letra “B” faz o elo, estd em uma linha central que divide aquilo que esta
em posicao IDEAL e o que esta em posicdo REAL, ou seja, a parte superior em que
se apresenta o produto e a figura pai e filho e a parte inferior que traz o produto e o
apelo emocional para a compra. No CENTRO, a direita, portanto, aparece a letra “B”,
que representa o produto e faz o elo entre os elementos do anuncio publicitario.

oBoticano

A vdo & DOnE, M Jode My Indae

Vocd ensinou

seu filho o folar

£ agoro, ele deixa
voce sem palovras.

Foca o Dio dos Pais
fcar bonzho.
D& Duo Malbec,

ANUNCIO PUBLICITARIO 14: oBoticario.
Fonte: Autoria nao identificada.
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Ao partirmos para uma andlise associada a RST, percebe-se uma relacédo
Nucleo-satélite de Elaboracdo em que os satélites (“Vocé ensinou seu filho a falar.
E agora, ele deixa vocé sem palavras.”; “Faca o Dia dos Pais ficar bonzédo. Dé Duo
Malbec”) apresentam dados adicionais sobre a situacdo ou alguns elementos do
assunto apresentados no nucleo (“oBoticério. A vida é bonita, mas pode ser linda.”).
Essa relacdo de Elaboracéo € reforcada pela apresentacdo visual, uma vez que a
disposicéo dos elementos em um plano IDEAL/REAL, juntamente com apresentacao
de elementos ha MARGEM e divisdo feita pela tipografia caracteristica da letra “B”
contribuem para a relacdo de Elaboracdo em que se apresenta o produto para a
venda. Para que o produto seja valorizado, lanca-se méo de uma relagdo afetuosa
entre pai e filho que sera valorizada pelo produto anunciado.

Destaca-se também, dentro da perspectiva analisada pela GDV, associada a
RST, uma relacdo de Saliéncia e uma relacdo nucleo-satélite de Evidéncia,
respectivamente.

Segundo a proposta da GDV, em uma relacdo de Saliéncia, considera-se que
um elemento tem maior destaque que outros dentro de uma imagem. Assim, ele
serd destacado através do uso de cores, tamanhos e contrastes,
independentemente de onde ele estiver colocado na imagem. Tanto a gravura que
representa a relagéo pai-filno quanto a gravura que apresenta o produto estdo em
posicdo de Saliéncia no anuncio publicitario: uma na parte superior, o que lhe
confere a posicdo de IDEAL; e outra na parte inferior, na posicdo de REAL. Ao
criarmos um elo entre as duas teorias, é proposto que essa relacdo de Saliéncia
entre os elementos visuais colabore para a emergéncia da relacdo nucleo-satélite de
Evidéncia. Segundo os pressupostos dessa relacdo, a compreensédo do Satélite em
gue o produto se evidencia para o leitor (foto da relagao pai-filho) aumenta a crenca
do leitor no Nucleo (ver foto ampliada do produto no Anexo II).

Considere-se, agora, analisar o Anuncio Publicitario 11.
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A BOLSA CAIU,

O DOLAR CAIU.

O MELHOR
INVESTIMENTO

DE JULHO FOI
ANUNCIAR NO SBT.

A emissora que mais
cresceu em julho.

10,64% DE CRESCIMENTO!
O MAIOR CRESCIMENTO DA CATEGORIA.

"Vracio S0 matdnca Boge. B~ 28, L0/ 008 x e/ 2008 - Gt Srncieres ~ torte Bige Temepert Grance Sio Pude - TT igasos

ANUNCIO PUBLICITARIO 11: sbt.
Fonte: SBT (2008).

H4a uma relacdo Multinuclear de Sequéncia: “A BOLSA CAIU, O DOLAR CAIU’,

ocupando o primeiro plano do anuncio publicitario, o0 que a GDV classificaria como

plano IDEAL. A sequéncia pode ser determinada pela necessidade de que os

elementos que ocupam a posi¢cdo de nucleo se configurem em uma relagéo temporal
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de sucessdo, ou seja, primeiro a bolsa de valores caiu e, logo apds, a moeda
americana caiu.

Ao analisarmos o0 anuncio publicitario da empresa SBT, considerando uma
relacdo interpessoal de cor, € interessante perceber que essa relacdo esta
localizada em uma area de saturacdo maior de cor, no caso o amarelo, que indica a
posicdo de algo importante, fundamental para o todo. Considerando a leitura de
texto proposta por Halliday, em uma visao “top to down”, a leitura do texto, nesse
caso, acontece de cima para baixo, ou seja, 0 que esta em cima ganha ainda mais
importancia com a saturacdo da cor amarela. Na porcdo destinada ao REAL,
aparece o logotipo da empresa, também bastante colorido, com um fundo bem claro
gue ndo prejudica a exposicado da logomarca que seria 0 motivo para investimento ja
gue houve gueda da bolsa e do dolar, respectivamente.

A situacdo é apresentada (fracasso no sistema de investimento financeiro) e,
quando as cores vao se tornando menos escuras, apresenta-se o0 produto,
justificando-se o investimento no SBT, o que culminaria com o amarelo bem claro e
a apresentacao da logomarca SBT.

De outra forma, a credibilidade da marca é reforcada pelo tom suave e sereno
em que aparece. Segundo a GDV, o0 uso da saturacdo de cores serviria para
destacar o grau de saliéncia em que o0 andncio publicitario se configura (um
elemento tem maior destaque que outros dentro de uma imagem, assim, ele sera
destacado através do uso de cores, tamanhos e contrastes).

Destacando os enunciados “O DOLAR CAIU, A BOLSA CAIU. O MELHOR
INVESTIMENTO DE JULHO FOI ANUNCIAR NO SBT.”, podemos fazer uma analise
da estrutura retérica que os acompanha. E plausivel que se estabeleca entre “O
DOLAR CAIU, A BOLSA CAIU.” e “O MELHOR INVESTIMENTO DE JULHO FOI
ANUNCIAR NO SBT.” uma relacdo Multinuclear de Causa voluntaria. Assim, a
saturacdo de cores mais forte traz a informac&o presente no satélite (O DOLAR
CAIU, A BOLSA CAIU.) que apresenta o agente da agdo voluntaria no nacleo (“O
MELHOR INVESTIMENTO DE JULHO FOI ANUNCIAR NO SBT.”)

Analise-se o AnuUncio Publicitario 26:
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cocamar

H 3
- CONTEU DO‘ 900m| :

(< J 4

CUIDE BEM DA CIRCULACAO DO SEU CAIXA.

e 3

L

Sua saude financeira vai aumentar com a Linha de Oleos Especiais
Suavit Cocamar: Canola, Milho e Girassol. Eles sao 100% puros e
ricos em poliinsaturados, que ajudam a combater o colesterol. O
Oleo de Canola também contém Omega 3 e por isso é ainda mais
saudavel para o corac¢do. Linha de Oleos Especiais Suavit
Cocamar. Faz bem para quem compra e para guem vende.

ANUNCIO PUBLICITARIO 26: Cocamar.

Fonte: Autoria ndo identificada.

Em 26, encontram-se os seguintes elementos, segundo a GDV.:

CENTRO: Figura que representa o 6leo

MARGEM ESQUERDA SUPERIOR: Coracéo com simbolo ‘Omega
3’

MARGEM DIREITA INFERIOR: A figura da linha de 6leos produzida
pela marca.

MARGEM INFERIOR: O texto para promog¢ao do produto.
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Considerando-se a metafuncdo ideacional, confirma-se no anudncio 26 o
aspecto que se relaciona ao proceso analitico. Na margem inferior direita, antes do
quadro com a descricdo do produto, os participantes séo listados — 6leo de milho e
de girassol — que se relacionam ao O6leo de canola pelo atributo 6leo de
cozinha.Reforca-se a ideia de colecdo apresentada pelas representagbes
conceituais.

