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“Persuasao é uma forma de influéncia
gue predispde, mas ndo impde.”

(Herbert Simons)



RESUMO

Anuncios publicitarios sdo elaborados com a intencédo de vender produtos e servicos.
Estes anuncios geralmente chamam a atengdo de consumidores e o resultado € a
compra do produto anunciado. Neste contexto, o presente estudo tem como objetivo
analisar os elementos textuais e visuais de anuncios norte-americanos e brasileiros
de cosméticos direcionados ao publico feminino. Busca-se investigar os elementos
textuais e visuais que sdo utilizados para construir o discurso persuasivo e também
propor o uso dos anuncios em sala de aula como recurso para a producao oral e
textual tanto no contexto da aula de Lingua Portuguesa como de Lingua Inglesa. Os
anuncios foram coletados das revistas Vogue e Vogue Brasil. A andlise textual esta
ancorada na teoria da Graméatica Funcional de Halliday (1994), especificamente
Transitividade, e a andalise das imagens esta ancorada na teoria da Gramatica Visual
de Kress e van Leuuwen (2006). Textos e imagens dos an(ncios investijados
sugerem a possibilidade da consumidora em potencial alcancar o padrdo de beleza
exigido pela sociedade, através do uso do produto anunciado. Por esta razao,
investigar a constru¢do dos elementos persuasivos da propaganda é relevante para
conscientizacgéo critica da consumidora em relagdo ao anuncio.

PALAVRAS -CHAVE : anlncio, elementos textuais e visuais, persuasao.



ABSTRACT

Advertisements are constructed with the intention of selling goods and services. They
catch customers’ interest in order to purchase the advertised product. This study
analyses textual and visual features of American and Brazilian advertisements of
cosmetics addressed to female consumers. The objective is to investigate how textual
and visual hidden elements are used to create persuasive discourse and also to
suggestthe use of the advertisements in the classroom as an aid to facilitate oral and
written production both in Portuguese and English lessons. The advertisements
analysed were collected from the magazines Vogue and Vogue Brasil. The textual
analysis draws on Halliday's (1994) theory of Functional Grammar, specially on
Transitivity, and the analysis of the images is carried out according to Kress and Van
Leeuwen’s (2006) theory of Visual Grammar. The advertisements analysed suggest
the possibility of making the consumer reach the beauty standardized by society,
through the use of the advertised product. For this reason, to investigate the
construction of persuasive elements in advertisements is relevant to raise consumers’
critical awareness.

KEY WORDS: advertisement, textual and visual elements, persuasion
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

A propaganda é algo a que estamos expostos e que
afeta a maioria de nés em diferentes esferas das
nossas vidas. Apresenta formas diversas, mas a
linguagem é de fundamental importancia.

(Peter Trudgill)

1.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

A propaganda® é um recurso utilizado para facilitar e expandir a venda dos
mais diversificados tipos de produtos. A elaboragdo de um anuncio exige criatividade
e 0 uso de técnicas que garantam o resuktado que o anunciante deseja (despertar
interesse pelo produto). Conseqlientemente, 0s anuncios sdo cuidadosamente
elaborados para convencer o publico alvo de que o objeto anunciado é exatamente
aquilo de que ele precisa.

Neste contexto que envolve a elaboracdo de anuncios, Berger (1972, p. 131)
postula que “a publicidade propde que transformemos a n6s mesmos ou as nossas
vidas comprando algo mais. Esse mais, que ela propde, nos torna de alguma forma

2» Nessa

mais ricos — mesmo ao ficarmos mais pobres ao gastar o nosso dinheiro
postulacdo ha uma énfase no poder manipulativo que a publicidade pode vir a exercer
sobre os consumidores, bem como uma adverténcia a respeito da problematica
relacionada a aquisicdo de produtos e servicos como forma de destaque perante a
sociedade capitalista.

No que diz respeito a contextos sociais, Berger (1972, p. 153) afirma que as
necessidades humanas sao subsidiarias ao poder da aquisicdo de produtos, ou seja,
comprar ndo € uma questdo de necessidade, mas de relacdes sociais. Isso
demonstra que ao decidir adquirir um produto, o consumidor pode estar sendo
imperceptivelmente controlado pelo desejo de se adequar as exigéncias dos padrées
sociais que estabelecem um determinado comportamento para que haja aceitacdo

em um determinado grupo social. Destarte, em busca da venda acelerada de

Lo termo propaganda sera utilizado como sinénimo de publicidade e o termo anincio, como o material
especifico a ser publicado para anunciar um produto.
2 ps traducdes dos textos originais em Inglés, utilizados nesta pesquisa, foram feitas pela autora.
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produtos, a propaganda € a ferramenta utilizada para apresentar ao consumidor a
possibilidade de inserir-se em um determinado contexto, através do produto
anunciado.

Em relagdo a propaganda, Vestergaard e Schiader (1992, p. 49) afirmam
gue “a primeira tarefa de um publicitario € assegurar que seu anuncio seja percebido”.
Portanto, um andncio deve chamar a atencdo do consumidor e, posteriormente,
instigar a sua curiosidade e convencé-lo de que o produto naquele anuncio é do seu
interesse. Além disso, o anuncio deve criar necessidades que variam de acordo com
o tipo de consumidor e suas preferéncias. Logo, 0os anuncios veiculam um discurso

persuasivo destinado a um publico alvo buscando vender produtos e servigos.

1.2 IDENTIFICAGAO DOPROBLEMA

A propaganda esta ao nosso redor em diferentes formas e lugares. Todos 0s
dias individuos se deparam com aniincios através da midia. E notério que a incurséo
da propaganda aumenta a venda de produtos. Cook (2003, p. 2) afirma que “nossas
atitudes diante da propaganda podem demonstrar aspectos da nossa personalidade
ou posicdo social e ideoldgica’. Ou seja, ser persuadido por um anuncio, ou néo,
depende de fatores relacionados a forma como nos comportamos diante dos padroes
exigidos pela sociedade, da nossa maneira de ver o mundo e do nosso nivel
intelectual.

Para desenvolver o presente estudo, parte-se da hipotese que as técnicas
usadas na construcdo de um anuncio envolvem recursos textuais e visuais que
buscam persuadir o publico ao consumo. Neste contexto, Vestergaard e Schr@der
(1992, p. 49) afirmam que “o anuncio ideal deve ser construido de tal forma que o
méaximo da mensagem chegue ao leitor, até aquele que o observa superficialmente e
decide n&o |é-lo”. Destarte, elementos persuasivos que compdem o anuncio
publicitario podem manipular o consumidor e conseqientemente vender os mais
diversos tipos de produtos. Por esta razdo, investigar o discurso persuasivo da
propaganda é importante para a conscientizacao critica do consumidor em relagéo
aos anuncios que estdo ao seu redor, uma vez que a interpretacdo textual e visual
dos elementos que compdem um anuncio pode evidenciar ideologias sutiimente

desenvolvidas com o objetivo de vender produtos.
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1.3 OBJETIVOS

O presente estudo intenciona investigar como elementos textuais e visuais
sdo utilizados na construgdo de anuncios com vistas a persuadir o publico alvo. Em
outras palavras, trata-se de um estudo qualitativo que busca descrever e interpretar a
realidade que envolve o discurso persuasivo da propaganda. Visto que o0s
componentes textuais dos anuncios, em interacdo com 0s visuais, ndo apenas
informam consumidores sobre as caracteristicas do produto, como também
apresentam mecanismos de persuasao como figuras de linguagem, apelo psicoldgico
e emocional para interferir na decisdo do publico em comprar o que estad sendo
anunciado.

Tendo tais questdes em mente, 0 objetivo geral desta pesquisa é examinar
0S mecanismas verbais e nao-verbais utilizados na construgcdo de anuncios
direcionados ao publico feminino, mecanismos esses que apresentam meios
persuasivos utilizados para provocar e convencer 0 publico alvo a reagir
positivamente ao anuncio e adquirir o produto anunciado.

Os objetivos especificos consistem em: (1) investigar como 0s componentes
textuais e visuais séo utilizados para criar significados persuasivos; (2) analisar os

mecanismos persuasivos que atuam nos anuncios.

1.4 O Corpus

O corpus desta pesquisa consiste de anuncios de produtos direcionados &
publico feminino. Os anuncios foram coletados da Revista Vogue Brasil (volumes 351,
e 353 - publicadas em novembro de 2007 e janeiro de 2008) e Vogue USA (volume
11 - publicada em novembro de 2007). O total de quatro anuncios foi selecionado,
dois da Rewvista Vogue Brasil e dois da Vogue USA. Outros treze anuncios das
revistas Vogue USA e Vogue Brasil sdo utilizados apenas para exemplificar o suporte
tedrico. Portanto, ndo fazem parte do corpus analisado.

Considerando que o interesse principal deste estudo envolve a investigagéo do
discurso persuasivo da propaganda, bem como a investigacdo dos elementos textuais
e visuais que a compdem, os seguintes critérios foram adotados para a sele¢cdo dos

anuncios: (i) expor imagens femininas ou referéncias diretas ou ndiretas ao publico
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feminino; (i) conter uma mensagem textual e (iij) apresentar produtos direta ou
indiretamente direcionados ao publico feminino.

A escolha de anancios da revista Vogue se deu, em particular, (i) por ser uma
revista feminina conceituada em varios paises e (ii) pela possibilidade de analisar

anuncios norte-americanos e brasileiros pertencentes a mesma revista.
A tiragem mensal da revista vogue é de 55 mil exemplares e, por ser uma

revista de moda, a maioria dos seus anuncios esté voltada para o publico feminino.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como mencionado anteriormente, na secdo 1.3, esta pesquisa de natureza
qualitativa e interpretativista busca analisar componentes textuais e visuais da
propaganda com o objetivo de identificar mecanismos persuasivos que constroem o

discurso do anuncio. Por conseguinte, a analise envolve a seguinte estrutura (Figura
1)

Andlise Textual Andlise Visual
Gramatica Funcional Gramatica Visual
Metafunc¢éo ldeacional Metafung¢éo Representacional
Persuaséao

Figura 1 — Representacao triangular das teorias utilizadas para a analise do corpus.

A analise dos componentes textuais dos anuncios é realizada a partir da
Metafuncédo Ideacional proposta pela Gramatica Sistémico-Funcional de Halliday
(1994). Os significados das imagens dos anuncios séo investigados a luz da teoria da

Gramatica Visual de Kress e van Leeuwen (2006), especificamente a Metafuncéo
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Representacional. A analise dos elementos textuais e visuais dos anuncios busca
identificar os significados persuasivos que texto e imagem constroem.

A analise textual e visual é o ponto de partida para alcancar o propdésito
principal deste estudo, a investigacao da linguagem persuasiva dos anuncios. As
teorias utilizadas seréo explicadas em detalhe no Capitulo 2.

1.6 ORGANIZACAO DA PESQUISA

A fim de alcancar os objetivos propostos, o estudo esta estruturado em cinco
Capitulos: (1) Introducéo, (2) Pressupostos teoricos, (3) Andlise do corpus, (4) O
género propaganda na sala de aula e (5) Considerac0es finais.

O presente Capitulo esta dividido em seis sec¢des. A primeira se¢cdo apresenta
as consideragdes iniciais em torno da pesquisa. A segunda secdo expde a
Identificacdo do problema, o foco da investigacdo. A terceira secdo discorre sobre 0s
objetivos propostos para o estudo. A quarta secdo apresenta o corpus do qual
consiste a pesquisa. Em seguida, a quinta secdo explicita os procedimentos
metodoldgicos aplicados para a realizacdo da investigacdo. Finalmente, a sexta
sec¢édo proporciona uma visdo geral de como a pesquisa esté organizada.

O Capitulo dois apresenta os pressupostos tedéricos que envolvem a pesquisa
e divide-se em cinco secdes. A primeira secdo apresenta as consideracdes iniciais
sobre suporte tedrico utilizado como ferramenta que viabiliza a pesquisa. A segunda
sec¢do discorre sobre as bases da Linguistica Sistémico-Funcional. A terceira se¢do
apresenta as bases da Gramatica Visual. A quarta secdo apresenta conceitos e
discussfes sobre persuasao, o foco principal desse estudo. Por fim, a quinta secao
discorre sobre a linguagem, estrutura e funcéo da propaganda.

No Capitulo trés é desenvolvida a analise do corpus. Esse Capitulo esta
dividido em quatro secbes. A primeira secdo apresenta as consideracdes iniciais
sobre a investigacdo dos andncios. A segunda e a terceira secdo apresentam a
descricdo dos aspectos textuais e visuais dos anuncios americanos e brasileiros
investigados. A quarta se¢céo proporciona a discussao dos resultados obtidos durante
a investigacao.

O Capitulo quatro apresenta sugestdes envolvendo a utilizacdo do género
propaganda em sala de aula e esta dividido em trés secfes. A primeira secao

apresenta as considerag0es iniciais sobre a proposta desenvolvida ao longo do
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Capitulo. A segunda sec¢éo discute a importancia da utilizagdo do género propaganda

como aliado na construcdo do pensamento critico. Enfim, a terceira se¢do apresenta

sugestdes de atividades usando os anuncios investigados ao longo da pesquisa.
Finalmente, o Capitulo cinco discorre sobre as consideracgbes finais

relacionadas a pesquisa, resumindo os principais resultados e suas implicacdes.
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CAPITULO 2

PRESSUPOSTOSTEORICOS

Sem conhecer a linguagem, néo
ha como conhecer o homem.

(Confucio Analetos, XX, Ill, 3)

2.1 CONSIDERACOES INICIAIS

O presente capitulo tem como finalidade discutir o suporte tedrico que embasa
a conducgdo desta pesquisa para o alcance dos objetivos propostos. O Sistema de
Transitividade proveniente da Gramética Funcional desenvolvida por Halliday (1994)
€ aplicado para tornar possivel a analise dos componentes Iéxico-gramaticais dos
anuncios. Essa teoria foi escolhida para a andlise do corpus desta pesquisa por ser
uma ferramenta que leva a compreenséao do funcionamento da linguagem no contexto
social.

A Gramaética Visual de Kress e van Leeuwen (2006) é utilizada para possibilitar
a andlise visual dos anuncios. A escolha dessa teoria se deu pelo fato de se tratar de
uma ferramenta que tem como foco a investigagcdo da linguagem que emerge em
resposta a imagem.

Teoricos como Gomes (2003), Ross (1990), Reardon (1991) e van Dijk (1998),
fornecem o suporte para a andlise da linguagem persuasiva dos anuncios. Esses
tedricos foram utilizados pelo fato de apresentarem definicdes e discussdes acerca da

persuasao.

2.2 AS BASES DA LINGUISTICA SISTEMICO-FUNCIONAL

A presente secdo discorre sobre uma das bases tedrico-analiticas utilizada
para investigar o corpus desta pesquisa; isto é, a visdo da linguagem sob a
perspectiva Sistémico-Funcional hallidiana.

A Linguistica Sistémico-Funcional desenvolvida por Halliday (1994) é uma

teoria que tem énfase na forma pela qual a linguagem escrita atua em diferentes
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contextos sociais; seu principal interesse é a linguagem como funcdo. Nesta
perspectiva, o texto é visto como uma unidade semantica e ndo como uma unidade
gramatical. Em particular, demonstra como o0s textos se estruturam. O modelo
Sistémico-Funcional identifica trés metafuncdes gerais: (i) ideacional ou experiencial —
a gramatica representando o mundo e esta relacionada ao contexto de cultura; (ii)
interpessoal — a gramatica que representa relagdes sociais e esta relacionada ao
contexto de situacao; (iii) textual — a gramatica que lida com o contexto verbal.

Este estudo faz uso da metafuncédo deacional e seus significados, que € a
gramética expressando o mundo da experiéncia. Ou seja, reflete a maneira como o
usuario da lingua fala sobre suas acbes e expressa percepcdes do mundo. Os
significados ideacionais estéo relacionados a nossa consciéncia e dizem respeito as
oracdes como representacdes e esta relacionado ao contexto de cultura. Dessa
forma, buscase investigar a ocorréncia dessa metafuncdo na constru¢cao dos textos
dos andncios como recurso persuasivo.

