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Resumo: Multimodalidade é a integragao
de dois ou mais sistemas semidticos na
construcao dos sentidos dos textos. Com
a popularizacdo das midias digitais, como
a internet, textos multimodais estao cada
vez mais presentes no dia a dia de leitores
provenientes dos mais diversos contextos
sociais, servindo como instrumentos de
persuasao, seja para o consumo de bens,
servicos ou ideologias. O presente artigo
busca analisar as estratégias utilizadas
pela publicidade audiovisual, naturalmente
multimodal, para induzir seus leitores ao
consumo. Para isso, apresentamos um olhar
sobre a propaganda “O que faz vocé feliz?”,
do supermercado Pdo de Acucar, divulgada
tanto na TV quanto na internet. Como
suporte tedrico, utilizamos a Teoria da
Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN,
2001; KRESS, 2010) e a Gramatica do Design
Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996), que
estabelecem categorias de andlise de textos
multimodais visuais. Os resultados da
analise mostram que a peca publicitaria em
tela utiliza uma mescla de elementos dos
videoclipes e outros recursos multimodais
para construir sentidos que levam o0s
leitores a consumir as ideologias e os
comportamentos veiculados pelo comercial,
tal como a ideia de que a felicidade pode ser
encontrada na rede de supermercados.

Palavras-chave: Multimodalidade.
Propaganda. Videoclipe.
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Abstract: Multimodality is the integration of two or more semiotic systems in the
construction of textual meaning. With the popularization of digital media, like the
internet, multimodal texts are increasingly present in the lives of readers from varied
social contexts, being used as instruments of persuasion to promote the consumption
of goods, services or ideologies. This article aims to analyze the strategies used by
audiovisual advertising, naturally multimodal, to induce viewers to consumption. For
that, we present a glance at the advertisement “What makes you happy?”, produced
by the Brazilian supermarket chain Pao de Agucar, published both on TV and on the
internet. As theoretical support, we use the Theory of Multimodality (KRESS and VAN
LEEUWEN, 2001, KRESS, 2010) and the Grammar of Visual Design (KRESS and VAN
LEEUWEN, 1996), which establish categories of analysis for visual multimodal texts.
The results of the analysis show that the advertisement uses a mix of elements taken
from video clips and other multimodal resources to construct meanings that lead
readers to consume the ideologies and behaviors conveyed by the advertising piece,
as the idea that happiness can be found at one of the stores of the supermarket chain.

Keywords: Multimodality. Advertising. Videoclipe.

Introducao

Todos os dias nos deparamos com comerciais tentando
nos convencer a algo. Embora a propaganda tenha como um de seus
objetivos motivar o consumo, muitas vezes ela vai além disso, ja que “a
linguagem da propaganda fascina muitos individuos e ndo esta somente
ligada a venda. Ela leva consumidores em potencial a caminhos que
podem mudar seus conceitos, ideias e crencas” (OUVERNEY, 2008,
p. 45). Para convencer, a linguagem das propagandas televisivas e da
internet utilizam elementos tais como imagens estaticas, imagens
em movimento, musicas, textos verbais, dentre outros, para criar
mensagens atraentes para publicos especificos, buscando a persuasao.

Com a popularizacdo das midias digitais, ha uma demanda
crescente pela reflexao, a luz dos estudos da linguagem, sobre a
presenca, 0s usos e os mecanismos de construcao de sentido nesses
textos multimodais, nos mais variados contextos interacionais. Assim,
este trabalho, com base na Teoria da Multimodalidade (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2001; KRESS, 2010) e na Gramatica do Design Visual,
doravante GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996), visa contribuir para a
reflexdo sobre as estratégias de persuasdo em textos que extrapolam os
limites da linguagem verbal convencional.

