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RESUMO

A publicidade tem sido representada como um continuum de funcoes, flutuando entre
informacao e manipulagdo, frequentemente recorrendo a comunicacio implicita. Pesquisas
mostram que, nesse dominio, é crucial a orientacio em diregdo ao leitor para assegurar
objetivos retéricos de persuasio. Assim, diferentes pesquisas dedicam-se a linguagem e a
comunicacgao na publicidade, analisando o uso de estratégias de comunicacao, tais como,
a personificacio por meio de pronomes, a intertextualidade e estratégias persuasivas de
suavizacdo por meio da modalizacio (hedges). Em termos do discurso publicitario, faz-se
necessdrio ir além do uso de adjetivos e expressoes explicitas, para entender que a persuasao
age também na subjacéncia do texto e por meio de recursos imagéticos. O objetivo deste
artigo é examinar, andncios de grandes instituicdes financeiras veiculados em diferentes
midias, como televisao, jornais, revistas e internet paraidentificara contribuicio dos processos
metonimicos na persuasio que percorre o género publicitdrio. Para que os objetivos sejam
alcancados, as andlises partem dos microelementos até atingir os macroaspectos, onde as
formas linguisticas e os atos de imagem agem em conjunto para transmissdo de aspectos
ideoldgicos e hegemdnicos. Além disso, as andlises contam com as teorias de Halliday
(1994), Kress e van Leeuwen (1996; 2006), Feng (2017) e Fairclough (1994; 1995). Os
resultados indicam que, os antncios apresentam um alto nivel de informalidade e situacoes
rotineiras. Por outro lado, as andlises baseadas nos processos metonimicos demonstram os
caminhos e técnicas usadas na producdo dos antncios na busca de persuadir e vender os
produtos.
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ABSTRACT
Advertising has been represented as a continuum of functions, fluctuating between
information and manipulation, often resorting to implicit communication. Studies show
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that, in this field, orientation towards the reader is crucial to ensure the rhetorical goals
of persuasion. Thus, different researches are devoted to language and communication in
advertising, analyzing the use of communication strategies, such as personification through
the use of pronouns, intertextuality and persuasive smoothing strategies through hedges. In
terms of advertising speech, it is necessary to go beyond the use of adjectives and explicit
expressions, to understand that persuasion also acts on the underlying text and through
image resources. The purpose of this article is to examine advertisements from important
financial institutions in different media such as television, newspapers, magazines and the
Internet to identify the contribution of the metonymic processes to persuasion in the
advertising genre. In order to achieve the aims, the analyzes will go from the micro elements
to the macro aspects, in which the linguistic forms and the acts of image work together to
transmit ideological and hegemonic aspects. In addition, the analyzes rely on the theories of
Halliday (1994), Kress and van Leeuwen (1996; 2006), Feng (2017) and Fairclough (1994;
1995). The results indicate that the ads present a high level of informality and day by day
situations. On the other hand, the analyzes based on the metonymic processes demonstrate
the paths and techniques used in the production of ads to persuade the viewers and sell the
products.

Keywords: advertising, multimodality, metonymic processes.

INTRODUCAO

A publicidade tem como meta publica e institucional a venda de um produto
ou servico. Nesse sentido, Fuertes-Olivera et al (2001), estudando a publicidade
na midia, mostram que nesse dominio é crucial a orientacdo em direcio ao leitor
para assegurar objetivos retdricos de persuasao. Assim sendo, diferentes pesquisas
dedicam-se a linguagem e a comunicacao na publicidade, analisando, por exemplo,
o uso de estratégias de comunicacdo, tais como, a personificacio por meio de
pronomes, da intertextualidade e de estratégias persuasivas de suavizagdo a partir
do uso de modalizagdo (traducio de hedges) (PARDILLO, 1994, FORCEVILLE,
1996, RUSH, 1998, PENA PEREZ, 1999, VELASCO SACRISTAN, 1999
apud FUERTES-OLIVERA, et al,, 2001). Para lasbeck (2000), a linguagem da
publicidade ja é parte integrante de diversos discursos, tendo emigrado dos jornais,
revistas, cartazes, computadores, televisio e cinema para as conversas do dia a dia.

A propésito, Vivanco (2004) explora feicoes de mensagens de publicidade
em relagdo a outros tipos de texto. Como a meta da publicidade € orientar as ideias
do consumidor em certa diregdo, a intengdo comunicativa restringe-se a enfocar
estratégias de persuasao em que € crucial a questdao da coeréncia. A respeito das
estratégias para a realizagdo da coeréncia, a autora argumenta que estudos indicam
que, enquanto textos cientificos e técnicos fazem grande uso de conectivos
para sinalizar o tipo de relagdo discursiva entre elementos adjacentes, o texto da
publicidade revela um nimero relativamente baixo de conectivos, fazendo uso
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de micromakers (determinantes, possessivos, déiticos). Tais elementos, imbuidos de
pequeno contetido semantico, dependem do conhecimento prévio que o leitor traz
para o texto, para ajudar na construcio das relagdes e manter a coeréncia.

Nesse contexto, inclui-se a figura da metonimia e sua atuagdo no processo
persuasivo do leitor. Segundo pesquisadores, enquanto as metaforas conceptuais
estiveram no centro do interesse dos linguistas cognitivistas, a metonimia
conceptual, como um instrumento fundamental na cognicdo humana, atraiu a
atencio dos pesquisadores somente hd cerca de duas décadas (BARCELONA,
2000; PANTHER; RADDEN, 1999, PANTHER;, THORNBURG, 2004). Nesse
contexto, a investigacio da metonimia nao-verbal foi um passo légico seguinte
para os pesquisadores multimodais cognitivos (FORCEVILLE, 2009, p. 56; YU,
2009; URIOS-APARISI, 2009; EI REFAIE, 2003; FENG; O’'HALLORAN, 2013a;
FORCEVILLE, 1996).

A presenca da metonimia na publicidade estd ligada a dois fatores: (a)
¢ praticamente impossivel a reproducio de todos os aspectos da realidade
tridimensional estatica ou em movimento, podendo-se apenas capturar fragmentos
do processo inteiro (PAINTER et al., 2013: 58); (b) tedricos cognitivistas explicam
que nosso conhecimento é estocado na memoria na forma de conhecimento de
mundo (BARTLETT, 1932; SCHANK; ABELSON, 1977). A habilidade de inferir
o todo a partir da mengdo de apenas uma de suas partes torna possivel extrair sentido
de afirmacdes aparentemente andmalas e desconexas. O slogan seria o resultado
desses dois fatores.

Villanas e White (2013) examinam campanhas de publicidade e nelas
constatam o uso sistematico de imagens pictdricas, que muitas vezes dispensam
o material linguistico explanatdrio ad hoc. Segundo os autores, essa auséncia é
compensada pela percepgdo de um elo proporcionado pela metonimia, que leva
ao mundo intencionado, fato central a todas as imagens. Isso porque, conforme
Painter et al. (2013, p. 58), € praticamente impossivel reproduzir todos os aspectos
da realidade imagética tridimensional - estitica ou em movimento - mas apenas
capturar fragmentos (snapshots) do processo inteiro.

Painter et al. referem-se a natureza parcial da construgdo do significado
visual. Esse processo de reducdo e de abstracao é explicado, segundo os autores,
da perspectiva da recepgdo e da producio. Em termos de recepcio (isto é, o modo
como os observadores constroem significado a partir das imagens visuais), os
tedricos cognitivistas explicam que nosso conhecimento é armazenado na memdria
na forma de esquemas (por exemplo, Bartlett, 1932; Schank e Abelson, 1977).
Tais esquemas consistem em cendrios estruturados que descrevem situagdes da
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vida cotidiana. O conhecimento armazenado na memdria de longo prazo pode ser
metonimicamente referido pela mera mengdo de uma subparte desses eventos.

Quanto a producdo (i.e. como as imagens visuais sio criadas), Norricck
(1981) apoia-se no principio da parte-todo em sistemas de signos nao-verbais, e
afirma que ndo s6 um Unico momento pode fazer recuperar o todo, mas também
que esse momento € pertinente sob uma perspectiva especial, o que faz o receptor
concentrar a atengdo nessa parte. Nesse sentido, Kress (2010) afirma que, na
sociossemiotica, “a arbitrariedade é substituida pela motivacio em todos os tipos
de construcdo do signo” (p. 67) explica que, “a parcialidade do interesse formata
o significado no momento da construgao do signo” (p. 71). Tal visdo corrobora as
analises de Warren (2002:123) que, em seu artigo intitulado An Alternative Account
of the Interpretation of Referential Metonymy and Metaphor —afirma que “a esséncia da
metonimia é o realce”, sendo ela um aspecto importante em termos de dar énfase a
determinados aspectos, aumentando a persuasdao presente nos textos.