Halliday (1994, p. 106) afirma que a linguagem permite que os seres humancs
construam uma imagem mental da realidade, para dar sentido ao que acontece em
torno deles e dentro deles, e a oragdo apresenta um papel central porque envolve um
principio para modelar a experiéncia, o princpio de que a realidade é construida por
processos. Processos e participantes sdo componentes obrigatorios da oragéo, as
circunstancias ndo sao obrigatdrias, mas podem auxiliar o processo.

A Gramatica Sistémico-Funcional preocupa-se, principalmente, com as
escolhas que esfo disponiveis aos falantes de uma lingua pelo seu sistema léxico-
gramatical. Estas escolhas sdo significativas com relagcdo as formas concretas da
lingua. O sistema gramatical pelo qual o significado € alcancado é chamado de
transitividade. O significado ideacional ou experimental é descrito através do sistema

de transitividade.

2.2.1 Sistema de Transitividade

Halliday (1994, p. 106) argumenta que “o sistema de transitividade interpreta o
mundo da experiéncia em um controlavel conjunto de TIPOS DE PROCESSO”. Na
concepgcao prescritiva ou tradicional, que se trata de estudos gramaticais que
estabelecem normas e regras, transitividade refere-se exclusivamente ao niumero de

objetos que um verbo requer, direta ou indiretamente. Essa perspectiva ndo é a
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preocupacdo primordial do conceito de transitividade hallidiano. O modelo de
transitividade desenvolvido por Halliday (1994) envolve aspectos sociais da lingua em
uso; neste modelo a representacao da realidade acontece através de uma série de
processos. Halliday (1994, p. 107) afirma que um processo consiste em trés
componentes: (i) o processo em si; (i) os participantes do processo e (ii) as
circunstancias associadas ao processo. Os processos principais sao subdivididos em
material, mental e relacional. Em meio aos processos principais existem outros trés
processos intermediarios: comportamental, verbal e existencial como podem ser

vistos na Figura 2:

RELACIONA,
TER
IDEMTIDADE

TER
ATRIBUTD SIMEOLIZAR

MUNDO DAS
RELACOES ABSTRATAS
SER | ESTAR

ACONTECER,
(SER CRIADO)

MUNDO DA PENSAR
COMSCIENCIA

CRIAR,
MUDAR

SENTIR

COMPDORTAR-5E
"mmmmm

Figura 2 - Tipos de processo segundo Halliday (1994).

2.2.2 Processo Material

Os processos materiais sdo caracterizados como processos de fazer, criar e de
acontecimentos. “Eles expressam a nocdo de que uma entidade ‘faz’ algo — este algo
pode ser feito ‘para’ alguma outra entidade” (Halliday, 1994, p. 110). Desta forma,

“processos materiais ndo sdo necessariamente concretos, eventos fisicos; eles
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podem ser fazeres ou acontecimentos abstratos” (ibidem, p. 111). H& dois
participantes envolvidos em um processo material: (i) o participante obrigatorio da
acdo — o ator — e (i) o participante opcional para o qual a acdo é direcionada — a

meta. Os exemplos® a seguir explicitam o processo material:

a)
[Natura chronos] atua nos microdanos
Ator Processo material Meta
b)
[Natura chronos] previne 0 aparecimento de novas rugas
Ator Processo material Meta

A implicacdo é que em ambos o0s casos o produto chamado Natura chronos
pratica uma acao direcionada a meta.

2.2.3 Processo Mental

Os processos mentais caracterizam sentidos. Halliday (1994, p. 118) subdivide
0S processos mentais em trés subprocessos: (i) percepgdo: ver, ouvir, etc.; (ii)
afeicdo: gostar, amar, temer, etc.; e (iii) cognicdo: pensar, conhecer, entender, etc.
Nos processos mentais ha um participante humano consciente, chamado de
experienciador, referido como a entidade que sente, vé, pensa (ibidem, p. 114). O
participante que é sentido, visto ou pensado é o fendbmeno. Halliday (1994, p. 118)
afirma que em alguns processos mentais a presenga do experienciador e do

fenbmeno ndo é obrigatdria, isto €, a sentenca pode apresentar o primeiro e néo

apresentar o segundo. Exemplo® Sofia ndo pode ver:

a)
Sofia N&o pode ver
Experienciador Processo mental Fendmeno
b)
Vocé vé a vida sob diferentes angulos?
Experienciador Processo mental Fenbmeno

3 Exemplos retirados do corpus (Antncio 3 - Vogue Brasil Nov, 2007.)
4 Exemplo adaptado de Halliday (1994, p. 118)
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No exemplo (a), a auséncia do fendmeno pode levar a duas interpretacdes:
presume-se que ha algo que Sofia ndo pode ver, mas este algo que ela ndo pode ver
nao esta explicito; ou até mesmo que Sofia € deficiente visual. No exemplo (b) o que
€ sentido é um fato (ver a vida sob diferentes angulos). Nesse caso, o pronome
pessoal ‘vocé’ é o experienciador e o fenbmeno é a forma pela qual este (o

experienciador) enxerga a vida.
2.2.4 Processo Relacional

Os processos relacionais estdo ligados ao verbo ser. Estes processos
estabelecem uma relagéo entre duas entidades separadas, referidas como portador e
atributo. Halliday (1994, p. 119) advoga que “em sentencas relacionais, ha duas
partes para o ‘ser’. Algo € dito para ‘ser’ algo mais”. Em outras palavras, uma relacéo
€ estabelecida entre duas entidades separadas.

De acordo com Halliday, ha trés principais tipos de processos relacionais: (i)
intensivo X’ é ‘a’; (ii) circunstancial ‘X’ esta em ‘a’ (‘estd em’ significa no, dentro,
sobre, para, com, sobre, etc.’) e (iii) possessivo ‘x’tem a’ e (iii) possessivo ‘X’ tem ‘a’.
Cada um deles apresenta dois modos distintos: (a) atributivo ‘a’ € um atributo de x’;
(b) identificador ‘a’ é a identidade de x’. Os exemplos® a seguir explicitam os trés
principais tipos de processos relacionais.

a)
Para ser vocé mesma
Processo relacional Portador Atributo
b)
\Vocé esta a cinco dias de um cabelo lindo
Portador Processo relacional Atributo
C)
Olay calm release body wash tem esséncia de lavanda
Portador Processo relacional Atributo

° Exemplos retirados do corpus (Anuncio 3 - Vogue Brasil Nov, 2007 e Vogue USA, Nov, 2007.)
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O exemplo (a) explicita o processo relacional do tipo intensivo, pois o portador
‘X" ( x=vocé) € ‘a’ (a = mesma). O exemplo (b) explicita o processo relacional do tipo
circunstancial, pois o portador x (X = vocé) esta em ‘a’ (a = a cinco dias de um cabelo
lindo). O exemplo (c) explicita o processo relacional do tipo possessivo, pois 0

portador ‘X’ (x = olay calm release body wash) tem ‘a’ (a = esséncia de lavanda).

2.2.5 Processo Comportamental

Na perspectiva de Halliday (1994, p. 139), os processos comportamentais
estdo situados entre o material e o mental (sédo parte material e parte mental). Por
esta razdo, sdo considerados processos secundarios. Estes processos estao
relacionados ao comportamento fisioldgico e psicolégico humano como respirar,
tossir, sorrir, sonhar e olhar fixamente (fitar). Eles ndo tém caracteristicas préprias
definidas, entdo sdo os menos distintos entre os seis tipos de processos. Nestes
processos, ha o ser consciente que se comporta, o comportante, € 0 processo em si.

O modo indica a circunstancia da sentenca. O exemplo® a seguir explicita o processo

comportamental.
A sorte esta sorrindo para nés
Comportante Processo comportamental Modo

O exemplo anterior apresenta um processo comportamental, cujo comportante
€ ‘a sorte’, pois € a entidade que representa o ser responsavel pelo ato fisiol6gico de

sorrir, ‘esta sorrindo’ representa 0 processo comportamental e ‘para ndés’, o modo.

2.2.6 Processo Verbal

De acordo com Halliday (1994, p.p. 140-141), os processos verbais localizam-
se entre o mental e o relacional. Processos verbais sdo expressos pelas formas do
dizer e todos os seus sinbnimos. Em processos verbais o participante pode ser um

elemento figurativo e ndo unicamente humano. Héa quatro participantes neste tipo de

® Exemplo adaptado de Halliday (1994, p. 139).
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processo: (i) o dizente’, o elemento responsavel pela acdo do dizer; (i) o receptor,
aguele que recebe a mensagem; (iii) a verbiagem, o conteido da mensagem e (iv) o
alvo, a entidade que é focalizada pelo processo verbal. O exemplo® a seguir explicita

0 processo verbal:

Meu relégio diz gue séo dez e meia
Dizente Processo verbal Verbiagem

Neste caso ‘meu relégio’ é o dizente do processo verbal e ‘que sdo dez e meia’

representa a verbiagem, ou seja, a fungédo que corresponde ao que é dito.

2.2.7 Processo Existencial

O processo existencial localizase entre o relacional e o material. Estes
processos sdo caracterizados pelos verbos ser e/ou existir e seus sinbnimos. Hes
retratam o que existe ou acontece e o sujeito do processo ndo é freqlientemente
determinado. Os processos existenciais séo divididos em dois grupos: (i) processos
com significados de existir e acontecer e (ii) advérbios de tempo e lugar.

Uma sentenca existencial “contém um elemento circunstancial de tempo ou
lugar distinto” (idem, p.142). Neste processo, 0 participante é Gnico e é denominado
existente. Assim sendo, sentencas existenciais sdo compostas apenas pelo existente.

O exemplo® a seguir explicita o processo existencial:

Ha um quadro na parede
Processo existencial Existente

No exemplo em questao, o verbo haver é o elemento circunstancial de lugar.
O sistema de transitividade torna possivel a investigacdo de como o0s
individuos estdo envolvidos em praticas sociais. O Quadro 1 ilustra a relacéo entre os

processos, seus significados e participantes obrigatorios e/ou opcionais:

" Terminologia traduzida por Danielle Almeida no artigo Do texto as imagens: novas fronteiras a partir
de uma perspectiva sécio-semidtica visual. In: Linglistica Aplicada: um caminho com diferentes
acessos. (Ver Referéncia).

8 Exemplo adaptado de Halliday (1994, p. 140).

° Exemplo adaptado de Halliday (1994, p. 143).
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Processos Significado Participantes
Material: Fazer Ator / Meta
Acao Fazer
Evento Acontecer
Comportam ental Comportar Comportante
Mental: Perceber Experienciador / Fenébmeno
Percepgédo Ver
Afeicdo Sentir
Cognicao Pensar
Verbal Dizer Dizente / Verbiagem / Alvo
Relacional: Ser
Atributivo Atribuir Portador / Atributo
Identificador Identificar Identificado / Identificador
Existencial EXxistir Existente

Quadro 1 — Processos, Significados e Participantes Metafuncionais. Adaptado de Halliday 1994, p. 143.

A secao 2.3, a seguir, resume a teoria da gramatica Visual de Kress e van
Leeuwen (2006). A perspectiva de andlise visual introduzida pela Gramética Visual
desenvolvida por Kress e van Leeuwen (2006) é baseada na teoria da Gramatica
Sistémico-Funcional de Halliday (1994).

2.3. AS BASES DA GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

Kress e van Leeuwen (2006) propdem trés metafuncbes correlatas as
metafungbes da terminologia halldiana que interpretam o design visual: (i)
significados representacionais; (i) significados interativos e (i) significados
composicionais.

Almeida (2006, p. 82) afirma que os significados visuais representacionais , que
sao as relagcdes entre participantes representados em uma estrutura visual,
correspondem a metafuncéo ideacional; os significados visuais interativos, a relacéo
entre imagem e espectador, correspondem a metafuncgéo interpessoal; os significados
visuais composicionais (relacdo entre os elementos da imagem) correspondem a
metafunc¢do textual, como pode ser observado no quadro a seguir:
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Gramaticado design visual Gramatica sistémico-funcional
Significados visuais representacionais Metafuncéo ideacional
Significados visuais interativos Metafuncéo interpessoal
Significados visuais composicionais Metafungao textual

Quadro 2 — Correspondéncia entre Gramatica Visual e Gramética Sistémico -Fucional.

2.3.1 Significados Representacionais

Kress e van Leeuwen (2006, p. 59) classificam as imagens representacionais
em narrativa e conceitual. Essa classificacdo separa as imagens em duas categorias:
(i) as imagens que “apresentam desdobramento de acdes e eventos, processos de
mudanca e medidas transitorias espaciais, e as que representam participantes em
estado estatico e atemporal”. Ou seja, representacdes conceituais demonstram
participantes de maneira estatica sem a presenca de agdes expressas por um vetor e
as representacdes narrativas representam os participantes conectados através de
acOes expressas por vetores. Vetores representam linhas invisiveis que mostram
participantes conectados e interagindo entre si e relacionam o ator e sua meta

correspondente. A estrutura visual é a seguinte:

Ator

Vetor

Meta

i

Figura 3- Estrutura basica da Gramatica
do design visual - Vogue USA, Nov 2007.
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2.3.1.1 Representac¢des Narrativas

Nas representacfes narrativas o participante da imagem é ativo e é
denominado ator, que pode interagir com outros participantes. O objeto conectado ao
vetor do ator é denominado meta e forma uma acgdo ou interacdo. A meta é o
participante passivo da acdo, para onde o vetor € direcionado (ibidem, p. 74). (Ver
Figura 3).

Ha dois tipos de participantes envolvidos em uma agédo semiodtica: participantes
interativos, os participantes no ato da comunicacdo, os que falam e ouvem ou
escrevem e léem, produzem imagens ou as observam; e o0s participantes
representados, os participantes que constituem o objeto da comunicagdo: pessoas,
lugares e coisas, incluindo coisas abstratas, representadas pela fala ou escrita ou
imagem, sobre os quais estamos falando ou escrevendo ou produzindo imagens
(ibidem, p. 48).

2.3.1.2 Processos Narrativos

Os processos narrativos apresentam um vetor composto por elementos
representados que formam uma linha diagonal. O ator € o participante de onde parte
o vetor, ele é o objeto que cria a acdo no outro objeto da imagem (ibidem, p. 59). Os
participantes de um processo narrativo apresentam a seguinte denominagao: (i) ator /
reator e meta / fendmeno; (ii) dizente / enunciado ou (iii) experienciador / fendmeno.

Quando as imagens apresentam apenas um participante, este é geralmente o
ator. Nesse caso, a estrutura da imagem é ndo-transacional;, em processos hao-
transacionais ndo ha meta e os vetores ndo apresentam direcdo definida. Havendo
apenas um vetor e uma meta em uma acao, essa acdo é considerada um evento.
Quando ha um ator e uma meta conectados por um vetor que parte do ator, o

processo é considerado transacional (ibidem, p. 60). (Ver Figuras 4 e 5):
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Figura4 — Estruturatransacional

Figura 5 — Estrutura ndo-transacional
Vogue Brasil —-Dez, 2007. Vogue Brasil — Dez, 2007.

A Figura 4 é uma estrutura transacional, pois apresenta dois participantes e um
vetor dirigindo-se a uma meta. No entanto, a Figura 5 apresenta apenas um
partichante e a acdo nédo tem direcdo definida, trata-se de uma estrutura nao-
transacional.

Quatro processos sao apontados por Kress e van Leeuwen (2006): (i) processo
de acdo — o ator € o participante de onde o vetor provém (para ser uma agao o
processo deve apresentar um vetor); (ii) processo reacional — processos reacionais
podem ser transacionais ou nao-transacionais; o vetor é formado pela linha ocular
dos participantes e esse vetor 0s conecta; ao invés de ator ha um reator, e ao invés
de uma meta, hd um fendmeno; (iii) processos verbais e (iv) processos mentais — sao
representados pela fala e por baldes de pensamentos. Nos processos verbais, o
participante é descrito como dizente; em processos mentais, o0 participante é referido
como experienciador (ibidem, p. 63). O Quadro 3 resume a estrutura narrativa em

comunicacgao visual:
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Realiza¢cdes

Significado

Acao transacional unidirecional

Um vetor conecta dois participantes— ator e meta.

