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RESUMO: O presente artigo trata da relevancia de aliar as teorias da Polidez Linguistica (BROWN;
LEVINSON, 1987) e da Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) para a
analise de textos multissemioticos. Para tanto, desenvolve-se uma anélise interpretativo-qualitativa
de uma campanha de conscientiza¢dao sobre o isolamento social promovida pelo Hospital de
Cancer de Mato Grosso, em 2020, com o objetivo de verificar de que maneira os produtores dessa
peca empregam 0S recursos visuais e verbais como estratégias de apelo emocional buscando a
persuasao e a adesdo do leitor. O género textual analisado é caracterizado pela sua multimodalidade
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semidtica, o que leva a crer que os planos verbal e imagético serdo igualmente considerados para
a producado de significados segundo os interesses dos produtores. Os resultados obtidos da analise
da peca publicitaria demonstram que os anunciantes lancam mao de diversas estratégias verbais
para convencer o leitor a fazer o que lhe é solicitado, entretanto a imagem escolhida, ao mesmo
tempo que apela ao subjetivo do leitor, pode causar o esvaziamento do apelo emocional da peca.
As conclusdes sugerem a importancia de se encontrar caminhos para possibilitar uma anélise
integrada de todos os recursos empregados na construgao dos sentidos de uma produgao textual.
PALAVRAS-CHAVE: Polidez Linguistica. Gramatica do Design Visual. Campanha publicitaria.
Estratégias de persuasdo. Apelo emocional.

ABSTRACT: The present paper deals with the relevance of combining the theories of Linguistic
Politeness (BROWN; LEVINSON, 1987) and Visual Design Grammar (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006) for the analysis of multisemiotic texts. To this end, we develop an interpretive-qualitative
analysis of an awareness campaign about social isolation promoted in 2020 by the Cancer Hospital
located on Mato Grosso, with the aim of verifying how the producers of this piece employ visual
and verbal resources as strategies of emotional appeal seeking the persuasion and adherence of
the reader. The results obtained from the analysis of the advertising piece show that the advertisers
use several strategies to convince the reader to do what is asked of him, either through the verbal
text or the non-verbal resources used. The conclusions suggest the importance of finding ways to
enable an integrated analysis of all the resources employed in the construction of the meanings
of a textual production.

KEYWORDS: Linguistic Politeness. Grammar of Visual Design. Advertising Campaign. Persuasion
strategies. Emotional appeal.

Introducao

O advento da internet trouxe consigo a emergéncia de novas formas de comunicagdo
e culminou no surgimento de novos géneros textuais e na intensificagdo de tantos outros, em
especial os conhecidos como multissemioticos por aliarem diversas modalidades de lingua. Tal
questdo exige novos processos de producdo e recepgao textuais, demonstrando a necessidade
de desenvolvimento de meios para a andlise de tais géneros.

Sabe-se que, tradicionalmente, os estudos da area da Linguistica priorizaram os aspectos
verbais de um texto, enquanto a area da Semiotica se preocupava com o estudo dos diferentes
signos, entre eles as imagens. Dessa forma, textos que aliavam as duas modalidades normal-
mente eram estudados de maneira isolada ou, entdo, uma das modalidades era enfatizada, em
detrimento da outra (SCHALKOSKI; GUSSO, 2015). Entretanto, essa percepcao nao pode
ainda prevalecer, pois, em especial na ultima década, ha uma preferéncia geral por esses ti-
pos de texto, os quais sdo mais breves e visuais, difundidos principalmente nas redes sociais
(SCHALKOSKI; GUSSO, 2016; GABARDO, 2011). E, justamente por serem mais dinamicos,
demandam novas estratégias de leitura.

Nesse sentido, o presente trabalho propde uma alianca entre os estudos da area da
Pragmatica, especialmente das contribui¢des da teoria da Polidez Linguistica, de Brown e
Levinson (1987), e da area da Semiotica, com os pressupostos da Gramatica do Design Visual,
de Kress e Van Leeuwen (2006), para a analise de géneros textuais multimodais, uma vez que
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estudos anteriores (SCHALKOSKI; GUSSO, 2015) demonstram que a combinacdo entre essas
duas perspectivas tedricas tem se mostrado produtiva para a anélise de géneros publicitarios,
dada a destacada natureza multimodal de tais textos.

Desse modo, este estudo pretende compreender de que maneira os procedimentos lin-
guistico-discursivos e nado linguisticos sdao empregados como estratégias de persuasao, com
énfase ao apelo emocional dos leitores, voltadas a obtencdo da adesdo do ptiblico-alvo de uma
campanha de conscientizagao sobre o isolamento social. Ao combinar essas duas abordagens,
pretende-se contemplar tanto os aspectos verbais como os imagéticos, destacando a importancia
de ambas as modalidades linguisticas para a construcao dos sentidos do texto.

Texto publicitario: uma construgao multissemiotica

A Semiética Social, com os aportes de Kress e Van Leeuwen (1996), introduz a nogdo
de textos multimodais, definindo-os como producdes que integram duas ou mais modalidades
semidticas (fala e gestos, texto verbal e imagens etc.) para construcdo de sentidos. Tal ideia
também é conceituada como textos multimidias (ROSING; BECKER, 2011) ou textos multis-
semioticos (SANTOS; SILVA, 2013).