Na linguistica cognitiva, a metonimia é considerada como sendo “um
processo cognitivo que evoca um frame', € nio meramente uma questio da
substituicio de expressdes linguisticas” (PANTHER; RADDEN, 1999, p. 9).
Dessa perspectiva, “uma metonimia consiste de uma estrutura/conceito fonte, que
via uma pista no modo comunicativo (lingua, imagens, mdsica, som, gesto, etc.),
permite ao enderecado da metonimia inferir — com base em seu frame - a estrutura/
conceito alvo” (FORCEVILLE, 2009, p. 58). O “enderecado” faz a inferéncia
por meio de pistas visuais com base no seu conhecimento cultural bem como no
contexto imediato de comunicacdo. As relagdes metonimicas incluem parte e todo
(e.g. precisamos de mais mdos aqui), lugar pela instituicao (e.g. a Casa Branca declarou
guerra), artista pela obra (e.g. Ela gosta de ler Shakespeare), etc.

Villafias e White referem-se a extensa pesquisa inovadora de Forceville
(1998), que estabeleceu firmemente a figuratividade, permeando nao somente a
dimensio linguistica, mas também o pictdrico estatico e o visual em movimento.
As propagandas fazem uso da multimodalidade combinando imagem e texto para
co-construir o significado. Nesse processo, a linguistica é em geral vital tanto ao
elucidar aspectos subjacentes a parcialidade quanto para sugerir sua interpretacao
(UNGERER, 2004; KOLLER, 2009).

Neste artigo, o foco ird recair sobre seres humanos representados em
antncios da midia para que agoes e reagdes possam ser analisadas. Porém, o pano de

1. De acordo com Minsky (1977, pp. 355), um frame pode ser considerado uma representagio mental
do nosso conhecimento de mundo, uma estrutura de dados que estd localizada na memoria humana
e pode ser selecionada ou recuperada quando necessaria.
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fundo e os objetos com os quais eles interagem também receberio atencao especial.
Objetivo é examinar, antncios de grandes instituicoes financeiras veiculados em
diferentes midias, como televisiao, jornais, revistas e internet para identificar a
contribuicio dos processos metonimicos na persuasio que percorre o género
publicitério. Para tanto serdo consideradas a relacio entre as escolhas linguisticas
e imagéticas e as ideologias, hegemonias e estratégias de persuasao usadas pelos
produtores dos antncios na busca de interacio e aceitacio dos produtos pelo
publico-alvo. Serdo enfatizados os processos metonimicos em imagens midiaticas
que buscam romper com esteredtipos enraizados. Para que os objetivos sejam
alcancados partimos de uma andlise linguistica com base na Gramética Sistémico-
Funcional de Halliday (1994) e Halliday e Matthiessen (2004; 2013), perpassando
pela andlise das imagens com base na Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006) para chegar a uma analise dos recursos e processos metonimicos presentes em
imagens de antdncios mididticos, com base em autores como Feng (2017), Villafias
e White (2013), Vivanco (2004), Fuertes-Olivera et al (2001).

O interesse em analisar 0s aspectos metonimicos presentes neste tipo de
anuncio surgiu devido ao fato de as empresas e produtores de imagens buscarem
romper com esteredtipos enraizados através de andncios mididticos que mostram
mais pessoas comuns assumindo papéis de protagonistas. Nesse contexto, tem-
se identificado cada vez mais a presenca do negro em antncios de instituigdes
financeiras ou automdveis e de casais gays em comerciais do dia dos pais. Por outro
lado, tal mudanca se mostra benéfica no sentido de inclusdo, mas retrata o interesse
comercial de se atingir um determinado tipo de publico através da integracio de
recursos escritos e visuais.

Desta forma, anélise destes recursos se mostra relevante nos dias atuais em
que se busca romper com estereétipos e preconceitos e onde a midia exerce papel
de grande destaque social.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1. Gramatica Sistémico-Funcional

A Gramiética Sistémico-Funcional (GSF) baseia-se na concepcao
sociossemidtica de sistema, de Firth, de que uma teoria sistémica é uma teoria
de escolhas, em que cada escolha é avaliada em relacao as que nao foram feitas.
Sistema, neste caso, serd entendido como um conjunto de opcdes de significados
interrelacionados, que servem de base para outros sistemas e subsistemas, formando
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uma rede. Cada sistema da rede representa a realizagdo de escolhas que o locutor
pode fazer em diferentes niveis para a comunicacio, em que o produto final é o
texto. Os elementos linguisticos sao analisados em producdes textuais auténticas e
descritos em termos da funcio que eles desempenham no sistema.

Para a GSF, a lingua serve para construir, simultaneamente, trés significados,
ou metafuncoes, segundo Halliday (1994) e Halliday e Matthiessen (2004). A
Metafuncio Ideacional representa os eventos das oracdes em termos de fazer, sentir
ou ser, por meio do sistema da Transitividade, envolvendo: (a) Participantes; (b)
Processos e (c) Circunstancias. Em funcao dos diferentes processos (em nimero
de), diferentes também serdo os Participantes em cada um deles, os quais podemos
resumir no Quadro 1.

Quadro 1. Relacdo Processos/Participantes

PROCESSOS EXEMPLOS
(1) | Material O homem gquebrou a vidraca.
(Ator) (meta)
@) | Mental Ela gostava  de dépera.
(Experienciador) (fendbmeno)
(3) | Relacional O pao estd  duro.
(Condutor) (atributo)
(4) | Verbal Ele explicou a questao.
(Dizente) (verbiagem)
(5) | Comportamental Todos riram  muito alto.
(Comportante) (circunstancia de modo)
(6) | Existencial Haé um outro quarto na casa.
(Existente)

Fonte: autores

Na metafuncio Interpessoal, segundo Halliday, a oracio estd organizada
como um evento interativo, envolvendo falante (ou escritor) e audiéncia. Os tipos
fundamentais de papel de fala sao apenas dois: (i) dar e (ii) pedir. O falante ou
estd dando, ou estd pedindo algo para o ouvinte (uma informacio, por exemplo).
Portanto, um “ato” de fala é algo que poderia ser mais apropriadamente chamado
de uma “interagdo”: é uma permuta, na qual dar implica receber e pedir implica
dar em resposta. Juntamente com essa distingdo basica estd uma outra distincao,
igualmente fundamental, que se relaciona com a natureza do produto que estd
sendo permutado. Este pode ser (a) bens e servicos ou (b) informacao.
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Ja a metafuncédo Textual organiza os significados ideacionais e interpessoais
de uma oragao. Halliday e Matthiessen (2004) afirmam que as linguas tém diferentes
modos para marcar a parte da oracao que é proeminente. Essa posigcdo é chamada
Tema, e sua funcio € ser o ponto de partida para a mensagem. A posicio temética
abrange até o primeiro elemento ideacional da oragdo. O restante é chamado de
Rema. Devido ao fato de o Tema ser sempre o solo de onde a oracao decola, ele
também funciona como pano de fundo para a interpretacio do Rema. Exemplo: Ele
era um informante. "Ele” representa o Tema da oragdo; e “era um informante” representa
o Rema, afirmacdo que se faz sobre o Tema®.

Essas metafungdes ocorrem simultaneamente e, sendo assim, cada escolha
que fazemos realiza as trés metafungées. Portanto, tudo que expressamos
linguisticamente contém, os trés elementos: a informagdo (Ideacional), dita a
alguém (Interpessoal), de algum modo (Textual).

A teorias da GSF (HALLIDAY 1978; 1994) sao considerados marco inicial
para as demais teorias apresentadas na sequéncia e de suma importancia para a
proposta deste artigo e, por tal razao, foram explicitadas em primeiro lugar. Passo a
seguir as teorias que lidam com a analise dos recursos visuais.

1.2. A analise de imagens e a multimodalidade

Para a andlise de imagens, Kress e van Leeuwen (2006) recorrem a teoria
metafuncional de Halliday (1978; 1994; 2004), buscando apoio nas trés funcoes da
linguagem, porém eles preferem usar o termo “perspectiva”, ao invés de metafuncio.
Na perspectiva [deacional, qualquer modelo semidtico deve ser capaz de representar
aspectos do mundo da forma que eles sao experienciados pelos individuos. As cores
usadas na confecgao de uma capa de revista e seu significado social podem ser usadas
como exemplo desta perspectiva. Na perspectiva Interpessoal, o modelo semiético
deve ser capaz de projetar relacdes entre o produtor, o sinal e o receptor do sinal.
O modelo semidtico tem a funcao de representar uma relacao social particular entre
o produtor e o telespectador ou entre o leitor e o objeto representado. O olhar
dos participantes representados e os angulos podem ser usados como exemplo.
Na perspectiva Textual, o modelo semidtico tem a capacidade de formar textos
pela complexidade de sinais que se conectam interna e externamente ao contexto

2. As teorias de Halliday foram adaptadas para a analise de imagens e diversos estudiosos identificam
o que eles chamam de “centro de impacto visual”, que permite ao leitor adentrar uma pagina
através de um ponto ou elemento que indica o caminho de leitura em um texto multi-semidtico.
Em termos de Halliday (1994) este seria o Tema da composicao visual, pois ele representa o ponto
de partida de uma composigao.
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para o qual eles foram gerados. Essa perspectiva tem relagdio com a organizacio e
distribuicao dos elementos dentro das imagens.