Acdo transacional bidirecional

Um vetor conecta dois participantes que interagem entre si.

Acéo néo-transacional

Um vetor parte do ator, mas ndo se direciona a outro
participante.

Ator

Um participante ativo da agdo, dele parte o vetor.

Meta

Um participante passivo da agdo para onde o vetor é
direcionado.

Reacéo transacional

Um vetor ocular conecta dois participantes — o reator e 0
fenémeno.

Reacdo nao-transacional

Reator

Um vetor ocular parte do reator, mas nao se direciona a outro
participante.

Um participante ativo da reacdo cujo olhar cria a linha ocular.

Fenbmeno

Um participante passivo da reacdo para onde o vetor €
direcionado.

Processo mental

Um vetor formado por baldes de pensamento ou recurso similar
conecta dois participantes - experienciador e fenémeno.

Experienciador

O participante de onde o baldo de pensamento parte.

Processo verbal

Um vetor formado por bal6es de fala ou recurso similar conecta
dois participantes— o dizente e o enunciado.

Dizente

O participante de onde o baldo de fala parte.

Enunciado

O participante (verbal) incluso no balédo de fala.

Quadro 3 —Estrutura Narrativa em Comunicagao V isual. Adaptado de Kress e van Leeuwen, 2006, p. 74-75

2.3.2 Representacdes Conceituais

Em representagcfes conceituais ndo ha presenca de vetores que expressem

acfes e seus participantes sdo apresentados de maneira mais estatica. As

representacdes conceituais séo subdivididas em classificacional,

analitica e

simbolica. A Figura 6 ilustra uma representacédo conceitual:
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Figura 6— Estrutura da representacao conceitual
Vogue Brasil —Nov, 2007.

Na Figura 6, nao ha vetores e ndo ha presenca de participantes executando
acOes. Trata-se de uma estrutura representacional conceitual.

2.3.2.1 Processos Classificacionais

Os processos classificacionais relacionam um participante ao outro através da
taxonomia. A taxonomia representa uma ordem hierarquica cujos participantes sao
organizados de uma forma objetiva sem estarem inseridos em um contexto. Existem
dois tipos de taxonomia: (i) taxonomia coberta — geralmente usada em anuncios,
apresenta uma equivaléncia simétrica entre os elementos das imagens e a natureza
atemporal das imagens ¢é enfatizada porque sdo mostradas de forma
descontextualizada e (ii) taxonomia evidente — inclui a nocao de participante super-
ordinado “apresentando um grau elevado de ordem, os participantes sao equivalentes
e podem ser observados verbalmente, visualmente ou de ambas as formas, mas o
processo € sempre visual” (ibidem, p. 79). Em taxonomias evidentes os participantes
podem ser conectados a outros participantes. Os participantes apresentam niveis
diferentes, quando eles estao no nivel médio, sdo chamados interordinados e os que

estdo em nivel inferior sdo subordinados.
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2.3.2.2 Processos Analiticos

Kress e van Leeuwen (2006, p. 87) argumentam que 0 processo analitico esta
relacionado a parte e ao todo dos participantes. O todo estéa ligado ao portador, e as
partes aos atributos possessivos.

O processo analitico envolve dois participantes: (i) o portador, que representa o
todo e (ii) o atributo possessivo que representa as partes (partes de um todo). Alguns
processos analiticos sdo desestruturados porque apresentam o atributo possessivo

do portador, mas néo o portador em si.

2.3.2.3 Processes Simbolicos

Os processos simbdlicos estabelecem o que o participante € ou significa. Estes
processos apresentam duas formas: (i) atributivo simbdlico e (ii) simbdlico sugestivo.
As imagens simbdlico-atributivas apresentam duas partes: (i) o portador, o0
participante cujo significado e identidade séo estabelecidos pela relacédo; (ii) o atributo
simbodlico, o participante que representa o significado ou identidade em si.

As imagens simbdlicosugestivas sdo compostas por apenas um participante, o
portador. Neste caso, 0 significado simbdlico é estabelecido de outra forma.
Participante e portador podem ser posicionados no centro, em tamanho exagerado,
representados em minuciosos detalhes; no todo, parecem desordenados e sé&o
convencionalmente associados a valores simbdlicos (ibidem, p. 105). A Figura 7

resume os significados representacionais:

[Significados Representacionais|

N

[Representacées narrativas | [Representacdes conceituais|
[ Processo narrativol |Processo classificaciona] |Processo analiticd  [Processo simbélicd

AN N /NN

[Acad [Reacdq [Verball] [Mental][Tax.coberta] [Tax.evidente] [Portador [Atr. possessivd [Simb. Attrib. | [Simb. sugestivq

Figura 7 — Resumo dos Significados Representacionais
Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p.p.59-106).




32

2.3.3 Significados Interativos

As representacdes interativas dizem respeito a interacdo entre o produtor e o
observador da imagem. Essas representacdes Sa0 responsaveis por aproximar o
afastar a imagem do observador e se constituem dos seguintes recursos: contato,
distanciasocial, perspectivae modalidade.

O contato ocorre quando uma imagem apresenta o participante (ator) olhando
nos olhos do observador, proporcionando uma relagdo imaginaria de contato entre
eles; esse contato é denominado demanda. Diferentemente, quando, em uma
imagem, ndo héa olhar direto entre participante e observador (ndo ha contato), trata-se
de oferta. Neste caso, o participante se oferece ao observador, € objeto de
apreciagcdo do observador (ibidem, p. 118). As Figuras 8 e 9 ilustram contato de
demanda e oferta:

i”&“’f > } Fﬁ

Figura 8 —Demanda ' Figura 9 — Oferta
Vogue USA — Nov, 2007. Vogue USA — Dez, 2007.

A distancia social € um recurso da metafuncdo interativa, que esta
relacionada a escolha da disténcia que o participante representado terd com relacao
ao observador, essa escolha sugere relacdes imaginarias de aproximagao entre o
participante e o observador (ibidem, p. 124).

O plano aberto apresenta o participante de forma distanciada, de corpo inteiro,
a figura humana ocupa quase a metade do enquadramento e o plano muito aberto

apresenta o participante de forma muito distanciada (ibidem, p. 138).
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O enquadramento envolvendo plano fechado médio apresenta o participante
da cintura para cima, ja o plano médio apresenta o participante dos joelhos para cima.
As Figuras 10,11,12 e 13 ilustram os planos aberto, muito aberto, fechado médio e
médio:

Figura 10 - Plano aberto Figura 11 - Plano muito aberto
Vogue Brasil — Dez, 2007. Vogue Brasil — Dez, 2007.

Figura 12 — Plano fechado médio Figura 13— Plano médio
Vogue USA — Nov, 2007. Vogue Brasil — Dez, 2007.

O close up ou plano fechado mostra a cabeca e os ombros do participante e no
plano muito fechado cada detalhe do rosto do participante € posto em evidéncia. As

Figuras 14 e 15 ilustram o plano fechado e muito fechado, respectivamente:



Figura 15 — Plano muito fechado
Vogue USA Nov, 2007 . Vogue USA - Dez, 2007.

Figura 14 — Close up ou plano fechado

A perspectiva envolve a selec¢éo do angulo, isto €, o ponto de vista. Implica na
possibilidade de expressar atitudes subjetivas e socialmente determinadas do
observador com relagdo ao participante, humano ou ndo. A perspectiva é realizada
através de trés angulos: (i) frontal, (ii) obliquo e (iii) vertical.

Em uma imagem de angulo frontal, o observador é convidado a envolverse,
fazer parte do que esta sendo retratado na imagem.

O angulo obliquo apresenta o participante em perfil fazendo com que haja um
distanciamento entre o participante e o observador, este ndo se envolve com o que
esta retratado.

O angulo vertical pode apresentar nivelalto (camara alta), nivel baixo (camara
baixa) ou nivel ocular (camara no nivel do olhar). O participante captado em camera
alta, de cima para baixo, é visto pela perspectiva de poder do observador. Contudo,
se o participante € captado em camera baixa, de baixo para cima, ele é visto sob a
perspectiva do poder do participante da imagem. Quando a imagem €é captada em
camara no nivel do olhar (ocular) em relacdo ao observador, h4 uma relacéo de poder
de igualdade entre o observador e o participante. As Figuras 16 a 20 ilustram os trés

angulos, respectivamente:



Figura 16— Angulo frontal
Vogue USA — Nov, 2007 .

MUTRILATINA

Figura 18— Angulo vertical: cAmara baixa
Vogue Brasil- Nov, 2007.
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Figura 19 — Angulo vertical: camara alta
Vogue USA, Nov 2007.
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Fensioge (s

Figura 20— Angulo vertical: cAmara no nivel ocular

O termo modalidade em comunicacao visual esté relacionado a representacao
de pessoas, lugares e coisas como se fossem reais (ibidem, p. 156). As
representacdes visuais podem ser moduladas de forma naturalista ou real, sensorial
ou fantastica, cientifica ou abstrata.

A funcdo da cor como marcador da modalidade naturalista apresenta trés
escalas: (i) cores saturadas, escala que vai da saturacao inteira da cor até a auséncia
total de cores, ou seja, do preto ao branco; (ii) cores diversificadas, escala que vai de
uma diversificada série de cores até a monoc romia; (iii) cores modalizadas, escala
gue vai do uso de diversos tons de uma cor (cores moduladas) até o uso de uma sé
cor (cores ndao-moduladas). De acordo com Farina (2000, p. 13) a cor exerce uma
acdo triplice no que se refere a comunicacdo visual: “a de impressionar, a de
expressar e a de construir.” Isto €, a cor impressiona ao ser vista, provoca uma
emocao e constréi uma linguagem prépria que comunica uma idéia.

De acordo com Almeida (2008), a modalidade sensorial de uma imagem esta
relacionada ao efeito mais-que-real retratado na imagem. As modalidades cientifica e
abstrata estabelecem relacdes de equivaléncia. Elas ndo apresentam plano de fundo,

contextualizacdo, cor ou iluminagcdo. A Figura 21 resume os significados interativos:
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Significados Interativos|

Distanciasocial Perspectiva Modalidadd

A %N

Naturalistal |Sensorial [Cientificd |Abstratal

Olhar nd
observador] [Sem olhar nd
observador] /
[ Intimidadd [Social| [mpessoal| |Subjetividade| [Objetividade|

[PIn. fechado] [PIn. médid| [PIn. Aberto]

™~

[Orientacdo para agdo [Orientacéo para conhecimentd

[Envolvimento| [Distanciamento||Poder do observador] [lgualdade ||Poder do participantd

[Angulo frontal | [Angulo obliqud Angulo vertical  |[Nivel ocular]| [Nivel baixd

Figura 21 — Resumo dos Significados Interativos
Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p. 148 -149).

2.3.4 Significados Composicionais

A metafungdo composicional integra os elementos visuais das metafuncdes
representacional e interativa para compor um todo coerente (ALMEIDA, 2008),
através de trés sistemas inter-relacionados: (i) informacéo de valor; (ii) saliéncia e (iii)
estruturagao.

De acordo com Kress e van Leuween (2006, p. 177), a colocacdo dos
elementos (participantes, sintagmas e observador) na imagem dota-os de valor de
informacdes especificas ligadas as seguintes zonas da imagem: direita, onde
geralmente se encontram a informagdes novas; esquerda, lado que apresenta a

informac&o ja dada, familiar ao observador; topo, parte superior que apresenta
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informacdes ideais; base, centro e margem s80 as areas que apresentam
informacdes especificas sobre a imagem.

Saliéncia é a énfase dada aos elementos (participantes, sintagmas
representacionais e interativos). Busca-se atrair a atencao do observador através da
disposicao dos elementos em primeiro plano ou plano de fundo, tamanho e contrastes
de cor.

Estruturacdo € a presenca ou auséncia de recursos estruturais, linhas
divisérias que conectam ou desconectam os elementos da imagem

A Figura 22 resume os significados composiionais. No entanto, nem todos os

seus componentes serdo explorados nesse estudo:

ISignificados Composicionais|

/

[Valor de Informacao] Estruturacdo
[Polarizadd] [Maxima| [Minimal [Desconexdo | [Conexad

/N

[Circular] [Tripticd [Central- marginal [Dado-novd Ideatreal

[Sem polarizagdo horizontal [Sem polarizagdo vertical

Figura 22 — Resumo dos Significados Composicionais
Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p. 210).

2.4PERSUASAO NAPROPAGANDA

De acordo com Gomes (2003, p. 107), a palavra persuasdo tem origem o
Latim persuasio e significa o ato ou efeito de persuadir; o verbo persuadir é derivado
do verbo latino persuadere e significa fazer acreditar ou aceitar; decidir fazer algo;
convencer, induzir.

Aristételes (apud ROSS, 1990, p. 5) descreve trés modelos de persuasao: (i)

logos, ligado a atitudes cognitivas, pensamento logico, uso da raz&o, processo mental
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em que o conhecimento é adquirido e elaborado (cognicdo); (ii) pathos, ligado a
atitudes afetivas, refere-se a sentimentos e emocdes e (ii) ethos, ligado a atitudes
comportamentais, refere-se a uma resposta- agéo, intengdo ou pensamento.

Van Dijk (1998, p. 243) afirma que “persuasao é definida como um processo
em que pessoas mudam de opinido como conseqiéncia do discurso”. Portanto, o
processo persuasivo envolve principalmente a intencdo de induzir alguém a agir ou
comportar-se de uma determinada forma.

Reardon (1991, p. 3) define persuasdo como uma atividade consciente que
busca mudar o comportamento de pelo menos uma pessoa através da interacao
simbdlica. Isto €, a meta da persuasdo € encorajar a mudanca de atitudes e
comportamentos.

De acordo com Ross (1990, p. 4), persuasao esta relacionada a influéncia
social e motivacdo humana. A Figura 23 ilustra 0os componentes de persuasao

segundo Ross, 1990:
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Figura 23 - Componentes de Persuasédo. Adaptado de Ross (1990, p. 7).
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A Figura 23 apresenta os componentes persuasivos que podem ser descritos
como légico (cognitivo), afetivo e comportamental; persuaséo €, entdo, uma forma
de influéncia cognitiva, afetiva e comportamental. O componente cognitivo envolve o
uso da razao, da evidéncia, do argumento e da coeréncia l6gica. O componente
afetivo induz sentimento através de apelos emocionais, compromisso pessoal e
reducdo de necessidades. O componente comportamental esta ligado a credibilidade
ética e envolvimento pessoal. Neste contexto, persuadir envolve esses trés
componentes (I6gico, afetivo e comportamental).

2.4.1 Recursos Persuasivos da Propaganda

Recursos persuasivos sdo usados na propaganda como uma forma de
influenciar a opinido e o comportamento do outro, e ao influenciar a opinido do outro,
ele é levado a agir de acordo com o propdésito da propaganda.

Persuasdo € um recurso utilizado pela midia, veiculo de informacdo que
executa a funcao social de fazer o consumidor conhecer os diferentes produtos e, a
partir dai, optar pelo que melhor atende as suas necessidades; também pode levar
pessoas a tomarem decisbes impulsivas, pois da mesma forma que compramos
produtos dos quais precisamos, uma decisdo impulsiva tomada por causa de um
anuncio bem elaborado pode levar o consumidor a compra de algo de que, na
verdade, ndo precisa. Assim, as estratégias criadas pela midia buscam persuadir
consumidores, afetando suas preferéncias. Neste caso, persuasédo € uma forma de
transformar culturas e influenciar a vontade do consumidor.

van Dijk (1998, p. 243) afirma que a compreensdo do discurso € um processo
complexo cuja influéncia nas pessoas depende do que elas ja sabem ou acreditam.
Dessa forma, o anuncio utiliza elementos textuais persuasivos com o intuito de
influenciar o comportamento do publico diante do produto que esta sendo anunciado.
Gomes (2003, p. 40) assegura que o nivel de educacao, sécio-cultural e econémico
sdo as principais variantes na compreensdo da mensagem transmitida pela
publicidade ou qualquer outro tipo de comunicacdo verbal. Dessa forma, a
experiéncia do leitor interfere na eficacia da linguagem persuasiva apresentada nos
anuncios. A propaganda, em geral, se utiliza de recursos persuasivos como uma

forma de influenciar opiniées através do uso do apelo verbal e visual.
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Persuasdo é um dos principais recursos das empresas publicitarias, pois a
influéncia persuasiva da propaganda afeta as preferéncias dos consumidores. Assim,
o principal objetivo da propaganda é vender; para tal, a persuasao acelera a compra.
A estreita relacdo entre linguagem persuasiva e publicidade demonstra que a
propaganda busca despertar desejos transformando valores sociais e attudes; trata-
se de uma forma de influenciar o estilo de vida que se modifica de acordo com a

cultura do consumo.