Tais textos, por terem a informagdo verbal como apenas um de seus elementos consti-
tuintes, revelaram a necessidade de diferentes letramentos, que abrangessem todos os aspectos
significantes desse género, principalmente o letramento visual (ROSING; BECKER, 2011;
FERRAZ, 2008; PAES DE BARROS, 2009; PINTO, 2011; SANTOS; SILVA, 2013). Nesse
sentido, Paes de Barros destaca que o processo cognitivo exigido para a leitura de textos mul-
timodais é mais complexo, pois ocorre em etapas:

1. Selecdo e verificagdo das informagdes verbais — refere-se a ativagdo das
capacidades de compreensdo e apreciacao da leitura dos textos verbais, como
parte do processo de compreender a significacao do texto como um todo.

2. Organizacgao das informagoes da sintaxe visual — trata-se da observacao dos
elementos pictograficos de modo a selecionar e organizar as informacoes rele-
vantes a construcao da significacdo.

3. Integracdo das informacgoes verbais e ndo verbais — trata-se da capacidade
de observar e conjugar as informagdes da materialidade verbal a pictografica,
relacionando-as no ato de construgdo dos sentidos dos textos.

4. Percepgao do todo unificado de sentido que se compde através da integracdo
dos materiais verbais e ndo verbais — trata-se da ativacdo de diversas capaci-
dades linguistico-discursivas e de leitura aliadas a organizagdo e observacao
das informagodes, através das quais o leitor constréi um todo de significagdo.
(PAES DE BARROS, 20009, p. 166)

Deste modo, atentando-se para o carater multifacetado de tais géneros, entende-se que
nenhuma das modalidades, verbal ou imagética, empregadas em um texto multimodal pode ser
estudada isoladamente, uma vez que ambas as linguagens se integram para a construcao dos
jogos de sentidos dos textos. Atrelado a isso, tem-se o fato de que, recentemente, tais producoes
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vém ganhando cada vez mais destaque, especialmente nas midias digitais, podendo-se citar
como exemplos desses géneros, dentre outros, os memes, as tirinhas e os anincios publicitarios.

Especificamente quanto ao anuncio publicitario, é preciso, primeiramente, destacar a
forca persuasiva da publicidade, pois se trata de uma pratica comunicativa que, além de vender
determinado produto ou ideia, busca “seduzir, falar ao [...] inconsciente, criar habitos, despertar
os desejos e até mudar o modo de agir de uma sociedade” (CHIACHIRINI, 2010, p. 8).

Tal género textual, dada a sua vasta propagacao, ¢ dividido, segundo Harris (2008), em
trés tipos: os comerciais, com finalidade tltima de promover a venda de determinado produto
ou servi¢o; a comunicacao publica; e antincios de carater politico. Apesar dessa divisao, nota-se
que todos eles tém a intencdo de fazer com que o receptor tome uma atitude, podendo esta ser
a de consumir algo ou de assumir determinado comportamento. Para que isso seja possivel, os
anunciantes lancam mao de diferentes tipos de apelos, entre eles os psicolégicos, informacio-
nais e emocionais.

Desse modo, entende-se que a publicidade esta diretamente ligada aos estudos da Psicologia
(CARVALHO, 2001; CHIACHIRINI, 2010; HARRIS, 2008; SANDMANN, 2001). Tal ideia
é explicada por Harris (2008) quando afirma que os processos de atencdo (selecdo de quais
informacdes serdo favorecidas e quais serdao negligenciadas), suspensdo da descrenca (aceitacao
da situacdo representada pelo texto), identificacdo (com a situacdo apresentada) e empatia (iden-
tificacdo emocional com o que é anunciado/pedido) sdo levados em consideracdo no processo
de producao dos anuncios publicitarios.

Ou seja, a linguagem publicitaria é, acima de tudo, persuasiva. As palavras e expressoes
empregadas nos antincios sao cuidadosamente escolhidas, consideradas em sua for¢a argumen-
tativa e ndo mais apenas em seu carater informativo. De acordo com Gabardo (2011), o antincio
publicitario é um macro ato de fala que visa a informar e/ou persuadir os leitores a conhecer,
comprar ou aderir ao que est4 sendo anunciado. Para isso, o produtor fard uso de estratégias
de convencimento racionais/objetivas ou emotivas/subjetivas. A autora ainda ressalta que a
escolha dessas estratégias estara, inevitavelmente, relacionada com o propoésito comunicativo
do anunciante e com o publico-alvo do antincio publicitario.

Sob esse viés, é importante esclarecer que o discurso publicitario abrange nao s6 o texto
verbal, mas todos os elementos que contribuem para a construcao do sentido desse discurso,
motivando e sensibilizando o individuo, de modo que ele se sinta inclinado a aceitar o que o
anuncio propde (ALVES; CALVO, 2008; CARVALHO, 2001; HARRIS, 2008). Em outras
palavras, as estratégias persuasivas vao além da informacao textual contida nessas pegas, in-
cluindo, também, as demais modalidades de lingua que as integram.

A teoria da polidez linguistica e os atos de fala

A Teoria da Polidez Linguistica foi elaborada por Penelope Brown e Stephen C. Levinson em
1987 e trabalha com a nogao de face, sendo essa ligada a autoimagem do individuo, o qual possui
dois anseios basicos e universais: o desejo de ser e de se manter livre (face negativa) e a necessidade
de ser aceito pelos demais (face positiva). Entende-se que, com o intuito de resguardarem essas
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faces, tanto falante (F) quanto ouvinte (O) utilizam-se de determinadas estratégias linguisticas
que as preservem e mantenham as relacdes sociais o mais harmoénicas possivel.