Para Kress e van Leeuwen, o que na lingua é categorizado como “verbos
de acdo”, na linguagem visual pode ser chamado de “vetor”. O que na lingua é
entendido como preposicio lugar, € visualmente entendido como pano de fundo da
imagem. Em vez de objetos ou elementos, usa-se o nome de “participantes” para
designar os elementos ou pessoas que constituem um ato semidtico.

Ha4 dois tipos de participantes envolvidos em qualquer ato semidtico: os
interativos e os representados. Os primeiros sdo aqueles que fazem as imagens ou
aqueles que as leem; ja os segundos sio as pessoas, lugares e coisas representadas,
aquilo do qual se fala.

A composicao relacionada aos significados representacionais e interativos da
imagem € agrupada em trés sistemas interrelacionados:

(a)Valor da informagéo: colocacao dos elementos (esquerda, direita, em cima, em
baixo).

(b) Saliéncia: os elementos atraem o publico em diferentes graus (pano de fundo,
frente, tamanho, contrastes de cor etc.).

(c) Moldura: conexio de elementos na figura.

Quanto ao posicionamento dos elementos nas imagens, Kress e van Leeuwen
(2006) salientam que aqueles elementos que estao colocados a esquerda da imagem
podem ser entendidos como “o Dado”, ou seja, elementos sobre os quais o publico
ja tem conhecimento; ja os elementos colocados a direita da imagem representam
"0 Novo”, ou seja, elementos que estio sendo apresentados ao consumidor.

Em uma composicdo visual hd elementos colocados no topo e outros
colocados na parte inferior da imagem. Os elementos colocados na parte superior
representam o “ldeal”, e os elementos colocados na parte inferior representam o
“Real”.

O Real apresenta informacdes detalhadas e préticas proximas da realidade.
Se a composicao visual faz uso significativo do centro, colocando certo elemento
no centro e os demais a sua volta ou as margens, 0 que se encontra no centro
representa, na maioria das vezes, o nicleo da informacao.

Independentemente do local em que o elemento € colocado, a saliéncia cria
uma hierarquia de importancia, valorizando alguns elementos em relacio aos demais.

Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que na interagao do dia a dia as relacoes
sociais determinam a distdncia que serd mantida em relacao ao outro. Para eles,
existem diferengas, também, no campo das imagens. De uma distancia intima, por
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exemplo, podemos ver todo o rosto ou a cabega. Mas a partir de uma distancia
publica distante, vé-se o dorso de pelo menos quatro ou cinco pessoas.

Ja os angulos altos fazem com que o sujeito pareca pequeno e insignificante;
sendo assim, o participante interativo tem poder sobre participante representado. Nos
angulos baixos hd impressao de superioridade e triunfo do representado sob o interativo.

Asanilises de Kress e van Leeuwen (2006) se mostram de extrema importancia
uma vez que buscamos entender a interacio entre as mensagens escritas € as
imagens na formagdo de um todo coerente na busca de persuadir os leitores. Sob tal
perspectiva, busca-se identificar e, sobretudo, entender quais € como os recursos
imagéticos usados pelos produtores impactam na aceitacdo dos produtos e servigos.

1.3. Metonimia e analise de imagens

Feng (2017) modela a realizacio visual da metonimia com base na teoria
sociossemidtica de Halliday (HALLIDAY, 1978, HALLIDAY, MATTHIESSEN,
2004) e na Gramética do Design Visual (GDV), de Kress e van Leeuwen (1996;
2006), unindo assim os demais aspectos tedricos previamente discutidos neste
artigo. De acordo com Kress e van Leeuwen, a imagem visual, assim como a
lingua, preenche as trés metafuncdes, ou seja, as representacdes do mundo e as
experiéncias (significado representacional), a interagdo entre os participantes
representados no design visual e seus observadores (significado interativo) e os
arranjos composicionais dos recursos visuais (significado composicional).

A propésito, com relagdo a tipologia de signos de Peirce (1955 [1902]), as
imagens discutidas por Feng (2017) sao primeiramente icones (i.e., assemelham-
se a realidade de modo direto); elas incluem publicidade impressa, imagens em
movimento, gibis e outras. Contudo, além da iconicidade, as imagens sio também
indices de duas maneiras:

(a) as imagens visuais nunca sdo réplicas exatas da realidade, podendo ser apenas
sua representacao;

(b) as representacdes visuais de conceitos abstratos, que sio invisiveis (e.g. emogdo),
podem ser representadas apenas por meio da representacgdo de objetos visiveis (e.g.
sintomas da emocao) a eles relacionados.

1.3.1. Relacdo entre imagens visuais e a realidade

Em termos sociossemidticos, a experiéncia humana é construida por meio

de diferentes tipos de processos (HALLIDAY, MATTHIESSEN, 2004). Sendo
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assim, hd dois tipos de processos em termos de representacgdo visual: narrativos e
conceptuais (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 59).

No processo narrativo, hd quatro tipos principais de processos: acao, reacio,
verbal e mental. O processo de acgdo trata da acao do participante (e.g. correr,
abragar e socar); o processo reacional trata das reagdes do participante em geral
formadas por expressoes faciais (e.g. sorrir, chorar e franzir a testa); processos
verbais e mentais sio construidos por baldes de didlogo e bolhas de pensamento
respectivamente (e.g. em gibis).

No processo conceptual, os participantes sio relacionados por meio de
relacdes taxondmicas (processo classificatorio); parte-todo (processo analitico); e
simbdlicas (processo simbdlico; associacdo cultural):

(@) o processo classificatorio relaciona os participantes representados entre si
em termos de taxonomia, com esses participantes como subordinados a outro
participante, que é seu superordenado (semelhante a relacio de hiponimia entre
conceitos linguisticos);

(b) o processo analitico relaciona os participantes com base na estrutura parte-todo
(e.g. aparéncia ou roupa como parte de uma pessoa). Os dois tipos de participantes
representados envolvidos no processo analitico sao: Portador (i.e., o todo) e
Atributos Possessivos (i.e., as partes que constituem o todo).

(¢) o processo simbdlico relaciona o participante com base na identidade
representado por meio de certas associagdes culturais (e.g. uma cruz no lugar de
igreja ou do cristianismo).

Esses processos podem construir dois tipos de significados, que contemplam
o representacional e o atitudinal:
(a) quanto ao significado representacional, os processos registram e reconstroem a
realidade. Mais importante, os marcadores de signos visuais fazem sempre uma série
de escolhas disponiveis motivadas pelo seu interesse (KRESS, 2010);

(b) quanto ao significado atitudinal/avaliativo, Feng (2017) recorre ao sistema de
avaliatividade (tradugao de appraisal), de Martin e White (2005), cujo subsistema de
atitude inclui trés subcategorias: respostas emocionais (afeto), valores pelos quais
os comportamentos humanos sao avaliados socialmente (julgamento), e valores que
se referem as qualidades estéticas de objetos e entidades (apreciacio).
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Quadro 2. Resumo dos processos

Representaciio Visual
Processos narrativos Processos conceptuais
acdo reagio verbal mental classificatorio analitico simbélico
taxondmica parte-todo simbélica
subordinagao roupa parte da pessoa cruz em lugar de
Portador/Atributo igreja
Esses processos constroem 2 significados
Significado representacional = reconstroem a realidade, Significado avaliativo
envolvendo interesse avaliatividade

Fonte: autores.
1.3.2. Parcialidade no significado representacional

A parcialidade € realizada de varios modos em diferentes processos na
estrutura representacional de imagens visuais. Em processos analiticos, dois tipos
de parcialidade podem ser identificados: framing e abstracdo. No framing, escolhas
diferentes do posicionamento da cdmera resultam em representagdes parciais
diferentes e, em geral, implicam em mudanca na saliéncia ou perspectiva. Como
afirma Forceville (2009, p. 58), “a escolha da fonte metonimica torna saliente um ou
mais aspectos do alvo que de outro modo nio, ou nio tdo claramente, perceptivel
e, assim, da acesso ao alvo sob uma perspectiva especifica.

Na abstragdo, ocorre uma redugdo de tracos analiticos. Kress e van
Leeuwen (2006) discutem esse fendmeno sob a nocao de “modalidade”, que, numa
orientacio naturalistica de codificacio, refere-se a proximidade da representagido em
relacdo a realidade. Na esteira de Painter et al. (2013), Feng (2017) distingue entre
representagdo “naturalistica” e “minimalista”, dependendo da qualidade de detalhes
incluidos. Por exemplo, se tirarmos uma fotografia de um rosto sorridente teremos
um conjunto rico em recursos analiticos; ja os sorrisos nas revistas em quadrinhos
s6 fazem uso de alguns dos recursos essenciais (por exemplo, cantos dos ldbios
retrocedendo e subindo, bochechas levantando e assim por diante). Num emoticon,
a representagao é mais abstrata a medida que as caracteristicas faciais sdo reduzidas
a ldbios estilizados. Dessa forma, obtemos uma escala de abstragdo de acordo com
os recursos representados, cuja escolha depende do interesse do criador de sinais
no contexto da criagdo.