2.4.2 Linguagem Persuasiva e Estrutura do Anuncio

A linguagem dos anudncios envolve instrumentos de persuasédo que induzem o
publico a consumir as diversas marcas de produtos disponiveis no mercado. Cook
(2003, p.1), afirma que na sociedade contemporanea, anuncios publicitarios estao por
toda parte. Nao é possivel caminharmos pelas ruas, lojas, assistir a televisao, verificar
e-mail, conectar-nos a Internet, ler um jornal ou pegar um trem sem nos depararmos
com anuncios. Portanto, consumidores estdo freqlentemente expostos a um novo
anuncio que chama a sua atencao e os estimula a comprar.

Em se tratando de publicidade e promocéo de vendas, a cor também pode ser
considerada um recurso persuasivo, pois de acordo com Farina (2000, p. 116), na
criagdo de um anudncio varios fatores determinam a cor mais expressiva e
conveniente para um determinado produto ou servigo, pois a especificidade do que
seré anunciado estéa conectado com a cor empregada, e a énfase a uma determinada
cor € dada a partir da categoria social e da faixa etéria do publico alvo em potencial.

Nos dias atuais, a propaganda esta sendo cada vez mais aperfeicoada em sua
estrutura e mecanismos persuasivos. A criatividade € um dos fatores principais na
construcdo de um anudncio. Sandmann (2003, p. 12) afirma que a linguagem da
propaganda enfrenta dois desafios: (i) prender a atencdo do destinatario e (ii)
convencé-o ou leva-lo em consequéncia a acao, sendo a primeira um desafio maior.
Dessa forma, o publicitario busca recursos estilisticos criativos que fagam o receptor
prestar atencdo ao seu texto. Na verdade, a intencdo do publicitario é “hipnotizar” o
publico alvo através do anudncio e, consequentemente, fazé-lo adquirir o produto
anunciado.

Vestergaard e Schrader (1992, p. 49) apresentam um conceito similar sobre a

construcdo do anuncio. Eles afirmam que um anuncio deve chamar a atencdo do



42

consumidor e prender a sua atencao até convencé-lo de que o produto do anuncio é
de seu interesse, convencendo-o entdo de sua necessidade em obter aquele produto
para supri-la. “O anuncio ideal deve ser construido de tal forma que o maximo da
mensagem chegue ao leitor, até aquele que o observa superficialmente e decide ndo
lé-lo” (idem, p. 49). Lund (apud Vestergaard e Schrgder, 1992, p. 49), nomeia cinco
objetivos que interferem na construgdo de um anuncio: (1) atrair a atencéo; (2)
despertar interesse; (3) estimular convicgdo; (4) criar convicgao e (5) obter acdo. Ele
também aponta cinco componentes basicos do anuncio: (1) ilustragdo; (2) manchete;
(3) corpo; (4) linha de assinatura; (5) slogan. A Figura 24 ilustra os cinco objetivos da

construcao do anuncio:
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Figura 24 — Objetivos que interferem na constru¢éo de um anuncio.
Vogue USA, Dez. 2007.

O anuncio (Figura 24) apresenta 0s cincos objetivos citados anteriormente.
Esse anuncio consiste na imagem do rosto sorridente de uma mulher de
aproximadamente 30 anos. Concentrado abaixo, do lado esquerdo do andncio
encontra-se o0 nome do produto e informagfes sobre o mesmo, do lado direito esta
em evidéncia a marca do produto. A frase “parénteses tém um lugar, mas ndo em seu
rosto” apresenta o primeiro e segundo objetivos — atrair a atengéo do consumidor e
despertar seu interesse pelo produto; o nome do produto disposto do lado esquerdo



apresenta o terceiro objetivo — estimular o desejo do consumidor pelo produto; as
informacgdes dispostas abaixo do nome do produto apresentam o quarto objetivo —
criar convicgao, apresentar toda a eficacia do produto e deixar a consumidora segura;
a marca do produto, disposta ao lado direito corresponde ao quinto objetivo — obter a
acao, pois, somente aquela marca pode proporcionar o resultado desejado.

A Figura 25 ilustra os cinco componentes da constru¢do de um anuncio:
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Figura 25— Componentés da construgdo de um anudncio.
Vogue USA, Dez. 2007 .

A Figura 25 apresenta os cinco componentes da construgdo de um anuncio.
Assim sendo, o anuncio chama a aten¢do da consumidora para o fato de que em sua
face ndo € lugar para rugas. O slogan “Juvéderm gel injetavel” e do lado direito esta
disposta a assinatura do produto, ou seja, a sua marca.

Considerando o aparato teérico que fundamenta esta pesquisa, discutido ao
longo do presente capitulo. Segue, no capitulo trés, a analise do corpus.



CAPITULOS3

ANALISE DO CORPUS

O objetivo de analisar um texto é explicar o
impacto que ele provoca: por que significa o
que significa, e por que transmite a
impressao particular que transmite.

(Halliday)

3.1 CONSIDERAGOES INICIAIS

No presente capitulo € desenvolvida a analise do corpus. Primeiramente é
conduzida a analise textual e em seguida a visual, objetivando identificar os
elementos persuasivos presentes nos andncios .

A analise textual busca investigar, através da transitividade, como os
elementos Iéxico-gramaticais constitutivos do discurso se estruturam e se relacionam
com vistas a construcdo de significados. A andlise visual busca investigar 0s recursos
visuais que compdem 0s anlncios e a mensagem que as imagens transmitem ao
leitor. Para tanto, séo utilizados os conceitos de Halliday (1994) no que corresponde a
Gramatica Sistémico-Funcional e Kress e van Leeuwen’s (2006) em relacdo a
Gramatica Visual.

Posteriormente, examinam-se 0s anuncios em busca de evidéncias de

significados persuasivos em acao.

3.2 ANUNCIOS NORTE-AMERICANOS

Nesta se¢cdo 0S processos e as representagbes visuais que constroem 0s
andancios americanos serdo descritos e, posteriormente, na secdo 3.4 serd

investigado como estes processos sao construidos para criar anincios persuasivos.

3.2.1 Anlncio 1- Elizabeth Arden capsules

O anuncio das capsulas anti-idade da marca Elizabeth Arden apresenta a atriz

britanica Catherine Zeta-Jones, de 39 anos (neste anuncio), puxando um colar



dourado de dentro de uma caixa de joias,enquanto o colar e as capsulas se misturam
em uma coisa s6. A caixa de joias é a embalagem das capsulas. A imagem deste
anuncio apresenta o produto: capsulas douradas de ceramidas. A cor dourada

predomina no anuncio reforcando a caracteristica de joia de ouro remetida ao
produto.
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3.22 Anuncio 1: Aspectos Textuais

Este anuncio apresenta oito oracdes €lauses) que evidenciam 1 processo
relacional e 7 processos materiais: (1) These new single dose capsules are worth
their weight in gold!® (processo relacional); (2) Our exclusive CLX camplex delivers
the restorative power of ceramides!! (processo material); (3) and [delivers] essential
lipids®® (processo material); (4) [essential lipids] to help strengthen skin's barrier
against the visible signs of time®® (processo material); (5) (CLX complex) Supports
skin’'s own natural collagen for a firmer outlook* (processo material); (6) [CLX
complex] takes the focus off lines and wrinkles®™ (processo material); (7) [Takes the
focus off lines and wrinkles] to maximize smoother, even toned, younger looking skin®
(processo material); (8) Catherine Zeta-Jones strikes it richt” (processo material).

Para melhor visualizacdo da relagdo estrutural dos componentes dos

processos, seguem os 8 excertos identificados no anuncio:

Excerto 1 — anuncio 1;

These new single dose capsules are worth their weight in gold

Portador Relacional Atributo

O excerto 1 € um processo relacional. O portador desse processo € o produto
anunciado these new single dose capsules - estas novas capsulas de dosagem
Gnica) e o atributo do processo € worth their weight in gold - valem o seu peso em
ouro. Dessa forma, o processo relacional demonstra a énfase dada a ligacdo entre o
produto e o valor do ouro que € o metal mais nobre e mais valioso dentre todos os
outros. Ou seja, faz-se uso de expressdes popularmente conhecidas como “valer
ouro” e “oportunidade de ouro” para que o publico seja convencido da oportunidade
Unica e imperdivel (oportunidade de ouro) de adquirir um produto de excelente
gualidade, o melhor dentre todos os outros , isto €, o produto vale ouro.

°Estas novas capsulas de dosagem Unica valem o seu peso em ouro.

" Nosso exclusivo complexo CLX devolve o poder restaurador da ceramidas.
12...) e devolve lipidios essenciais

3 para ajudar a fortalecer as barreiras da pele contra os sinais visiveis do tempo.
“Mantém o préprio colageno natural da pele para uma aparéncia mais firme.

> Retira as linhas e rugas evidentes

16 para aumentar a suavidade da pele, deixando-a até mais jovem e tonificada.

7 Catherine Zeta-Jones encontra seu pote de ouro.
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Excerto 2 — anuncio 1:

Our exclusive CLX complex delivers the restorative power of ceramides

Ator Material Meta

Excerto 3 —anuncio 1:

and [CLX complex] [delivers] essential lipids
Ator Material Meta

O excerto 2 apresenta a substancia do produto (CLX complex) como ator do
processo material cuja meta (the restorative power of ceramides - o poder restaurador
da ceramidas) remete a eficacia obtida através da substancia CLX complex
encontrada no produto. O processo material intenciona demonstrar o fazer do
produto, ou seja, a capacidade que o mesmo tem de devolver a pele o poder da
ceramidas perdido como consequiéncia do envelhecimento.

O excerto 3 segue a mesma idéia do excerto 2, pois apresenta o componente
do produto CLX complex) como ator, e a meta se refere ao componente da pele

(lipidio) estimulado através do uso do produto.

Excerto 4 — anuncio 1:

[essential lipids] | to help strengthen | skin’s barrier against the visible signs of
time
Ator Material Meta

No excerto 4 o que era meta no excerto 3 (essencial lipids — lipidios essenciais)
passa a ser ator e a meta é novamente relacionada ao resultado obtido através do

uso do produto que possui a substédncia CLX complex que devolve os lipidios
essenciais da pele que sao responsaveis pelo retardo do surgimento de rugas.

Excerto5 — anuncio 1:

[CLX complex] | supports | skin’s own natural collagen for a firmer outlook
Ator Material Meta




Excerto 6 — anuncio 1:

[CLX complex] takes the focus off lines and wrinkles

Ator Material Meta

Os excertos 5 e 6 seguem o formato ds excertos 2 e 3, apresentando a
substancia CLX complex como ator do processo material e a meta como resultado do

uso do produto que possui a substancia (CLX complex).

Excerto 7 — anuncio 1:

[CLX complex] maximizes smoother, even toned, younger looking skin

Ator Material Meta

No excerto 7 a substancia CLX complex € também ator do processo. Dessa
forma, buscase convencer a leitora de que o produto aumenta a suavidade da pele
deixando-a jovem e tonificada. Isto €, oferece-se o produto dos sonhos da mulher que
deseja ter uma aparéncia mais jovem e esta possibilidade busca despertar na

consumidora o desejo de adquirir o produto.

Excerto 8 — anuncio 1:

Catherine Zeta-Jones strikes it rich

Ator Material Meta

O excerto 8 apresenta a atriz Catherine Zeta-Jones como ator do processo
material. A expressao strikes it rich (encontra seu pote de ouro) no contexto que esta
apresentada indica que a atriz encontra um pote de ouro. Nesse caso, 0 pote de
capsulas representa uma caixa de joias e as capsulas representam uma jéia de ouro.

Considerando os processos identificados no anuncio analisado, percebe-se
gue 0s processos materiais predominam no texto de forma a demonstrar a agéo e
eficacia do produto. Dessa forma, 0s processos materiais transmitem ao publico alvo
toda a eficacia do produto, ou seja, o poder do produto de prover uma aparéncia mais

jovem, por isso vale ouro e representa uma oportunidade Unica para a mulher.
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3.2.3 Anuncio 1: Aspectos Visuais
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A imagem do anudncio apresenta um processo narrativo transacional, pois ha
um participante, o ator da acéo (a atriz do anuncio), puxando um colar dourado de
uma caixa de joias e a meta (0 observador, que é o publico leitor) conectados por um
vetor (olhar do ator em diregcdo a meta). A relagdo vetorial conecta o participante
(ator) ao observador, através do olhar do ator fazendo com que a agéo ocorra entre
as duas partes (ator e meta).
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A imagem apresenta a participante da acdo olhando diretamente para o
observador. O olhar da atriz busca convidar a leitora a admirar o resultado que as
cépsulas produzem. Neste caso, h4 uma relacdo imaginaria entre participante e
observador que é convidado a interagir com o participante. Desse modo, trata-se de
uma imagem do tipo demanda. A atriz é apresentada em close up (plano fechado),
pois esta fotografada da cabeca aos ombros, e sua pele € posta em evidéncia. A
producdo da imagem envolve angulo vertical, pois € captada em nivel ocular em
relacéo ao observador, assim sendo, hd uma relacéo de igualdade entre o observador
e o0 participante. Ou seja, a intencao € fazer com que a leitora sinta que esta em suas
maos a possibilidade de se igualar a atriz em termos de beleza.

Em se tratando de valor de informacéo, o anuncio esta disposto de forma a
apresentar do lado direito a imagem do produto e as informacgdes principais sobre ele,
as informacdes que a consumidora ainda ndo conhece, buscando prover mais
informacgdes sobre o tipo de produto que estd sendo convidada a usar. Do lado
esquerdo, encontram-se informac¢des do conhecimento do consumidor, a marca do
produto, cuja intencdo é demonstrar que somente aquela marca pode proporcionar o
resultado visto na pele da atriz. No topo do anuncio observa-se o ideal: a imagem de
uma mulher de pele perfeita e na base do andncio observa-se o real, o produto que
esta ao alcance do consumidor para que ele adquira o ideal. A cor dourada do plano
de fundo remete a cor do produto.

O dourado do anuncio remete ao ouro, ao valor (simbélico de ouro) do produto
para quem deseja ter uma pele com aparéncia mais jovem. Farina (2000, p. 106)
considera o dourado como uma cor relacionada a sofisticagdo, fama e glamour.
Assim sendo, o anuncio explora a beleza e a jovialidade de uma estrela de cinema

gue pode ser alcancada através da utilizacado do produto anunciado.

3.2.4 Anuncio 2- Olay B ody Lotion

O anuncio analisado a seguir é do creme corporal da marca Olay. O andncio
exibe a imagem de uma mulher nadando em direcdo ao produto em foco, que se

encontra debaixo d’agua.
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calm so deep
it seeps into every pore.

Lowve the skin you're in.”

Anuncio 2 - Vgue USA p. 277, Nov 2007.

3.2.5 Anlncio 2: Aspectos T extuais

7

O texto escrito deste anuncio € composto por oito oracbes. As oracdes

apresentam seis processos materiais e dois processos relacionais: (1) It seeps into



52

every pore!® (processo material); (2) Olay Calm Release Body Wash has a sent with
lavender!® (processo relacional); (3) to relax you?® (processo material); (4) and
hydrating moisturizers to soothe your skin?! (processo material); (5) So let calm seep
into every pore®? (processo material); (6) Love the skin (...) (processo material); (7)
...youte in?® (processo relacional). Trés dos processos estdo entrelacados nas
oracdes. Consequentemente, podem ter duas fungfes ao mesmo tempo, como
demonstrado abaixo.