Para a teoria da Polidez Linguistica, os enunciados representariam, em algum grau, ame-
acas as faces dos envolvidos na comunicacdo, constituindo os Atos de Ameaca a Face (AAF).
Desse modo, o F tende a lancar mdo de estratégias para salvaguardarem as faces positiva e/ou
negativa de O, além das suas préprias.

Por mais que, muitas vezes, tais escolhas sejam feitas de maneira inconsciente, é possivel
classificar os AAF de acordo com a face que visam a proteger no momento da interagdo verbal:

a. AAF sem acdo reparadora: enunciados formulados diretamente, sem qualquer
preocupacao com as faces do ouvinte.

b. AAF com acao reparadora de polidez positiva: enunciados com estratégias de
Polidez Positiva (PP) visando a preservagao da face positiva dos interlocutores.

c. AAF com acao reparadora de polidez negativa: enunciados com estratégias de
Polidez Negativa (PN) no intuito de preservar a face negativa dos interlocutores.

d. AAF encoberto: enunciados produzidos de forma indireta, nos quais o falante
nao se responsabiliza pelo ato de fala produzido e usa as estratégias de Polidez
Encoberta (PE).

e. Sem AAF: se todo enunciado é um AAF, ndo o realizar seria ndo o emitir.

Como uma forma de quantificar o grau de ameaca de um AAF, Brown e Levinson (1987)
desenvolveram a seguinte formula: Wx = D(O, F) + P(O, F) + Rx, em que W é o peso (ou grau
de ameaca) do AAF, D é a distancia social entre falante (F) e ouvinte (O), P é arelacdo de poder
entre eles e R representa o grau de imposicao do enunciado. A equagao demonstra que quanto
maior for o poder e a distancia que o ouvinte/leitor tiver sobre o falante/produtor, mais indireto
sera o ato de fala produzido por este tiltimo, obrigando-o a fazer uso de estratégias que atenuem
0 AAF e o auxiliem na preservacdo das faces negativa e positiva de ambos, emissor e receptor.

A Polidez Positiva

A polidez positiva (PP) refere-se as estratégias que visam a protecdo da face positiva
dos interlocutores. Em sua teoria, Brown e Levinson (1987) apontam quinze estratégias de
polidez positiva:

PP1 - Perceba os outros. Mostre ao O que estd interessado por seus desejos e ambicoes
ou que percebeu nele caracteristicas que merecem ser elogiadas.

PP2 — Exagere (o interesse, a simpatia, a aprovacao). Use adjetivos exagerados e/ou
hipérboles para caracterizar o que é anunciado ou o beneficio que O recebera caso faca o que
esta sendo pedido.

PP3 — Intensifique o interesse pelo outro. Aproxime o ouvinte/leitor do que é
anunciado/pedido.
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PP4 — Use marcadores de identidade de grupo. Use marcas sociais (girias, jargoes,
dialetos etc.) do grupo ao qual O pertence.

PP5 — Procure acordo. Evite abordar temas polémicos e controversos, que possam, de
alguma forma, ferir as opinides de O.

PP6 — Evite desacordo. Procure formular respostas que nao discordem diretamente de O.

PP7 — Pressuponha, declare pontos em comum. Crie uma aproximacao com O por
meio do uso de temas comuns a ambos.

PP8 — Faca piadas, brinque. Use humor, demonstrando que partilham de um mundo de
informagOes comuns, uma vez que a interpretacdo da piada/brincadeira depende disso.

PP9 - Explicite, pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do outro. Demonstre
que conhece e se interessa pelos desejos e expectativas do ouvinte.

PP10 — Ofereca, prometa. Mostre ao ouvinte que, além de conhecer e se preocupar com
suas necessidades, estd empenhado em ajuda-lo a satisfazé-las.

PP11 - Seja otimista. Assuma que seu AAF sera atendido.

PP12 — Inclua ambos, o ouvinte e o falante, na atividade. Pressuponha uma tomada
de acdo coletiva, estabelecendo uma aproximacgao com O.

PP13 - Dé ou peca razoes ou explicacoes. Apresente razoes para justificar o AAF ou,
entdo, peca para que O justifique seu posicionamento (especialmente se for contrario ao que é
anunciado/pedido).

PP14 - Suponha ou explicite reciprocidade. Estabeleca uma relacao de parceria com
o ouvinte, propondo que fara algo por O desde que este faca algo por F.

PP15 — Dé presentes ao ouvinte. Satisfaca as necessidades do ouvinte, seja por meio
de um presente ou de reconhecimento, simpatia, aprovacao.

A Polidez Negativa

As estratégias de polidez negativa (PN) sdo empregadas no intuito de respeitar os desejos
da face negativa do ouvinte. De acordo com Brown e Levinson (1987), existem dez estratégias:

PN1 - Seja convencionalmente indireto. Formule o AAF como uma pergunta, assu-
mindo que O ndo pode ou ndo quer realizar o que é anunciado/pedido.

PN2 — Questione, atenue. Evite demonstrar que conhece os desejos do ouvinte, em-
pregando enunciados em forma de conselhos e sugestdes, nos quais F ndo se compromete
diretamente com o que é anunciado.