1.3.3. Emocao e Atitude no significado atitudinal

H4 dois tipos de significados atitudinais construidos metonimicamente por
meio de processos visuais: (1) inferéncia das emogdes dos participantes com base
nas reacoes as condigdes desencadeadoras (eliciting conditions); (2) inferéncia dos
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atributos dos participantes (capacidade, moralidade) com base em suas agoes, feicoes
analiticas (e.g. roupa, acessorios) e identidade social (e.g. médico, estudante).

As emogdes e atributos sio metonimicos porque sdo inferéncias feitas pelos
observadores com base em pistas (bem como em outros fatores contextuais).
Assim, os significados atitudinais discutidos aqui sdo “evocados” pela audiéncia, em
vez de serem “inscritas” sem ambiguidade. H4 um alto grau de compartilhamento
de inferéncia de atitude e isso indica que, através disso, podemos geralmente
reconhecer as emogdes do outro com bastante certeza.

1.3.4. Construcdo da emogao do participante por meio do significado
representacional

7

Como a emocio é um conceito abstrato, em imagens visuais ela sé pode
ser representada metonimicamente pela reacio comportamental do emocionado
(o efeito) ou pela descricdio da condicio desencadeadora (a causa) (FENG;
O’HALLORAN, 2012, 2013b).

A primeira metonimia, REACAO POR EMOCAQ ¢ comum tanto em
imagens estdticas quanto em movimento. A expressio ndo-verbal da emocio
pode ser reconhecida com alto grau de precisao. Na midia visual, como filmes,
propagandas e gibis, as reacdes comportamentais, especialmente expressoes faciais,
$30 0 recurso primeiro para a construgao de significado.

A segunda metonimia é DESENCADEANDO CONDICOES POR
EMOGCAO. Os escritores podem, com alto grau de confianca, produzir nos
leitores a consciéncia de estados afetivos dos personagens. A razio para isso €é
que, em termos da avaliatividade, a condigio de extracio da avaliacao é geralmente
compartilhada entre os membros e grupos de uma sociedade. A condigdo de
extracio pode ser representada visualmente por meio de vdrios processos: uma
pessoa pode ficar aterrorizada por um esqueleto (feicao analitica); desgostosa por
um mau comportamento (processo de acgdo); entristecida pelo choro do outro
(processo reacional); ou alegre por um beijo (processo de acao).

Em formas multimodais de representagdo como os filmes, os cineastas sdo
capazes de prever, na maioria das vezes, corretamente, as reacdes emocionais dos
espectadores com base no conhecimento cultural. Assim, é possivel que os cineastas
‘projetem’ emocdes para otimizar o envolvimento com os espectadores. J& nos casos
de comerciais de TV e antncios impressos, os anunciantes geralmente apresentam
um problema para obter emocdes negativas de personagens e telespectadores e, em
seguida, apresentam o produto como uma solucao para obter emogdes positivas, o
que é comum nos tipos de andncios analisados neste artigo.
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1.3.5. Construcao do atributo do participante por meio do processo de agao

O foco dirige-se para a avaliacio do observador sobre os atributos do
participante por meio de processos de acio, de anélise e de classificaciao. De acordo
com Van Dijk (1976, p. 291), a acdo envolve um ser consciente que percebe alguma
mudanga (em seu corpo, em um objeto, em uma situacdo) com um dado propdsito,
sob certas circunstancias. Na representacdo visual, as agdes de um personagem
representam o recurso principal para construir suas atitudes, e.g. como heréi ou
vildo, com base na relacio metonimica ACAO POR ATRIBUTO. Certas acdes,
além de contribuir para o enredo, sio especificamente designadas para evocar
o julgamento do observador, por exemplo, para reforcar a simpatia pelo herdi e
antipatia pelo vildo.

Além de se manifestar por meio de tracos visuais, os atributos abstratos
dos participantes podem também ser construidos pelos tragcos visuais de outras
entidades/pessoas que sdo afetadas pelos atributos. Por exemplo, o efeito de
pilulas de emagrecimento por meio do corpo magro do personagem; o efeito do
shampoo pelo cabelo macio e brilhante. Os atributos avaliativos de uma pessoa sao
construidos em geral por tragos analiticos.

1.3.6. Construcdo de esteredtipos sociais na representagao geral

Em representacdes gerais, o membro ndo significa apenas a categoria,
mas pode também envolver um conhecimento estereotipado mais abstrato da
categoria. Como Lakoff (1987, p. 79) mostra, “um membro ou uma subcategoria
pode significar metonimicamente toda a categoria para o propdsito de fazer
inferéncias ou julgamento”. Por exemplo, o esteredtipo do vendedor de carro de
segunda mao em algumas culturas é eloquente e desonesto, mas o esteredtipo do
médico é confidvel. Assim, tem-se a metonimia IDENTIDADE PELO ATRIBUTO
ESTEREOTIPADO (DA CATEGORIA). Como Lakoff (1987, p. 79) afirma, os
esteredtipos sdo casos de metonimia — em que um membro ou subcategoria tem
um status socialmente reconhecivel como representante de toda uma categoria,
geralmente com o objetivo de fazer julgamentos rdpidos sobre as pessoas. Por
exemplo, um médico é percebido como especialista e honesto e seu comentério
sobre um produto medicinal usa, em geral, recursos representativos para atribuir a
identidade ficcional do médico aos produtos, em particular, por meio de processos
de acdo (e.g. checkup médico) e processos analiticos (e.g. traje médico).

O estudo de Feng (2017) além de propor que a metonimia é fundamental para
a criacio de significado visual, oferece um arcabougo com base na semidtica social
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capaz de elucidar como as metonimias conceituais sao apresentadas em imagens
estaticas e em movimento. O estudo demonstra ainda que as imagens também sio
indexais (ou seja, metonimicas), em termos de representacio de objetos/eventos e
conceitos abstratos. Com base nas teorias de Halliday (1978; 1994) e na Gramatica
do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), sao apresentados os processos
metonimicos (acionais, reacionais, classificatorios e analiticos) para mapear os
tipos de metonimias presentes nas representagdes visuais, 0 que apresenta suma
importincia para as andlises do andncios de instituicdes financeiras focalizados
neste artigo.

1.4. A Analise Critica do Discurso (ACD)

A Andlise Critica do Discurso (ACD) esta interessada no questionamento
das relagdes entre signo, significado e o contexto sécio histérico que governam a
estrutura semiética do discurso, usando um tipo de andlise linguistica. Ela procura,
estudando detalhes da estrutura linguistica a luz da situacao social e histérica de um
texto, trazer, para o nfvel da consciéncia, os padrdes de crencas e valores codificados
na lingua — que estao subjacentes a noticia e que sao invisiveis para quem aceita o
discurso como algo “natural”. A meta de uma anélise linguistica critica de um texto
¢ desemaranhar os significados ocultos em suas estruturas lexicais, semanticas e
sintaticas conforme elas gradualmente mediam o significado geral e ver como esses
significados ajudam a construir o contetdo ideoldgico, de tal forma que em ultima
analise esse contetdo seja ndo somente captado, mas também conquistado.

A visdo de Fairclough (1994) acerca do discurso e das relacdes de poder que
através dele se estabelecem € de natureza linguistica, e ele usa a palavra “discurso”
de forma mais restrita do que os cientistas sociais, limitando o termo ao uso falado
ou escrito da lingua. Porém, ele considera esse uso uma prética social, ao invés de
uma atividade puramente individual. Isso gera duas implicacdes: em primeiro lugar,
o discurso € visto como uma forma de agao sobre o mundo e; em segundo lugar, isso
faz com que exista uma relagao dialética entre discurso e estrutura social. Se por um
lado o discurso é moldado e limitado pela estrutura social no mais amplo sentido
e em todos os niveis, através de sistemas de classificagdo, normas e convencgoes
de natureza discursiva e nao discursiva; por outro lado, ele é constituinte de todas
as dimensdes da estrutura social que, direta ou indiretamente, molda e limita.
Fairclough (1994) busca analisar o discurso frente as mudangas que tém ocorrido
no mercado de consumo globalizado €, consequentemente, nas diferentes areas da
vida social. Essas mudancas afetam as relacoes sociais e as identidades das pessoas, e
parte delas consiste em mudancas nas praticas discursivas, ou seja, no uso da lingua
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e como tal uso tem assumido grande importincia como um meio de produgado e
controle social.

Os eixos da andlise das prdticas discursivas de Fairclough (1994) sdo os
conceitos de ideologia e hegemonia. Ele conceitua hegemonia como:

(a) uma lideranca que exerce poder em varios dominios da sociedade (econémico,
politico, cultural e ideoldgico);

(b) uma manifestacao do poder de uma classe economicamente definida em alianca
com as outras forcas sociais que atuam sobre a sociedade como um todo. O
dominio total nunca ¢ alcancado, sendo parcial, tempordrio e instavel;

(c) construgado de aliangas e integracio através de concessoes;

(d) foco de luta constante entre as classes com fins de construir, manter ou romper
aliancas e relacoes de dominacao e subordinagéo.