Para melhor visualizacdo da relagdo estrutural dos componentes dos

processos, seguem os sete excertos identificados no anuncio 2:

Excerto 1 — anulincio 2:

It seeps into every pore
Ator Material Meta

No excerto 1, it (0 produto) € o ator do processo material, seeps into every pore
penetra em todos 0s poros € a meta do processo. Ha uma relacdo estabelecida entre
ator e meta, pois o0 ator (produto) penetra em cada poro da pele (meta). Dessa forma,

o ator é responsavel pela penetracdo do produto e pela acédo do produto na pele.

Excerto 2 — anuincio 2::

Olay calm release body wash has a scent with lavender

Portador Relacional Atributo

Excerto 3 — anuncio 2::

[a scent with lavender] to relax you

Ator Material Meta

Nos excertos 2 e 3, ha o entrelace de um processo relacional e outro material.
Dessa forma, os participantes apresentam func¢des diferentes, simultaneamente.

Assim, o produto olay calm release body wash é o portador no excerto 2, has é o

8 penetra em todos os poros.

¥ 0lay calm release body wash tem esséncia de lavanda.
Dpararelaxa-la.

2L Com cremes hidratantes guerelaxam a sua pele.

% Entdo deixe a calma penetrar em todos 0s seus poros.
% Ame a pele que vocé tem.
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processo relacional e a scent with lavender € o atributo, que também pode ser ator do

processo material no excerto 3, to relax é o processo material eyou é a meta.

Excerto 4 — anuUncio 2:

[and hydrating moisturizers] to soothe your skin

Ator Material Meta

No excerto 4, ha um processo material em que a sentenca and hydrating
moisturizers — cremes hidratantes é o ator, to soothe — que relaxam é o processo
material e your skin — a sua pele é a meta. O processo ressalta o poder relaxante e
hidratante do produto na pele, ndo em qualquer pele, pois 0 uso da palavra you

(vocé) direciona a acao do produto diretamente a consumidora.

Excerto 5 — anudncio 2::

So [you] let calm

Ator

Material

Meta / Ator

Excerto 6 — anuncio 2::

[calm] seep into every pore
Ator Material Meta

Os excertos 5 e 6 pertencem a mesma estrutura frasal, porém sdo compostos
por dois processos materiais em que you (Vocé) € o ator do primeiro processo
material e calm (calma) é a meta. Porém, calm também é o ator do segundo processo
material. Neste caso, seep (penetrar) € o processo material e into every pore (em
cada poro) é a meta. Desse modo, 0s processos materiais ora enfatizam as
caracteristicas da agéo do produto, ora dirigem-se ao publico, convidando-o a agir de

forma a usar o produto.

Excerto 7 —anuncio 2::

[you] Love the skin
Ator Material Meta




Excerto 8 — anulincio 2:

you re in [in the skin]

Portador Relacional Atributo

Nos excerto 7 e 8, ha um processo material e outro relacional. No processo
material, excerto 7, you (a leitora) é o ator e the skin (a pele) é a meta. O processo
relacional, excerto 8, apresenta you (vocé) como o portador e in (you're in the skin)

como o atributo. Assim, tanto o processo material quanto o relacional direcionam-se
ao publico.

3.2.6 Anuncio 2: Aspectos Visuais

it seeps into every pore.

Lowe thesk

B

Anuncio 2 - Vogu USA p. 277, Nov 2007.
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O elemento acentuado deste anuncio é a predominacdo da cor violeta,
presente na agua, nas roupas da modelo e no proprio produto. Isto €, em toda a
imagem. A ocorréncia da cor violeta relaciona-se a esséncia do creme anunciado. O
produto contém violeta e lavanda que possuem esta mesma cor. A pele clara da
participante contrasta com o fundo violeta, enfatizando sua pele. De acordo com
Farina (2000, p. 103), a cor violeta tem outras denominagdes: azulvioleta, malva,
lilds, lavanda entre outras. A cor predominante do andancio esta relacionada a calma,
dignidade e autocontrole.

A imagem do andncio € um processo narrativo transacional, pois trata-se de
uma reacdo. A figura feminina exibida representa um participante interativo (aquele
gue pratica a acado) chamado de ator. O olhar do ator em direcdo ao produto (meta),
gue esta no fundo da agua, funciona como o vetor da reagao.

A imagem apresenta um contato de oferta, pis se oferece como objeto de
analise do espectador. H4 um enquadramento do tipo plano aberto, pois retrata todo
0 corpo do participante de forma um pouco distanciada. O participante é apresentado
em perfil, em angulo obliquo estabelecendo uma idéia de distancia entre a realidade
do observador e a realidade apresentada na imagem. A modalidade da imagem é
sensorial, pois € ilustrada de maneira fantastica através de um fundo lilas simulando o
contexto de um fundo de mar, rio ou piscina e a imagem da mulher remete a forma de
uma sereia, enfatizando ainda mais o mundo de fantastico que envolve o andncio.

No que se refere a estrutura das nformacdes novas e dadas, o anuncio
apresenta a marca do produto no topo da imagem. O lado direito da imagem
apresenta o elemento principal do anancio, o produto anunciado, e o lado esquerdo
apresenta o espaco em que as informacgdes textuais estdo inseridas. Isso demonstra
gue o posicionamento dos elementos textuais e visuais de um anuncio publicitario
ndo € feito de forma aleatdria, todos os elementos sdo dispostos de forma
estratégica A modelo estd nadando, como uma sereia, até o fundo da agua lilas em
busca do produto. Este profundo mergulho em busca do produto pode ser
compreendido como aluséo a capacidade do creme penetrar profundamente na pele.
A modelo esta disposta no centro e € o participante saliente da imagem.

H& uma relacdo metaforica simbdlica entre a flor, conectada aos pés da
modelo, e o creme, conectado as suas maos. Ou seja, as duas extremidades do
corpo da mulher (pés e méos) estdo ligadas ao produto anunciado, flor, mulher e

creme remetem a suavidade, perfume e beleza.
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3.3. ANUNCIOS BRASILEIROS

Nesta secdo os anuncios brasileiros serdo descritos com a finalidade de,
posteriormente (na secdo 3.4), investigar como 0S processos e as representagcdes
visuais se articulam para criar uma mensagem persuasiva.

3.3.1. AnuUncio 3 — Natura Chronos

O anuncio brasileiro a seguir apresenta a agente musical Celeste Moraes, de
42 anos (na data no anuncio), anunciando o creme nutritivo anti-sinais natura
chronos. O anuncio esta dividido em duas partes as quais ocupam trés paginas da

revista.

o
natura

B aetar ham

il

Anuncio 3 -Vogue Brasil Nov, 2007 - Parte 1. p. 199.
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nabumn

Anunc.io 3 - Vogue Brasil Nov, 2007 - Parte 2 p. 200-201.

3.3.2 Anuncio 3: Aspectos T extuais

A parte mais saliente deste anancio é o texto que deixa implicito o tipo de
produto a ser anunciado na pagina seguinte da revista: Tentar parar o tempo? De
jeito nenhum. Esse exagero deixa a pessoa mal emocionalmente. Tudo tem uma
medida certa. Vocé tem que se cuidar, mas ndo pode viver em funcdo disso. Esse
texto associado ao rosto da mulher (parte 1, p. 199) indica que o produto anunciado é
de um creme nutritivo anti-sinais. Observa-se que a marca do produto esta disposta
na margem direita de ambas as partes do produto, de modo a enfatizar que o produto
anunciado € eficaz porque pertence aquela marca.

A primeira parte do anuncio demonstra um ponto de vista: as mulheres nao
deveriam se preocupar tanto com o processo de envelhecimento que é um principio
natural inerente ao ser humano. A segunda parte do anuncio apresenta trés
componentes principais: (1) o rosto da mulher, (2) o termo identidade 42 e (3) o
produto anunciado. Mais uma vez, na segunda parte, o rosto de Celeste Moraes
aparece em evidéncia e conectado ao termo Identidade 42 que é dividida ao meio de
modo a ressaltar a palavra “‘idade “. Aintencdo é mostrar que a mulher em destaque
ndo demonstra caracteristicas fisicas da idade que tem (42 anos).
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Seguindo a palavra identidade 42, a frase Use a tecnologia para ser vocé
mesma enfatiza que ndo € necessario perder a propria identidade mudando de rosto
através de cirurgias plasticas para ter uma aparéncia mais jovem, porque a tecnologia
do produto anunciado € capaz de produzir uma aparéncia mais jovem sem 0S
incobmodos e resultados artificiais causados pela cirurgia plastica que também custa
muito mais caro do que o valor do produto. Na verdade, esta frase funciona como a
grande promessa do produto.

A parte textual do anuncio é composta por 11 oracbes que apresentam 8
processos materiais e 3 processos relacionais. Para melhor visualizagéo da relagao
estrutural dos componentes dos processos, seguem 0s excertos identificados no

anuncio 3:

Excerto 1 — anuncio 3:

(leitora) Tentar parar 0 tempo? De jeito nenhum.

Ator Material Meta

Excerto 2 — anulncio 3:

Esse exagero deixa a pessoa mal (...)
Ator Material Meta

Os excertos 1 e 2 apresentam processos materiais. No excerto 1, a leitora é
ator e o tempo é a meta. O excerto 2 apresenta esse exagero como ator do processo
e a leitora como meta. Nos dois excertos, ora 0 ator e ora a meta remetem a
preocupacdo exagerada em retardar o processo de envelhecimento, algo que pode

acarretar em estresse e angL’Jstia.

Excerto 3 — anuncio 3:

Tudo tem uma medida certa

Portador Relacional Atributo

Excerto 4 — anuncio 3:

Vocé (leitora) tem gue se cuidar

Portador Relacional Atributo
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Os excertos 3 e 4 apresentam processos relacionais que remetem a
necessidade de ndo se exagerar quanto a preocupacdo em cuidar da aparéncia

fisica. O excerto 4 apresenta a leitora como portador do processo.

Excerto 5 — anuncio 3:

[vocé] ndo pode viver em funcéo disso
Ator Material Meta

Excerto 6 — anuncio 3:
[vocé] Use a tecnologia

Ator Material Meta

Os excertos 5 e 6 apresentam processos materiais; em ambos 0s processos
a leitora é remetida como ator, e 0 processo remete a necessidade de buscar a

tecnologia como aliada no cuidado com o retardo do envelhecimento.

Exceto 7 —anuncio 3:

para ser vocé mesma

Relacional Portador Atributo

s 7

O excerto 7 € a continuacdo do excerto 6 cujo processo é relacional,
apresentando a leitora como portador. Dessa forma, a leitora passa a ter o poder da
acao, acao esta que envolve a decisdo de aproveitar a tecnologia do produto. Ou
seja, a expressao para ser vocé mesma ressalta a nocdo de naturalidade,
espontaneidade que dissolve o processo artificial atrelado ao uso do creme.

Excerto 8 — anuncio 3:

[Natura chronos] atua nos microdanos
Ator Material Meta

Excerto 9 — anuncio 3:

(Natura chronos) previne 0 aparecimento de novas rugas
Ator Material Meta
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Excerto 10 —anuincio 3:

(Natura chronos) suaviza as rugas ja existentes

Ator Material Meta

Excerto 11 —anuncio 3:

(Natura chronos) reduz os sinais do envelhecimento
Ator Material Meta

Os excertos de 8 a 11 apresentam processos materiais nos quais o produto
(Natura chronos) é referido como ator. Os processos demonstram a eficacia da acéo

do produto como agente de retardo de envelhecimento apenas com o0 uso deste

produto.

3.3.3 Anlncio 3 - Parte 1: Aspectos Visuais

koo
Erwy uiar beien

Anuncio 3 -Vogue Brasil Nov, 2007- Parte 1. p. 199.

O anuncio do creme nutritivo anti-sinais (Natura Chronos) é dividido em duas
partes, assim, a analise é feita por partes. A imagem da parte 1 apresenta a figura

feminina de forma um pouco desfocada. O texto entre aspas enfatiza o pensamento
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da mulher com relacdo a preocupacédo do publico feminino no combate aos sinais de
envelhecimento.

A primeira parte do anuncio apresenta um processo verbal narrativo,
representado pelo texto entre aspas que aparece verbalmente na parte superior do
anuncio. Celeste Moraes assume o papel de participante interativo. Trata-se de uma
reacdo nado-transacional, pois envolve um olhar longinquo. O representante interativo
da imagem referente a parte 1 do andncio esta fotografado em close up. Nao ha
contato estabelecido entre participante e observador, pois o participante ndo esta
olhando diretamente para o observador e sim para algo néo definido, demonstrando
gue estd em um momento de reflexdo. Apesar de ndo haver um olhar direto para a
leitora, a imagem sugere uma aproximacao que pode fazer o leitor se identificar com
0 questionamento feito no topo da imagem.

O valor de informacao da imagem do anuncio é representado pela colocacéo
de trés elementos: (i) o texto, representando o pensamento, o ponto de \sta da
participante, localizada no topo do anudncio; (i) a expressdo pensativa no rosto da
participante, localizado no centro do anuncio e (iii) a marca do produto, localizada na
margem direita do anuncio. O elemento mais saliente da imagem € o rosto jovial da
participante representado (Celeste Moraes) que ndo tem a aparéncia de uma mulher
de 42 anos, mais uma vez enfatizando que n&o € necessario viver em funcédo de
cuidar da beleza, quando se disp6e de um produto de alta tecnologia que promete

proporcionar excelentes e inacreditaveis resultados.

3.3.3.1 Anuncio 3 - Parte 2: Aspectos Visuais

ol

Anuncio 3 - Vogue Brasil Nov, 2007- Part 2,p. 200-201.
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A imagem do anuncio é uma reacdo ndo-transacional. O olhar da participante
(reator) ndo estd direcionado para um fenémeno evidente (ndo ha meta), pois os
vetores ndo apresentam direcdo definida. H um deslocamento do olhar que antes
estava pensativo e voltado para o lado direito e agora se volta para o lado esquerdo e
de forma sorridente, dando a entender que ela ndo precisa de exageros para se
cuidar, pois usa o produto anunciado que deixa sua pele rejuvenescida quase que
naturalmente, sem precisar apelar para tratamento artificial como intervencéo
cirargica, que deixa o rosto das pessoas com uma aparéncia artificial.

A imagem néo apresenta relacdo entre participante e observador. Trata-se de
uma imagem do tipo oferta. A participante esta fotografada em close-up e o angulo
frontal tem modalidade naturalista; sua expressdo facial é facilmente percebida em
detalhes. Nesta imagem ha uma melhor visibilidade do rosto da mulher que na
imagem anterior estava desfocada, indicando que todos os seus questionamentos
guanto a possibilidade de ser vocé mesma sem recursos artificiais foram respondidos
através do uso do produto.

Do lado direito da imagem observam-se o produto e as informacdes principais
sobre ele. Dessa forma, a direita do anuncio encontramos as informacgdes reais sobre
o produto e, & esquerda, a informacao ideal, isto é, a possibilidade de obter uma pele

aparentemente mais jovem com o uso do produto.

3.3.4 Anuncio 4— Dove Hidro Therapy

No anuncio a seguir, da linha de shampoo, condicionador e creme para
pentear Dove Hidro Therapy, a imagem enfatiza os cabelos da modelo que
aparentemente esta se olhando no espelho com um sorriso de quem esta satisfeita

com o0 que Vé.
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3.3.5 Anuncio 4: Aspectos T extuais

WO

|
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cda flg, cevolverdo a beleza, o briho 4 @ Madies dos Novo Dove Hidro Therapy. |
catelos, Guer multiplicar & maciez dos ssus cabelos? viood astd a 5 dles de um cabelo Indo.

Anuncio 4 - Vogue Brasil Jan, 2008 - p. 180.