Nele, por meio da andlise de uma peca publicitaria audiovisual,
buscaremos discutir sobre como a multimodalidade, que é a integracao
de distintos cédigos semidticos, contribui para a construcdo dos sentidos
explicitos e implicitos do texto, notadamente por meio da aproximacao
com outras tipologias de textos audiovisuais. Inicialmente, discutiremos
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sobre a multimodalidade e sua presenca nos mais variados tipos de
texto; Em seguida, trataremos de algumas das categorias de analise
propostas pela GDV para mostrar que textos audiovisuais, assim como
textos verbais convencionais, utilizam-se de estratégias argumentativas
para atrair e convencer o leitor!; Posteriormente, apresentaremos um
breve histdrico sobre o surgimento e evolucdo do videoclipe como
instrumento midiatico e de que forma ele se integrou a propaganda
audiovisual para narrar, descrever, comover e induzir ao consumo;
Por fim, apresentaremos uma breve analise do comercial “O que faz
vocé feliz?”, produzido pela rede de supermercados Pao de Acucar e
divulgado tanto pela TV quanto pela internet. As andlises, focardo na
aplicacao de algumas das categorias da GDV para a descri¢do de aspectos
da organizacdo sintatica e semantica dos enunciados audiovisuais e na
descricao de como a integracao de diferentes c6digos semidticos como
musica, textos verbais e imagens contribuem para o convencimento do
leitor.

A multimodalidade nos textos contemporaneos

A multimodalidade consiste no uso de dois ou mais
sistemas semidticos na troca de informacdo e esta presente tanto em
textos predominantemente escritos, quanto em textos visuais, sonoros
ou cinematicos, sendo um dos fatores responsaveis pela construc¢do dos
significados durante o processo de leitura. Nesse sentido, ela nao é
uma caracteristica nova peculiar somente aos textos modernos, mas
um atributo natural da comunica¢ao humana que sempre existiu.

Santos (2011) nos diz que o estudo da multimodalidade busca
compreender como 0s jogos semioticos sdo usados em contextos sociais
com a intenc¢do de comunicar. Esses jogos semiodticos, em textos verbais
escritos, sao as escolhas lexicais, as escolhas tipograficas como tamanho,
cor e estilo da letra, a organizacao do texto em paragrafos, o uso de
figuras, dentre outros recursos. Nos suportes impressos tradicionais,
esses elementos sao utilizados com o intuito de delimitar ou expandir
significados e guiar a leitura. Ja nos suportes digitais as possibilidades
sdo ainda mais amplas, seja pela presenca de hiperlinks, que conduzem
o leitor a outros textos, de imagens estaticas ou em movimento, de

' Ao considerar que textos audiovisuais, apesar de usarem estratégias comunicativas
distintas, desempenham as mesmas func¢des que textos predominantemente verbais,
neste trabalho adotamos também os conceitos de “autor” e “leitor” para descrever os
enunciadores e o receptores daquele tipo de texto.
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sons, dentre outros elementos que se integram aos textos para ampliar
sua capacidade comunicativa. Na comunicacao face a face, por sua vez,
temos os elementos prosddicos como a entoag¢do, o ritmo e as pausas,
assim como as expressoes faciais e 0s movimentos corporais que
promovem a comunicacao entre duas ou mais pessoas, deixando claro
que a interacdo humana é sempre multimodal.

Segundo Kress e Van Leeuwen (2001), os significados dos
textos estao subordinados as escolhas na organizacdo dos elementos
multimodais que os constituem. Ainda de acordo com o0s autores,
existem trés dominios em que esse significado € organizado, sdo eles: o
design, a producao e a distribuicao.

O design, no ambito da multimodalidade, trata das escolhas
dos préprios recursos semidticos que constituem o texto, ou seja, o
tamanho, a cor e o estilo da letra nos textos verbais escritos, além da
utilizacao e disposicdo de imagens e outros recursos graficos, assim
como a utilizacdo de luz, de imagens em movimento, de cendrios e de
musicas nos textos audiovisuais. A presenca ou auséncia de qualquer
um desses elementos naturalmente afeta a mensagem que se quer
comunicar para o leitor.

A producao, por sua vez, pode ser considerada como um
trabalho fisico de articulacdo e construcao da materialidade do texto.
Ela é a concretizacdo das escolhas e dos modos de execucdo que foram
elaborados no design. Ela também afeta os sentidos atribuidos ao texto
pelo leitor. Dessa forma, um texto escrito a mdo e um texto redigido por
meio de um processador eletronico, por mais que tragam o0s mesmos
enunciados, levarao o autor a fazer escolhas diferentes durante o
processo de producao textual, afetando, inevitavelmente os sentidos
atribuidos pelo leitor.

