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Resumo: Neste trabalho, realizamos uma analise multimodal de dois anuncios publicitarios de O Boticario, veiculados
na midia digital Facebook, em junho de 2018, de modo a perceber o género como acdo social e a intencionalidade
publicitéria. Metodologicamente, valemo-nos de uma analise qualitativa-interpretativa com base nos conceitos de
Jewitt (2013) e das camadas do modelo GeM, proposto por Hiippala (2014), considerando a atuacao das funcoes
da linguagem de Halliday (2004) presentes nos modos semioticos, partindo de suas consideracdes sobre a
linguagem como um sistema multifuncional, o qual representa a realidade, ordena as relacdes sociais e estabelece
identidades (FAIRCLOUGH, 2001). Também levamos em conta alguns conceitos de Kress e van Leeuwen (2001 e
2006) e de Fairclough (2001), expandidos com base em Halliday, para o modo visual e discursivo. Concluimos que
as afforaances multimodais do género publicitario imprimem significados em camadas individuais e na juncao dos
conjuntos multimodais na geragdo de efeitos que incentivam o consumo interligando produtos ao se/f ou seja, a
identidade pessoal da consumidora.

Palavras-chave: Multimodalidade. Género Publicitario. Midias Digitais. Facebook.

Abstract: In this work, we carried out a multimodal analysis of two advertisements by O Boticario, published on the
digital media Facebook, in June 2018, in order to perceive the genre as social action and advertising intentionality.
Methodologically, we use a qualitative-interpretative analysis based on the concepts of Jewitt (2013) and the layers
of the GeM model, proposed by Hiippala (2014), considering the performance of the Halliday (2004) language
functions present in the modes semiotics, departing from their consideration of language as a multifunctional
system, which represents reality, orders social relations and establishes identities (FAIRCLOUGH, 2001). We also take
into account some concepts of Kress and van Leeuwen (2001 and 2006) and Fairclough (2001), expanded from
Halliday to the visual and discursive mode. We conclude that the multimodal affordances of the advertising genre
print meanings in individual layers and in the junction of the multimodal sets in the generation of effects that
stimulate the consumption, interconnecting products to the self, that is, to the personal identity of the consumer.
Keywords: Multimodality. Advertising Genre. Digital Media. Facebook.

Resumen: En este trabajo, realizamos un analisis multimodal de dos anuncios publicitarios de O Boticario, publicados
en la red social Facebook, en junio de 2018, para percibirel género como accion social vy la intencionalidad
publicitaria. Metodologicamente, nos valemos de un analisis cualitativo-interpretativo basado en los conceptos de
Jewitt (2013) y de las capas del modelo GeM, propuesto por Hiippala (2014), y en el sentido de gue las funciones
del lenguaje de Halliday (2004) presentes enlos modos semioticos, partiendo de sus consideraciones sobre el
lenguaje como un sisterma multifuncional, el cual representa la realidad, ordena las relaciones sociales y establece
identidades (FAIRCLOUGH, 2001]). Tambien tomamos en cuenta algunos conceptos de Kress y van Leeuwen (2001
y 2006 y Fairclough (2001), extendidos desde Halliday para el modo visual y discursivo. Concluimos que las
alfordances multimodales del género publicitario imprimen significados en capas individuales y en la union de 1os
conjuntos multimodales en la generacion de efectos que incentivan el consumo, interconectando productos al se/;
0 sea, a la identidad personal de la consumidora.

Palabras clave: Multimodalidad. Género Publicitario. Medios Digitales. Facebook.
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Introducao

As mudancas semioticas que caracterizam o presente e que provavelmente caracterizardo
o futuro proximo nao podem ser adeguadamente interpretadas com as teorias atuais de
significado e de comunicacao (KRESS, VAN LEEUWEN, 2001). Isso se deve ao fato de gue a
linguagem?® nao € mais o Unico ou o principal modo semiotico utilizado nas interacdes sociais.
Por conseqguinte, as teorias da linguagem contemplam explanacoes de apenas uma parte dos
elementos significativos que compdem 0s géneros que circulam nas esferas sociais. “As praticas
de linguagem contemporaneas, Ndo so envolvermn Novos géneros cada vez mais multissemioticos
e multimidiaticos, como tambéem novas formas de produzir, de configurar, de disponibilizar, de
replicar e de interagir” (BRASIL, 2016, p. 66). Consequentemente, surgem novas demandas de
interpretacao de géneros multimodais gue, alem da linguagem verbal, integram multimodos
semioticos (audios, fotos, videos, fluxo do texto, da imagem e /gyour da pagina, entre outros).

Essa configuracéo de multimodos semioticos € objeto de estudo da teoria multimodal.
Conforme Jewitt (2013), a multimodalidade € uma abordagem interdisciplinar provinda da
Semiotica Social, gue entende a comunicacdo e a representacado como “mais do gue a
linguagem” e estuda, sistematicamente, a interpretacao social de uma variedade de formas que
possam produzir significados.

Nessa medida, a multimodalidade investiga a interacdo entre os significados da
comunicacao e desafia a predominancia anterior da fala e da escrita na pesquisa (JEWITT, 2013).
Nessa concepcao, fala e escrita mantém a sua importancia, porem, como parte de um sistema
multimodal, em que se reunem outros modos semioticos, sempre em acoes situadas, como um
sistema de escolhas do sujeito social.

A combinacéo de multimodos semioticos € possibilitada, principalmente, pela revolucao
tecnologica, que cria novas formas de comunicacdo, de socializacao e de novas definicbes de
identidade individual e coletiva. Sob esse vies, a cada dia, surgem novas demandas quanto ao
conhecimento das formas contemporaneas de linguagens.