PN3 — Seja pessimista. Assuma que O ndo realizara o que é anunciado/pedido, dando
a liberdade deste recusar o AAF.

PN4 — Minimize a imposicao. Demonstre que o AAF ndo é tdo impositivo.

PN5 — Mostre deferéncia. Exalte a importancia de quem recebe o AAF e ndo propria-
mente do que estd sendo anunciado/pedido.
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PNG6 — Peca desculpas. Demonstre ndo ser sua intencdo ferir os anseios da face negativa
do ouvinte, optando por enunciados que expressem relutancia em fazer o AAF, justificando o
pedido ou desculpando-se diretamente.

PN7 — Impessoalize o falante e o ouvinte. Ndo se coloque diretamente como autor do
AAF e ndo o direcione especificamente para o ouvinte.

PN8 —Declare o AAF como regra geral. Tome o enunciado como uma verdade comum,
assim F ndo se compromete com o fato de que possa ferir a face negativa de O.

PN9 — Nominalize. Realize uma nominalizacdo, considerando a organizacdo sintatica
do enunciado, concedendo, assim, um carater mais formal ao enunciado.

PN10 — Mostre abertamente que vocé esta assumindo um débito (de agradecimento)
com o interlocutor. Demonstre ao O que sua atitude de realizar o que era anunciado/pedido
no AAF é de grande importancia.

A Polidez Encoberta

As estratégias de polidez encoberta (PE) sdo mais indiretas, permitindo que o falante faga
0 AAF sem se responsabilizar por ele, ficando a cargo do ouvinte a interpretacao do ato de fala,
sendo que o contexto do AAF interferird diretamente na interpretacao deste. Como estratégias
desse tipo, Brown e Levinson (1987) apontam quinze:

PE1 — Dé dicas. Nao explicite qual a relevancia de seu enunciado, deixando a cargo de
O fazé-lo por meio da interpretacdo de dicas deixadas por F.

PE2 - Dé pistas de associac¢ao. Pressuponha que compartilha dos mesmos conhecimentos
prévios que O, permitindo a construcao de enunciados indiretos que sé poderao ser interpretados
com a retomada de uma situacao anterior.

PE3 - Pressuponha. Dé indicios de que espera que O repita uma determinada agao ou
que a faca e/ou termine algo.

PE4 — Diminua a importancia. Suavize suas opinides, a fim de que elas ndo sejam
interpretadas como exageradas.

PE5 — Exagere, aumente a importancia. Use a voz do coletivo. Essa estratégia asse-
melha-se a PP2, porém é feita de maneira mais indireta.

PEG6 — Use tautologias. Pressuponha que O completara as lacunas deixadas por F ao
emitir esses enunciados, uma vez que nao costumam ser explicitamente informativos.

PE7 — Use contradicoes. Empregando enunciados contrarios um ao outro, faca com que
O encontre alguma maneira de relacionar e interpretar as duas informacoes.

PE8 — Seja ironico. Use elementos extralinguisticos, uma vez que serao eles que dardao
a entender que F quis transmitir algo diferente daquilo que disse.

PE9 — Use metaforas. Use expressoes repletas de sentido conotativo, as quais podem
ser empregadas de maneira encoberta ou direta.

PE10 - Faca perguntas retoricas. Use perguntas cujas respostas ja sdo esperadas.
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PE11 - Seja ambiguo. Formule enunciados que possuam duas ou mais interpretacdes,
ficando a cargo do ouvinte compreendé-las de acordo com as situagdes contextuais de formu-
lagdo do AAF e com seu objetivo.

PE12 — Seja vago. Omita certas informagoes do enunciado.

PE13 — Generalize. Emita um AAF generalizador, permitindo que o ouvinte se encaixe
nessas generalizacoes, levando-o a se incluir no grupo ao qual o enunciado é destinado.

PE14 — Desloque o ouvinte. Nao dirija 0 AAF diretamente ao ouvinte, mas a alguém
préximo a este, porém dando a entender que é esperado que O também realize o que esta sendo
anunciado/pedido.

PE15 — Seja incompleto, use elipses. Formule um AAF que é complementar a outro
que esta eliptico. Para isso, é necessario que F e O compartilhem certas informacgoes extralin-
guisticas e, até mesmo, extracontextuais.

Além desses AAF com acdo reparadora, o falante pode optar por produzir um AAF sem
acdo reparadora, sendo esse mais direto e com emprego mais frequente da “forma imperativa
sem qualquer atenuacdo, sendo empregada quando a ameaca a face é baixa, ou em situacoes
em que a emergéncia [...] justifica o abandono do cuidado com a imagem” (SCHALKOSKI,
2010, p. 43).

Entretanto, é necessario salientar que essas estratégias de polidez linguistica podem
vir a aparecer de maneira justaposta nos enunciados, ou até mesmo se sobreporem, ja que
alguns AAF podem ameacar tanto a face negativa quanto a positiva dos ouvintes (BROWN;
LEVINSON, 1987).

A Gramatica do Design Visual

A teoria da Gramatica do Design Visual (GDV), desenvolvida em 1996 por Gunther
Kress e Theo Van Leeuwen, é uma ferramenta de anadlise, leitura e interpretacdo, que sistema-
tiza certas regularidades encontradas nas imagens. Os formuladores, todavia, destacam que
o estudo ndo tem como objetivo prescrever regras sobre como os recursos visuais devem ser
escolhidos e/ou empregados.