As lutas hegemdnicas ocorrem em setores como educagao, negécios, familia,
midia, etc. O autor acredita que a hegemonia ofereca um modelo e uma matriz.
E um modelo na educagdo, por exemplo, em que os grupos dominantes parecem
exercer poder através de aliangas, integrando os grupos subordinados ao invés de
domina-los, ganhando seu consentimento e alcangando um precioso equilibrio
que pode ser minado por outros grupos por meios discursivos. E uma matriz, pois
alcangar a hegemonia em nivel social requer um grau de integragio de instituigoes
locais e relagdes de poder, sendo as dltimas moldadas pelas relacoes hegemonicas.

Embora a hegemonia pareca ser a forma organizacional predominante de poder
nasociedade contemporanea, elanio éatnica. H4, também, restos de formas anteriores
em que a dominacao foi alcancada através de uma imposicio de regras, normas e
convengoes. Tal fator estd relacionado a um modelo codificado de discurso, em que
o discurso representa uma pratica altamente normativa e regimentada, contrastando
com o modelo articulatério de discurso que corresponde a uma forma organizacional
de cardter hegemonico. Esses modelos codificados sao altamente orientados por
instituicdes, ao passo que os modelos articulados sdo orientados pelo puiblico. Quanto
aos primeiros modelos, Fairclough (1994) os identifica como pds-modernos e afirma
que podem ser encontrados principalmente em antncios de publicidade.

Por outro lado, o discurso representa uma mistura de préticas politicas e
ideoldgicas. Enquanto pratica politica, o discurso estabelece, sustenta e muda as
relagdes de poder; enquanto prética ideoldgica, constitui, naturaliza, sustenta e muda
os significados do mundo de diversas posicoes nas relagoes de poder. Fairclough
(1994) entende a ideologia como sendo construcdes da realidade presentes em
vérias dimensdes e formas nas praticas discursivas. As ideologias tornam-se mais
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efetivas quando sao naturalizadas e atingem o status de senso comum, porém tal
estabilidade nao é definitiva devido as lutas para remodelar as praticas discursivas
e as ideologias nelas contidas. As prdticas discursivas sao ideologicamente
revestidas porque incorporam significados que contribuem para a manutencio ou
reestruturagao das relacdes de poder. As relacdes de poder podem, dessa forma,
ser afetadas por praticas discursivas de qualquer tipo. As ideologias surgem em
sociedades caracterizadas por relacdes de dominacio baseadas em classes, géneros,
culturas, entre outros.

Quanto a localizacdo da ideologia no texto, acredita-se que ela esteja contida
nos textos de forma que seja impossivel remové-la e, assim, uma oposicao rigida entre
a forma e o significado nao seria possivel, uma vez que o significado dos textos esta
sempre mesclado com sua forma, e suas estruturas formais estdao, em vérios niveis,
relacionadas a questdes ideoldgicas. As ideologias construidas através de convencdes
podem ser naturalizadas e automatizadas, tornando dificil a compreensao de que nas
préticas normais existem expressoes de ideologias especificas. As praticas discursivas
sao ideologicamente revestidas porque elas incorporam significados que contribuem
para a manutengdo ou reestruturacao das relacoes de poder que podem, em principio,
ser afetadas pelas préticas discursivas de qualquer tipo.

Com um foco mais direto no discurso da midia, Fairclough (1995), em
sua obra intitulada “Media Discourse”, identifica no discurso o que ele chama de
“personificagdo sintética”, uma simulacdo do privado, através do discurso ptblico de
massa (jornais, revistas, radio, internet e televisio). Essa tendéncia, que estd ligada a
migracio do discurso privado para os dominios institucionais, é estabelecida através
de lutas e possui estabilidade limitada devido a heterogeneidade de seus proprios
elementos contraditérios que levam a mais lutas e mudancas.

Fairclough (1995) aponta trés tendéncias de mudanca no discurso
contemporaneo da midia: a democratizacao, a tecnologizagio e a mercantilizacao
ou comercializagdo. A democratizacio tem representado um pardmetro para as
mudangas discursivas nas dltimas décadas. Fairclough (1995) aponta areas principais
nas quais a democratizacio tem sido mais visivel: as relagdes entre linguas e dialetos,
0 acesso a formas de prestigio do discurso, a eliminagdo de marcadores de poder
em certos discursos institucionais (informalidade maior no uso da lingua) e as
mudancgas linguisticas nas préiticas de género. Quanto a tecnologizacio do discurso,
Fairclough (1995) acredita que em entrevistas e antncios, por exemplo, estio sendo
empregadas ferramentas diversas de formas bastante variadas, e tais ferramentas ou
tecnologias estdo sendo usadas por agentes sociais em instituicdes especificas. Eles
detém o poder, € as tecnologias discursivas desenhadas servem para produzir certos
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efeitos sobre determinados tipos de publico que as desconhecem. Com relacio a
mercantilizagdo, a crescente construgdo do publico consumidor e a pressao sobre
os produtores para entreter podem ser vistas como parte de uma normalizagdo e
naturalizacdo do comportamento e da cultura consumista, que envolve andncios
e representagdes de pessoas em varios tipos de mensagens mididticas. A midia,
também, influencia as préticas discursivas de dominio privado, fornecendo modelos
de interacao e estabelecendo relacio dialética complexa entre seu discurso e praticas
de linguagem do dia a dia.

As anélises de Fairclough (1994; 1995) acerca das tendéncias do discurso da
midia atual e seus conceitos de hegemonia e ideologia, incluindo a concepcao sobre
como elas agem no discurso, servem de base principal para a macroandlise proposta
neste artigo. Passo a seguir a andlise do corpus.

2. METODOLOGIA E CRITERIOS DE ANALISE

Serdo analisados andncios de grandes empresas financeiras, incluindo bancos
e corretoras, veiculados em televisao, jornais, revistas e internet entre 2016 e 2018.
Foram escolhidos antincios que visam romper com antigos esteredtipos ou préticas
discursivas enraizadas na busca de interagao com um “novo publico-consumir”. A
anélise partira dos elementos linguisticos na busca de entender como os aspectos
sintaticos e morfolégicos se interrelacionam na producao de diferentes significados,
perpassando pelos elementos visuais e sua conexao com os elementos linguisticos
e considerando os processos metonimicos até atingir as ideologias e hegemonias
transmitidas pelos andncios. Desta forma, a andlise contempla elementos micro e
macro nos andncios selecionados.

Quadro 3. Categorias de analise

Linguistica

Gramatica Sistémico-Funcional

Imagética

Multimodalidade — aspectos ideacionais, interpessoais e composicionais

Processos metonfmicos

Acional, Analitico, Classificatdrio e Reacional

Aundlise discursiva

Ideologias e hegemonias

Fonte: autores
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O quadro indica os passos a serem considerados na anélise dos antincios em
questdo, cuja escolha foi feita pelo fato de, no contexto atual, identificar-se cada
vez mais a presenca de antincios de instituicoes financeiras que buscam romper com
esteredtipos enraizados através de pecas publicitdrias que mostram cada vez mais
pessoas comuns assumindo papéis de protagonistas. As anélises seguirdao a ordem
de apresentacio das teorias que compdem a base tedrica e, sendo assim, na primeira
andlise, microanalise ou anélise linguistica, usarei como base tedrica principal a GSF.
A segunda anilise, dos recursos visuais que compdem as imagens, seré feita com base
namultimodalidade e na GDV, e serdo investigados os significados representacionais,
interacionais e composicionais nelas expressos. A anélise dos tipos de metonimia e
processo metonimicos presentes nos andncios aparece a seguir, abrindo caminho
para a terceira analise. Na terceira andlise ou macroandlise, procura-se unir a anélise
linguistica, semidtica e metonimica, sendo usados os pressupostos da ADC e as
tendéncias do discurso mididtico propostas por Fairclough (1994; 1995).

3. ANALISE DOS DADOS

Anuncio 1. banco Itat: Mulher empreendedora

http://portalmakingof.com.br/nova-campanha-

Fonte: Portal do Making of. Disponivel em
incentiva-empreendedorismo-feminino . Acesso em 11 jan. 2019.

O primeiro antncio analisado pertence ao banco Itatt Unibanco e foi veiculado
em televisdo, internet e revistas de grande circulacio nacional. Ele foi produzido em
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julho de 2018 e, segundo o site® especializado que lida com a produgdo de antncios,
visa “conectar mulheres para que elas trabalhem em rede, estimulando a inspiracio,
capacitacao e o protagonismo a frente de seus negécios”.

Passo a anélise dos elementos que constituem este andncio na busca de
entender como a parcialidade (FENG, 2017) e os processos metonimicos envolvidos
na sua confeccio contribuem para que o discurso seja coerente e consiga atingir o
objetivo de persuadir os clientes.