Nessa medida, a tecnologia cumpre papel relevante nas demandas em termos de
letramento  multissemiotico, exigindo novas habilidades interpretativas  dos — géneros
textuais/discursivos como praticas sociais gue influenciam de multiplos modos. Conforme Jewitt

(2013,p.251):

3 Santaella (2002) considera a existéncia de duas ciéncias da linguagem: a Linguistica (ciéncia da linguagem verbal)
e a Semiotica (ciéncia de toda e qualguer linguagem). Alem da fala e da escrita, podemaos Nos comunicar por meio
de objetos, de sons musicais, de gestos, de expressoes, de cheiro e de tato, do olhar, do sentir, do apalpar. Podemos
entender a linguagem das flores, dos ruidos, dos sinais do corpo e ateé a linguagem do siléncio.
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As tecnologias digitais sao de particular interesse da multimodalidade porgue
elas possibilitam uma ampla variedade de modos, frequentemente em novas
relacdes interssemioticas umas em relacao as outras. Elas desestabilizam e
remodelam géneros, reformulando as praticas e a interacao. As tecnologias
digitais sdo, portanto, objetos-chave para a investigacao multimodal.

Essa evolucao digital implica a tecnologizacao do discurso, na qual “as sociedades
modernas sao caracterizadas por uma tendéncia relacionada ao controle sobre partes cada vez
maiores da vida das pessoas’, como uma especie de “colonizacao” pela economia
(FAIRCLOUGH, 2001 p. 264). Nessa perspectiva, as tecnologias estao a servico do “biopoder”
moderno, e a publicidade ¢ utilizada como tecnologia do discurso, especialmente plangjada
para produzir efeitos particulares sobre consumidores Ndo treinados para perceberem a
construcao de representacoes e de normas imputadas a eles.

Consoante Magalhaes (2005), o género discursivo publicitario rearticula as praticas sociais
por meio da manipulacao ideoldgica para criar novos mercados, referindo-se ao potencial de
mudanca articulatoria da pos-modernidade dominado pelas organizacdes da midia global. Na
pratica social da midia digital, conforme postula Fairclough (2001), ha uma ligacdo intima entre
O conhecimento, a linguagem, o discurso e o poder, de forma que os efeitos do discurso sao
planejados em detalhes pelas escolhas linguisticas como, por exemplo, o vocabulario, a
gramatica, entre outros.

Aléem do conhecimento sobre a linguagem e o discurso, aqueles que detém a tecnologia
discursiva possuem conhecimentos semioticos, psicoldgicos e sociologicos. Nesse vies, “Os
discursos nao apenas refletem ou representam entidades e relacoes sociais, eles as constroem ou
as constituem” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 22). Essas construcdes se realizam por meio dos géneros
predominantemente multimodais que circulam nas esferas sociais, constituidos por um conjunto
de recursos semioticos ideologicamente escolhidos (KRESS, VAN LEEUWEN (2006 [1996]). Dessa
forma, elas sdo dotadas de linguagem proveniente de diferentes fontes semioticas. Na visao de
Halliday (2004 [1985]), a linguagem verbal € um sistema semiotico € 0s signos liNguisticos sao
ideologicos, haja vista serem ferramentas gue regulam as relacoes sociais por meio de estrategias
de poder e de controle.

No bojo das reflexdes aqui desenvolvidas, a revolucao digital impulsiona e contribui para
a sofisticacao da linguagem publicitaria, a gual se faz presente em midias digitais, como
Instagram, Facebook, Twitter, entre outras. Utilizando-se da plataforma digital, por um lado, essas
redes influenciam os sujeitos sociais por meio da construcao de discursos, de praticas sociais, de

estilos de vida, de representacoes de poder e de identidades, programando-os para reagir a
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determinados estimulos comportamentais e ideologicos. Por outro lado, sao plataformas que os
atores sociais podem usar como ferramenta de combate a atos de poder e de dominacoes
simbalicas  (incentivo ao consumismo  desnecessario, imposicao de ideologias, linguagem
discriminatoria, entre outros) representados pela linguagem e por outras fontes semioticas,
promovendo, assim, uma mudanca da realidade social (FAIRCLOUGH, 2001). Nessa perspectiva,
Fairclough aponta para uma necessidade de letramento para que o individuo se torne critico e
consciente dos discursos a gue € submetido nas praticas sociais e possa ter conhecimento das
dimensoes ideoldgicas do anuncio publicitario, faciimente naturalizadas e automatizadas.

Neste trabalho, objetivamos realizar uma analise multimodal de dois anuncios
publicitarios de O Boticario, veiculados no Facebook, em junho de 2018, de modo a perceber o
género como acao social e a intencionalidade publicitaria. Metodologicamente, valemo-nos de
uma analise gualitativa-interpretativa com base nos conceitos de Jewitt (2013) e das camadas do
modelo GeM, proposto por Hippala (2014), considerando-se a atuacao das funcoes da
linguagem de Halliday (2004) presentes nos modos semioticos, partindo de suas consideracoes
sobre a linguagem como um sistema multifuncional, o qual representa a realidade, ordena as
relacoes sociais e estabelece identidades (FAIRCLOUGH, 2001, p. 27). Tambem levamos em
conta alguns conceitos de Kress e van Leeuwen (2001 e 2006) e de Fairclough (2001),
expandidos com base em Halliday (2004) para o modo visual e discursivo.