O anudncio publicitario da marca “COCAMAR” apresenta uma figura em posicao
de CENTRO. Essa figura € bem representativa para a exposicado mercadologica do
produto, uma vez que a posicdo de CENTRO chama a atenc¢ao do consumidor para
o produto e para aquilo que ele sugere: uma vida saudavel. Como é um andncio
veiculado em midia especial (revista para supermercadistas em que séo divulgados
produtos para serem comprados para o supermercado), temos um publico alvo
diferenciado: empreséarios do setor de supermercados. No que se refere as
informacbes contidas em “CUIDE BEM DA CIRCULACAO DO SEU CAIXA”, a
palavra ‘“circulagéo”, pragmaticamente, assume dupla significagdo: ligada ao
estetoscoépio, diz respeito ao bem que um 06leo de canola pode trazer a circulacéo
sanguinea, uma vez que é considerado mais natural (tem-se o sentido denotativo,
literal). E possivel que se perceba a metéfora presente ao lermos o texto publicitario

M

o qual diz: “sua saude financeira vai aumentar...” “Faz bem para quem compra e
gquem vende”. Ha, claramente, uma mudanca do sentido denotativo para o
metaforico quando sdo associados termos como “salde financeira”; “Faz bem (...)
para quem compra e quem vende”. A “saude financeira” esta relacionada a
“circulacdo” da mercadoria no caixa. Vé-se como termos que pertencem a campos
semanticos distintos sao associados com propriedade para que o sentido do que se
pretende dizer seja pleno. Acontece um mapeamento de diferentes dominios
(médico-financeiro) para a formulagdo de um unico dominio (a venda do produto ao
lojista). O comerciante, entdo alvo do anuncio publicitario, ndo se preocupa em
vender algo que seja saudavel apenas por uma atencdo com a saude de seus
consumidores. Nesse caso, o foco da venda é aumentar “a saude do caixa”, gerando
lucro para o comerciante. Para que se estabeleca essa relacdo é preciso que se
recorra, inconscientemente, ao processo metaforico da construcdo do sentido,
associado a pragmatica que é presente na foto do produto ligada ao texto. Aqui,
mais uma vez, linguagem verbal e visual se integram para a percep¢ao do conteudo

de toda a producéo do anuncio.
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Nesse anuncio publicitario, € evidente a participacdo fundamental que o alvo a
que o anuncio se direciona tem na criacdo de sua proposta. O anuncio publicitario
da marca “Cocamar” destina-se a um publico especifico, e o veiculo em que ele
circula é de fundamental importancia nas definicbes que se fazem ao se
estabelecerem as relagcbes semanticas que seus textos verbal e n&o verbal
possuem. O seu publico alvo é o supermercadista; e é possivel afirmar que ele
pouco se preocupa com os efeitos saudaveis que o Oleo trara para quem o consumir.
O slogan “CUIDE BEM DA CIRCULACAO DO SEU CAIXA” esta intimamente ligado
ao possivel sucesso esperado pela venda do produto, contribuindo para que se
aumentem as perspectivas de crescimento na venda para o supermercado. A
qualidade do produto € apenas mais uma informacéo para o dono do supermercado.
O valor de uma vida saudavel, como anunciada, deixa claro que € um elemento
secundario a ser considerado para a venda do Oleo. A informagéo veiculada no
anuncio levard em conta o leitor-supermercadista e néo o leitor-consumidor final.

Para a agéncia, a criacdo da metafora é tao significativa que o aparelho médico
tem posicdo e importancia bem definidas: no centro da figura principal do andncio. E
importante observar que o estetoscopio parte do que seriam “os ouvidos” da garrafa
de Oleo e se instala no lugar onde, possivelmente, bateria um coracdo, se tal
recipiente assumisse a forma humana. O refor¢o da ideia de circulacdo e venda da
mercadoria — “saude”, “cuide bem”, “faz bem” — ainda é maior.

A pragmatica, mais uma vez, se mostra importante ao evidenciar que, em
nossa cultura, hA uma grande busca por melhor salde cardiaca; procuram-se,
entdo, alimentos saudaveis, assim como o 6leo apresentado, fazendo com que a
“circulacdo” do produto pelo caixa do supermercado seja cada vez maior. A procura
pelo convencimento do comerciante para que adquira o produto (j& que a
publicidade é diretamente dirigida a ele) parte do pressuposto cultural de que o
brasileiro tem ansiado por uma vida mais saudavel, op¢cdo que tal 6leo pode
proporcionar. O anuncio propaga a ideia de que a venda do produto seria, dessa
maneira, certa; e o comerciante estaria adquirindo um produto que trara lucro, pois
tera boa procura.

Em uma perspectiva multimodal, é evidenciado o valor da informacdo que a
figura colocada em posicdo de Centro apresenta, ou seja, 0 elemento central é
aquele que detém a informacado principal. Pode-se notar que iSso acontece ao se

ficar evidente o nivel de Saliéncia que o produto recebe: a figura é colocada em
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tamanho bem exagerado que direciona o olhar para si. Nesse anuncio publicitério, a
garrafa de Oleo e as informacbes que ela traz, seja no plano do real ou do
metaforico, tém maior destaque que todos os outros elementos do anuncio. Esse
destaque é feito pelo tamanho em que o produto aparece aliado a sua posicédo de
centro.

Ao associarmos 0s elementos multimodais e a relagdo retdérica que emerge na
construcdo dos enunciados para o anuncio publicitario, percebemos que a figura da
margem superior esquerda e a figura que esta no centro do anuncio publicitario séo
elaboradas pelo texto verbal na margem inferior. Dessa maneira, poderiamos afirmar
que seria construida uma relacdo Nucleo-satélite de Elaboracado, considerando
como nucleo a figura no centro do anuncio publicitario e, como satélite, o texto verbal
da margem inferior. Em uma relacdo de Elaboracéo, a compreensao do satélite pelo
leitor aumenta a capacidade potencial desse mesmo leitor para executar a compra
do elemento que representa o nlcleo; é o satélite que convidara o leitor para ter uma
vida saudavel a partir da utilizacdo do produto que se apresenta na posi¢cdo de
nacleo.

O Anuncio Publicitario 24, da marca BIC, apresentado logo a seguir, traz

elementos bem curiosos para que uma analise se construa:
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DANI,
ADOREI O FNDS.
VC E SUA FAMILIA

Estd na moda diminuir as palavras. FORAM D + COMIGO.
A BIC também esta na moda. T LIGO DE KZA, BLZ?
BIC Mini. Moderna como vocé. BJS,

|Mini como nenhuma outra. U

&’a na moda dimin
~
= tambeém e T
H16 Hini. W"’M “"'w 1\

gl com nenhune
DANIELA, /
ADOREI O NOSSO

FINAL DE SEMANA.

VOCE E SUA FAMILIA PANEA

FORAM DEMAIS COMIGO. o

TE LIGO DE CASA, BELEZA? f ST
BEIJOS, { £ v eaiun
JULIANA formm wmmis Lo}

N@io

ANUNCIO PUBLICITARIO 24: BIC.
Fonte: Bic (2009).

MARGEM SUPERIOR ESQUERDA: “Estd na moda diminuir as
palavras. A BIC também esta na moda. BIC Mini. Moderna como
vocé. Mini como nenhuma outra.”

MARGEM INFERIOR DIREITA: Apresentacdo da marca, seus
produtos e do site da empresa.

DADO: O bilhete escrito em norma padréo da lingua portuguesa e a
caneta de tamanho tradicional.

NOVO: O bilhete escrito com a variedade linguistica que apresenta
reducbes e a caneta que serd lancada por meio do anuncio
publicitario.

Segundo os critérios de plausibilidade considerados em uma analise da
estrutura retérica, temos no texto do anuncio publicitario da marca BIC uma relacéo

Multinuclear de Reformulagdo multinuclear, uma vez que um elemento constitui, em

primeiro lugar, a repeticdo do outro com o0 qual se encontra relacionado; 0s
elementos sdo de importancia semelhante aos objetivos do autor do anudncio

publicitario. Assim, o leitor reconhece a repeticdo através dos elementos
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relacionados.E interessante que se perceba que os elementos que constituem o
texto tradicional, aliado & imagem também tradicional da caneta, estdo ocupando a
posicdo de DADO e o texto verbal e visual que apresentam o produto estdo na
posicdo de NOVO, o que confirma a ideia de que o tradicional aparece primeiro e o
que é novidade aparece depois.

Ha de se destacar que a relacao retdrica acima apresentada é considerada por

este estudo como Reformulacdo Multinuclear, e ndo Reafirmacao multinuclear, como

outros tedricos defenderiam, uma vez que o texto em estudo (em posi¢cao de NOVO)
nao foi apenas reafirmado, mas, de outra feita, esta reformulado para que se atinja o
gue o anuncio propde: a escrita do mesmo texto de uma maneira menos formal, com
reducdes, assim como a caneta, alvo do anuncio, que foi reformulada, reduzida, para
mudar de tamanho e atingir um publico especifico.

A posicdo em que se encontram os bilhetes (DADO E NOVO) constroi,

juntamente com a relacao retérica de Reformulacdo multinuclear, a apresentacéo do

novo produto (a mini caneta). A repeticdo do texto do bilhete nos moldes de uma
estrutura de linguagem menos formal apresenta o produto na medida em que a
reducdo do texto estd em conformidade com o produto “MiNI BIC.” O produto
anunciado também é repetido, porém em menor tamanho, confirmando a existéncia
de uma relacao de reformulagdo em que o produto é apresentado duas vezes: em
sua versao tradicional como o bilhete, e em uma versdo mais moderna, como a que
€ sugerida pelo texto: “BIC Mini. Moderna como vocé.” A ideia de textos repetidos
gue se reformulam reforga a posicéo definida pela multimodalidade: elemento DADO
(caneta em sua versao tradicional) e elemento NOVO (Mini BIC). Nesse caso, 0
produto que ocupa a posicdo de NOVO esta sendo langcado pela empresa, é aquele
que possui inovagdo em sua estrutura e, por assim o ser, € reformulado para atender
a um objetivo especifico, inovador.