O processo acional esta relacionado com as agdes sociais dos participantes
representados nas imagens. Nesta imagem, diversas acdes ndo sincronizadas
e simultineas se fazem presentes, se unindo na formacio do todo. H4d uma
representagdo parcial no sentido de mostrar breves momentos de uma atividade
e estes momentos servem para ativar o conhecimento prévio dos leitores acerca
da atividade praticada, contextualizando o produto na busca de aceitacio. A
danga representa a mulher em movimento e transformacio, mas a ndo sincronia
apresentada naimagem pode indicar a independéncia feminina em seguir seu préprio
ritmo e tomar suas proprias decisdes. As acoes das participantes representadas sao
reforcadas pelo texto escrito (#VAIGAROTA) que utiliza, em termos da Gramética
Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1994), um processo material (vai) que denota
movimento, atitude, transformagdo. Todos os fatores analisados nos levam a concluir
a existéncia da metonimia da Acio por Atributo (FENG, 2017), que enfatiza que
em uma representacao visual, as acdes de um personagem representam O recurso
principal para construir suas atitudes, e.g. como herdi, vilao, empreendedor, chefe,
etc.

O processo analitico indica como os participantes estao sendo representados
nas imagens, o que também engloba o enquadramento na moldura, além dos trajes,
que servem como atributos. As participantes representadas estdo sendo mostradas
de uma distancia pessoal distante (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006), pois vé-se
até o quadril e, neste sentido, tem-se novamente o principio da parcialidade, pois
as partes sdo mostradas na representacio do todo. A imagem possui modalidade
sensorial entre média e baixa na tentativa de transmitir as sensacdes e valores ligados
ao produto anunciado. J4 as roupas e acessorios sdo informais € nio padronizados,
o que pode indicar liberdade de escolha.

Em termos do processo classificatério, a construgdo identitdria das
personagens se torna o foco de andlise. Neste caso, vérias participantes buscam
representar a diversidade do universo feminino da vida real, fugindo a padroes
pré-estabelecidos de beleza, etnia ou vestudrio. As identidades das mulheres

3. http://portalmakingof.com.br/nova-campanha-incentiva-empreendedorismo-feminino
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empreendedoras, ou convidadas a se tornarem empreendedoras, sio multiplas.
Neste sentido, o antncio abre um leque de possiblidades na busca de convidar
clientes a aderirem ao produto em questao.

Neste caso, as identidades nao sio explicitamente rotuladas, mas sao
metonimicamente representadas através de atitudes, agdes, movimentos roupas e estilos,
o que nos remete a duas formas de metonimia ja analisadas neste artigo e apresentadas
por Feng (2017): acdo por atributo e caracteristicas analiticas por atributo.

Pode-se dizer que as diversas categorias profissionais estao sendo contempladas
no antdncio, enfocando que em todas elas existem mulheres empreendedoras.
A propdsito, o antncio busca exatamente a ruptura de esteredtipos, sejam eles
profissionais ou pessoais. O empreendedorismo ird se basear na diversidade de
acoes, profissoes, atitudes e pessoas envolvidas. As participantes representadas
nao incorporam nenhum individuo, expressando suas particularidades, mas todas
pertencem a uma Unica categoria: mulheres empreendedoras. Segundo Feng (2017)
neste tipo de categorizacdo temos a metonimia do membro por toda a categoria. O
mesmo autor enfatiza que as identidades e o conhecimento sobre estereStipos sio
importantes em textos multimodais, sendo que a partir das identidades atribuidas aos
participantes representados é possivel ativar o conhecimento prévio dos leitores sobre
esteredtipos e atitudes de um determinado grupo ao qual as personagens pertencem.
Somente a partir de tal ativagdo, os leitores irdo aderir ao produto ou rejeita-lo.

Ja o processo relacional lida com as emocdes representadas ou despertadas no
leitor, além de envolver as estratégias interacionais usadas na confeccao da imagem,
como olhar, expressao facial, sorrisos, etc. No caso da imagem 1, as participantes
representadas, de uma forma geral, apresentam sorrisos e expressoes faciais que
denotam confianca, firmeza, certeza e seguranca, reafirmando a importancia de se
valorizar as diferengas e de o individuo se assumir como ele realmente € e isso pode
denotar exigéncias do mundo dos negdcios na atualidade.

De acordo com Kress e van Leeuwen (2006) olhares de demanda requerem
atitude do leitor e olhares de oferta convidam o leitor a adentrar o universo ofertado
na imagem. Sendo assim, a imagem exerce os dois tipos de acio sobre o leitor, pois
ela combina ambas as formas de olhar. A partir da anélise do processo reacional,
€ possivel afirmar que as forma de representacio dos individuos nas imagens nao
somente constréi metonimicamente as emocdes dos participantes representados,
mas também busca a empatia e o desejo do leitor ao despertar emocdes e sensagoes
no publico-alvo. Vale salientar que as emocoes despertadas pelos antincios s&o, na
maioria das vezes, de curta duragdo e incluem os efeitos dos produtos anunciados
sobre os clientes.
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Em termos de ideologias e aspectos hegemdnicos, os produtores do antincio
aparentemente buscam um rompimento com os tradicionais antncios produzidos para
instituicoes financeiras onde somente homens brancos e vestidos de terno e gravata
eram apresentados ao publico como provéveis investidores e clientes em potencial.
Evidencia-se a busca por um novo tipo de publico-alvo: mulheres diversas que sao
capazes de empreender. Das tendéncias da midia atual apontadas por Fairclough
(1995) identifica-se, principalmente, a democratizacio pelo fato de existir a tentativa
de eliminacdo de marcadores verbo-visuais de prestigio tradicionalmente usados, pois
existe um predominio da informalidade, seja ela nas imagens ou no texto escrito,
o que inclui o slogan “#VAIGAROTA". Mas as demais tendéncias apontadas por
Fairclough também sio identificadas no antncio, pois ferramentas tecnolégicas estao
sendo colocadas em pritica pelos produtores da imagem na busca de comercializacao
do produto, nos remetendo a tecnologizacio e a mercantilizagao®.

Anuncio 2. Banco do Brasil

Crédito e orientagao
do Banco do Brasil.
(0) apono na medlda :

Microcrédito Produtiva
Orientado do Banco do B

Fonte: Crefito3. D|spon ivel
Anuncio%20Quiosque.png . Acesso em 30 out. 2018.

4. Processo presente na organizagio de dominios sociais diversos relacionado com a producio,
distribuicdo e consumo: discursos ligados a produgdo de bens de consumo dominam outros
discursos institucionais. Alguns autores também classificam esse processo comercializagio ou
comodificagio.
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O segundo anudncio analisado pertence ao Banco do Brasil, com énfase no
crédito para pequenos empresérios e ele visa informar aos clientes sobre a oferta de
crédito e orientagdo financeira para microempresdrios ou para aqueles que desejam
iniciar um pequeno negdcio, sendo produzido em 2018 e veiculado, principalmente,
na internet e em revistas de grande circulacdo nacional.

Em termos de processo acional, novamente nos defrontamos com muitas
pessoas que participam de acoes diferentes e simultaneas, remetendo a questao da
parcialidade de representacoes de momentos que irdo ativar o conhecimento prévio
do leitor acerca do todo. Se comparado com o andncio 1, as agdes praticadas neste
antncio podem ser consideradas ainda mais corriqueiras, se subdividindo em cenas
que acontecem ao mesmo tempo: uma conversa informal entre o atendente e os
dois clientes e um sorriso da dona do estabelecimento que simboliza que ela esté
de fato interagindo ou “atendendo” os leitores interessados no produto anunciado.
Esse ato de imagem (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006) pode ainda simbolizar os
efeitos do produto sobre seus clientes, ou seja, a satisfacio de quem os usa. Pode-se
concluir que as duas agdes se resumem no “atender bem”, o que gera o bem-estar
e a atmosfera representada, reforcando o slogan do banco: “Bom pra todos”. Para
Feng (2017) as acdes em representagdes visuais sao um recurso eficaz na construcao
de atitudes, sendo que certas agdes, além de contribuirem para o enredo, sio
especificamente designadas para evocar o julgamento do observador, reforcando
ou diminuindo sua empatia. Detecta-se neste ponto a presenga da metonimia da
acao por atributo.

Considerando o processo analitico de Feng (2017), todos os participantes
sdao mostrados de uma distancia pessoal distante, ou seja, vé-se até quase o quadril,
diminuindo assim a distdncia entre o banco e seus clientes. A modalidade é altamente
naturalista, com riqueza de detalhes que visam fazer com que o leitor considere
a cena como real, proxima daquilo que deseja vivenciar, e acabe adentrando o
universo representado.

As roupas agem como atributos recebidos pelos personagens (metonimia da
caracteristica por atributo) e, neste caso, podemos diferenciar quem ¢ o atendente
de quem € a dona do estabelecimento pelas vestimentas. O uniforme usado pelo
atendente masculino, por exemplo, atua na co-construcio da personagem e da
cena como um todo. J4 as roupas usadas pela dona do estabelecimento servem para
destacar sua importancia na cena e suas atitudes em adquirir o produto, tornando-
se uma microempresaria de sucesso. O enquadramento desta personagem revela
a importancia que a instituicdo atribui aos seus clientes, sendo que eles ocupam o
centro do processo.
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Analisando os recursos linguisticos que compdem esta imagem, detectamos
que a mensagem reforca a centralidade e importancia dos clientes: “O apoio na
medida certa para vocé”. Na perspectiva da GSF de Halliday (1994), detecta-
se que o cliente (vocé) é o beneficidrio de uma agdo que resultard na imagem de
empreséario bem-sucedido endossada pela participante representada na imagem.