A escolha do género publicitario, veiculado em midias digitais, justifica-se porque permite
combinacdes unicas de elementos significativos, multifuncionais, estruturando imagens e textos
em projetos multissemioticos. Seu poder de influéncia € aumentado pela interatividade permitida
entre os usuarios das redes, garantindo a facilidade de se implantar uma cultura consumista.
Soma-se a isso o fato de o género publicitario imprimir um papel relevante em todos 0s aspectos
da vida social e cultural da pos-modernidade, sendo necessario conhecer seus objetivos para ser
capaz de avaliar a influéncia da publicidade nos contextos sociais.

As midias digitais tornaram-se onipresentes no dia a dia das pessoas. Elas ultrapassam um
contingente de usuarios inimaginavel gue publica, continuamente, milhdes de fotos, videos,
informacoes diversas, acessadas todos os dias por inumeras pessoas, as quais dao um numero
surpreendente de “curtidas” nos conteldos postados na rede.

Nessa medida, o Facebook registrou quase 1,45 bilhdo de usuarios ativos diarios em
2018, total gue corresponde a 48 milhdes de contas adicionais, comparando-se com o Ultimo
trimestre de 2017. Essa informacao consta de relatorio do Facebook apresentado no sie

Tecnoblog (ALECRIM, 2018). Conforme os dados apresentados, a “base total, que considera as
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contas que acessam a rede social pelo menos uma vez ao meés, foi de quase 2,2 bilhdes de
usuarios, alta de 13% na comparacao anual™.

Nessa perspectiva, o Facebook ndao pode ser ignorado por nenhuma estrategia de
marketing digital. Gracas ao grande volume de usuarios € aos compartilhamentos aumentados
em cadeia, o Facebook tende a ditar regras de comportamento gue precisam ser consideradas.
A rede permite uma comunicacao facil e eficiente entre pessoas de diferentes localidades
geograficas e de variados staius economico e social.  Conforme Marcuschi (2008, p. 38), 0
desafio atual € entender 0s usos linguisticos No ainda desconhecido campo da comunicacéo
digital e nas interacoes virtuais representadas pela internet”. Assim, pautamo-nos Nos subsidios
teoricos de Marcuschi (2008), situado na linguistica enunciativa, porgue ele corrobora a visao
das teorias contempladas neste estudo, no sentido de que o género publicitario mostra o
funcionamento da esfera publicitaria como forma de acao sobre os consumidores No contexto
de interacdo social na midia digital Facebook.

Considerando-se os conceitos de Marcuschi (2008, p. 174), o Facebook pode ser
enguadrado como um suporte virtual capaz de veicular diferenciados géneros: “Entendemos
aqui como suporte de um género um locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de
base ou ambiente de fixacdo do género materializado como texto”. E importante ressaltar que a
estrutura do Facebook tambéem pode funcionar como um género, pois, muitas vezes, uma
imagem e postada, € a parte escrita e efetuada na estrutura do Facebook, No espaco em que as
pessoas curtem, comentam e compartiham, tornando-se a complementaridade do género.
Hiippala (2014) considera o suporte de um género como “medium”, ou seja, um meio de se
alocar modos semioticos para o alcance de um proposito comunicativo. Nessa medida, o
sUporte € visto como um estrato pertencente aos modos semioticos.

A seguir, apresentamos uma breve exposicao do anuncio publicitario como um género
multimodal e como uma pratica social, com fundamentos na Teoria Multimodal da
Comunicacao (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, Reaaing Images (KRESS, VAN LEEUWEN, 2006),
Jewitt (2013, Fairclough (2001), Magalhaes (2005) e Halliday (2004). Em seguida, apresentamaos
as metodologias de analise do género propostas por Jewitt (2013) e por Hiippala (2014). Por fim,

apresentamaos a analise dos dados e as consideracoes finais.

* Fonte: https;//tecnoblog.net/240993/facebook-primeiro-trimestre-2018/. Acesso em: 10 de junho de 2018.
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O anuncio publicitario como género multimodal e pratica social

Nossas praticas sociais, acoes e interacoes sdo mediadas por variados géneros que
refletem © NOSSO Proposito comunicativo, organizam e governam nossas acoes (BAKHTIN, 2000).
Os modos de comunicacao atual caracterizam-se pela hipersemiotizacao das formas de
representar 0 mundo e pela combinacdo de varios modos para representar os significados dos
discursos. Na esteira de Kress e van Leeuwen (2001), a comunicacdo contemporanea adotou
NOVOS recursos semioticos Na Composicao de géneros que permeiam as diversas esferas sociais,
configurando-os como géneros multimodais — tipicos na apresentacdo de anuncios nas paginas
das midias digitais: /ayout com participantes heterogéneos (verbais e visuais) em que ateé mesmao
0S aspectos verbais sdo unidos por meios semioticos, em uma estrutura semantica coerente e
sempre visual.

Dessa forma, acima de tudo, a interpretacao desse tipo de género constitui-se no
entendimento dos meios visuais semioticos usados para fundir elementos heterogéneos em um
todo coerente. Estruturas visuais relacionam elementos visuais uns com 0s outros — uma palavra
Ccomo um elemento visual, um bloco de textos escritos como um elemento visual, uma imagem,
um NUMero ou uma equacao como um elemento visual (KRESS;, VAN LEEUWEN, 2006 [1996]).

O género publicitario destaca-se pela linguagem multimodal, cuja teoria originou-se Nos

estudos de Halliday, em sua viséo da linguagem como sistema social de escolhas semioticas:

A lingualgem) € texto e sistema, som, escrita e vocabulario, € estrutura, sendo
um recurso de escolha entre alternativas®, numa perspectiva sistémica, ou seja,
na visdo da lingualgem) como um sistema semiotico, um todo gue se
compreende as partes e vice-versa (HALLIDAY, 2004, p. 20).