Nesse sentido, Shalkoski e Gusso (2015, p. 44) afirmam que a GDV “fornece parametros
para se investigar o modo como os elementos de uma representacdo multimodal se combinam
para formar um todo coerente”, afirmacdo essa que justifica a escolha pela alianga entre a
Polidez Linguistica e a Gramatica do Design Visual, dado o carater multissemiotico do texto
publicitario, o qual se estrutura por meio de recursos verbais e ndo verbais.

A priori, cabe destacar que o que Kress e Van Leeuwen propdem é que:

a linguagem visual é dotada de uma sintaxe propria, na qual elementos se orga-
nizam em estruturas visuais para comunicar um todo coerente. Essas estruturas
podem incluir pessoas, lugares ou objetos inanimados na forma de participan-
tes representados, e podem estar organizadas em diferentes niveis de comple-
xidade. (ALMEIDA, 2012, p. 306)
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Em outras palavras, todas as escolhas, ndo s6 das cores usadas, como a prépria disposicao
dos elementos graficos, interferem no sentido e na interpretacao dessas imagens. Nesse sentido,
o que a GDV propde é que os recursos imagéticos sao escolhidos considerando-se trés funcoes
semioticas articuladas, chamadas de metafungdo, as quais serdo explicadas a seguir.

Metafuncao Representacional

Essa metafuncao diz respeito a forma como os elementos nao verbais sdo organizados a
fim de criarem estruturas narrativas ou composicionais. O foco aqui esta no que é representado
na imagem e nos processos significativos que esses elementos constroem. Ou seja, analisa-se
se os participantes representados (PR) estdo ou ndo desempenhando a¢oes. Em caso afirmativo,
0 processo estabelecido por esse PR é narrativo, ou seja, faz uso de vetores que direcionam
o olhar do leitor. Em caso negativo, diz-se que se trata de um processo conceitual, no qual se
considera apenas sua estrutura ou significado.

Quando o PR desempenha uma acao, ele é chamado de Ator e o objeto de sua agdo rece-
be 0 nome de Meta. Porém, quando essa acao é realizada por meio do olhar, o PR é nomeado
Reator e o alvo do olhar é o Fendomeno.

Quando as imagens representam os participantes em termos mais generalizados e
estaticos, Kress e Van Leeuwen (2006) definem que elas devem ser consideradas em seu sig-
nificado e/ou estrutura, podendo ser classificadas como analiticas (quando relacionam o todo
com as partes), simbolicas (quando o enfoque se da no significado do PR) ou classificacionais
(relacionadas a distribuicdo hierarquica dos PRs). A figura 1 ilustra melhor a organizacao
desses processos representacionais:

Figura 1: Processos representacionais

PROCESSOS REPRESENTACIONAIS

‘ NARRATIVOS ‘ ‘ CONCEITUAIS ‘
Ator/ Anunciadof Dizente/ Meta/ ‘ Analiticos ‘ ‘ Classificacionais ‘ Simbélicos ‘
Reator Fendmeno Experienciador Fendmeno |

Portador ‘Atnbu‘ms Evidente | | Coberto ‘Atnbu’uvu Sugestiva

Fonte: elaborado com base em Kress e Van Leeuwen (2006).

Assim sendo, 0 que se nota é que as imagens podem constituir narrativas significativas,
direcionando nao apenas o olhar do leitor, mas também contribuindo para a constru¢ao do
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sentido. Portanto, as escolhas desses recursos devem ser feitas cuidadosamente, pois, em alguns
casos, 0 imagético pode contradizer o que é expresso pelo texto verbal.

Metafuncao Interacional

Esta metafuncdo estéa ligada ao modo como a imagem é retratada — perspectiva, enqua-
dramento, angulo e olhar dos participantes — e se isso permite ou nao a interagdo entre o leitor
e a imagem para a construcao dos sentidos. Para a andlise dessa fungdo, é preciso considerar
elementos como contato, distancia social, perspectiva e modalidade (ALMEIDA, 2012).

a) Contato. Refere-se ao olhar do PR, podendo ser de demanda (se PR olha nos olhos do
leitor) ou de oferta (o PR apenas se deixa ser observado).

b) Distancia Social. Refere-se ao enquadramento dado ao PR. Esse pode ser feito em
plano aberto, trazendo a ideia de maior distanciamento entre PR e leitor, ou em plano fechado,
criando uma ideia de familiaridade entre ambos. Além desses, Kress e Van Leeuwen (1996;
2006) propdem o plano médio, no qual o participante é retratado até o joelho ou cintura, indi-
cando uma relagdo social entre PR e leitor.

c¢) Perspectiva. Diz respeito ao angulo e como esse interfere nos jogos de poder entre
PR e leitor: o angulo vertical indica as relagdes de poder estabelecidas entre PR e observador,
podendo estas ser (1) maior poder social do observador (dngulo alto), (2) PR com maior po-
der social (angulo baixo) ou (3) relagdo igualitaria (dngulo ocular); o PR retratado em angulo
frontal sugere um convite ao observador para que este faca parte do que esta sendo retratado
na imagem, estabelecendo um envolvimento entre imagem-leitor-PR; ja o angulo obliquo, no
qual o PR é retratado de perfil, insinua um distanciamento entre imagem-leitor.

d) Modalidade. Relaciona-se com o nivel de paridade entre representacdo imagética e
realidade, podendo ser uma modalidade naturalista (verossimel), retratando cenas comuns ao
cotidiano do leitor, ou sensorial (ndo verossimel), exigindo que o observador faca inferéncias
e preencha as possiveis lacunas de sentido criadas pelas imagens.