Ja a distribuicdo é a forma como o texto é divulgado, seja em
revistas, na televisao, em jornais, na Internet ou em outros suportes.
Ela também exerce grande influéncia nas etapas anteriores (design
e producao), assim como na leitura que o leitor faz do texto. Nesse
sentido, dois textos praticamente idénticos, mas distribuidos em
suportes diferentes, ndo so refletem escolhas de design e de producao
distintas como também ndo conduzirao as mesmas leituras.

As trés categorias acima nos mostram que os elementos
escolhidos em um texto multimodal nao sao selecionados ao acaso,
mas com a finalidade de comunicar e suscitar acdes e reacdes, de
modo que, para se compreender os mecanismos de funcionamento da
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linguagem humana, ¢é preciso ir além da visdo tradicional de texto
como manifestacdo monomodal, ou seja, como um produto isolado
realizado por meio somente da linguagem escrita ou da linguagem oral.
Dessa forma, ao invés de considerar os outros modos semidticos como
paralinguisticos, que estdo fora do escopo da linguistica, é preciso adotar
um olhar sistematizado sobre as estratégias de organizacao, producdo
e recepcao de textos em um viés multimodal.

Dentre os inumeros modos semidticos que podem compor
textos multimodais, os elementos visuais e sonoros tém recebido
destaque na literatura recente. Sobre 0s elementos visuais, por exemplo,
Kress e Van Leeuwen (1996) propdem algumas categorias de analise.
Uma pequena parte delas sera discutida a seguir.

A imagem e a Gramatica do Design Visual

A GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996) se encontra ancorada na
Semidtica Social e na Gramatica Sistémico-Funcional (GSF), proposta
por Halliday (1970, 1978, 1985). Sobre a Semiotica Social, Santos (2011,
p. 02) nos diz que ela é a “ciéncia que se encarrega da analise dos
signos na sociedade, com a funcao principal de estudar as trocas das
mensagens”. Nessa perspectiva, a funcdo da semiotica social é abarcar
todo ato comunicativo e buscar compreender as trocas de mensagens de
acordo com os valores e a cultura compartilhados por membros de um
determinado grupo social. Ja sobre a GSF, Taveira (2009, p. 183) nos diz
que “a gramatica proposta por Halliday é multifuncional, pois lida com
as escolhas linguisticas feitas pelos produtores dos textos e relaciona
a lingua ao contexto social”. Embora proposta para descrever o texto
verbal, ela serviu de base para a proposicao de uma gramatica de analise
do texto visual, por Kress e Van Leeuwen.

A GDV busca, entao, analisar textos nao verbais e entender
como eles sdao construidos e como significam. Assim, ela adota 3
macrocategorias, ou metafunc¢oes: a Representacional; a Interacional;
e a Composicional. A metafuncdo representacional busca analisar como
0s textos visuais podem narrar eventos e acoes e descrever qualidades e
caracteristicas de pessoas, objetos e lugares. A metafuncao interacional,
por sua vez, busca analisar a relacao de interacao entre autor e leitor do
texto visual, também conhecidos como participantes interativos, e entre
leitor e os participantes representados na imagem (pessoas, animais ou
objetos com atributos humanos), e como essa relacao colabora para a
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construcao de sentido no texto a partir dos conhecimentos socioculturais
compartilhados entre quem produz o texto e quem o lé. Ja a metafuncao
composicional tem como objetivo principal analisar a organizacao
sintatico-semantica do texto visual, identificando como a disposicao
dos diversos elementos imagéticos no texto podem influenciar o modo
como os sentidos sao percebidos pelos leitores.

De acordo com a GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996), a
metafuncao representacional se divide em duas subcategorias chamadas
de representacOes narrativas e representacoes conceituais. Enquanto
nas representacoes narrativas os participantes representados (PR) estao
envolvidos em agoes, de modo que o foco da imagem sao os fatos e
acontecimentos mostrados, nas representacoes conceituais, o objetivo
é descrever caracteristicas dos PRs, assim como de lugares e de objetos
usados por eles, seja por meio da sua categorizagdo em grupos ou por
meio da andlise de suas qualidades.