A metafuncéo ideacional contribui para que se explicite a colecdo de produtos
para escritorio que a marca BIC apresenta no andncio 24: outros tipos de canetas e
diversos corretivos. Novamente configura-se um processo de classificacdo através
de uma colegao de ‘coisas’. Considerando o género anuncio publicitario, € possivel
gue se explique a recorréncia do processo analitico em que ha uma relacdo entre 0s
participantes e seus atributos, uma vez que € a oportunidade de se apresentarem ao
consumidor os outros produtos que a empresa possui no mercado que, de forma

direta, estdo associados a mini caneta. A relacdo entre participantes e atributos se
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da pela presenca do atributo material para escritério, em que caneta escreve e o

corretivo pode apagar erros cometidos.
Passe-se, agora, para a analise do Anuncio Publicitario 27, que promove a

marca Mackenzie.

A gente ensina mais,
VvOCé pensa mais.

Educacdo e cidadania
desde 1870.

ANUNCIO PUBLICITARIO 27: Mackenzie.
Fonte: Mackenzie (2009).

MARGEM SUPERIOR: Elementos visuais que sao ponto de partida
para os elementos que compdem a figura central.

CENTRO: Figura e parte verbal do anuncio.

Relacdo Multinuclear de Lista: elementos visuais que estéo inseridos
no pensamento.
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Relacao nucleo-satélite de Causa: A gente ensina mais, vocé pensa
mais.

A relacao retérica Multinuclear de Lista traz os elementos visuais que “entram”
na cabeca jovem feminina, sem que haja a necessidade de uma ordem sequencial.
Nesse caso, todos 0s elementos tém o mesmo grau de importancia, ndo ha
necessidade que haja uma ordem para que entrem ja que, primeiramente, 0 que
importa € que tudo o que seja ligado ao conhecimento, ou que contribua para que
ele aconteca, possui 0 mesmo valor.

Em outra leitura, podemos dizer que emerge uma relacdo retérica Nucleo-
satélite de Causa. Em uma relacdo de Causa, 0 nucleo constitui uma agcdo ou
mesmo uma situacdo possivelmente resultante de uma acédo do satélite. O satélite
(vocé pensa mais) levou o agente da acdo presente no nucleo (A gente ensina mais)
a realizar essa acdo. E por meio do satélite que o leitor percebera que a acédo foi
estimulada por razdes especificas.Ao considerarmos que o nucleo (A gente ensina
mais,) se inicia para realizar o satélite (vocé pensa mais.), torna-se possivel essa
relacdo:ha uma proposta para que se ensine mais.

De outra maneira, o Anuncio Publicitario 28, abaixo relacionado, pode ser
analisado considerando-se os seguintes aspectos: as margens cabe o espaco para
0s textos que apresentam o produto e na posicao central estd a imagem que divulga

esse mesmo produto.
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Always fica no lugar,
para que voceé so se |
preocupe em sonhar.

Movimente-se como quiser.
Always Noturno tem um superadesivo que mantém o absorvente no lugar.
Assim, vocé esquece os vazamentos e pode descansar a noite toda.

ANUNCIO PUBLICITARIO 28: Always Noturno.
Fonte: Always (2009).

MARGEM SUPERIOR: Always fica no lugar, para que vocé sO se
preocupe em sonhar.

CENTRO: Representacdo metaférica do produto em linguagem
visual
MARGEM INFERIOR: Movimente-se como quiser. Always Noturno

tem um superadesivo que mantém o absorvente no lugar. Assim,
VOCé esqguece 0s vazamentos e pode descansar a noite toda.

A andlise das estruturas constitutivas do Anuncio Publicitario 28 sugere uma
relacdo entre os enunciados da margem, uma relacdo Nucleo-satélite de
Elaboracédo, na medida em que o satélite (“Movimente-se como quiser”. Always
Noturno tem um superadesivo que mantém o absorvente no lugar. Assim, vocé

esquece 0s vazamentos e pode descansar a noite toda.) apresenta dados adicionais
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sobre os elementos que estdo presentes no nucleo (Always fica no lugar, para que
vocé sO se preocupe em sonhar.). Nessa concepc¢do, o nucleo apresenta o objeto e
o satélite apresenta o atributo relacionado diretamente a ele.

Considere-se o Anuncio Publicitario 29 seguinte, que promove determinado
produto da empresa oBOTICARIO.

i
L

3
i
S

Linha Capricho do Boticario. Igual a vocé: diferente.

ANUNCIO PUBLICITARIO 29: Capricho do Boticéario
Fonte: Boticario (2009).
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IDEAL: Dicas Capricho do Boticario para uma vida + feliz
REAL: Linha Capricho do Boticério. Igual a vocé: diferente.
CENTRO: Materializacao dos produtos

Considerando a abordagem multimodal, percebemos que o Andncio Publicitéario
29 apresenta uma estrutura bem semelhante & de outros que neste trabalho séo
analisados: Na posicdo ligada ao IDEAL, aparece a mensagem que apresenta o
produto: “Dicas Capricho do Boticario para uma vida + feliz”. Ha de se observar que
a linguagem usa de recursos comuns a faixa etaria a que se destinam os produtos
(as jovens). Esse aspecto é reforcado pela relagdo dos produtos com a marca
Capricho: publicacao voltada para o publico feminino “teen”. A linha de produtos traz
a marca dessa revista que procura atingir jovens adolescentes do sexo feminino,

como palavras de sua Editoria:

CAPRICHO ¢ a revista que entende e respeita as idéias e valores da
adolescente. Tudo o que faz a menina chegar a uma opinido
mostrando com clareza os assuntos do universo dela. Na revista, ela
encontra matérias sobre a intimidade dos famosos, comportamento,
moda, relacionamentos e outras informa¢Bes importantes como:
programagéo de shows, eventos e um guia de compras com precos e
enderecos. O ponto forte que a diferencia da concorréncia é a sua
periodicidade quinzenal, reduzindo o periodo de tempo entre a
revista ser feita e chegar as maos da consumidora — deixando-a mais
atual — um veiculo mais vivo que acompanha o ritmo de suas leitoras.
Ela é finalizada trés dias antes de estar nas bancas. (REVISTA
CAPRICHO, 2012).

Na posicdo de REAL aparece o slogan da campanha: “Linha Capricho do
Boticario. Igual a vocé: diferente.”, que vem reforcar ainda mais a caracteristica de
exclusividade do produto aliada a seu consumidor, através do uso do adjetivo
“diferente”, associado, entdo, aos dois elementos fundamentais para este anuncio
publicitario: os produtos e as consumidoras.

Ao ser associada a RST a multimodalidade presente no anuncio publicitario, é
fundamental que seja percebida uma relacdo Nucleo-satélite de Preparacdo. Nesse
caso, o satélite (“Dicas Capricho do Boticario para uma vida + feliz”) precede o
nacleo na posicado de Centro (produto é apresentado visualmente) e tende a fazer
com que o leitor esteja mais preparado, interessado ou orientado para ler o nucleo

gue se apresenta ao centro, em forma de linguagem visual, a materializacdo dos
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produtos que se pretender vender. As “dicas” propostas no satélite aparecerdao, em
forma de produto, como elementos do ndcleo.

A metafuncao ideacional esta presente na colecdo de produtos apresentados
para o consumidor como opcdo de compra: “Linha Capricho do Boticario”. A
representacdo conceitual é, entdo, uma forma de se apresentar a relagdo entre a
categoria — produtos para adolescentes/jovens — e 0s participantes dessa categoria,
listados e materializados no anancio 29: col6nia, creme, sabonete e desodorante.
Todos os participantes do anuncio podem se relacionar pelo mesmo atributo, que é
produto de beleza feminino.

Vejamos como se apresenta a relacdo entre as duas teorias no Anudncio

Publicitario 8.

Auh\e 1z Jer
de {[oﬁo Ja Qué} oja.

O fogo atrai consumidores. E disfargado de
Splay Mini da BIC atrai mais ainda. Os novos
isqueiros eletrénicos Splay Mini séo
bonitos, divertidos e combinam cores que
apaixonam a primeira vista. Aproveite este
lancamento para aumentar o poder de

fogo dasualoja. Os consumidores vao fazer _ﬂ' . J : - _-'-
fila paraseentregar. E . kR

Hot Connections from ¥

ANUNCIO PUBLICITARIO 8: Isqueiro BIC.
Fonte: Autoria ndo identificada.
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7

Nao diferentemente do que é percebido em outras andlises feitas neste
trabalho, as posi¢cdes dos elementos variam de forma diferenciada. A figura que
representa 0 homem esta na posicdo de Centro e o texto verbal metaférico que a
acompanha também. Os dois juntos, texto visual e texto verbal, tém mais destaque
que a representacao do produto anunciado, que reaparece na posi¢cao de Margem.
O texto que traz a apresentacdo do produto esta também em posi¢do de Margem. A
figura masculina em preto e branco e o texto metaférico ganham destaque por
estarem em posicdo central, pelo tamanho da figura, e pelo uso de cores preto e
branco e disposi¢ao do enunciado com sentido figurado.