Os processos analiticos e acionais representam “recursos primarios
na construcdo identitdria das personagens” (FENG, 2017, p. 459) porque
metonimicamente representam o que elas fazem (agdo por atributo) e como elas
estdao sendo representas (caracteristicas analiticas por atributo). Mas o processo
classificatério tem um enfoque mais direto e abrangente na identidade e na
transmissao de esteredtipos.

Naimagem 2, identifica-se que, mais uma vez, buscou-se romper com padroes
pré-definidos na tentativa de mostrar pessoas comuns em acdes corriqueiras como
sendo pessoas empreendedoras e economicamente ativas. A presenga da mulher
negra como personagem principal no contexto apresentado e como empresaria bem-
sucedida pode ser vista como fuga de padroes e esteredtipos na busca de interacao
e aceitacio dos produtos por novos tipos de pablico. Neste caso, podemos afirmar
que a mulher representada no andncio representa toda uma categoria (membro de
uma categoria por toda ela). Porém, o antncio também tem a funcdo de evocar
o conhecimento prévio do leitor e, neste sentido, ainda temos a representacio
de empregado e patrdo, enfatizando a metonimia de identidade pelo atributo da
categoria.

Jé& no processo reacional podemos destacar o sorriso da dona do
estabelecimento como forma de interagdo com os leitores. Tal sorriso expressa
satisfagdo em ser cliente do banco e o efeito dos produtos anunciados na vida
daqueles que aderem a eles. O sorriso metonimicamente constrdi a felicidade e
expressa a metonimia da reacio por emocao, despertando no leitor o desejo e
sensacao de ser como a personagem apresentada pelos produtores da imagem.

Existem ainda os olhares como forma de interacdo e de despertar emogoes
e reacdes no leitor. O olhar de demanda fica a cargo da dona do quiosque, que
demanda atitudes e adesio dos leitores ao produto e ao convite de se tornarem
empreendedores. O olhar é combinado com um sorriso €, nestes casos, temos
demanda com seducao (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006). Ja o atendente e os
cliente apresentam olhar indireto, com sorriso, e sao mostrados a partir de um
angulo obliquo, denotando a permissdo ao leitor de se inserir naquele contexto.

Com base na perspectiva de Fairclough (1994; 1995), na anélise dos
macroelementos, ou seja, de aspectos ideoldgicos e hegemodnicos, podemos afirmar
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que, novamente, buscou-se o rompimento com padrdes pré-estabelecidos que
incluem representacoes tradicionais de empresérios, atendentes e clientes. Neste
caso, todos foram mostrados de maneira mais informal, enfocando o contexto
brasileiro a partir de paisagens representativas como sol, céu azul, quiosques, frutas
tropicais e praia. Fairclough (1995) identificou o fen6meno da “personificacao
sintética”, que nada mais é do que uma simulagdo do privado, do discurso cara a
cara, através de discursos veiculados em propagandas. Essa tendéncia esta presente
no anuncio analisado, pois ele, além de romper com os padroes tradicionais de
antncios de instituicdes financeiras, busca uma aproximacio do publico-alvo pelo
grau de informalidade e simulacao de situacoes da vida real.

Aniincio 3. Bradesco Seguradora

nehme

Bradesco Seguros.

As melhores solucées para proteger
0 que € mais importante para vocé,
sua familia e seu patriménio.

A Bradesco Seguros esta ao seu lado buscando sempre
& melhor para vocé em Auto, Capitalizacaio, Dental,
Previdéncia, Residencial, SaGde e Vida. Fale com o seu
Corretor ou va até uma Agéncia Bradesco.

O T/ 0009)

- Senico de Atendimento 8o Consumidor. =

SAE ~ Defreineia Avtva o e Faba 0830 701 2908
Duvidoria: 0800 701 7000

Bradescoseguas.combe

a

> Bradesco Seguros

E melhor ter.

Fonte: Point CM. Disponivel em http://www.pointcm.com.br/online/seguros2016/index.html .
Acesso em 10 out. 2018.

O terceiro antncio analisado pertence a Bradesco Seguradora, ano de 2016,
que oferece servigos para protegdo € bem-estar dos clientes, incluindo servigos
para automdveis, residéncias, satde e capitalizacao. Novamente, irei tracar o mapa
metonimico dos recursos usados na confecgdo do antncio, destacando o principio
da parcialidade e as demais representacbes metonimicas presentes nas personagens
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e situacoes, através da analise dos processos envolvidos na confeccao e que visam a
persuasao dos leitores.

Em primeiro lugar, trés personagens (ou participantes representados)
compdem da cena e representam um momento “brasileiro em familia”. Neste
antncio, como nos demais aqui analisados, detecta-se o principio da parcialidade
no qual momentos de agdes servem para representar o todo. Mas ao contrério dos
demais antncios analisados, tem-se apenas uma cena e uma acao especifica onde um
casal interage com um bebé.

Para Kress e van Leeuwen (2006) vetores siao linhas, na maioria das vezes
diagonais, que conectam os participantes, por exemplo, um braco entendido ou
uma seta. Os vetores expressam dindmica e os “atores” sao aqueles dos quais
emanam os vetores. As “metas” sao representadas pelos participantes para os quais
os vetores sdo direcionados. Em uma imagem onde se tem ator e metas, pode-se
dizer que ha transitividade, devido a acdo bilateral. Por outro lado, a linha de olhar
dos participantes representa, também, um tipo de vetor.

No antncio 3, a acao apresentada é guiada por vetores, onde a uniao entre
as maos do pai e filha representa um elo de ligagio e afetividade entre os membros
da familia do antncio. Por outro lado, a linha de olhar entre os participantes
representados também exerce a funcio de vetores e elos de conexdo entre eles,
reforcando a ideia de acdo praticada em prol do bem-estar da familia. Os pais sdo,
neste caso, colocados como os atores de onde os vetores se originam e a garota é
a meta, ou seja, ela terd seu futuro protegido caso os pais contratem os servigos
sugeridos neste andncio.

Em termos linguisticos, na frase "As melhores solugdes para proteger o que é
mais importante para vocé, sua familia e seu patrimdnio” identifica-se o cliente e sua
familia como beneficidrios da acdo, reforgcando a andlise imagética acima.

A andlise do processo analitico revela uma imagem préxima da realidade com
modalidade sensorial alta, conforme indicado por Kress e van Leeuwen (2002), que
afirmam que aquelas imagens que nio estdo em preto e branco ou que fogem aos
tons pasteis estio préximas das representacoes reais. Pode-se dizer que o andncio
nos remete a férmula: “cores reais + pessoas comuns = situacdo rotineira”. Tal férmula
representa a vontade do produtor da imagem em retratar pessoas comuns atuando
em situagdes do dia a dia como forma de interacao com os clientes.

A distincia através da qual a familia estd sendo mostrada (distancia préxima
pessoal) denota intimidade e proximidade entre os participantes representados e os
leitores, e entre o produto anunciado e os clientes a que ele se destina, passando a
ideia de que é facil adquiri-lo e que ele estd ao acesso de todos.
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O processo classificatério estd relacionado com a representacgdo identitéria
das personagens e a transmissdo de esteredtipos (FENG, 2017). Neste caso, hd
quebra dos padroes tradicionalmente usados, no sentido de se colocar uma familia
negra como forma de representar a familia brasileira. Por outro lado, o esteredtipo
de familia ou de agdes praticadas em familia precisa ser preservado para que os
clientes ativem seu conhecimento prévio sobre as acdes, atitudes e forma de ser
daquele grupo especifico. Conclui-se que a metonimia da identidade pelo atributo
estereotipado ou da categoria estd presente neste andncio.

Ao tentar colocar uma familia negra como personagem principal do antncio,
os produtores realcam a importancia do negro na economia brasileira, neste caso
temos uma Unica familia negra sendo usada na busca de representar todas as demais
e interagir com elas, nos remetendo a metonimia de membros de uma categoria por
toda ela.

Na perspectiva do processo reacional identifica-se os olhares dos
participantes representados que sao de oferta, desenhando linhas de olhar entre eles
sem que haja contato visual direto com os leitores. Neste caso, existe um convite
enderecado ao leitor a ingressar naquele universo. O efeito do produto (da adesao
aos servigos apresentados pelo antincio) estd expresso nos rostos dos participantes
representados através de sorrisos de satisfacio. Neste sentido, Feng (2017) afirma
que existe a metonimia da reagdo por emogdo, que é muito comum em imagens
estdticas e em movimento. A expressdo nao-verbal da emogdo pode ser reconhecida
com alto grau de precisao, sendo as expressoes faciais o primeiro recurso para a
construgao de significados.

Por outro lado, a metonimia do desencadeamento de condicdes por emogao
também se faz presente, pois os leitores sdo capazes de “sentir” o bem-estar da
familia do antncio pelo conjunto de elementos usados pelos seus produtores.