O campo estrutural da lingua(gem) constitui O sistema sintagmatico que integra
subsistemas: oracao ~ grupo/frase ~ palavra ~ morfema [lexicogramatical; grupo de sons ~
silabas ~ fonemas [fonologia). O sistema paradigmatico compreende a gramatica e o léxico
[lexicogramatical. Ambos os sistemas séo realizados em estratificacoes ordenadas: semantica ~
lexicogramatica ~ fonologia ~ fonética. Com base nessas dimensoes, atuam as metafuncoes de
forma concomitante: ideacional [I6gica ~ experiencial] ~ interpessoal ~ textual (HALLIDAY, 2004,
p. 20). Essas trés funcdes da linguagem desenvolvidas por Halliday sao formas significativas para
se reconhecer um modo semiotico, conforme Jewitt (2013), pois expressam o conteudo da

experiéncia humana, suas relacoes interpessoais e a escolna da construcao textual, em contextos

> We have referred to language (i) as text and as system, (i) as sound, as writing and as wording, (i) as structure-
configurations of parts, and (iv) as resource-choices among alternatives (HALLIDAY, 2004, p. 20).
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Situacionais influenciados pelo contexto mais amplo: o de cultura. Portanto, Halliday considera os
estratos linquisticos e extralinguisticos da linguagem.

Nessa perspectiva, com base nos estudos de Halliday, desenvolveram-se outras teorias
semioticas, expandindo-os para outros modos semioticos. Um exemplo disso sao os trabalhos de
Kress e van Leeuwen, Teoria Multimodal (2001) e Reading /images (2006), assim como de Jewitt
(2013) e de Hiippala (2014).

Para Jewitt (2013), a multimodalidade enfatiza acdes situadas, considerando a
importancia do contexto social e dos recursos disponiveis para produzir significados, de acordo
com as escolhas dos produtores. A questao-chave da multimodalidade para essa autora ¢ saber
como as pessoas produzem significados contextualizados para atingir objetivos especificos.

O género publicitario, especialmente quando veiculado em midias digitais, geralmente
apresenta uma linguagem popular como estratégia de aproximacdo com o publico, igualando
as vozes e as posicoes representadas. Conforme Kress e van Leeuwen (2006), esse efeito de
proximidade, de igualdade e de confilanca na relacao com os atores sociais permite melhor
aceitacao do que € proposto na mensagem.

Estudos de Magalhaes (2005) categorizam a publicidade como um poderoso discurso da
pos-modernidade, tendo em vista 0 contexto de promocao de uma cultura do consumismo, O
gue implica a producao de necessidades e de desejos, em especial, pela mobilizacéo da fantasia.
A autora corrobora os estudos de Fairclough (2001), na perspectiva de gue o género publicitario

constroi estilos de ser e de viver, identificacoes e representacoes identitarias.

Procedimentos tedrico-metodologicos

Nesta secao, abordamos as categorias de analise de géneros multimodais propostas por
Jewitt (2013) e por Hiippala (2014), os quais ratificam as bases teoricas de Halliday e de Kress e
van Leeuwen. Com elas, investigamos os dados neste trabalho. Em um primeiro momento,
aplicamos as categorias de Jewitt (2013), segundo o qual existem seis conceitos-chave para a
multimodalidade: modo, recurso semiotico, materialidade, arordances modais, Conjuntos
multimodais e funcdes de sentido.

O moao refere-se aos recursos sociais e culturais que podem produzir significados, ou
seja, aos canais de representacao e de comunicacdo utilizados e reconhecidos em uma
comunidade. Para Jewitt (2013), um modo semidtico possui habilidade gramatical e articula as

trés funcdes da linguagem de Halliday (ideacional, interpessoal e textual). Exemplos de modo
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INCcluem escrita, imagem, som, gestos. Esses modos sao criados Nos processos sociais € Nao sao
autonomos ou fixos, mas fluidos e sujeitos a mudancas.

Recursos  Semjoncos referem-se  aos meios de se  produzirem  significados.  Sao,
simultaneamente, recurso material, social e cultural. Para a Jewitt (Z013), podem ser pensados
COMO umMa Conexao entre recursos representacionais € o gue as pessoas fazem com eles.
Citando van Leeuwen (2005), Jewitt exemplifica recursos semioticos como acoes, materiais e
artefatos que Nos Usamos para pPropositos comunicativos: aparato  vocal, musculos  para
expressao facial e gestos, caneta e tinta, hardware ou software. Possuem potencial significativo
paseado em usos passados € um conjunto de affordances baseados em possivels usos, que Sao
atualizados em contextos sociais concretos e, constantemente, transformados.

A matenalidade refere-se a maneira como 0s modos sdo tomados para serem o produto
do trabalho dos agentes sociais, que, por sua vez, moldam o material fiSico em recursos
semioticos culturais. Por exemplo, os gestos oferecem diferentes materiais potenciais daqueles
gue as cores oferecem.

Alfordances modais referem-se as possibilidades de acéo latentes no ambiente, em gue 0s
usos potenciais de gualquer objeto surgem de suas propriedades, perceptiveis pelos atores
sociais de acordo com suas capacidades e interesses. Jewitt (2013), citando Kress (2010), define o
termo como potencialidades e restricoes de diferentes modos, ou seja, sobre o que e possivel ou
Nao representar, expressar-se € comunicar por meio dos recursos de um modo, com base nas
convencoes sociais dos usos em contexto. Esse termo sugere gue todos 0s modos sao parciais
na producdo de significados. Assim, a selecao projetada dos modos em conjuntos multimodais
permite lidar com essa parcialidade.