O andncio 4 apresenta sete processos, dos quais trés sdo processos
relacionais e quatro sao processos materiais. A sentenca principal do anuncio (Faltam
5 dias para seus cabelos ficarem 2 vezes mais macios) apresenta a promessa da
aquisicao de cabelos duas vezes mais macios em cinco dias. Ao lado da imagem da
linha do produto, o antncio apresenta um texto que se dirige ao publico consumidor
demonstrando toda a eficacia do produto (Hidrate seus cabelos com o novo sistema
Hidro Therapy para que eles figuem bonitos de novo. Uma linha completa de
shampoo, condicionador e tratamentos, todos com Serum Hidratante, que repara

cada fio, devolvendo a beleza, o brilho e a maciez dos cabelos. Quer multiplicar a



maciez dos seus cabelos?). Percebe-se que o texto est4d ancorado na funcgéo
apelativa, o uso da segunda pessoa do singular (vocé) faz com que o texto seja
dirigido diretamente ao publico alvo do anuncio.

A parte textual do anincio € composta por sete oracdes que apresentam trés

processos relacionais e quatro processos materiais como demonstram 0s excertos:

Excerto 1 — anuncio 4:

Faltam 5 dias para seus cabelos ficarem 2 vezes mais macios

Portador Relacional Atributo

Excerto 2 — anuncio 4:

Vocé esta a 5 dias de um cabelo lindo

Portador Relacional Atributo

Os excertos 1 e 2 apresentam processos relacionais. Em ambos os processos
a leitora ou os seus cabelos séo portadores e os atributos remetem a um cabelo lindo,
duas vezes mais macios em cinco dias. Ou seja, o poder de ter um cabelo lindo em

cinco dias esta nas maos da leitora.

Exceto 3 —anulncio 4:

[Vocé] Hidrate seus cabelos com o novo sistema Dove Hidro Therapy
(Ator) | Material Meta

O excerto 3 apresenta um processo material do qual a leitora € o ator em
potencial do processo e a meta remete aos cabelos tratados com o Dove hidro
therapy. A leitora é convidada a hidratar seus cabelos com o shampoo anunciado e
ndo apenas a lavar os cabelos, ja demonstrando que o shampoo ndo serve

exclusivamente para a higiene dos cabelos, mas também para a sua hidratacao.

Excerto 4 — anuncio 4:

para que eles figuem bonitos de novo

Portador Relacional Atributo
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O excerto 4 apresenta um processo relacbnal, os cabelos da leitora
representam o portador da oracdo cujo atributo remete a possibilidade de cabelos
bonitos novamente. Ou seja, considera-se que o0s cabelos da leitora ndo estdo

bonitos, uma vez que ela ndo utiliza o shampoo.

Excerto 5 — anuncio 4:

Uma linha completa de shampoo, condicionador reparam cada fio
e tratamentos, todos com Serum Hidratante, que
Ator Material Meta

Excerto 6 — anuncio 4:

[Uma linha...] devolvendo o brilho e a maciez dos cabelos
(Ator) Material Meta

Excerto 7 — anuncio 4:

[Vocé] Quer multiplicar a maciez dos seus cabelos?
(Ator) Material Meta

Os excertos 5 a 7 apresentam processos materiais, 0s excertos 5 e 6
apresentam a linha Dove hidro therapy como atores dos processos, ja 0 excerto 6
apresenta o leitor como ator do processo. As metas dos processos remetem a um
cabelo com fios reparados, brilhantes e maciez multiplicada. Observa-se que os
processos materiais remetem a eficacia do produto, isto é, todo o poder do produto
gue transforma cabelos comuns em cabelos lindos em curto periodo de tempo. Os
verbos ‘reparar’, ‘devolver e ‘multiplicar’ sdo eficazes na funcdo de apelar para a
preocupacao da mulher em ter cabelos brilhantes e macios sem fios quebradigos.
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3.3.6 Anuncio 4: Aspectos Visuais
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Anuncio 4 - Vogue Brasil Jan, 2008- p. 180.

O anuncio 4 apresenta a imagem de uma modelo com seus cabelos em
énfase, causando a impressao de que ela esta se olhando e admirando os cabelos no
espelho.

A imagem apresenta um processo narrativo transacional, cujo vetor
aparentemente direciona-se para um espelho imaginado pela observadora (leitora)
através dos gestos da participante (ela esta arrumando o cabelo, sorrindo ao olhar-se
no espelho). Isto €, a observadora ndo vé o espelho, mas a expressdo e o gesto da
participante indicam que ela estd admirando o seu cabelo no espelho.

O anuncio apresenta relacéo entre participante e observador, pois trata-se de
uma imagem do tipo demanda. A participante esta fotografado em close-up e

apresenta angulo frontal com modalidade naturalista, pois, ha énfase no cabelo da
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modelo, isto demonstra a possibilidade de aproximagéo da leitora com a possibilidade
de transformar os seus cabelos ao utilizar o produto.

A analise dos significados persuasivos construidos pelo texto e pelas imagens
dos anuncios discutidos anteriormente € aprofundada na secéo 3.4.

3.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS: OS ELEMENTOS PERSUASIVOS E SEUS
MECANISMOS DE ACAO

Os anuncios analisados apresentam uma sofisticagdo quanto aos elementos
textuais e visuais que apelam para a persuasao. O anuncio 1 recorre a promessa de
um produto que tem o valor do ouro, utilizando expressdes que remetem a uma
oportunidade impar (de ouro), encontrar pote de ouro e valer ouro, associadas a
imagem com plano de fundo dourado e produto anunciado apresentado com o
formato de joia de ouro.

A primeira oragéo do anuncio 2, penetra em todos os poros, busca demonstrar
a qualidade do produto. As oracdes Olay calm release body wash tem esséncia de
lavanda para relax&la, comcremes hidratantes que acalmam a sua pele apresentam
a intencdo de convencer a leitora dos bons resultados adquiridos através do uso do
produto e, assim, persuadi-la a compra-lo. Isto é, relaxar e ter uma pela hidratada e
aliviada; observa-se que ha uma ligacdo entre o parte textual do andncio e a cor
(violeta) predominante, pois a cor violeta € associada a lavanda, a flor violeta, a calma
e tranquilidade mencionados na parte textual do anuncio. As oracdes Entdo deixe a
calma penetrar em todos os seus poros e Ame a pele que vocé tem, apresentam
elementos persuasivos relacionados a amar a si mesmo que objetivam provocar a
acdo do receptor, ou seja, a compra do produto. A mensagem € que se uma mulher
ama e cuida de sua pele, ela usa Olay body lotion e permite que o produto, ao
penetrar em sua pele, Ihe ofereca uma pele ideal. Logo, os participantes identificados
nos andncios sdo elementos visuais persuasivos que levam a venda do produto.

Os processos materiais dos anuncios 1 e 3 revelam a acdo da mulher para ter
uma aparéncia mais jovem — usar o creme anti-idade. Ou seja, a intengcdo é
convencer o publico de que Celeste Moraes e Catherine Zeta-Jones ndo aparentam a
idade que tém porque usam um produto de boa qualidade, entdo elas ndo necessitam
se preocupar com as marcas da idade. Portanto, os anuncios 1 e 3 utilizam pessoas

famosas, Celeste Moraes e Catherina Zeta-Jones, para persuadir mulheres a
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utilizarem o produto e ndo demonstrarem a verdadeira idade que tém. Os processos
identificados nos anuncios 1 e 3 (ver anuncios) remetem a eficiéncia do produto, um
produto que é feito com alta tecnologia para reduzir sinais de envelhecimento e rugas
sem sofrimento.

As oracbes do anuncio 3 {Tentar parar o tempo? De jeito nenhum. Esse
exagero deixa a pessoa mal emocionalmente. Tudo tem uma medida certa. Vocé tem
gue se cuidar, mas ndo pode viver em funcdo disso), apresentam um elemento
persuasivo inverso, isto €, tem a intencdo de convencer o leitor de que ndo ha
necessidade de se tornar parandico com a idade porque s6 se alcanca experiéncia
com o passar do tempo.

O anuncio 4 apresenta os cabelos perfeitos de uma modelo e as sentencas
Faltam cinco dias para seus cabelos ficarem 2 vezes mais macios e Vocé esta a
cinco dias de um cabelo lindo buscam persuadir o publico de que o uso da linha Dove
lhe trard , em cinco dias, cabelos tdo bonitos quanto os da modelo fotografada na
propaganda. A idéia de ter cabelos lindos em 5 dias cria expectativa na mulher
porque mexe com 0 universo da ansiedade de ter o cabelo desejado em um curto
periodo de tempo. Isto €, a imagem de uma mulher admirando o seu lindo cabelo no
espelho, associada a frase Vocé esti a 5 dias de um cabelo lindo, causa no publico
alvo (feminino) a ansiedade de adquirir o produto.

Os anuncios americanos e brasileiros analisados apresentam processos e
participantes que demonstram como o0 texto dos anuncios desenvolve papéis de
grande importancia para que o publico seja persuadido. Os quadros 4, 5, 6 e 7
apresentam a quantidade de processos identificados nos anuncios e seus respectivos

participantes:

Anuncio 1:

Quantidade | Processos Participantes

Material - Our exclusive CLX complex

07 -and (CLX complex)

- (essential lipids)

- (CLX complex)

- (CLX complex)

- (the focus off lines and wrinkles to)
- Catherine Zeta -Jones

01 Relacional - These new single dose capsules
Quadro 4 —Processos e participantes do anuncio 1
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Anuncio 2:
Quantidade Processos Participantes
06 Material - It (0 produto )
- ascentwith lavender
- and hydrating moisturizers
- (you) (leitor)
-Calm
- You (leitor)
02 Relacional - Olay calm release body wash
-You
Quadro 5 — Processos e participantes do anuncio 2
Anuncio 3:
Quantidade Processos Participantes
08 Material - (Leitor)
- Esse exageiro
- Vocé (publico)
- Leitor
- (Natura chronos)
- (Natura chronos)
- (Natura chronos)
- (Natura chronos)
03 Relacional - Tudo
- Vocé (publico)
- Vocé (publico)
Quadro 6 — Processos e participantes do anincio 3
Anuncio 4:
Quantidade Processos Participantes
04 Material Leitor
Uma linha completa...
Uma linha completa...
Leitor
03 Relacional Faltam 5 dias para seus cabelos

Vocé (leitor)
Para que eles (cabelos)

Quadro 7 — Processos e participantes do anuncio 4
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Como pode ser observado nos quadros 4, 5, 6 e 7, 0s anuncios apresentam
apenas processos materiais e relacionais, sendo a maioria dos processos materiais.
Os numeros a seguir (quadro 8) mostram evidéncias concretas que os textos dos

anuncios apresentam uma predominancia destes processos.

Processos Anincio | Anancio | Anudncio Anuancio Total de Porcentagem de
1 2 3 4 processos ocorréncias

Material 7 6 9 4 26 73,5%
Mental 0 0 0 0 0 0%

Relacional 1 2 2 3 8 26,5%
Comportamental 0 0 0 0 0 0%
Verbal 0 0 0 0 0 0%
Existencial 0 0 0 0 0 0%

Total 8 8 11 7 34 100%

Quadro 8 — Ocorréncia deprocessos nos anincios

De um total de 34 processos, 25 sdo materiais (73,5%) e 9 (26,5%) sao
relacionais. Isso dem onstra que 0s textos dos anuncios representam ac¢des concretas
e atribuicbes. Ou seja, os atores e portadores dos processos sdo 0s produtos
anunciados e/ou o publico (leitora da revista). O grafico 1 demonstra a

predominancia dos processos materiais nos anincios:

B Material
ORelacional

Grafico 1 — Ocorréncia de processos nos anuncios
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A ocorréncia de 73,5% de processos materiais, 26,5% de processos
relacionais e 0% dos demais processos demonstra, portanto, que as acdes e
atribuicbes séo voltadas ou para o publico consumidor ou para o produto, como forma
de persuasdo a compra. Isto é, busca-se persuadir a consumidora a adquirir 0
produto, ora enfocando o poder de decisdo dela em adquirir o produto, ora a eficacia
do produto.

Os processos materiais demonstram que o publico é c hamado a realizar agcbes
como amar a prépria pele, cuidar-se, usar a tecnologia para ser vocé mesma, hidratar
os cabelos, entre outras. Através dessas acdes o publico é convidado a fazer parte do
grupo das pessoasque tém suas necessidades atendidas através da aquisicdo de um
determinado artigo. Os processos materiais relacionados aos produtos anunciados
também repre sentam ac6es como valem o seu peso em ouro (Anuancio 1), devolve o
poder restaurador da ceramidas e lipidios essenciais (Anuncio 1), ajuda a fortalecer
as barreiras da pele (Anuncio 1), mantém o proprio colageno natural da pele (Anuncio
1), retira as linhas e rugas evidentes (Anuncio 1), aumenta a suavidade da pele
(anuncio 1), deixa a pele mais jovem e tonificada, (Anuncio 1), penetra em todos 0s
poros (Anuncio 2), tem esséncia de lavanda para relaxa-a (Anuncio 2), aliviam a sua
pele (Anuncio 2), atua nos microdanos (Anuncio 3), reparam os fios (Anuncio 4),
devolve o brilho e a maciez dos seus cabelos (Anuncio 4). Estas a¢cfes explicitam a
eficacia dos produtos, sendo apresentados como maiores atuantes no tocante a
possibilidade de suprir as necessidades da consumidora. Os quadros 9, 10, 11 e 12

ilustram as acdes que envolvem o publico (leitora) e o produto anunciado:
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Anuncio 1:

Pablico (leitor)

Produto -Vale o seu peso em ouro;

-Devolve o poder restaurador da ceramidas;
-Devolve lipidios essenciais para ajudar a fortalecer
as barreiras da pele contra os sinais visiveis do
tempo;

-Mantém o préprio colageno natural da pele para
uma aparéncia mais firme;

-Retira as linhas e rugas evidentes;

-Aumenta a suavidade da pele, deixando-a até mais
jovem e tonificada.

Quadro 9 — A¢bes remetidas ao publico e ao produto

No Anudncio 1, a imagem com predominancia da cor dourada encontra-se
interligada a caracteristica dourada do produto como também ao texto que relaciona a
utilizacdo do produto a uma oportunidade de ouro. Isso indica que a intencéo é fazer
uma correlagdo entre o valor simbdlico do ouro e o produto. Os processos materiais
sdo remetidos a acdo do produto em que os verbos valer, devolver, manter, retirar,
aumentar e deixar explicitam a leitora os resultados que o produto tem a capacidade
de prover a sua pele. Essa promessa de ter a pele restaurada, fortalecida, firme,
suave e sem linhas de rugas mexe com o universo da mulher, pois a mulher no nosso
contexto social estd sempre em busca da beleza.

O olhar assertivo e sensual da atriz fotografada em close up em um angulo
vertical pde a observadora face-a-face com a atriz. Assim, a observadora €, de certa

forma, convidada a também adquirir uma pele perfeita.
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Anuncio 2:
Publico (leitora) - Deixe a calma penetrar em todos 0s seus poros;
- Ame a pele que vocé tem.
Produto - Penetra em todos os poros;
-Tem esséncia de lavanda;
- Relaxa a sua pele;

Quadro 10 — Acdes remetidas ao publico e ao produto

No Anuncio 2 a predominancia da cor lilds remete as caracteristicas da cor do
produto que tem esséncia de lavanda, que também é de cor lilds. Os processos
materiais e relacionais direcionam-se tanto ao publico quanto ao produto, sendo
maior a recorréncia ao produto (trés ocorréncias). Nas referéncias ao publico ha um
apelo ao leitor envolvendo a agdo de amar a propria pele. Fica explicito que a

intencdo é persuadir o leitor de que utilizar o produto € um gesto de amor pelo préprio

corpo.
Anuncio 3:
Publico (leitora) - Vocé tem que se cuidar;
- Vocé néo pode viver em funcéo disso
- Use a tecnologia para ser vocé mesma
Produto - Atua nos microdanos

Quadro 11 — Agdes remetidas ao publico e ao produto

O anuncio 3 apresenta trés processos direcionados ao publico e apenas um
processo direcionado ao produto. A énfase é dada ao leitor de forma a fazé-lo refletir
sobre como esta se comportando em relagdo aos cuidados com a sua beleza. A
imagem em close-up e em angulo frontal aproxima a leitora da participante,

oferecendo-lhe a possibilidade de também ter cabelos lindos.
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Anuncio 4:

Pablico (leitor) - Faltam 5 dias para seus cabelos ficarem 2 vezes
mais macios;

- Vocé esta a 5 dias de um cabelo lindo;

- Hidrate seus cabelos com o novo sistema...;

- Para que eles figuem bonitos de novo;

- Quer multiplicar a maciez dos seus cabelos?