Na andlise dos aspectos ideoldgicos tem-se a tentativa de romper com
padrdes tradicionais e esteredtipos através da naturalizagdo e afirmagdo do poder
de compra das familias negras, uma vez que tal lugar quase sempre estivera ocupado
por familias brancas, que representam uma hegemonia neste tipo de antncio. Hé
ainda um alto grau de informalidade que representa a tendéncia de rompimento
com marcadores de poder, como o uso da frase “E melhor ter”, que nos remete a
democratizacao nas representacdes da midia atual (FAIRCLOUGH, 1995) onde
discursos privados ou locais assumem contornos universais. Por outro lado, a
mesma frase pode funcionar como um slogan que, por sua vez, age no inconsciente
dos individuos, levando-os a compra do produto. Neste sentido, Vivanco (2004)
explora feigdes de mensagens de publicidade em relacdo a outros tipos de texto.
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Como a meta da publicidade é orientar as ideias do consumidor em certa direcao,
a intencdo comunicativa restringe-se a enfocar estratégias de persuasio em que é
crucial a questdo da coeréncia. Vivanco (2004) identificou que os textos publicitarios
fazem um uso relativamente baixo de conectivos, contando com o conhecimento
prévio que os leitores trazem para o texto, o que ird colaborar para a construgio das
relagdes e manter a coeréncia.

Nesta perspectiva, Thompson (2004, p. 179) afirma que, embora os conectivos
sejam um recurso linguistico crucial para a expressio de significados coerentes,
sua auséncia pode ndo tornar um texto totalmente incoerente porque 0s usudrios
de uma lingua, em um dado contexto sociocultural, possuem a predisposicdo em
construir significados com base no conhecimento prévio.

CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo principal examinar antncios de grandes
instituicoes financeiras veiculados em diferentes midias, como televisao, jornais,
revistas e internet para identificar a contribuigao dos processos metonimicos na
persuasao que percorre este género publicitdrio. Através da analise ficou evidente
que os produtores tém buscado um rompimento com padrdes tradicionais e
esteredtipos na busca de interacio com diferentes tipos de publico. Desta forma, os
antncios apresentaram um grande nivel de informalidade e situacdes rotineiras, que
se refletem nos niveis linguistico e imagético.

Por outro lado, as andlises baseadas nos processos metonimicos demonstraram
os caminhos e técnicas usadas na producao dos andncios na busca de persuadir
e vender os produtos. As andlises da metonimia visual se mostraram ainda uma
ferramenta eficiente para compreendermos como acoes, atitudes, formas de
interacdo, representacdes e modalidade agem em conjunto, de forma coerente e
interrelacionada na construgao de significados.

REFERENCIAS

BARCELONA, A. (2000). Introduction: The cognitive theory of metaphor and metonymy.
In: Metaphor and Metonynry at the Crossroads. Berlin: Mouton de Gruyter, 1-25.

BARNDEN, J.A. (2010). Metaphor and Metonymy: making their connections more
slippery. In. Cognitive Linguistics, v.21, Issue 01, p. 01-34.

Trab. Ling. Aplic., Campinas, n(59.1): 777-806, jan./abr. 2020 803



Artigos Soares & lkeda

BARTLETT, F. (1932) Remembering. Cambridge: Cambridge University Press.

BENCZES, R et al. (2011). Defining metowymy in cognitive linguistics: towards a consensus view. Ed.
Johns Benjamins. Amsterdam.

FAIRCLOUGH, N. (1989). Language and Power. London: Longman.
FAIRCLOUGH, N. (1994). Discourse and Social Change. Cambridge: Polity.
FAIRCLOUGH, N. (1995). Media Discourse. London: Hodder Arnold.
FAIRCLOUGH, N. (2001). Discurso e Mudanga Social. Brasilia: Editora da UnB.

FENG, W. D. (2017). Metonymy and visual representation: towards a social semiotic
framework of visual metonymy. In. Visual Communication. Vol 16(4) 441-466. SAGE.

FENG, D, OHALLORAN, K. (2013b). The multimodal representation of emotion in film:

Integrating cognitive and semiotic approaches. In. Semiotica 197, p. 79-100.
FORCEVILLE, C. (1996). Pictorial Metaphor in Advertising. London: Routledge.

FORCEVILLE, C. (2005). Visual representations of the idealized cognitive model of anger
in the Asterix album La Zizanie. In. Journal of Pragmatics 37(1), p. 69-88.

FUENTES-OLIVERA, P. A etal. (2001). Persuasion and advertising English: Metadiscourse
in slogans and headlines. In. Journal of Pragmatics, n. 33, p. 1291-1307.

HALLIDAY, M.A K. (1994). Aun Introduction to Functional Grammar. Edward Arnold. London.

HALLIDAY, M. A. K. e MATTHIESSEN, C. M. I. M. (2004). A#u Introduction to Functional
Grammar. Ed. Arnold. 3 ed. London.

HODGE, R. & KRESS, G. (1988). Social Semiotics. Cornell University Press. New York.
KOVECSES, Z. (2010). Metaphor: A Practical Introduction. Amsterdam: John Benjamins.

KRESS, G. (2010). Multimodality: A Social Semiotic Approach to Contemporary Communication.
London: Routledge.

KRESS, G.; van LEEUWEN, T. (2006). Reading images: The grammar of visual design. London:
Routledge.

804 Trab. Ling. Aplic., Campinas, n(59.1): 777-806, jan./abr. 2020



Os processos metonimicos em publicidade verbo-visual... Artigos

KRESS, G.; van LEEUWEN, T. (2002). Colour as a semiotic mode: notes for a grammar of colour.
London: Sage Publications.

LAKOFF, G. (1987). Women, Fire, and Dangerous Things: What Categories Reveal about the Mind.
Chicago: University of Chicago Press.

LAKOFF, G; JOHNSON, M. (1980). Metaphors We Live By. Chicago: University Chicago

Press.

LAKOFF, G; TURNER, M. (1989). More than Cool Reason: A Field Guide to Poetic Metaphor.
Chicago: University of Chicago Press.

MACKEN-HORARIK, M. (2004). Interacting with the multimodal text: reflections on

image and verbiage in Art Express. In. Visual Communication, London, v.3, n.1, p.5-26.
MARTIN, J.R; WHITE, P. (2005). The Language of Evaluation. New York: Palgrave Macmillan.

MARTIN, J.R. (2000). ‘Beyond Exchange: APPRAISAL Systems in English’, in Evaluation in Text,
Hunston, S.; Thompson, G. (eds), Oxford, Oxford University Press.

NIEMEIER, S. (2000). Straight from the heart — metonymic and metaphorical explorations.
In. Metaphor and Metonymy at the Crossroads. Berlin and New York: Mouton de Gruyter,
195-213.

NORRICK, N.R. (1981). Semiotic Principles in Semantic Theory. Amsterdam: John Benjamins.

PAINTER, C., MARTIN, J.R.; UNSWORTH, L. (2013). Reading Visual Narrative. London:

Equinox.

PANTHER, K.; RADDEN, G. (1999). Metonymy in Language and Thought. Amsterdam: John

Benjamins.

PANTHER, K.; THORNBURG, L. (2004). The role of conceptual metonymy in meaning
construction. In. Metaphorik v. 6, p. 91-116.

PEIRCE, CJ. (1955). Logic as semiotic. In: Philosophical Writings of Peirce. New York: Dove.
p.p. 98-119.

RADDEN, G; KOVECSES, Z. (1999). Towards a theory of metonymy. In: Metonymy in
Language and Thought. Amsterdam: Jobn Benjamins, p. 17-60.

THOMPSON, Geoff. (2004). Introducing Functional Grammar. Hodder Arnold. London.

Trab. Ling. Aplic., Campinas, n(59.1): 777-806, jan./abr. 2020 805



Artigos Soares & lkeda

VAN LEEUWEN, T. (2002). Colour as a semiotic mode: notes for a grammar of colour. London: Sage
Publications.

URIOS-APARISI, E. (2009). Interaction of multimodal metaphor and metonymy in TV
commercials: Four case studies. In. Multimodal Metaphor. Berlin: Mouton de Gruyter,
p. 95-117.

VELASCO-SACRISTAN, M. (2003). Publicidad y Genero: Propuesta, diseiio y aplication de um
modelo de andlisis de las metdforas de género en la publicidad impresa en lengua inglesa. Tese (Ph. D.)

Valladolic: Universidad de Valladolid.

VELASCO-SACRISTAN, M. (2010). Metonymic Grounding of Ideological Metaphors:
Evidence from Advertising Gender Metaphors. In. Journal of Pragmatics, n. 42, p. 64-96.

VIVANCO, V. (2004). The absence of connectives and the maintenance of coherence in
publicity texts. In. Journal of Pragmatics, n. 37, p. 1233-1249.

WARREN, B. (2002). An alternative account of the interpretation of referential metonymy
and metaphor. In: Metaphor and Metonymy in Comparison and Contrast. Berlin: Mouton de
Gruyter, p. 113-132.

YUS, Francisco. (1999). Misunderstandings and explicit/implicit communication. In.
Pragmatics. vol. 9, n® 04, p. 487-517.

Recebido: 10/01/2019
Aceito: 18/10/2019
Publicado: 18/02/2020

806 Trab. Ling. Aplic., Campinas, n(59.1): 777-806, jan./abr. 2020