Coryuntos multmodals sao representacoes ou interacdes que consistem em mais de um
modo semiotico. Varios modos estao envolvidos em um evento comunicativo, e todos 0s modos
se combinam para representar o significado da mensagem. Assim, diferentes aspectos do
significado sao realizados de maneiras diferentes por meio de cada um dos modos do conjunto
e cada modo é parcial em relacéo ao todo.

Por fim, Jewitt (2013) explica que a multimodalidade ¢ construida sob uma teoria
funcional de significados, em uma ideia de significado como acao social realizada pelas escolhas
modais e situadas das pessoas e pela maneira como elas combinam e organizam esses recursos
em conjuntos multimodais. Nessa medida, ha trés categorias de escolhas significativas e
interconectadas que se realizam de forma simultanea quando as pessoas se comunicam.

O gue Jewitt chama de funcoes ae seniido refere-se as trés metafuncoes da linguagem

definidas por Halliday (2004): metafuncao ideacional (significados ideacionais: os recursos que as
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pessoas escolnem para representar 0 mundo); metafuncao interpessoal  (significados
INterpessoais: recursos gue as pessoas escolhem para representar relacoes sociais) € metafuncao
textual ( relaciona-se com o significado textual ou organizacional: espaco, leiaute, ritmo, coesdo,
composicao, estrutura). Essas trés metafuncdes ou funcdes de sentido aplicam-se a
multimodalidadeem todos 0s modos semioticos para o melhor entendimento do potencial de
significados, afirma Jewitt (2013). Isso permite explorar como esses trés tipos de significados
interconectados sao atualizados por meio da gramatica e dos elementos de seus diferentes
sistemas modais. Portanto, esses trés conceitos podem ser aplicados em qgualquer tipo de
representacao ou de interacao.

Quanto ao potencial da multimodalidade em termos de pesquisas com tecnologias
digitais, neste trabalho, descrevemos e interpretamos 0s modos € 0S recursos semioticos
presentes na interacao comunicativa do género publicitario no Facebook. Em um segundo
momento, investigamos os dados de acordo com o modelo GeM, de Hippala (2014),
conceituado pelo autor como um modelo de estrutura gue atende a varios aspectos de artefatos
multimodais, como recursos semioticos e suas caracteristicas tipograficas e graficas, leiaute e
organizacao hierarquica, estrutura retorica e navegacdo.

Hiippala identifica um modo semiotico pelo reconhecimento de trés estratos: 0 subsirato
IMaterial, os recursos semioticos e o discurso semanico. O substrato material e atrelado ao
conceito de mediun, 0 que se constitui No suporte do género, em gue sao distribuidos os
recursos semioticos gue constituem o discurso. Esses recursos semioticos se caracterizam por
escolhas intencionais sobre um sistema paradigmatico, em uma organizacao sintagmatica, por
meio dos guais se interpretam os discursos semanticos de forma contextualizada.

O género e uma nocao fundamental dentro do modelo GeM, cujo objetivo e fornecer
um metodo analitico consistente para descrever e comparar artefatos multimodais. 1sso porque o
género e considerado um fendmeno com multiplos estratos. O modelo fornece uma lista de
unidades de base reconhecidas que podem ser coletadas em camadas analiticas subsequentes,
conforme Bateman (2008), citado por Hiippala (2014).

A camada base do modelo GeM contem unidades de base que podem ser analisadas
como parte de outras camadas. Exemplos de unidades de base incluem sentencas, cabecalnos,
desenhos, figuras, fotos, legendas, lista de itens.

A camada de /ayout agrupa as unidades de base, conforme propriedades similares e de

acordo com trés dominios: estrutura (estrutura hierarquica entre as unidades de leiaute); rmodelo

SMedium € um termo que O autor utiliza para nomear O suporte que carrega o género, Como um espaco
historicamente estabilizado em que podemaos distribuir varios modos semioticos.
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de drea (posicionamento de unidades de leiaute em um leiaute) e realzacdo (tipografia e

caracteristicas visuais das unidades de leiaute). Exemplos de wridades de layout. paragrafos,

cabecalhos, desenhos, figuras, fotos, legendas.

A camada relornca descreve as relacdes retoricas entre 0s segmentos  retoricos

identificados. Exemplo de segmentos retoricos: unidades de base’ com funcoes retoricas, ou seja,

escolha de artefatos multimodais para o proposito comunicativo. A camada dae navegacao

descreve a estrutura de navegacdo, com as unidades de base e unidades ae /ayout com funcoes

de navegacao.

A seguir, passemos as analises, conforme os pressupostos apresentados.

Analise

MAKE B, BASE
BEAUTY CUSHION

Figura 1 - Andncio 1

Fonte: rede social Facebook.

O Boticario
Pagina curtida - 14 de a (%)

A preparacéo da pele € o primeiro passo de um look
TOP, né? Por isso, ninguém melhor que Gisele
Bundchen pra falar da base Beauty Cushion de
Make B.: perfeita pra uniformizar esse seu rostinho
lindo! A gente sabe que vocé ndo preciiisa, mas tem
como néo querer?

Produto na imagem
Make B. Base Beauty Cushion Nude:
https://bit ly/2HOecHK @

#pracegover Na imagem, a top model Gisele
Biinchen esta segurando a Base Beauty Cushion de
cor nude em sua esquerda. Ela aparece de perfil,
com os cabelos soitos e vestindo uma blusa branca
Do lado esquerdo da imagem, sobre a base, esta
escrito: "Make B. Base Beauty Cushion Nude". Do
texto, sai uma flechinha apontando para o produto

7 Conforme Hiippala (2014), a relacdo entre as unidades de base é descrita utilizando-se uma extensdo da Teoria de
Estrutura Retorica (Rhetorical Structure Theory — RST) de Mann e Thompson (1988) e de Taboada e Mann (20006).
Neste trabalho, apresentamos apenas uma analise descritiva das camadas e identificacao de seus elementos.
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Figura 2 — Anuncio 2

0 O Boticario

Quando dois icones pop se encontram, é s esperar
pelo LACRE! Vem conhecer as novas versdes do
330 loucuras de Intense, o batom vermelho que € o
queridinho da Anitta.