Uma relagdo retorica Nucleo-satélite de Elaboracdo emerge ao se considerar
gue o nucleo, representado no texto visual pelo homem que € sugerido nu e pelo
texto que acompanha essa imagem, é elaborado pelo texto do anuncio sobre o
produto ‘SplayMini da BIC’, localizado na Margem do andncio. Pode-se inferir essa
relacdo de Elaboracdo na medida em que o satélite apresentard ndo sO as
caracteristicas adicionais do produto como o produto em si. Nesse caso, 0 nucleo
apresenta a generalizacdo e o satélite, a especificacdo do produto.

Partindo-se do pressuposto de que tanto texto verbal quanto texto visual,
isoladamente ou em conjunto, tém muito a contribuir para os anuncios publicitarios é
que se sustenta a ideia de que uma associacdo entre a multimodalidade e a RST é
possivel e muito tem a adicionar aos estudos de analise do género textual anuncio
publicitario.

Com esse possivel cruzamento de postulados, fica mais facil perceber que
nenhum elemento do género pode ser desconsiderado em uma analise que
pretende desvendar o que ha por tras de toda a trama que, além de seduzir,

proporciona um elo de interagdo entre aquele que produz o anuncio e quem o |é.
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5 RECURSOS DE FOCALIZACAO NO TEXTO PUBLICITARIO: A BUSCA PELO
CONVENCER ATRAVES DE REFORCO ARGUMENTATIVO

E importante que, dentro do contexto sdcio-discursivo em que o andncio
publicitario se insere, alguns conceitos e as relacbes que se estabelecem a partir
desses conceitos sejam evidenciados.

Como, entéo, descrever o fendmeno intitulado “focaliza¢ao”?

Segundo Braga (1999), focalizacdo baseia-se no grau de importancia do que
dizemos a respeito das coisas, tendo, obviamente, objetivos comunicativos
explicitos. Em um estudo que envolve anuncios publicitarios, a forca argumentativa
de uma focalizacdo ndo pode ser desconsiderada uma vez que nesse género
destaca-se a presenca de elementos tipicamente usados como estratégias de
focalizacdo que reafirmam, confirmam, evidenciam algo essencial para o contexto
discursivo do convencer, em que 0s anuncios publicitarios ocorrem. O fendmeno
denominado focalizagdo € fundamental para que o anuncio publicitario seja
destacado, pois elementos de focalizagcdo podem contribuir para que se criem lagos
ainda maiores de proximidade entre o produtor do texto publicitario e seu leitor.

Segundo Koch (2011, p. 17), “o homem, constantemente, avalia, julga, critica,
[...] tenta influir sobre o comportamento do outro ou fazer com que compartilhe
determinadas de suas posi¢cées.” O ato de argumentar, entdo, € um ato humano,
que carrega consigo toda a intencao de conduzir o pensamento ou a fala de alguém
para aquilo que se acredita, ou seja, ndo ha discurso ingénuo ou neutro. Todo
discurso tera a intengcdo de produzir efeitos, rea¢cdes. Uma forma de se produzir os
efeitos pretendidos e as reagfes provaveis é usando a estratégia de focalizacéo.

De acordo com Giering (2009), o produtor de um texto “recorre a estratégias de
aproximacédo do leitor, nas quais busca, antes de mais nada, despertar-lhe o
interesse pelo tema. As vezes chega a implicar o leitor por meio de marcas
linguisticas especificas.” A partir dessa afirmacgéo nota-se, também nos anuncios
publicitarios o uso de marcas especiais de aproximacgao. Assim,para essa autora, 0
produtor recorre:

e a modalidade alocutiva da Interpelag¢édo: uso do pronome vocé, visando ao
reconhecimento do leitor como alvo do apelo do produtor (Anuncios
Publicitarios 3, 10, 14, 17, 23, 24, 27, 28 e 30);
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e a verbos no modo imperativo, implicando especialmente uma demanda
cognitiva do leitor (Anuncios Publicitarios 2, 4, 5, 7, 8, 9 e 26);

e a frases interrogativas, que objetivam principalmente a demanda de
informacéo ou de conhecimento (Anuncios Publicitarios 15, 16 e 25);

e afrases exclamativas, que enfatizam a qualidade positiva de certas acoes
(Anuncio Publicitario 10);

e a avaliagbes emotivas de um objeto ou ser ou de uma agédo (Anuncios
Publicitarios 1, 6, 12, 13, 18, 19 e 29)

e a referéncia a temas e situacdes supostamente ja conhecidas do leitor
(Anuncios Publicitarios 21 e 30);

e arelatos de experiéncia pessoal (Anuncios Publicitarios 20, 22, 31);

Ainda segundo Koch (2011, p. 21), “a argumentagdo constitui atividade
estruturante de todo e qualquer discurso, ja que a progressao deste se da
justamente, por meio das articulagdes argumentativas”.

A partir desses pressupostos faz-se necessaria a analise do fendmeno
focalizagdo e dos elementos que o constituem como fundamentais para a

estruturacdo de uma argumentagao coesa e coerente em um anuncio publicitario.

5.1 Estratégias de focalizacao

5.1.1 Relevo

Segundo Travaglia (2006), relevo € o nome dado ao grau de saliéncia de
determinados elementos em um texto, no desenvolvimento dos “topicos discursivos”
desse texto.

Como perceber o relevo?

Se todos os elementos do texto se mantiverem em um mesmo plano,
considerado basico, ndo acontecera o relevo. Mas, ao utilizarmos o fenbmeno da
proeminéncia ou do rebaixamento, fica evidente o relevo na constru¢cdo do texto.
Usar proeminéncia seria colocar determinados elementos do texto em um plano
mais elevado, dando um destaque especial a eles.Ja, no rebaixamento,
determinados elementos do texto seriam postos em um plano inferior, fazendo um

rebaixamento em relacdo a outros ou promovendo seu “ocultamento”.O
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“ocultamento” provocaria um relevo negativo.O autor do texto quer que determinados
elementos do enunciado passem despercebidos mais por questbes de
argumentacao ou relacdes entre ele e o interlocutor, e ndo por falta de importancia.

Os elementos sobre os quais pode incidir o relevo, dentro do desenvolvimento
do tépico discursivo, sdo, basicamente, “partes” do conteldo ou certos tipos de
conteudo, assim como certas entidades, informacgodes, relagdes, mudancas de topico.

A escolha do que devera obter relevo em um enunciado tem relacéo direta com
0 que se deseja a partir da construcao desse mesmo enunciado. O uso de diferentes
fontes no texto escrito, por exemplo, para expressar um ou outro significado também
deve ser considerado sob a otica das trés metafuncdes de Halliday. A tipografia é
uma estratégia multimodal textual para se determinar proeminéncia/relevo. O uso de
um certo tipo de letra ou de tipos diferentes, por exemplo, pode provocar uma leitura
diferente que tem vistas a determinado objetivo.

Os planos em que o relevo se instancia séo:

e Relevo Emocional — envolvimento do falante com aspectos de seu tépico
ou impacto afetivo que as ideias ou fatos tém sobre o falante ou este quer
gue tenham sobre o interlocutor.

e Relevo Argumentativo — importancia atribuida pelo falante a aspectos de
seu tépico

e Relevo ideacional/cognitivo — pertinéncia atribuida pelo falante para a
configuracdo de certas ideias ou perspectivas na configuracdo de seu
topico de um certo modo e néao de outro.

Os diferentes tipos de relevo ndo sao excludentes e podem aparecer em
conjuncao, sobretudo os tipos ligados aos planos de instanciacéo do relevo. O que é
colocado em primeiro plano, normalmente, é visto como mais importante no
desenvolvimento do topico do que o que se coloca em segundo plano, pelo menos
no sentido de que o tépico nao ficaria devidamente desenvolvido se essas
informacdes secundarias fossem eliminadas ou se as essenciais ndo fossem

processadas com o destaque que se da a elas.
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Independente. Firme. Inteligente. Forte. Capaz de
superar qualquer coisa, de chegar a qualquer lugar. E
ndo estamos falando do carro.

| 8 de margo. Dia Internacional da Mulher. | |Deixe um Ford surpreender vocé.

ANUNCIO PUBLICITARIO 6: Ford.
Fonte: Autoria ndo identificada.

No anudncio publicitario da montadora FORD fica clara a maneira como o relevo
determina importancia para determinados elementos que o compdem. A
aproximacdo que se faz entre as caracteristicas do carro e da mulher é evidente.
Sao usados adjetivos ou expressfes adjetivas, de género Unico, que tanto valem
para a mulher quanto para o carro (Independente. Firme. Inteligente. Forte. Capaz
de superar qualquer coisa, de chegar a qualquer lugar). ApGs essa ocorréncia, ha a
presenca de estrutura que nega, aparentemente, a apresentagdo do carro, ja que o
anuncio publicitario diz que veio para homenagear a mulher. Dessa forma, 0s
elementos que valorizam a mulher reforcariam a circunstancia promovida de que nao
se objetiva, primeiramente, o carro. De qualquer forma, a aproximacao entre os dois
volta a ser evidenciada ao se fotografar carro e mulher lado a lado. A motivacéo do
anuncio, entdo, se evidencia: usar a simpatica homenagem feita & mulher, no Dia
Internacional da Mulher, para promover o carro que, segundo o texto do anuncio,
teria as mesmas qualidades que ela e, por isso, a atenderia de uma forma que

nenhum outro veiculo seria capaz. Isso, por si s6, jA& contemplaria a aquisicdo do
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ECOSPORT. Nesse caso, o0 relevo se constitui ao se usarem SNs que caracterizam
a mulher, chamando a atencdo para a valorizagdo do provavel consumidor. A
proposta do anuncio é que se leiam os adjetivos e expressdes adjetivas com um
determinado fim e ndo outro, melhor dizendo, que se entenda uma forma de se
valorizar, em primeira instancia, a mulher, e ndo o carro.