Metafuncdo Composicional

Para a conceituagdo da funcao composicional, a qual diz respeito a maneira como os
recursos representacionais e interacionais estdo organizados a fim de formarem o todo coeren-
te, Kress e Van Leeuwen (2006) consideram o valor informativo da imagem, a saliéncia e a
estruturacao.
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Para ilustrar o valor informativo, apresenta-se a Figura 2:

Figura 2: Disposigdo dos elementos visuais de acordo com o valor informativo da imagem

Margem Margem
Dado Novo
Ideal Ideal
Centro
Dado Novo
Real Real
Margem Margem

Fonte: Moraes, 2012, p. 328.

A partir dessa representacao, nota-se que, no lado esquerdo estdo localizadas as informacoes
tidas como Dado, algo que os leitores provavelmente ja tém conhecimento, enquanto o Novo,
ao lado direito da imagem, refere-se aos elementos ainda desconhecidos. Na parte superior da
imagem, chamada de Ideal, estdo alocadas as informacdes essenciais, aquelas que sdo o alvo da
imagem e/ou que mais apelam ao carater emocional do observador. Na metade inferior esta o
Real, isto é, os dados mais concretos. O centro é destinado ao nucleo da informacao, recebendo
maior destaque em relacdo aos demais elementos.

Ja a saliéncia é usada para determinar quais elementos visuais receberdo destaque em
relacdo aos outros, seja por meio das cores usadas, plano de fundo, tamanho, contraste etc.. Por
sua vez, a estruturacdo diz respeito a forma como os elementos constituintes da imagem sdo
considerados, podendo ser uma estruturacao fraca (com uso de vetores ou de cores iguais) ou
estruturacgdo forte (com elementos que indiquem a separagdo dos recursos visuais) (ALMEIDA,
2012; SCHALKOSKI; GUSSO, 2015).

Portanto, pode-se afirmar que, da mesma maneira como os recursos verbais sdo organi-
zados segundo certas regras sintaticas e de acordo com certos efeitos de sentido almejados, as
escolhas das imagens ou dos elementos que irdo comp0-las nao se dao ao acaso, reforcando a
necessidade de serem concebidas, lidas e interpretadas como discursos carregados de sentidos
sociais e ideol6gicos (GABARDO, 2011; SANTOS, 2012; SCHALKOSKTI; GUSSO, 2015; 2016).

Metodologia

Com o propésito de analisar de que maneira os recursos linguisticos e imagéticos podem
ser usados como estratégias de apelo emocional em campanhas publicitarias, seleciona-se para
compor o corpus do presente estudo uma campanha de incentivo ao distanciamento social,
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produzida pelo Hospital do Cancer de Mato Grosso em 2020, devido a ocorréncia da pandemia
do novo Coronavirus.

Os critérios usados para a escolha desse texto foi o fato de pertencer ao género anuncio
publicitario e empregar diferentes estratégias de polidez linguistica em sua composicdo — o que
foi possivel identificar por meio de uma leitura flutuante da peca —, além de explorar recursos
visuais que permitem verificar o objetivo proposto neste estudo.

Sendo assim, a peca selecionada sera submetida a uma analise qualitativo-interpretativa,
de modo a se identificar as estratégias linguisticas utilizadas que se constituem como estratégias
de polidez linguistica (BROWN; LEVINSON, 1987) e de observar a forma como os recursos
ndo verbais se integram aos verbais para a construcao dos sentidos e do valor persuasivo da
campanha, usando, para tanto, os postulados da Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Analise do corpus: algumas discussoes possiveis

De acordo com a Organizacdo Pan-Americana de Saude (s/d), em 12 de dezembro de
2019, foi registrado o primeiro caso de uma nova pneumonia viral (como foi chamada incial-
mente), em Wuhan, na China. Em 31 de dezembro do mesmo ano, a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) tomou conhecimento do rapido aumento de casos dessa doenca. O inicio
de 2020 foi marcado por diversos esforcos da OMS em entender o que estava acontecendo e
como tal doenca (denominada de Covid-19 em 11 de fevereiro) poderia ser controlada. Depois
de diversas pesquisas e testes, a Organizacdo emitiu, em 07 de marco, orientacdes de medidas
a serem adotadas mundialmente para conter o avanco do virus — dentre tais medidas estava o
isolamento social.

O Brasil, na figura do Conselho Nacional de Satde, emitiu apenas em maio a Recomendagao
n° 36, a qual recomendava a implantacao de medidas mais restritivas de distanciamento social
— conhecidas como lockdown (BRASIL, 2020). Entretanto, muitas institui¢cdes, ainda em mar-
¢o, tomaram decisdes embasadas nas recomendacdes da OMS e suspenderam suas atividades,
outras, ainda, promoveram campanhas de conscientizacdo com o pedido de “Fique em casa”,
slogan esse que viralizou nas redes sociais do pais.