18 de junho - @

Produtos na imagem:
Intense Batom Liquido Mate 330 Loucuras
Intense Batom Mate 330 Loucuras... Ver mais

o Curtir (J Comentar 2> Compartilhar @~
OO% 2mi Mais relevantes v
269 compartilhamentos 43 comentarios

ﬁ Aline Scotti Muito lindo, os 20% de
desconto dos batons intense sao validos
pra loja fisica tbm?

Curtir - Responder - 1 sem

) O Boticrio ® Ol4, Aline! Te

Armiiamaan man manansans inkas

2 Y P

Fonte: rede social Facebook.

Os anuncios 1 e 2 em tela sdo veiculados na plataforma Facebook. Nos termos de Jewitt
(2013), podemos perceber a presenca de dois /modos semioticos: a linguagem visual, composta
das imagens de Gisele e de Anitta, representando os produtos O Boticario, e a linguagem verbal,
apresentando o teor das imagens por meio da escrita. O produtor publicitario combinou
recursos semioticos gue refletem seus interesses de emitir multiplos significados valorizados no
contexto sociocultural, como a beleza, o poder, o status, 0 sucesso. Nessa medida, foram
moldados os materiais fisicos em recursos semioticos culturais de valorizacado da beleza e do
/make, gue, por sua vez, sdo representativos de outros valores.

Nos termos de Hiippala (2014), podemos classificar essa plataforma do Facebook como o
substrato material (/medicm ou suporte] em que 0s modos semioticos (visual e verbal) sao
alocados. Para esse autor, o substrato material € um dos estratos de um modo semiotico, No qual
sao alocados os recursos semiotcos e o discurso seméantico. O Facebook, midia reconhecida,
utilizada e compartiihada na comunidade € o canal de representacdo e de comunicacao
utilizado e escolhido pelo produtor publicitario de O Boticario para divulgar a marca e a linha de
produtos. Ambos os modos semioticos dos anuncios tém um proposito  comunicativo e
estabelecem uma relacdo com seus interlocutores, apresentando as trés /metalfungoes da
linguagem: ideacional, interpessoal e textual (HALLIDAY, 2004) ou /uncoes de sentiao (JEWITT,
2013).
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O modo visual traz a imagem de duas personalidades, amplamente conhecidas e
influentes No contexto sociocultural, Gisele Bundchen e Anitta. Conforme a Wikipéedia (2018),
Gisele Bundchenfoi considerada a modelo mais bonita do mundo pela revista Rolling Stone e,
entre 2004 e 2016, a modelo mais bem paga do mundo, pela revista Forbes. A cantora Anitta,
de acordo com o site Fonine [2018), ultrapassa Lady Gaga em numero de seguidores no
Instagram e €& a mulher brasileira mais sequida na rede social. Portanto, elas podem ser
consideradas icones, desejadas, admiradas e cobicadas por seus atributos, representando assim
um conteudo ideacional de grande aceitacao pela grande massa do publico consumidor. Essa
funcao representa a experiéncia vivenciada por elas, que inclui o uso dos produtos O Boticario.
As Imagens sugerem que elas usam esses produtos. A funcdo ideacional trabalha o sistema
logico-cognitivo da consumidora, que tende a reproduzir escolhas de pessoas famosas como
maneira de obter mais status social. O poder dessas mulheres € associado ao uso dos produtos,
em um processo de simbologia (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

O moao semiodtico visual trabalha de duas maneiras com a funcdo interpessoal. No
Anuncio 1, Gisele Bundchen € apresentada como um objeto de contemplacao. O objetivo da
imagem ¢ fazer com que o produto seja desejado, visando a vender a colecdo nude e a
incentivar o habito de uso do produto, valorizado pela imagem da modelo. As cores da imagem
sao nude, a maquiagem € nude, um estilo classico para representar a beleza e a expressao
associadas ao uso da base nude de O Boticario.

No Anuncio 2, Anitta estabelece uma relacdo mais intima e convidativa com quem
observa a imagem. Ela olha nos olhos, manda beijos, que séo replicados e distribuidos por toda a
imagem, simbolizando as cores do batom Intense e o afeto que troca com o publico. A cantora
coloca-se em uma relacao de igualdade com a interlocutora, criando um contexto de amizade e
de intimidade, em uma atitude de conquista, com uma mensagem subliminar que sugere poder
a consumidora, associado a aquisicao do batom Intense.

A Tuncdo de sentido exercida pela metafuncao textual, no modo visual dos anuncios,
reflete a organizacdo das imagens, 0 espaco, O leiaute, a composicao e a estrutura, marcados
por cores gue evocam os sentidos desejados, como os beijos replicados na foto de Anitta
representando sua sensualidade, seu status e seu poder, Como um convite para as mulheres
copiarem seu estilo e imitarem sua identidade.

A mensagem contida no /moado verbal (Anuncio 1), transmitida pela funcéo de sentido
ideacional, € a expressao de uma experiéncia da vida cotidiana: a importancia da maguiagem
para as mulheres. O conteudo € destacado em linguagem informal, como em uma conversa

entre amigas, 0 que gera um efeito de conforto, de aproximacéo e de confianca. E declarada
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uma proposicao afirmativa destacando-se o vocabulo 70OFP na funcdo textual: A preparacdo da
DEle € o primeiro passo para um look TOF, né7s marcando, no sistema-logico cognitivo da
interlocutora, um conteudo semantico positivo. Finaliza-se a oracao com um “née/, que busca
uma confirmacdo na relacao interpessoal que e estabelecida.