O relevo pode ser local (aplica-se a elementos pontuais isolados do segmento
tdpico), ou pode ser abrangente (atinge um determinado tipo de elemento do texto
em relacdo a outros). O relevo é construido por razBes diversas, inclusive
ideacionais/ cognitivas/ interacionais, sendo argumentativas e emocionais. Marcar
relevo € um recurso de organizacao topica do texto, marcando avaliagcbes que o
produtor faz basicamente sobre elementos ligados ao tépico do texto e seu
desenvolvimento, mas também sobre alguns elementos de interacao.

Na verdade, o produtor, ao usar do recurso do relevo, esta propondo ao seu
interlocutor uma direcdo e ndo outra dentro da interagdo a que o uso do texto esta
servindo. Esse direcionamento representa uma dimenséo argumentativa do relevo.
O relevo parece marcar como o produtor do texto representa os elementos
constitutivos do texto, como ele propde que o ouvinte represente o texto.

Ainda segundo Travaglia (2006), podem ser objeto de relevo:

e Episbédios de uma narrativa em relacdo ao cenario, “as descricdes de
personagens”, as a¢cdes de pano de fundo;

e Acdes em relacdo a outras, por razdes emotivas;

e Determinados conceitos;

e Um argumento em relacdo a outros;

e Aintroducdo de um novo subtopico ou a volta de um subtopico;

e Determinadas relacdes entre preposicoes;

e Uma forma de dizer em relagdo a outra que talvez o falante considere
menos apropriada...

Na construcdo do texto do anuncio publicitario, é evidente o estabelecimento
de contraste entre figura e fundo, entre primeiro e segundo planos do texto
(relevancia tematica). Assim, fica explicitado pelo produtor do andncio o que ele
acredita ter maior poder de persuasédo, objetivo primeiro da publicidade. Somente
pensando assim € possivel que alguns aspectos do anuncio publicitario sejam

evidenciados, tais como: organizagao das informacdes em termos de informacgdes
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essenciais e secundarias — o criador marca, de alguma maneira, informacgdes que
considera essenciais, importantes e outras que considera menos importantes dentro
do topico que estda desenvolvendo; indicagcdo de relevancia pragmética de uma
situacdo — de algo no texto para a situacéo presente ou para um ponto de referéncia;
fatos de focalizacdo — destaque, proeminéncia que se da a um tipo de elemento do

texto.

5.1.2 Recursos marcadores de relevo

Segundo Travaglia (2006), independentemente do tipo de texto, na lingua
portuguesa, € possivel a focalizagdo de diferentes elementos, utilizando recursos
diversos, tais como: entonac¢do, velocidade da fala (esses dois em casos de lingua
oral), tematizacdo, uso de expletivos, uso de determinados itens lexicais, dentre
outros.

Assim, ha recursos de diferentes naturezas, quer quanto ao plano da lingua a
que pertencem quer quanto a sua funcdo na construcdo do texto. Dentro do texto
publicitario, é possivel que recursos léxicos para a producdo do relevo sejam
notados, uma vez que muitos itens lexicais apresentam tracos em seu significado ou
tém papéis (funcdes) dentro do texto que permitem utiliza-los para fazer relevo
(proeminéncia) de elementos em um dado texto.

Atente para o texto principal do Anancio Publicitario 30.
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CoM PHILIPS ENERGY SAVER
VOCE ECONOMIZA E A CIDADE
NAO FICA NO ESCURO.

PHILIPS ENERGY SAVER. A ILUMINACAO INTELIGENTE.

Encrgu elétrica é vital para uma cidade. Economizar também. Por isso a Philips @ pH I LI ps
v

u a Tecnologia Energy Saver O mais completo sistema de iluminacio que
até B0 % de energia. se comparar com

m ele, 1
= impadas Energy Saver ainda duram até WWW
ntagem é o que . tecnologia e qualidade também nio >

que faita mesmo é v r suas limpadas por Energy Saver Philips. §
informagdes, ligue para CIC (Centro de Informacdes ao Consumidor): 0800 123 123

ANUNCIO PUBLICITARIO 30: Philips.
Fonte: Autoria nao identificada.

Nota-se, no texto veiculado pela campanha da marca PHILIPS, que houve
focalizagcdo do adjunto adverbial “COM PHILIPS ENERGY SAVER” como critério de
fundamental importéncia para a promocédo da marca PHILIPS, a qual aparece em
primeiro plano como elemento do adjunto adverbial que, aqui, antecede o sujeito
(vocé). O relevo faz-se presente na estrutura topicalizada do adjunto adverbial.

Assim, o relevo seria uma das formas de codificagcdo da focalizacao, ou seja,

focaliza-se pelo relevo.
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5.1.2.1 Estruturas ‘desgarradas’

Dentre os recursos para atribuicdo de focalizacdo estd o uso de estruturas
‘desgarradas’, assim denominadas por Decat (2004, 2011) por se tratarem de
estruturas constituidas por unidades informacionais independentes, ou seja,
constituem unidades de informacdo a parte, funcionando como um enunciado
independente, sem a oragao-matriz.

A ocorréncia das ‘desgarradas’ demonstra, de forma bastante significativa, a
forca argumentativa de um enunciado. Segundo Decat (2004, 2011), o
‘desgarramento’ € caracterizado por constituintes oracionais ou nominais 0s quais
ocorrem sem que estejam vinculados sintaticamente a outros trechos que o0s
antecedem. Dessa forma, fica ainda mais clara a importancia de estruturas
desgarradas para o todo informacional do texto, uma vez que a informacédo que a
‘desgarrada’ veicula validara a forca argumentativa desse enunciado. ‘Estruturas
desgarradas’, nos anuncios publicitarios, evidenciam formas do uso linguistico que
colaborardo para convencer o leitor sobre a qualidade do produto ou dos servicos
oferecidos, na medida em que havera destaque de elementos que sao a base para a
estrutura discursiva que se realiza em anudncios publicitarios: argumentar para
convencer.

Segundo Decat (2004, 2011), o ‘desgarramento’, seja de SNs ou de oracdes,
se apresentaria como maneira de marcar a importancia de tal constituinte para a
estrutura informacional do enunciado. Sendo assim, uma informacdo em um anudncio
publicitario pode ganhar um destaque que néo teria se ndo estivesse “desgarrada’.
A estrutura ‘ desgarrada’, por assim o ser, servira ao objetivo da focalizac&o.

A ‘estrutura desgarrada’ realcaria, para o leitor, informacgdes relevantes para o
topico que serd, entdo, desenvolvido. Sabendo que a interacdo proposta pelo texto
publicitario € fundamental para que os objetivos principais do anuancio (seducao do
leitor e consequente venda do produto) sejam alcancados, considerando a
relevancia argumentativa da ‘estrutura desgarrada’, percebe-se, entdo, a importancia
de tal recurso para o texto do anuncio publicitario.

Em anuncios publicitarios, € notério o uso da ‘estrutura desgarrada’ como
estratégia argumentativa, cumprindo, assim, a funcédo socioargumentativa prépria do
texto criado pelo género anuncio publicitario. Assim, estando ‘desgarrada’, portanto
destacada, essa estrutura, no texto publicitario, traz, de maneira bastante frequente,



132

como destague o nome do produto (SN solto) ou a possivel vantagem que tal
produto oferece. Mais uma vez é fundamental que se diga que tal recurso refor¢a o
carater argumentativo do texto visando ao objetivo primeiro do anuncio, que € o

convencimento para consumo.

Umn vestido novo Um vestido novo.
Uma festa surpresa.
Um olhar.

Um olhar. # Positivo.
Positivo ¢ | Os filhos dos filhos.
Eu te amo.

Uma festa-surpresa

0s filhos dos filhos

cu te amo

Na vida, vocé tem

muitos motivos pra sorrir.

uf’-.
Amil Dental
0 Produto Odo! ico da Amil

amil. com.be

ANUNCIO PUBLICITARIO 31: AmilDental.
Fonte: AmilDental (2007).