Produto - Repara cada fio
- Devolve a bele za, o brilho e a maciez.

Quadrol2 — A¢des remetidas ao publico e ao produto

A maior parte dos processos (cinco processos) direciona-se ao publico e dois
processos direcionam-se ao produto. Os processos direcionados ao publico lidam
com a temporalidade, a aquisicdo de um resultado perfeito em curto periodo de
tempo.

Como pode ser visto nos Quadros 9, 10, 11 e 12, 22 agbes séo remetidas ao
publico (leitora) e/ou ao produto. Dentre as acdes, dez sdo remetidas a tentativa de
persuadir o publico a adquirir os produtos. A tentativa de persuadir a consumidora
ocorre atraves da disposi¢ao das imagens de mulheres bem sucedidas que utilizam o
produto, e doze acdes sédo remetidas a qualidade e eficicia atribuidas aos produtos
através do uso de expressdes que remetem ao universo feminino. Dessa forma,
percebe-se que tanto as acfes direcionadas ao publico quanto as remetidas aos
produtos buscam persuadir sobre as qualidades e a eficacia do produto.

Face ao exposto, percebe-se que o0s anuncios investigados apresentam
estratégias de persuasdo que envolvem a tentativa de influenciar a opinido da leitora
e fazé-la agir de modo a comprar os produtos dos anuncios corroborando o
pensamento de van Dijk (1998, p. 243) que considera a persuasdo como um
processo em que as pessoas mudam de opinido. Observa-se também que a
persuasdo identificada nos andncios esta relacionada a influéncia cognitiva, afetiva e
comportamental (ogos, pathos e ethos) citada por Ross (1990, p. 7), pois tanto a
parte visual quanto a parte textual dos andncios busca argumentar e mostrar
evidéncias sobre a credibilidade dos produtos através de apelos emocionais. Dessa
forma, a linguagem persuasiva dos anuncios é evidenciada através dos componentes

da sua construcédo textual e visual.
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CAPITULO 4

O GENEROPROPAGANDA NA SALA DE AULA

A lingua nunca pode ser estudada ou ensinada como
um produto acabado, pronto, fechado em si mesmo.

(Jodo Wanderley Geraldi)

4.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Apds a andlise dos aspectos textuais e visuais dos anuncios, buscase, no
presente capitulo, propor a utilizacdo da propaganda em sala de aula como recurso
facilitador da producéo oral e textual.

A leitura de um texto verbal ou visual, independente do género a que pertence
ou do idioma, € uma forma de motivar a producéo textual. Neste contexto, o género
propaganda é um instrumento didatico que pode trazer aspectos socio-culturais para
gue os alunos possam desenvolver posigédo critica com relagdo a propaganda. Aléem
disso, a propaganda pode ser utilizada para explorar diversos conteudos relacionados
a linguagem, pois proporciona ao aluno a oportunidade de interagir com a linguagem
publicitaria que faz parte do seu cotidiano e possibilitar a construgdo critica do

pensamento em relacé@o ao texto publicitaio.

4.2. A PROPAGANDA NA AULA DE LINGUAS COMO ALIADA NA CONSTRUCAO
CRITICA DO PENSAMENTO

De acordo com os Parametros Curriculares Nacionais destinado a Linguagens
(PCNs, 1999, p. 14) “a linguagem humana, tal como o homem, destaca-se pelo seu
carater criativo, contraditério, pluridimensional, mdltiplo e singular, a um s6 tempo”.
Nesse contexto, observa-se que a insercao do género propaganda na aula de linguas
estrangeira e/ou vernacula estabelecem uma forma criativa e eficaz de explorar uma
variedade de aspectos Iéxico-gramaticais e s6cio-econémico-culturais.

Alguns géneros textuais sdo sugeridos pelos PCNs como referéncia basica a
partir do qual os textos se organizam. Os PCNs (1999, p.57) priorizam aqueles cujo

dominio é fundamental a efetiva participacdo social, e dentre eles esta inserido o
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género propaganda. Cabe ao professor decidir como ir4 trabalhar esse género de
acordo com suas necessidades especificas. E importante enfatizar que atualmente a
incursdo da propaganda esta se tornando cada vez maior e o consumidor, no caso o
aluno, ndo esta preparado para interagir com a propaganda de forma critica e
canalizar o seu conteudo da forma mais adequada, ocasionando um comportamento
consumista, levando o aluno a valorizar o supérfluo, o modismo. Destarte, o professor
deve estabelecer condicdes criticas de pensamento que possibilitem ao aluno
enxergar 0S mecanismos persuasivos que constroem a propaganda e (re)agir diante
do que lhe esta sendo oferecido.

O género propaganda é um recurso que esta ao alcance do professor e que
pode ser utilizado de formas diferentes para promover aulas mais dinamicas, pois
pode ser utilizado para motivar os alunos a escrever e/ou falar de forma mais
elaborada. Visto que, muitas vezes, as produgcdes dos alunos sao feitas de forma
artificial, pois sdo construidas descontextualizadamente. Ou seja, alunos escrevem
apenas para cumprir uma tarefa exigida ou para adquirir uma nota. E funcdo do
professor proporcionar atividades que motivem o aluno a escrever textos, pois
“ensinar a produzir textos significa, sobretudo, organizar situa¢cées que possibilitem o
desenvolvimento de procedimentos de preparagdo prévia e monitoramento
simultaneo da fala” (PCNs, 1999, p. 74).

Portanto, faz-se necessario conscientizar os alunos de que a estrutura e as
estratégias verbais e visuais utilizadas na criacdo do texto publicitario estdo
ancoradas em recursos de persuaséo, sendo esta uma forma de apelo que estimula a
compra de produtos. Vale a pena lembrar que € muito importante saber escolher o
texto publicitario adequado ao nivel do aluno, considerando a sua faixa etaria e
planejar atividade pertinentes aos conteudos da disciplina. A secdo 4.3 apresenta
sugestdes de atividades que podem ser desenvolvidas com o0 uso do texto

publicitario.

4.3.SUGESTAO DE ATIVIDADES

As atividades sugeridas podem ser adaptadas a realidade do professor e do
grupo. Duas atividades sdo sugeridas, utilizando dois andncios que fazem parte do
corpus deste estudo. A primeira atividade € proposta com o andncio americano do

creme facial da marca Elizabeth Arden (Anuncio 1) que pode ser usado na aula de
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Lingua Inglesa e a segunda atividade envolve a propaganda brasileira do shampoo

Dove Hidro Therapy (Anuncio 4) para a aula de Lingua Portuguesa.
4.3.1. OAnuncio Americano na Sala de Aula

A sugestdo de atividade proposta com o anuncio americano (Anudncio 1),
envolve primordialmente o uso da oralidade, pois de acordo com os Parametros
Curriculares Nacionais, é atribuicdo do professor levar o aluno a “posicionar-se de
maneira critica, responsavel e construtiva nas diferentes situacdes sociais, utilizando
o dialogo como forma de mediar conflitos e de tomar decisbes coletivas” (PCNs, p.7,
1999).

Atividade com o Anudncio 1:

A GOLDEN
GEPORTUNITY
FOR

YOLR SKIN,

e Colid
1l Restoraove
Capamules

P, ELAEL HIBATE
Lo O L gapside
ey gy g i [TiTs

Anuncio 1 - Vogue USA p. 157, Nov 2007.
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Objetivo (s)

Apresentar a estrutura da linguagem argumentativa e elicitar o
aluno a argumentar; promover a pratica da oralidade e, ao

mesmo tempo, promover a consciéncia critica do aluno.

Procedimentos

1. Discusséao oral para apresentacao do temada aula

O professor projeta o anuncio e pede que, em pares, 0s alunos
escrevam palavras ou frases relacionadas ao anuncio. Eles
devem inferir palavras ou frases relacionadas a propaganda. Em
seguida, o professor pede que o0s alunos apresentem suas
palavras e/ou sentencas, e, a medida que eles falam, o professor
as anota no quadro;

2. Interagcdo com alinguagem argumentativa

O professor pede que, em pares, os alunos respondam as

seguintes questoes:

(1) Qual é o produto que este anuncio promove?
(2) Quais os aspec tos do anuncio mais lhe chamam atencéo?
(3) Qual é a relagao existente entre o texto e a foto do anuncio?

(4) O anuncio publicitario visa persuadir o interlocutor a
consumir o produto oferecido. Para isso, utiliza argumentos, isto
€, apresenta as vantagens de utilizar o produto. Quais sao os
argumentos utilizados para convencer o leitor a comprar o

produto?

- O professor pede que as duplas apresentem suas conclusoes.
Em seguida, promove uma discussdo com todo 0 grupo sobre a
situacdo proposta pelo anuncio, questionando 0S recursos

visuais e verbais utilizados na construcdo do anuncio.
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3. Producéo de anuncios

O professor distribui imagens de produtos e pede que os alunos,

em pares, criem 0s seus proprios andncios:

- Escolha um dos produtos e crie um anuncio publicitario para
ele. Utilize a linguagem e os recursos proprios da propaganda.

Dé um titulo sugestivo ao seu anuncio.
4.Exposicéao dos trabalhos e consolidagéo da atividade

Os alunos expdem seus anuncios, apresentando 0S recursos
argumentativos escolhidos para convencer o interlocutor a

adquirir o produto.

Quadro 13: Sugestao de atividade com o anuncio 1

Essa € apenas uma sugestdo dentre varias op¢des de atividades com a
utilizac&o do anuncio. Pode-se preparar atividades explorando também seus aspectos
gramaticais e estilisticos (modo imperativo, presente simples, linguagem figurada,
etc.).

Essa proposta de atividade que privilegia discusséo entre professores e alunos
a respeito dos recursos argumentativos do anuncio em sala de aula parte da
adequacdo a sugestdo dos PCNs (1996, p. 24) que considera: “uma rica interacao
dialogal na sala de aula, dos alunos entre si e entre o professor e alunos, € uma
excelente estratégia de construcdo do conhecimento, pois permite a troca de
informagdes, o confronto de opinides, a negociagdo dos sentidos (...)". Por
conseguinte, a atividade proposta esta ancorada nas sugestdes oferecidas pelos

Parametros Curriculares Nacionais.

4.3.2. O Anuncio Brasileiro na Sala de Aula

A sugestdo de atividade proposta para o anuncio brasileiro (Anuncio 4)
apresenta uma proposta de producédo textual que pode ser aplicada em séries do
Ensino Fundamental e Médio. Cabe ao professor adaptar a atividade a realidade dos

seus alunos, visto que trabalhar com uma proposta de producao textual ndo € uma



tarefa facil, pois antes de pedir que o aluno produza um texto, o professor deve

preparar o aluno para a atividade proposta.

Atividade com o Anuncio 4:

Deave Dove “

e T

Feurn

Hicrals ssus cabeios 0om o fovn Semra Dre '

Hick Trapy B e gan sias tqiem boming. da sovn

L ke =ie o b e, conconad

it fados Goem Eanm Hasdanbe, oui ;

R W A e Tty e TR MNovo Dove Hidro Therapy,
cabalns. Cper suitiplicar p macaz dos cowes cabeins T Vool eelda 5 oRas O om cabsin B,

|
Anuncio 4 - Vogue Brasil Jan, 2008 - p. 180.

Objetivo (s) Promover a elaboracdo de pensamento critico através da
producéo de textos orais e escritos.

Procedimentos 1. Discussao oral para apresentacdo do temada aula

O professor apresenta o anuncio e conduz os alunos a
discutirem, em pares, sobre a relagdo entre o produto
anunciado e o texto Faltam 5 dias para seus cabelos
ficarem duas vezes mais macios. Em seguida, o professor

pede que os alunos apresentem suas impressoes.
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2. Desenvolvimento do pensamento critico

Apés a discussdo das questbes, em pares, o professor
promove uma discussdo com todo o grupo sobre o anuncio,
guestionando 0s recursos visuais e verbais utilizados na

construcado deste.

3. Producéo oral e textual

O professor apresenta para os alunos excertos do Cadigo
de Defesa do Consumidor e induz discussdo sobre os
aspectos mencionados no artigo 6° que envolve os direitos
basicos do consumidor.

Art. 6¢S&o direitos basicos do consumidor:

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servigos;

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou
comunicacdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissédo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

Ap6s a producao oral, o professor pede que, com base nos
artigos do Cadigo de Defesa do Consumidor e no andncio
apresentado, os alunos apresentem por escrito o seu ponto
de vista como consumidores com relagdo aos recursos da
propaganda e sua relagdo com os direitos do consumidor.

Quadro 14: Sugestéo da atividade com o Anuncio 4
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E importante mencionar que a aula de linguas € um ambiente propicio para a
construcdo do pensamento critico atraves dos mais diversos tipos de atividades que
envolvem a linguagem e, de acordo com os Parametros Curriculares Nacionais, é
através da linguagem que homens e mulheres expressam e defendem pontos de
vista, partilham e constroem visdes de mundo, ou seja, produzem cultura. Também é
através da linguagem que conflitos sdo manifestados; competicbes sédo acirradas e
exclusGes sdo materializadas. Por isso, escola e professores devem compartilhar a
tarefa de subsidiar e organizar meios para que os alunos, efetivamente, saibam usar

a linguagem nas multiplas a¢des discursivas.
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CAPITULOS

CONSIDERACOES FINAIS

“Uma promessa, uma grande promessa,
é a alma de um andncio.”

(Samuel Johnson)

Este estudo apresentou uma analise textual e visual de anuncios norte-
americanos e brasileiros buscando investigar como 0s textos e as imagens constroem
significados persuasivos. A teoria discutida e sua aplicagdo ao corpus consistiu |
Gramatica Sistémico-Funcional desenvolvida por Halliday (1994), na teoria da
Gramaética do design Visual de Kress e van Leeuwen (2006), nos conceitos de Cook
(2003), van Dijk (1998), Readom (1991) e Ross (1992) sobre persuaséo, e nos
conceitos de Sandmann (2003) e Vestergaard & Schader (1992) sobre a estrutura da
propaganda.

A investigacgdo textual dos anuncios a luz da metafuncéo ideacional, que é a
gramatica representando o mundo, demonstrou uma ocorréncia de 73,5% de
processos materiais envolvendo os verbos comprar, adquirir, usar, cuidar-se, manter,
devolver, ajudar, fortalecer, aumentar, penetrar, hidratar, prevenir, atuar, entre outros.
Dessa forma, observou-se que 0s anuncios buscam persuadir a leitora a realizar
acdes que lhe proporcionardo pele mais jovem e tonificada, cabelos mais bonitos e
saudaveis. Para tanto, exploram imagens dos resultados oferecidos pelos produtos
anunciados (mulheres com mais de quarenta anos com aparéncia bem mais jovem,
cabelos lindos e bem tratados). Portanto, texto e imagem dos anuncios comprovam a
existéncia de elementos persuasivos que envolvem ac¢do tanto da leitora quanto do
produto a ela oferecido.

A investigacdo visual dos andncios, com base nos Significados
Representacionais Que apresentam as imagens em desdobramento de acdes e
eventos ou em estado estatico e atemporal) demonstrou que nos anuncios Sao
exploradas imagens de mulheres que representam o padrao de beleza exigido pela
sociedade, buscando persuadir a leitora a usar o produto oferecido como forma de

alcancar esse padrao (aparéncia jovem, corpo esbelto, cabelos bonitos).