Para fortalecer o discurso, apresenta-se a modelo Gisele Bundchen como uma
consumidora da base Make B, de O Boticario: For isso, ringuéem melhor gue Gisele Bunchenopra
1alar da base Beauty Cushion de Make B, perfeita para uniformizar esse rostinho hndo. Nao por
mero acaso, a escolha lexical do diminutivo “rostinho”, na dimensao do discurso, € uma forma
carinhosa de dizer que a pele mais valiosa e bela do mundo da beleza escolheu a base Leauty
Cushion. Finaliza-se com uma proposicao declarativa afirmativa como escolha do produtor

u

publicitario com base no sistema paradigmatico, gue acrescenta dois “is” no verbo precisar
(metafuncao textual) para causar um efeito gue agrada a futura consumidora: A gente sabe gue
VOCE Ndo precilisa, mas tem como nao guerers?

O discurso antecipa-se em rebater uma critica social gue diz gue o uso de maguiagem e
imposto as mulheres, a chamada ditadura da beleza. Entéo, enfatiza, de forma inteligente, que a
mulher Nao precisa de maquiagem para ser bela, mas, em seguida, seduz a interlocutora com
uma pergunta direta: /mas tem como ndo querer? Esse jogo de seducao e ampliado com a
imagem da pele perfeita de Gisele. Assim, os dois modos semioticos (verbal e visual] se
complementam, formando um coryunto multimodal. Ressalta-se que as trés metafuncoes
trabalham de forma simultanea, cada uma complementando a outra no complexo dos modos
Semioticos.

No Anuncio 2, as funcdes de significado (JEWITT, 2013) ou metafuncdes, tambem atuam
com uma linguagem informal, encenando uma conversa que gera efeito de proximidade que,
por sua vez, conduz a interlocutora a aceitacao do conteudo ideacional da mensagem: Ouando
dois jcones pops se enconiram, € so esperar pelo LACRE, destacando o vocabulo /acre na
organizacao da funcao textual, o que busca imprimir um conteudo semantico positivo No
sistema 10gico-cognitivo do publico. Nessa perspectiva, associa tudo o que Anitta representa ao
pbatom Intense, igualando o valor simbolico da cantora e o do produto. Lacre € uma expressao
muito utilizada no contexto sociocultural  atual para representar Coisas, pessoas ou
acontecimentos gue estao No auge e que sao aprovados, apreciados e desejados socialmente.

Em seguida, e feito um convite a interlocutora em modo imperativo, sugerindo a acao de
conhecer a colecao de batons, induzindo as compras. Afinal, se € o preferido de Anitta, tambeém
O € para muitas de suas admiradoras: Vem conhecer as novas versoes do 330 loucuras dae

intense, o batom vermelho que € o querdinho da Anitta. Mais uma vez, temos o uso do
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diminutivo, “queridinho”, com sentido afetivo, como uma preferéncia em relacdo as outras cores
e em relacao a todos os outros batons do mercado.

Os recursos semioticos e as affordances utilizados Nno modo visual incluem os recursos da
plataforma do Facebook: a escolha de angulos, de enquadramentos, de cores, de brilho, de
lelaute, gue sirvam aos propositos do discurso quanto a intencionalidade de promover a marca e
0s produtos. O uso de efeitos especiais, possibilitados pela tecnologia, como a replicacédo dos
labios de Anitta com batom vermelho em toda a estrutura da imagem causa duplo efeito:
desperta emocoes de carinho, de afeto na relacao interpessoal da cantora com o publico,
provocadas pelo seu gesto de mandar beijos, como tambem potencializa o efeito de beleza que
labios carnudos com batom vermelho provocam. Nessa perspectiva, 0 anuncio desperta um
desejo de identidade, o de querer ser ou de imitar o gliamour que a cantora representa,
tendendo a gerar consumo de produtos, Nao para consumir um produto ocasionalmente, mas,
principalmente, para ser parte de uma identidade, gerando, assim, 0 consumo ininterrupto de
um produto. Criar identidades pelo uso de produtos € o grande jogo publicitario.

Os recursos semioticos do modo verbal e suas affordances incluem a escolhas no sistema
paradigmatico e a organizacao sintagmatica das proposicoes e das propostas expressas nos
anuncios. A guisa de exemplo, temos o destaque dos vocabulos LACRE TOP e preciisa para
provocar determinados efeitos no discurso e a linguagem informal cotidiana para trazer a
interlocutora para perto. Também incluem a escolha dos modos oracionais, com predominancia
de oracdes declarativas afirmativas, imperativas e interrogativas, para angariar a concordancia do
publico ou sugerir algo. Todos esses recursos semioticos abordados tornam possivel a
materialidade do discurso.

Sobre os estratos de analise preconizados pelo modelo GeM, podemos perceber as
camadas de atuacao dos modos semioticos. As camadas de base dos anuncios foram compostas
pelas unidades de base, qgue podem ser analisadas juntas ou separadamente. Assim, a imagem
de Gisele Bundchen, fotografada em tons claros, fortalece o apelo da linguagem escrita em
vender maquiagem nas cores nude; a imagem de Anitta e fotografada em cores quentes, para
promover o batom vermelho, destacado no modo verbal como o qgueridinho da Anitta. Assim,
sa0 unidades de base as fotos e as sentencas enunciadas com seus componentes. Quanto a
camada de layout Nnos anuncios ora analisados, ha uma estrutura hierarquica: os produtos séo
apresentados em primeiro plano em relacéo as imagens das protagonistas dos anuncios. Gisele
e Anitta ocupam a parte central do anuncio (modelo de area). A realizacdo de leiaute No
Facebook tem o formato quadrado, o gue Kress e van Leeuwen (Z2006) postulam como

enquadramento de um tipo de ideia ou de ideologia a ser inculcada na mente do participante
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interativo que observa a imagem. A tipografia das letras escolhidas nos anuncios € do tipo 7imes
New Romar, intercalando algumas letras em maiusculo para chamar atencao em determinados
aspectos previamente deliberados.