No texto do Anuncio Publicitario 31, fica claro o uso de estruturas
‘desgarradas’. Ao promover produtos odontoldgicos, € facil que se perceba uma
série de SNs soltos (Um vestido novo. Uma festa surpresa. Um olhar. Positivo. Os
filhos dos filhos.), finalizando-se a argumentagcdo com a oracao absoluta (Eu te
amo). Esses SNs soltos auxiliam na construgéo de ideias prazerosas, alegres, que
justificariam o sorriso e, dessa forma, a opc¢ao pelo produto anunciado. O destaque
gue a estrutura ‘desgarrada’ da, ao ser construida como elemento focalizador,
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evidéncia a importancia de tal estrutura para o enunciado em que ocorre,
contribuindo para a valorizagdo do produto. Marca-se a importancia do produto
anunciado a partir de construcfes de estruturas ‘desgarradas’ como, por exemplo,
Um olhar. Positivo. Dessa forma, o produto odontolégico anunciado sera valorizado,
uma vez que contribuird para um sorriso perfeito que contemplard os momentos
prazerosos, representados por SNs soltos.

A forca argumentativa do Anancio Publicitario 31 é também construida pelo fato
de os SNs soltos serem resultado da aplicacdo da estratégia de focalizacdo, dando
destaque aos “motivos” que alguém teria para sorrir; dessa forma, o sorriso sé
aconteceria de forma perfeita caso o produto odontoldgico veiculado pelo anudncio
fosse adquirido. E interessante que se note que o uso do sinal grafico do ponto final,
apos cada SN, obriga o leitor a fazer uma leitura com pausa relativamente maior,
focando ainda mais essa estrutura. Sendo assim, fica claro que usar estruturas
‘desgarradas’ s6 vem reforcar a necessidade de se destacarem informacdes em
funcdo de uma valorizacdo da argumentacdo que vise a venda daquilo que for
anunciado. Uma vez que o género anuncio publicitario tem relevante necessidade de
estruturas que promovam o relevo, com fungcdo argumentativa, reforca-se a ideia de
que as situagbes discursivas em que esse género aparece tém objetivos
sociointerativos muito fortes, ja que a necessidade de persuasédo faz com que esses
recursos possam criar condicbes proprias para atrair o consumidor a adquirir 0
produto.

Ainda segundo Decat (2004, 2011), o uso das ‘desgarradas’, como estratégia
de focalizacdo, nos anuncios publicitarios, “reflete a forca que uma propaganda tem
de ter para convencer o cliente.” Dessa forma, os SNs oracionais ou nominais
estariam a servigo da valorizagdo do produto, uma vez que valorizariam elementos
importantes para que o consumidor se interessasse por uma marca e nao por outra,

por um produto e ndo por outro.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Baseando-se na RST, uma teoria de fundamentos funcionalistas, que procura
descrever como se estabelecem as relagdes de coeréncia em por¢des textuais, e 0s
postulados defendidos pela Teoria da Multimodalidade, este estudo teve com
objetivo analisar os procedimentos argumentativos de que se valem os anuncios
publicitarios para que se construa um texto que atinja seu objetivo: o convencimento.
Para alinhavar a fundamentacdo deste trabalho, buscou-se apresentar que
elementos reforcariam o valor do argumentar em que se baseiam 0s anuncios
publicitarios.

Antes de tudo, procurou-se selecionar um conceito adequado para 0 género
em estudo, uma vez que Varios termos, aparentemente relacionados, sdo usados na
midia. Optou-se por “anuncio publicitario” para que este trabalho tivesse uma
homogeneidade que se faz importante para o estudo cientifico.

Em segundo lugar, foi fundamental identificar o andncio publicitario como
género textual, considerando-se sua importancia sociointerativa para as relacoes
entre quem produz e o publico alvo a que se destina o andncio.

Em seguida, passou-se aos estudos da Teoria da Multimodalidade como
fundamentais para que os elementos do texto verbal e ndo verbal do anuncio
publicitario fossem ainda mais explorados, de maneira a produzir um género
constituido por diversos aspectos no se refere ao uso de determinada tipografia de
letra, ocupagédo do espago com demarcacdo em posicao horizontal ou vertical,
descendente ou ascendente. Por ser um trabalho que analisa os elementos
multimodais, os anuncios foram apresentados nas cores em que foram publicados
para que mais esse fator da multimodalidade fosse explorado em varias
possibilidades.

Outra vertente de estudo para este trabalho levou em consideracdo a RST para
que as relacbes de sentido que emergem entre as porc¢des textuais, nesse caso
considerando a macroestrutura textual. Foi possivel verificar que a relagdo nucleo-
satélite de Elaboracéo foi a construgdo mais recorrente nos andncios analisados.
Tal fato se justifica pela necessidade que um anuncio tem de trazer,
constantemente, informacgdes adicionais que valorizem o produto, 0 servico ou a

ideia que se pretende comercializar. A relacdo nucleo-satélite de Elaboracédo tem
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fundamental papel no que se refere ao incremento da informagdo que podera
conquistar o publico, levando-o ao consumo. Constatou-se que a relagdo nucleo-
satélite de Elaboracdo esteve diretamente ligada aos anuncios publicitarios que
procuravam informar o consumidor de algo , enquanto a relacdo nucleo-satélite de
Preparacdo pode ser associada aos andncios que visavam ao objetivo da seducéo
por algum produto. A relagdo multinuclear de Lista também se mostrou muito
recorrente, algo ja esperado, uma vez que listar os atributos do produto ou as
vantagens que ele oferece faz parte da estratégia de seducdo para a aquisicao do
produto.

Foi crucial perceber que o género anuncio publicitario tem carater fundamental
para a definicdo das relacdes de coeréncia que emergem entre as porcdes de texto.
Pode-se mesmo dizer que, em muitos casos, s6 foi possivel explicitar uma relacéo
retdrica a partir da determinacéo dos propésitos do género textual em andlise.

A andlise multimodal , considerando a metafuncédo ideacional, foi fundamental
para que se reforcasse a teoria de que o género anuncio publicitario pode se valer
de todos os elementos (verbais e visuais) que o compdem para apresentacao direta
de um produto especifico e indireta de outros que integram a linha apresentada.
Seja na posicdo da margem ou na posi¢cao de centro, as cole¢des formam grupos
importantes para a visualizagdo do produto e reforco do aspecto argumentativo.
Essa mesma metafuncdo ideacional pode explicar , através, principalmente do
processo analitico, de que maneira os participantes do anuncio publicitario se
relacionam por meio de atributos comuns, proporcionando uma estrutura na qual
pode se realizar a classificagdo do andncio e do produto. E a afinidade que os
produtos possuem que ird determinar sua categorizagao.

Uma perspectiva nova apresentada por este trabalho estd no estudo da
associacao entre RST e Multimodalidade. Durante o trabalho foi possivel perceber
que essas duas teorias tinham pontos em comum quando se consideravam o0s
elementos que serviam a estrutura argumentativa dos anuncios publicitarios.
Percebeu-se a unido dos postulados defendidos por uma e outra teoria traria mais
profundidade a analise e criaria um clima de maior seguranca ao se afirmar que uma
relacdo de sentido entre um conteudo proposicional elencado pela estrutura retérica
podia ser refor¢cada pelos aspectos da multimodalidade que constituiam os anuncios
publicitarios estudados. Exemplo que ilustra esse fato de maneira concreta € a

analise do Anuncio Publicitario 14, em que foi possivel afirmar que os aspectos
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verbais e visuais do anuncio geraram o cruzamento dessas duas teorias ao se
perceber uma relacdo entre Saliéncia (segundo o que defende a Gramética do
Design Visual) e Evidéncia (de acordo com as proposi¢cdes relacionais sugeridas
pela RST, ao serem ‘descritos 0s elementos que compdem o anuncio em questao.

Por ultimo, ainda procurando reforcar a andlise da estrutura argumental do
anuncio, houve uma demonstracdo de recursos de focalizacdo presentes no texto
publicitario, procurando demonstrar que o convencer a que 0 anuncio se propde
passa por elementos de focalizacdo, por exemplo, para que o publico alvo seja
atingido.

Este trabalho podera vir a contribuir para que se percebam as muitas
possibilidades de andlise do género andncio publicitario e que € possivel que
estudos ainda venham a considerar a relacdo que se estabelece entre as bases em
que se constroi a RST e a Teoria da Multimodalidade. E de suma importancia que se
note como é proveitosa, e linguisticamente saudavel, a convivéncia entre essas
teorias que muito tém a contribuir para que, no caso do género anuncio publicitario
ou de outros quaisquer géneros, se perceba que uma producdo textual pode ser

explorada de maneira proficua.
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ANEXO A - Definicbes das Rela¢gbes Retdricas

Defini¢des das relagdes de apresentagao

Condigdes em S ou N,

individualmente Condi¢desem N + S

N e S estdo em contraste (cf. a
relacédo de Contraste); devido a
incompatibilidade suscitada pelo

em N: A tem atitude contraste, ndo é possivel ter uma

positiva face a N atitude positiva perante ambas as
situacdes; a inclusdo de S e da
incompatibilidade entre as situagfes
aumenta a atitude positiva de L por N