A campanha a ser analisada no presente estudo (Figura 3), produzida em marco de 2020
pelo Hospital de Céancer, localizado no Mato Grosso, é um exemplo desses pedidos de cons-
cientizagdo sobre a importancia de seguir as recomendagoes da OMS e se manter em isolamento
para a diminuicao do contagio do virus Sars-Cov-19.
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Figura 3: Cartaz da campanha “Por favor, fique em casa” do Hospital de Cdncer de Mato Grosso

orfavor,

ueemcasa.

Disponivel em: <https://g1.globo.com/mt/mato-grosso/noticia/2020/03/20/profissionais-de-saude-em-mt-fazem-
-campanha-para-incentivar-populacao-a-ficar-em-casa-nos-estamos-aqui-por-voce-fique-em-casa-por-nos.ghtml>.

Atendo-se, primeiramente, aos textos verbais presentes nesse cartaz, é possivel constatar
que seu produtor optou por utilizar trés estratégias de Polidez Positiva (PP), trés de Polidez
Negativa (PN) e uma de Polidez Encoberta (PE), as quais serdo detalhadas a seguir.

Apoiando-se nos postulados de Brown e Levinson (1987), as primeiras estratégias identi-
ficadas sdo a PP7 — pressuponha, declare pontos em comum — e a PE2 — dé pistas de associacdo.
Tal situacdo pode ser percebida no texto acima do slogan, “Quanto maior o niimero de pessoas
nas ruas maiores sdo as chances de propagagdo do virus”, pois F ndo explicita a qual virus
se refere, supondo que, dado o contexto de produgdo e o conhecimento prévio compartilhado
por ambos sobre a situacdo de satide enfrentada mundialmente, O entendera se tratar do novo
Coronavirus. Além disso, F também supoe ser de interesse de todos, tanto dele como de O, a
ndo propagacao da doenca.

O mesmo trecho também se configura como a PP13 — dé ou pega razoes, explica¢des
—, uma vez que o segmento funciona como uma justificativa para o pedido que vem a seguir.
A mesma estratégia também ocorre em “A minha imunidade é fraca”, quando o anunciante
novamente apresenta motivos para pedir que o leitor fique em casa. Ja a PP15 — dé presentes ao
ouvinte — se da de maneira mais indireta, visto que, ao atender o que é pedido e ficar em casa,
O estara contribuindo para a saide de todos, em especial do menino representado no cartaz,
tendo esse feito reconhecido por F.

O slogan “Por favor, fique em casa”, que aparece duas vezes na peca, configura-se como
a PN2 — questione, atenue — e como a PN4 — minimize a imposicdo — ao apresentar a locucao
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adverbial “por favor”, que funciona como um atenuante do pedido feito a seguir. A esse respei-
to, vale destacar que o uso de verbos no imperativo em slogans, no caso dessa peca o uso de
“fique”, é geralmente entendido como a ocorréncia de um AAF sem acdo reparadora, contudo o
uso da construcdo “por favor” nesse segmento suaviza a imposicdo causada pela forma verbal.

A terceira estratégia de Polidez Negativa identificada é a PN8 — declare o AAF como
regra geral. Essa situagdo s6 é possivel devido ao fato de diversas institui¢des, inclusive a OMS,
estarem pedindo para as pessoas ficarem em casa. Desse modo, ao reforcar tal solicitacdo, F ndo
se compromete com a possibilidade de estar ferindo a face negativa de O, visto que o pedido
ndo parte dele — ou pelo menos ndo sé dele.

Por sua vez, ao se atentar para as imagens que compdem a peca, nota-se a presenca de
trés participantes (PRs), sendo que entre dois deles se estabelece o que Kress e Van Leeuwen
(1996; 2006) conceituam como Processos Representacionais Narrativos. Nessa categoria, 0s
dois PRs — a crianca e a mulher a sua esquerda — desempenham a funcdo de Ator, uma vez
que estdo segurando um cartaz, o qual é classificado como Meta. As mdos de ambos os PRs
funcionam como Vetores, pois conduzem o olhar do leitor para o papel que estdo segurando,
no qual 1é-se, mais uma vez, o pedido principal da campanha, bem como uma justificativa para
tal. Todos esses elementos compdem uma estrutura transacional.

Ja a mulher a direita da crianca, assim como os outros dois PRs, desempenha a funcdo
de Reator, pois sua acdo é dada por meio do olhar, sendo esse direcionado ao leitor da peca,
Fendmeno, o que, por ndo estar representado na imagem, constréi uma reacao nao transacional.
O olhar dos PRs estabelece um contato de Demanda para com o observador, pois, ao olhar
diretamente para o leitor, convida-o a participar do que é anunciado.

A crianca, além de acumular as fungdes de Ator e Reator, também é classificada como
Dizente, uma vez que tem seu pedido (Anunciado) expresso visualmente — ndao com um baldo
de fala, que seria a forma mais comum, mas por intermédio do cartaz que segura em maos.

Os trés PRs também constroem um Processo Representacional Conceitual, mais especifi-
camente uma estrutura conceitual simbdlica sugestiva, que é aquela em que o PR é selecionado
pela ideia generalizada que traz consigo. Em outras palavras, as duas mulheres representam a
classe de trabalhadores da area da satide, os quais estavam na linha de frente no combate a nova
doenca que rapidamente ganhava proporcdes assustadoras. A imagem de uma crianga, por sua
vez, além de representar os inimeros grupos de risco que sdo mais suscetiveis ao virus, ainda
apela diretamente ao emocional do leitor, uma vez que ha uma tendéncia maior a pedidos feitos
por criancas serem mais facilmente atendidos.