A camada retorica apresenta varios artefatos multimodais com acdes retoricas que visam
a atingir o proposito publicitario, como o jogo das cores com foco em produto determinado, os
efeitos de sentido provocados pela alteracéo dos vocabulos € 0 uso de diminutivos, ja citados
anteriormente. Essa camada se refere aos efeitos de convencimento que os artefatos
multimodais escolhidos e utilizados s&o capazes de gerar no publico-alvo, ou seja, 0s discursos
gue se guer disseminar. No caso dos anuncios em analise, o discurso apresentado negou o
discurso social de ditadura da beleza, mas impos 0 mesmo discurso sutilmente ao afirmar que a
mulher nao precisa de maquiagem, mas quer, reforcando rostos maquiados de celebridades em
varios modos de materializacao, induzindo a mulher a entrar na ditadura da beleza para ndo se
sentir sem graca, diferente do modelo sempre estampado em todos os lugares. Assim, esse jogo
retorico que parece empoderar a consumidora, na realidade, esta ditando uma conduta
consumista.

Segundo Kress e van Leeuwen (2001, p. 4),

0s discursos sao conhecimentos socialmente construidos sobre algum aspecto
da realidade, desenvolvidos em um contexto social especifico, de maneiras
apropriadas aos interesses dos atores sociais desses contextos®.

Qualquer discurso pode ser realizado de diferentes modos. Quanto a camada de
navegacao proposta por Hiippala (2014), o publico, ao navegar pelas informacdes verbo-visuais
na pagina de O Boticario, encontra /inks gue o direcionam para outras paginas com tutorial de
maquiagem, alem de possibilitarem navegar pelos comentarios com outros /inks, gue podem
conter variadas opcoes, a depender da relacao estabelecida entre os usuarios na rede.

Todas essas instancias, resultantes das escolhas por camadas, visam a uma interpretacao
integrada, que gera os efeitos de sentido para o publico. Nos termos de Hiippala (2014), o fluxo
de textos (verbais) dos anuncios concentra-se do lado direito, o que, conforme Kress e van
Leeuwen (2006), representa a posicdo mais propicia para apresentar a novidade para o
consumidor. Caracteriza-se por texto linear e ininterrupto e inclui, alem do texto verbal,

diagramas, imagens, tabelas.

8 “Discourses are socially constructed Knowledges of (some aspect of) reality. By “socially constructed” we mean that
they have been developed in specific social contexts, and in ways which are appropriate to the interests of social
actors in these contexts” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 4).
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Alem do fluxo de textos, o fluxo de imagem ocupa maior porcao dos enquadramentos
dos anuncios, os quais enguadram a ideologia veiculada. Nessa perspectiva, o formato
guadrado € uma affordance multimodal eficiente a imposicao da mensagem. Alem disso, o fluxo
de imagem organiza os elementos graficos em sequéncias significativas, como o envio de beijos
de Anitta para o publico, direcionado pela replicacao dos labios da cantora. O fluxo de paginas
dos anuncios direciona o olhar do publico para os produtos pelo contorno dos corpos Nas
imagens como setas visiveis e invisivels. Esse espaco de leiaute tambem comunica significados
adicionais, sendo o fluxo de paginas considerado um modo semiotico gue possui relacoes

retoricas, marcadas pelo direcionamento do olhar do publico, das partes, para o todo.

Consideracoes finais

Neste trabalho, apresentamos breve sintese de uma analise multimodal de dois anuncios
de O Boticario na midia digital Facebook, demonstrando como o rmarketng publicitario pode
agir por meio do género publicitario. Vimos que a midia digital possibilita a veiculacéo
massificada de conteddos intencionalmente articulados por modos semioticos compostos de
multiplas funcdes significativas ou de estratos, que se complementam formando conjuntos
multimodais. Com base no contexto situado e sociocultural, o marketng digital publicitario
desenvolve modos semioticos com affordances € com recursos semioticos apropriados para as
acoes retoricas pretendidas.

Nos anuncios em analise, procuramos desvelar a relacao de intimidade e de identidade
com as protagonistas dos anuncios, estrategia gue resulta em consumo continuado de produtos
de O Boticario pela associacao do valor representativo de Gisele e Anitta a marca veiculada, na
materializacéo de todos os artefatos multimodais. Ademais, buscamos desvelar o jogo retorico
com o publico-alvo, de modo que o poder pareca estar nas maos da consumidora. As funcoes
de sentido (metafuncdes), os estratos e as camadas trabalham em interconexdo, gue sao
complementares na acao significativa do género publicitario sobre o publico-alvo.

Com base nas reflexdes aqui tecidas, podemos concluir que esse emaranhado de
recursos serve ao proposito publicitario, criando simbologias (status, poder) como se fossem
oriundas do produto/marca, resultando ndo somente em vendas de produtos, mas,
principalmente, na venda das experiéncias gue eles proporcionam (conquista, progresso,

eficiéncia), alem do siatus que se pode ter/ser (se/ff com o uso deles. A acdo publicitaria
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processa-se por meio de um complexo coerente de signos que, na maioria das vezes, sao-Nos

imperceptivers.
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