A reconhece uma potencial ou
aparente incompatibilidade entre N e
S; reconhecer a compatibilidade
entre N e S aumenta a atitude
positiva de L face a N

em N: A possui atitude
positiva face a N

em S: A ndo afirma que S
ndo esté certo

em N: apresenta uma

accao de L (incluindo a A compreensdao de S por L aumenta
aceitacdo de uma oferta), |a capacidade potencial de L para
nao realizada face ao executar a acgdo em N

contexto de N

em N: L pode ndo

acreditar em N a um nivel

considerado por Acomo |A compreenséo de S por L aumenta
sendo satisfatério acrencadeLemN

em S: L acredita em S ou

considera-o credivel

em N: L ndo compreende
integralmente N antes de
ler o texto de S

S aumenta a capacidade de L
compreender um elemento em N

A compreensdao de S por L aumenta
nenhuma a sua tendéncia para aceitar que A
apresente N

em N: N é uma acgédo em

qgue L é o actor (incluindo |A compreensdo de S aumenta a

a aceitacdo de uma vontade de L para executar a accao
oferta), ndo realizada face |em N

ao contexto de N

S precede N no texto; S tende a
fazer com que L esteja mais

nenhuma : ;
preparado, interessado ou orientado
para ler N
em N + S: Sreformula N, onde Se N
possuem um peso semelhante; N é
nenhuma

mais central para alcancgar os
objectivos de A do que S

Intencéo do A

A atitude positiva do L face a
N aumenta

A atitude positiva de L face a
N aumenta

A potencial capacidade de L
para executar a accdo em N
aumenta

A crenca de L em N aumenta

A capacidade de L para
compreender N aumenta

A tendéncia de L para
aceitar o direito de A a
apresentar N aumenta

A vontade de L para
executar a acgdo em N
aumenta

L esta mais preparado,
interessado ou orientado
para ler N

L reconhece S como
reformulacgéo
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Causa
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Defini¢des das relagdes de apresentagao

Condigdes em S ou N,
individualmente

em N: N deve ser mais do |S apresenta uma reformulacao do
contetdo de N, com um peso inferior

que uma unidade

Definicdes das relagdes de contetdo

Condi¢cdes em S ou N,
individualmente

em N: N representa uma
situacao nao realizada
em S: S representa uma
situagdo nao realizada

nenhuma

em N: N ndo representa
uma acg¢éao voluntaria

em N: N constitui uma
accao voluntaria ou
mesmo uma situagao
possivelmente resultante
de uma acgéo voluntéaria

em S: S ndo se encontra
nao realizado

em S: S apresenta uma
situacao hipotética, futura,
ou néo realizada
(relativamente ao contexto
situacional de S)

nenhuma

Condi¢cées em N+ S

Condigcdes em N + S

realizacdo de N impede a realizacéo

de S

em N + S: S relaciona N com um
grau de atitude positiva de A face a

N

S, por outras razdes que ndo uma
accao voluntéria, deu origem a N;
sem a apresentagdo de S, L poderia
ndo conseguir determinar a causa

especifica da situagao; a
apresentacdo de N é mais
importante para cumprir 0s
objectivos de A, ao criar a
combinacdo N-S, do que a
apresentacdo de S

S poderia ter levado o agente da
accao voluntaria em N a realizar
essa acgdo; sem a apresentacdo de
S, L poderia ndo perceber que a
accao fui suscitada por razdes
especificas ou mesmo quais foram
essas razdes; N é mais importante
do que S para cumprir os objectivos
de A, na criagdo da combinacdo N-S

S define um contexto no assunto, no
ambito do qual se pressupde que L

interprete N

Realizacdo de N depende da
realizacdo de S

S afecta a realizacdo de N; N realiza-
se desde que S ndo se realize
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Intencdo do A

L reconhece S como uma
reformulagcdo mais abreviada
de N

Intengéo do A

L reconhece a relacédo de
dependéncia de
impedimento que se
estabelece entre a
realizacdode Ne a
realizagdo de S

L reconhece que S confirma
N e reconhece o valor que
Ihe foi atribuido

L reconhece S como causa
de N

L reconhece S como a causa
da acc¢éo voluntaria em N

L reconhece que S fornece o
contexto para interpretar N

L reconhece de que forma a
realizacdo de N depende da
realizacdo de S

L reconhece que N se realiza
desde que S ndo se realize



Nome da
relacéo

Elaboragéo

Incondicional

Interpretagéo

Método

Propésito

Resultado
involuntario

Resultado
voluntario

Solugdo

Definicdes das relagdes de contetdo

Condigdes em S ou N,
individualmente

nenhuma

em S: S poderia afectar a
realizacdo de N

nenhum

em N: uma actividade

em N: N é uma actividade;
em S: S é uma situacao
gue nao se encontra
realizada

em S: S ndo representa
uma accéo voluntaria

em S: S constitui uma
situacao ou accao
voluntaria possivelmente
resultante de uma accao
voluntaria

em S: S apresenta um
problema

Condi¢cées em N + S

S apresenta dados adicionais sobre
a situagdo ou alguns elementos do
assunto apresentados em N ou
passiveis de serem inferidos de N,
de uma ou vérias formas, conforme
descrito abaixo. Nesta lista, se N
apresentar o primeiro membro de
qualquer par, entdo S inclui o
segundo:

conjunto :: membro

abstraccéo :: exemplo

todo :: parte

processo :: passo

objecto :: atributo

generalizacéo :: especificacdo

N ndo depende de S

em N + S: S relaciona N com varias
ideias que ndo se encontram
directamente relacionadas com N, e
que ndo estao relacionadas com a
atitude positiva de A

S apresenta um método ou

instrumento que tende a aumentar as

probabilidades de realizagéo de N

S sera realizado através da
actividade de N

N causou S; a apresentagdo de N é
mais importante para cumprir os
objectivos de A, ao criar a
combinacédo N-S, do que a
apresentacao de S

N pode ter causado S; a
apresentacao de N é mais
importante para cumprir 0s
objectivos de A do que a
apresentacdo de S

N constitui uma solugéo para o
problema apresentado em S
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Intencéo do A

L reconhece que S
proporciona informacgées
adicionais a N. L identifica o
elemento do contetdo
relativamente ao qual se
fornece pormenores

L reconhece que N nédo
depende de S

L reconhece que S relaciona
N com varias ideias que ndo
se encontram relacionadas
com o conhecimento
apresentado em N

L reconhece que o método
ou instrumento de S tende a
aumentar as probabilidades
de realizacdo de N

L reconhece que a
actividade em N se inicia
para realizar S

L reconhece que N poderia
ter causado a situagdo em S

L reconhece que N pode ser
uma causa da acc¢ao ou
situacdo em S

L reconhece N como uma
solucdo para o problema
apresentado em S



Nome da
relacéo

Conjuncgéo

Contraste

Disjuncgéo

Juncgéo

Lista

Reformulagdo
multi-nuclear

Sequéncia
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Defini¢des das relagdes multi-nucleares

Condi¢cdes em cada par de N

Os elementos unem-se para formar uma unidade onde
cada um dos elementos desempenha um papel
semelhante

Nunca mais de dois nlcleos; as situagGes nestes dois
ndcleos séo (a) compreendidas como sendo as mesmas
em varios aspectos (b) compreendidas como sendo
diferentes em alguns aspectos, e (c) comparadas em
termos de uma ou mais destas diferengas

Um dos elementos apresenta uma alternativa (ndo
necessariamente exclusiva) a(s) outra(s)

nenhuma

Um elemento comparavel a outros e ligado a outro N
através de uma relacdo de Lista

Um elemento constitui, em primeiro lugar, a repeticéo de
outro, com o qual se encontra relacionado; os elementos
séo de importancia semelhante aos objectivos de A

Existe uma relacao de sucesséao entre as situacdes
apresentadas nos nucleos

Intencéo de A

L reconhece que os elementos inter-
relacionados se encontram em
conjunto

L reconhece a possibilidade de
comparacéo e a(s) diferenca(s)
suscitadas pela comparagéo
realizada

L reconhece que os elementos inter-
relacionados constituem alternativas

nenhuma

L reconhece a possibilidade de
comparacédo dos elementos
relacionados

L reconhece a repeticdo atraves dos
elementos relacionados

L reconhece as relacdes de sucessao
entre os nucleos

FONTE: Mann e Taboada (2007).
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ANEXO B - Anuncios Publicitarios em Formato Original

\:\Dﬂl@ @ﬂ EN@@

enxergue SUpe/

Www.superinteressante.com.br

ANUNCIO PUBLICITARIO 1: Revista Super Interessante.
Fonte: Machado (2011).
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NESTE INVERNO, TOME CAFE

SEM TIRAR A MAO DO BOLSO

ANUNCIO PUBLICITARIO 2: McDonalds.
Fonte: Autoria ndo identificada.
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0 VERAO PERFEITOD:
PARA ONDE VOCE OLHAR,
VAl TER SKOL.

ANUNCIO PUBLICITARIO 3: Skol.
Fonte: Skol (2004).
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.

b

ANUNCIO PUBLICITARIO 4: Darling.
Fonte: Darling (2007).
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TATERKA®

Antes de abrir
seu guarda-roupa,

www.manequim.com.br

manequim

O guia de moda
enitora A Abril da mulher brasileira.

>

ANUNCIO PUBLICITARIO 5: Revista Manequim.
Fonte: Manequim (2008).

abra sua Manequim.
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Independente. Firme. Inteligente. Forte.
Capaz de superar qualquer coisa, / .

de chegar a qualguer lugar.