De modo geral, as imagens costumam reforcar o que é expresso pelo texto verbal,
constituindo-se, assim, uma estratégia de persuasdo, uma vez que costumam apelar a emocao
do leitor. Entretanto, na peca em estudo, hd um detalhe que, quando analisado racionalmente,
pode fazer com que o espectador construa um significado diferente do almejado pelo antincio,
que seria a adogdo do comportamento estimulado: a mascara usada de forma inadequada pela
crianga. O fato de a crianga estar usando uma mascara que claramente é de um tamanho muito
grande para ela pode levar o observador a interpretacdo de que existiu um certo descaso por
parte dos proprios profissionais de saide que a cercam — sendo esses representados pelas duas
mulheres. Assim, tal questdao pode causar um esvaziamento do apelo emocional construido
pelo texto verbal, ja que o leitor pode vir a se questionar sobre as razdes pelas quais ele deveria
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adotar um comportamento em prol da crianca imunodepressiva quando nem mesmo a equipe
de satde o fez.

Buscando reforcar a nocao de proximidade entre o que é anunciado e o leitor e assim
contribuir para que este se sinta mais propenso a atender ao que lhe é pedido, o enquadramento
dado aos PRs é em plano fechado. Da mesma forma, o angulo frontal, de acordo com Kress
e Van Leeuwen (1996; 2006), sugere um convite ao observador para que se envolva na acdo
representada. Quanto a modalidade, essa é naturalista, pois ha uma grande proximidade com a
realidade, a qual é aumentada, também, pelo plano de fundo, no qual, embora um pouco des-
focado em relacdo aos PRs, observa-se um quarto de hospital e alguns desenhos que remetem
ao universo infantil.

Quanto a distribuicdo desses elementos no cartaz, o que se percebe é que ha uma proxi-
midade muito grande com o que é proposto pela GDV: as informagdes ja conhecidas do leitor
(como a importancia do isolamento e a referéncia ao virus), Dado Ideal, localizam-se na parte
superior esquerda, seguido pelo slogan, destacado com fonte maior justamente por trazer o
principal pedido da campanha. Na parte inferior da peca ha as informacoes tidas como Real,
ou seja, aquelas que sdo concretas — nesse caso, a instituicdo promotora do cartaz. No centro
localizam-se as informagdes de maior destaque, sendo elas a crianga e o cartaz por ela segu-
rado, no qual se tem, mais uma vez, o slogan da campanha, que esta realcado com o uso da
cor amarela, bem como a justificativa do pedido na voz do préprio PR, o que contribui para a
maximizacdo do apelo emocional pretendido com a campanha.

Algumas consideracoes

Nas andlises de textos multimodais ndo ha como priorizar uma linguagem em detrimento de
outra, visto que os recursos tanto verbais quanto pictorios se unem para a construcdo do sentido
do texto. Sendo assim, a escolha das imagens que vao compor esse género textual deve ser feita
de maneira cuidadosa, buscando reforgar e complementar o que é expresso pelos signos verbais.

Em contrapartida, na peca publicitaria estudada neste trabalho, notou-se que a composicao
visual ndo foi cuidadosamente construida, uma vez que a imagem, a0 mesmo tempo que visa
a apelar para o emocional do leitor, apresenta detalhes que podem fazer com que este descon-
sidere o que lhe é pedido pelo texto verbal. Assim, reforca-se a proposicdo de que os textos
imagéticos devem ser concebidos, lidos e interpretadas como discursos carregados de sentidos
sociais e ideologicos, corroborando com os resultados obtidos nos estudos de Gabardo (2011),
Santos (2012) e Schalkoski e Gusso (2016; 2016).

Quanto aos recursos verbais, observou-se a ocorréncia do mesmo numero de estratégias
de Polidez Positiva e de Polidez Negativa. Isso mostra que o anunciante, a0 mesmo tempo que
busca criar uma relacdo de proximidade entre texto e leitor — usando as estratégias de Face
Positiva —, tem como intencdo proteger a si mesmo, sem correr o risco de se indispor com o
leitor — por isso o uso de estratégias de Polidez Negativa. Assim, a interagao entre esses recursos
verbais se constitui uma ferramenta para alcangar a persuasdo do publico, mas que pode vir a
ser questionada caso o espectador da pega analise os recursos visuais que a compde de maneira
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racional ao invés de emocional — como acredita-se que o produtor esperava que acontecesse,
dado que escolheu a foto de uma crianca doente para compor o centro da peca.

Para concluir, reitera-se a nogao de que os textos publicitarios sdo repletos de estratégias
sutis de convencimento, uma vez que a persuasao do publico é sempre o objetivo desse género
textual. Entretanto, por muito tempo, privilegiou-se apenas o estudo dos signos verbais, como
se o plano verbal fosse o tinico responsavel por convencer o puiblico leitor. Porém, por se tratar
de um género multimodal, é preciso considerar também o plano imagético como tendo papel
fundamental na construcdo desse discurso, de modo que texto e imagem se complementem e
ndo que se contradigam ou que possibilitem leituras ambiguas ao leitor.
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