A andlise dos quatro anuncios revelou que seus elementos textuais e visuais
apresentam componentes persuasivos que tendem a associar a aquisicdo de um
produto a solucao de problemas e atendimento de necessidades. Na verdade, os
anuncios apresentam mulheres bem sucedidas profissionalmente, como protetoras da
sua beleza através do uso dos produtos anunciados. A estratégia persuasiva dos
anuncios, além de apresentar as vantagens proporcionadas pelo produto, apresenta a
leitora a possibilidade de adquirir o reconhecimento social da sua beleza ao comprar
0 que € proposto. Ou seja, 0s anuncios fazem uso do estereétipo de beleza que vem
se tornando um padréo que veicula a nogéo de beleza ideal. Assim, a leitora adquire
produtos em busca da aquisi¢éo de corpo, cabelos e pele perfeitos.

Ha similaridades entre os anuncios norte -americanos e brasileiros, pois ambos
sdo construidos de forma persuasiva e seus elementos textuais e visuais buscam
convencer o publico feminino de que o produto anunciado é o melhor para atender as
suas necessidades. Assim, percebe-se que nos dias atuais, propaganda, cultura e
sociedade estdo interligadas de tal forma que podem afetar no comportamento dos
individuos. Isto €, a satisfa¢ 4o e o prazer de comprar, na maioria das vezes, sao mais
importantes do que a utilidade do objeto adquirido. Consequientemente, € inegavel a
influéncia da propaganda como modeladora de normas e costumes de uma
sociedade.

Em se tratando de escolhas léxico-gramaticais os anuncbs apresentam frases
como: uma oportunidade de ouro para a sua pele” (Anuncio 1 — norte-americano),
tudo tem uma medida certa (Andncio 3 — brasileiro), use a tecnologia para ser vocé
mesma (Anuncio 3 — brasileiro), ame a pele que vocé tem (Anuncio 2 — norte-
americano) vocé estiq a 5 dias de um cabelo lindo (Anuncio 4 — brasileiro). Essas
frases causam impacto e interferem no emocional do publico alvo (pathos) que busca
se adequar aos padrdes de beleza exigidos pela sociedade de consumo. Ou seja, 0s
anuncios intencionam provocar reagcdes emocionais no receptor com o objetivo de
alterar atitudes comportamentais, pois, o fato de ndo comprar um determinado
produto pode fazer com que a leitora se sinta inferior perante aquelas que consomem
0 produto.

Portanto, com base na analise dos anuncios, é possivel verificar que ha duas
possibilidades de comportamento em face de um anuncio: (1) o publico consumidor
pode agir de forma racional e comprar exclusivamente os produtos que atendam suas

reais necessidade ou (2) pode ser motivado por um anuncio persuasivo e comprar por
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impulso, apenas para satisfazer un desejo provocado pelo andncio que tem como
objetivo a venda de produtos e “venda é um processo pessoal ou impessoal de ajudar
elou persuadir um cliente em potencial a comprar um produto ou um servico (...)"
(GOMES, 2003. p. 14). Dessa forma, cabe ao consumidor reagir ao anuncio de forma
critica e consciente e comprar produtos dos quais realmente tenha necessidade.

A analise dos anuncios permitiu uma discussao critica sobre aspectos sociais e
culturais responsaveis pela disseminacdo da propaganda e, consequentemente,
promovendo a consciéncia critica dos individuos em relagdo ao potencial da
linguagem persuasiva dos anlncios como instrumento para gomover 0 Consumo.
Este estudo também contribui para o ensino e aprendizagem de lingua vernacula e
estrangeira, pois sugere atividades de producdo oral e escrita que estimulam a
consciéncia critica do aluno e desenvolvem o seu potencial de argumentacéo.

Por se tratar de um estudo no campo da subjetividade linguistica e
humanistica, esta pesquisa apresenta limitacdes. Assim sendo, ndo apresenta
resultados concretos e conclusivos sobre o tema investigado. No entanto, essas
limitacbes podem ser aspectos da linguagem em contextos sociais a serem

investigados em estudos futuros.
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APENDICE

Apéndice A - Figuras

FIGURA 1
Anélise Textual Analise Visual
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Persuaséao

Figura 1— Representacdao triangular das teorias utilizadas para a analise do corpus.
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Figura 2- Tipos de processo segundo Halliday, 1994.
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Figura 3- Estrutura béasica da Gramética Figura 4 — Estrutura transacional
do design visual - Vogue USA, Nov 2007. Vogue Brasil — Dez, 2007.
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Figura5 — Estruturando-transacional
Vogue Brasil —Dez, 2007.
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Figura 5 — Resumo dos Significados Representacionais
Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p.p. 59-106).
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Figura 8— Demanda B Figura 9 — Oferta
Vogue USA — Nov, 2007. Vogue USA - Dez, 2007.



FIGURA 10 FIGURA 11

Figura 11 - Plano muito aberto

Figura 10- Plano aberto i
Vogue Brasil —Dez, 2007 . Vogue Brasil — Dez, 2007.

FIGURA 12 FIGURA 13
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Figura 12— Plano fechado médio Figura 13— Plano médio
Vogue USA - Nov, 2007. Vogue Brasil— Dez, 2007.



FIGURA 14 FIGURA 15
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Figura 14— Close up ou plano fechado Figura 15— Plano muito fechado
Vogue USAI Nov, 2007. Vogue USA - Dez, 2007.
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Figura 17— Angulo obliquo
Vogue USA - Nov, 2007. Vogue Brasil — Nov, 2007.
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Figura 19— angulo vertical: camara alta
Vogue USA, Nov 2007.

Figura 18- angulo vertical: camara baixa
Vogue Brasil- Nov, 2007.

FIGURA 20
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Figura 20— Angulo vertical: cAmara no nivel ocular
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Figura 21 — Resumo dos Significados Interativos - Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p. 148 -
149).
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[Significados Composicionais
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Figura 22 — Resumo dos Significados Composicionais
Adaptado de Kress e van Leewen (2006, p. 210)
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Figura 23 - Sistema de persuasédo segundo Ross (1990: 7)
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Apéndice B - Quadros

QUADRO 1

0Ccessos Significado Participantes
Material: Fazer Ator / Meta
Acéo Fazer
Evento Acontecer
Comportamental Comportar Comportante
Mental: Perceber Experienciador / Fendbmeno
Percepcgéo Ver
Afeicéo Sentir
Cognicao Pensar
Verbal Dizer Dizente / Verbiagem / Alvo
Relacional: Ser
Atributivo Atribuir Portador / Atributo
Identificador Identificar Identificado / Identificador
Existencial Existir Existente

Quadro 1 — Processos, significados e participantes metafuncionais. Adaptado de Halliday 1994, p. 143.

QUADRO 2
Gramaticado designvisual Gramatica sistémico-funcional
Significados visuais representacionais Metafuncédo ideacional
Significados visuais interativos Metafunc¢éo interpessoal
Significados visuais composicionais Metafuncéo textual

Quadro 2 — Correspondéncia entre Gramatica visual e Gramatica Sistémico -Fucional.




QUADRO 3

Realizacdes

Significado

Acao transacional unidirecional

Um vetor conecta dois participantes— ator e meta.

Acdo transacional bidirecional

Acgédo néo-transacional

Um vetor conecta dois participantes que interagem entre si.

Um vetor parte do ator, mas ndo se direciona a outro
participante.

Ator

Um participante ativo da agéo, dele parte o vetor.

Meta

Um participante passivo da agdo para onde o vetor é
direcionado.

Reacao transacional

Um vetor ocular conecta dois participantes — o reator e o
fenémeno.

Reacédo nao-transacional

Um vetor ocular parte do reator, mas ndo se direciona a outro
participante.

Reator

Um participante ativo da reacao cujo olhar cria a linha ocular.

Fendmeno

Um participante passivo da reacdo para onde o vetor é
direcionado.

Processo mental

Um vetor formado por baldes de pensamento ou recurso similar
conecta dois participantes - experienciador e fenémeno.

Experienciador

Processo verbal

O participante de onde o baldo de pensamento parte.

Um vetor formado por baldes de fala ou recurso similar conecta
dois participantes— o dizente e o enunciado.

Dizente

O participante de onde o baldo de fala parte.

Enunciado

O participante (verbal) incluso no baldo de fala.

Quadro 3 - Estrutura narrativa em comunicagao visual. Adaptado de Kress e van Leeuwen 2006, p. 7475.




QUADRO 4

Processos

Participantes

07

Material

- Our exclusive CLX complex

- and (CLX complex)

- (essential lipids)

- (CLX complex)

- (CLX complex)

- (the focus off lines and wrinkles to)
- Catherine Zeta-Jones

01

Relacional

- These new single dose capsules

QUADRO5

Quadro 4 —Processos e participantes do antincio 1.

NO

Processos

Participantes

06

Material

- It (o produto)

- a scent with lavender

- and hydrating moisturizers
- (you) (leitor)

- Calm

- You (leitor)

02

Relacional

- Olay calm release body wash
-You

QUADRO 6

Quadro 5 —Processos e participantes do anincio 2.

NU

Processos

Participantes

08

Material

- (Leitor)

- Esse exagero

- Vocé (publico)

- Leitor

- (Natura chronos)
- (Natura chronos)
- (Natura chronos)
- (Natura chronos)

03

Relacional

- Tudo
- Vocé (publico)
- Vocé (publico)

Quadro 6 —Processos e participantes do antncio 3.




QUADRO 7

N° Processos Participantes
04 Material Leitor

Umalinhacompleta...

Umalinhacompleta...

Leitor
03 Relacional Faltam 5 dias para seus cabelos

Vocé (leitor)

Para que eles (cabelos)

Quadro 7 —Processos e participantes do antncio 4.
QUADRO 8
Processos An.1 An. 2 An.3 An. 4 Total de | Porcentagem de
processos ocorréncias

Material 7 6 8 4 25 73,5%
Mental 0 0 0 0 0 0%
Relacional 1 2 3 3 9 26,5%
Comportamental 0 0 0 0 0 0%
Verbal 0 0 0 0 0 0%
Existencial 0 0 0 0 0 0%
Total 8 8 11 7 34 100%

Quadro 8 —Recorréncia de processos nos anuncios.




QUADRO 9

Publico (leitora)

Produto -Vale o seu peso em ouro;

-Devolve o poder restaurador da ceramidas;
-Devolve lipidios essenciais para ajudar a fortalecer as
barreiras da pele contra os sinais visiveis do tempo;
-Mantém o préprio colageno natural da pele para uma
aparéncia mais firme;
-Retira as linhas e rugas evidentes;
-Aumenta a suavidade da pele, deixando-a até mais
jovem e tonificada.

Quadro 9 — A¢des remetidas ao publico e ao produto.

QUADRO 10

Puablico (leitora)

-Deixe a calma penetrar em todos 0s seus poros;
- Ame a pele que vocé tem.

Produto - Penetra em todos os poros;
-Tem esséncia de lavanda;
- Relaxa a sua pele;
Quadro 10 — A¢bes remetidas ao publico e ao produto.
QUADRO 11

Publico (leitora)

- Vocé tem que se cuidar;
- Vocé néo pode viver em fungéo disso
- Use a tecnologia para ser vocé mesma

Produto

- Atua nos microdanos

QUADRO 12

Quadro 11 — A¢Bes remetidas ao publico e ao produto

Pablico (leitor)

-Faltam 5 dias para seus cabelos ficarem 2 vezes mais
macios;

- Vocé esté a 5 dias de um cabelo lindo;

- Hidrate seus cabelos com o novo sistema...;

- Para que eles figuem bonitos de novo;

- Quer multiplicar a maciez dos seus cabelos?

Produto

- Repara cadafio
- Devolve a beleza, o brilho e a maciez.

Quadrol2 — Acdes remetidas ao publico e ao produto




QUADRO 13

Objetivo (s)

Apresentar a estrutura da linguagem argumentativa e elicitar o aluno a
argumentar; promover a pratica da oralidade e, ao mesmo, tempo promover a
consciéncia critica do aluno.

Procedimentos

1. Discusséo oral para apresentacdo do tema da aula - O professor
projeta o andncio e pede que, em pares, 0s alunos escrevam as palavras, eles
devem inferir frases relacionadas a propaganda. Em seguida o professor
pede que os alunos apresentem suas palavras e/ou sentengas, e, a medida
gue os eles falam, o professor as anota no quadro;

2. Interagdo com a linguagem argumentativa - O professor pede que, em
pares, os alunos respondam as seguintes questdes:

(1) Qual é o produto que este anuncio promove?;

(2) Que aspectos do anuncio mais Ihe chama aten¢éo?;

(3) Qual é a relacdo existente entre o texto e a foto do

anlncio?

(4) O anuncio publicitario visa persuadir o interlocutor a
consumir o produto oferecido. Para isso, utiliza argumentos,
isto €, apresenta as vantagens de utilizar o produto. Quais séo
0s argumentos utilizados para convencer o leitor a comprar o
produto?

- ApOs a discussdo das questdes com os colegas, o professor pede que as
duplas apresentem suas conclusdes. Em seguida, o professor promove uma
discussdo com todo o grupo sobre a situacdo proposta pelo anuncio,
guestionando 0s recursos visuais e verbais utlizados na constru¢gdo do
anuncio.

3. Producgéo de anuncios - O professor distribui imagens de produtos (ver
anexo 1) e pede que os alunos, em pares, criem 0s seus préprios anuncios,
utilizando linguagem argumentativa:

- Escolha um dos produtos e escreve um anuncio publicitario para ele. Utilize

a linguagem e os recursos proprios da propaganda. Dé um titulo sugestivo ao
seu anuncio.

4. Exposicdo dos trabalhos e consolidacdo da atividade - Os alunos
expdem seus anuncios, apresentando os recursos argumentativos escolhidos
para convencer o interlocutor a adquirir o produto.

Quadro 13: Sugestédo da aula com o Anuncio 1.




QUADRO 14

Objetivo (s)

Promover a elaboragédo de pensamento critico através da producéo de
textos orais e escritos.

Procedimentos

1. Discusséo oral para apresentacdo do tema da aula - O professor
apresenta o anuncio e elicita os alunos a discutirem, em pares, sobre a
relacdo entre o produto anunciado e o texto “Faltam 5 dias para seus
cabelos ficarem duas vezes mais macios”. Em seguida o professor pede
gue os alunos apresentem suas conclusées.

2. Desenvolvimento do pensamento critico - Apés a discusséo das
questdes com os colegas, o professor pede que as duplas apresentem
suas conclusbes. Em seguida, o professor promove uma discussdo com
todo o grupo sobre a situagdo proposta pelo anuncio, questionando os
recursos visuais e verbais utilizados na construgao do anudncio.

3. Producéo oral e textual — O professor apresenta para 0s alunos
excertos do Cdédigo de defesa do consumidor e elicita discusséao sobre

0s aspectos mencionados no artigo 6° que envolve os direitos basicos
do consumidor.

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e
cldusulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e

servicos;

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa,
ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

- Ap6s a produgéo oral o professor pede que, com base nos artigos do
cddigo de defesa do consumidor e no anuncio apresentado, os alunos
apresentem por escrito 0 seu ponto de vista como consumidores com
relagdo aos recursos propaganda e sua relagdo com os direitos do

consumidor.

Quadro 14: Sugestéo da aula com o Anuncio 4.




Apéndice C - Gréficos

GRAFICO 1

26,5%

M Material
ORelacional

Grafico 1 - Recorréncia de processos nos anuncios.
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ANUNCIO 1
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ANUNCIO 2

calm so deep
it seeps into every pore.

Love theskin you're in.

Anuncio 2 - Vogue USA. p. 277, Nov 2007.




ANUNCIO 3

natura
him ewtar bem

~ Antincio 3 - Vogue Brasil. Nov, 2007- Parte 1. p. 199.

nabug

Anuncio 3 - Vogue Brasil. Nov, 2007- Parte 2 p. p. 200-201.



ANUNCIO 4
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Antincio 4 - Vogue Brasil. Jan, 2008 - p. 180.
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Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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