4
E ndo estamos falando do carro. % -

- =l 8 de margo. Dia Internacional da Mulber.  owms um Fors surpreender vocs

ANUNCIO PUBLICITARIO 6: Ford.
Fonte: Autoria nao identificada.
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Mostre a sua cara
e ajude a mudar a cara da nossa infancia

Ammemmmmmmawmmm@
voluntérios como este. Veja como vocé, sua empresa, todos podem participar:
« sendo um séclo mantenedor » adotando financeiramente uma crianga » sendo uma Empresa Amiga da Crianca  fazendo uma doagio
(inica « sendo um liberal voluntdrio (arquiteto, advogado, dentista, enfermeiro, fonoaudiGlogo, médico pediatra,
nutricionista ou ) » fornecendo produtos e servigos para organizagdes de atendimento.
i deles : " defendendo os di da
e A e O e e b Poniatko Abriag: Maduado s ladiacla pars modar 0Bl

ANUNCIO PUBLICITARIO 7: Fundag&o Abring.
Fonte: Autoria ndo identificada.
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para aomenlar o ch(r 4 /b‘,e da wa L‘d. O -OV\:MM;J“"' de fauer /fid para « (r\frtﬁdr.

ANUNCIO PUBLICITARIO 8: Isqueiro BIC.
Fonte: Autoria ndo identificada.
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ANUNCIO PUBLICITARIO 9: Skol.
Fonte: Skol (2004).
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ANUNCIO PUBLICITARIO 10: TIM.
Fonte: Tim (2012).
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A BOLSA CAIU,

O DOLAR CAIU.

O MELHOR
INVESTIMENTO

DE JULHO FOI
ANUNCIAR NO SBT.

A emissora que mais
cresceu em julho.

10,64% DE CRESCIMENTO!
O MAIOR CRESCIMENTO DA CATEGORIA.

"Viracho 6o auddrcia bope, 8-, Uhar 2008 x jurhe/ 2008 - dades domicizes ~ ot Rogo Telomepont Crands S0 Pado < 7T igades.

ANUNCIO PUBLICITARIO 11: sht.
Fonte: SBT (2008).
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O sucesso das mulheres impressiona.  Os problemas de coracdo, também.

~

e

Hospital

1Cor

S&0 Paulo

Latina,
tima

O HCor faz bem para o corag3o. Faca vock também.  Tel.: (11) 3058 6611 - wiwwwhcoe com br

ANUNCIO PUBLICITARIO 12: Hospital do Coracéo.
Fonte: Hospital do Coracéo (2009).
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Nao existe um Unico alimento ideal.
Nao existe uma dieta perfeita.

Existe a sua formula de salde. Personalizada.

Suplementacao Nutricional: uma real solucao

para o stress e o excesso de peso.

Sejawsw.wamdemde.on\eubdlsmoestéemcmﬁmamsforma;bo.
As necessidades também se modificam: 0 stress cotidiano consome as reservas nutricionats
aumdunomaisacdmdodowelcapaddadedoomnismemmueni-lsaoseguk
uma dieta convencional. tbjeépossivelmenermquadmdedewe.saofeim
mapeamentos bioquimicos que detectam caréncias especificas para indicar suplementacdes
nutricionais que realmente funcionam. O resultado é a facilitacio da queima de gordura,
a eliminacdo de toxinas acumuladas e bem-estar r. X

Sao projetos de saide individualizados. £ a sua formula de saide.

o S
=
e s
ethosclin

Rua Diogo Moredra, 132 - conjs, 901 & 504 - 550 Pauko - 5P - CEP 05423010 - ethosctin@ethosclin, com, be

tel. (11) 3095-9111

ANUNCIO PUBLICITARIO 13: ethosclin.
Fonte: Ethosclin, (2009).
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oBoticano

A vdo & DOna, Mo Dode Mty Inde

Vocé ensinou

seu filho o folar

£ agorn, ele deixa
voce sem palavros.

Foca o Dio dos Pais
hicor bonzdo.
D& Duo Malbec,

ANUNCIO PUBLICITARIO 14: oBoticario.
Fonte: Autoria ndo identificada.
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 esta a tuaverd:

"~ W, Shakespeare

 devem andar juntas.

a ser jovem de novo para

€, Mas existe uma formula

& boniza por mais tempo.

ANUNCIO PUBLICITARIO 15 Natura.
Fonte: Natura (2009).
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Naldecon
Liquido.

ulrm :

Naldecon Liquids tew mnleipla agdo  wiado por criangas de 2 2 12 anos T
contt o sintomsas d gripe, aliiande Al & gripe do s flbe brincandd: ,
o cm g, ek, congtdo asel . dt Neldecon Liuido pars e

L

ANUNCIO PUBLICITARIO 16: Naldecon.
Fonte: Naldecon (2009).
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ANUNCIO PUBLICITARIO 17: Bentamix.
Fonte: Autoria nao identificada.
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L5ponifa o€ Lo de Aro

NO TERCEIRO MILENIO, BOM BRIL CONTINUA MODERND
AINDA NAD INVENTARAM NADA MELHOR DO OUE AS 1001 UTILIDADES.

ANUNCIO PUBLICITARIO 18: Bombril.
Fonte: Autoria nao identificada.

NOVO DOBLO. NOVO INTERIOR,
NOVO DESIGN, NOVAS VERSOES.

-

EaE N2 _
e RN @A }i-"‘
A L S \‘.‘ L ‘ e l;'

ANUNCIO PUBLICITARIO 19: Fiat Doblo.
Fonte: Fiat (2010).
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O aplicador dobra.
Os cilios levantam.
| Os olhares pe

ANUNCIO PUBLICITARIO 20: Avon.
Fonte: Avon (2008).
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FOLHA

ANUNCIO PUBLICITARIO 21: Folha de Sao Paulo.
Fonte: F5 (2011).
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NEXTEL.COM 88

ANUNCIO PUBLICITARIO 22: NEXTEL.
Fonte: Nextel (2010).

DOY idadegpapa deisar
| J0CE de boca sberta.

Feeha&a. Dberta Techada

e AP

e

ANUNCIO PUBLICITARIO 23: Lacta.
Fonte: Lacta (2010).
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e bt
T iy,
ANUNCIO PUBLICITARIO 24: BIC.
Fonte: Bic (2009).
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.

ANUNCIO PUBLICITARIO 25: Guarana Antarctica.
Fonte: Guarand Antarctica (2004).
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cocamar
‘CQ_N'IEUDO 900ml

1 3636

1

I e

2
&

CUIDE BEM DA CIRCULACAO DO SEU CAIXA.

Sua salide financeira vai aumentar com a Linha de Oleos Especiais Suavit Cocamar: Canola, Milho ¢ Girassol : F
Eles sdo 100% puros e ricos em poliinsaturados, que ajudam a combater o colesterol. O Oleo de Canola também

contém Omega 3 & por isso € ainda mais saudével para o coragiio. Linha de Oleos Especiais Suavit Cocamar. Faz bem

S e th S

para quem compra ¢ parguem vende g g
L

L —

ANUNCIO PUBLICITARIO 26: Cocamar.
Fonte: Autoria nao identificada.
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DR —y \

-(f.l')nﬁ ’ -
f

2 s pensa maj
&'enge ensina mais, voce P %

Sado mais de 30

opcoes de cursos.

Inscricoes
somente pelo site
wiwww.mackenzie. br

ANUNCIO PUBLICITARIO 27: Mackenzie.
Fonte: Mackenzie (2009).
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ANUNCIO PUBLICITARIO 28: Always Noturno.
Fonte: Always (2009).
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Mait de 2600 lola sipenande por wock  OBOO 410011

ANUNCIO PUBLICITARIO 29: Capricho do Boticario.
Fonte: Boticario (2009).
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PHiILIPS ENERGY SAVER. A ILUMINACAO INTELIGENTE.
Energia elétrica & vital para uma cidade. Economizar também. Por isso a Philips @ pH ' LI ps

desenvolveu a Tecnologia Energy Saver. O mais completo sistema de iluminacio que

voce | Com ele, é possivel economizar até B0 % de energia. se comparar com

as incandescentes comuns. Além disso, as limpadas Energy Saver ainda duram até W W
10 vezes mais.Vantagem & o que nio falta, tecnologia e qualidade também ndo W 2
Peic jeito, sé © que faita mesmo é vocé trocar suas limpadas por Energy Saver Philips, R
Para maiores informagdes, ligue para CIC (Centro de Informacdes ao Consumidor): 0800 123 123

ANUNCIO PUBLICITARIO 30: Philips.
Fonte: Autoria nao identificada.
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Um vestido novo
Uma festa-surpresa.
; /& Um olhar.
4 ;”l
Positivo.

0s filhos dos filhos.

Eu te amo.

Na vida, voceé tem

muitos motivos pra sorrir.

| Amil Dental

g 0 Produto Odontologico da Amil

S

'

amil.com. by

ANUNCIO PUBLICITARIO 31: AmilDental.
Fonte: AmilDental (2007).