As representacOes narrativas caracterizam-se pela presenca
de vetores, que sdo setas imaginarias que indicam a direcao da a¢ao na
imagem. Nelas, é por meio da identificacdo desses vetores que o leitor
percebe a acao contida nos fatos/eventos narrados visualmente. Os
vetores também podem ser indicados por objetos ou por partes do corpo
dos PR na imagem, sugerindo a ideia de movimento ou chamando a
atengao para um determinado ponto do texto visual. Na figura a seguir,
podemos ver vetores representados tanto pelo diagrama de setas,
inserido por nds sobre a imagem, com propdsitos didaticos, quanto
pelos braco e posicao corporal da mulher, indicando ao leitor que ela é
0 ator da a¢do desenvolvida no texto visual, enquanto o homem, para
quem os vetores se direcionam, é a meta.
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Figura 1 - Representacdo de uma imagem
comportando ator, vetor e meta

Fonte: Getty images (Imagem editada pelos autores)?.

Ja na segunda metafuncao proposta por Kress e Van Leeuwen
(1996), a metafuncao interacional, os textos visuais sao analisados a
partir de quatro dimensdes: o olhar dos PRs; a distancia social entre
eles e o leitor; a perspectiva em relacao ao leitor e a outros elementos
na imagem; e a modalidade. Discutiremos brevemente trés delas, a
seguir.

O olhar dos PRs marca uma maior ou menor intera¢ao com o
leitor. Ele também serve para estabelecer as estratégias argumentativas
de que o texto se utiliza para atingir seus propdsitos comunicativos: ele
pode ser classificado como “olhar de demanda”, quando o participante
olha diretamente para o leitor, exigindo dele algo, e “olhar de oferta”,
quando o participante representado nao olha diretamente para o leitor,
oferecendo-se para contemplacao, sem exigir dele explicitamente uma
acao. Isso pode ser observado na peca publicitaria a seguir:

> Disponivel em  <http://media.beliefnet.com/~/media/photos/miscellaneous/
marriage-solution/5.jpgras=1&w=400>. Acesso em: 10 jul. 2018.
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Figura 2 - Demanda e Oferta indicadas pelo
olhar da participante representada

Fonte: Revista Atrevidas.

Como podemos observar na figura, diferentes estratégias
voltadas a persuasdo estdo sendo usadas. No lado esquerdo, o apelo
ao consumo é estabelecido pelo olhar de demanda da modelo, que
cobra, exige uma agao do leitor, nesse caso a aquisi¢ao das roupas e
acessorios que ela carrega. Essa interpretacdo é guiada, por sua vez,
pelos conhecimentos compartilhados socioculturalmente entre
0s participantes interativos (autor e leitor). Na linguagem verbal,
especialmente em pecas publicitarias, encontramos uma estratégia
equivalente no uso de verbos imperativos, que exigem/ordenam acoes
ao leitor.

Ja no lado direito da imagem, o olhar de oferta da modelo,
que nao olha diretamente para o leitor, visa o convencimento pela
sugestdo indireta. Aparentando ndo saber que esta sendo observada
pelo leitor, a modelo enaltece as carateristicas dos acessorios que
carrega, despertando o desejo de compra. Em uma compara¢ao com o
texto verbal, essa estratégia é andloga ao uso de verbos modalizados,
que suavizam a carga imperativa dos enunciados. Embora de modo
diferenciado, tanto os olhares de demanda quanto os olhares de oferta
nos textos visuais visam ao convencimento do leitor.

Ja a distancia Social, segundo Brito e Pimenta (2009), analisa
a aproximacdo fisica e afetiva que a imagem busca estabelecer com

3 Disponivel  em: <http://www.atrevida.com.br/fashion/tendencias/jennifer-
lawrence-e-a-nova-garota-propaganda-da-miss-dior>. Acesso em: 10 jul. 2018.
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o leitor, também com propdsitos persuasivos. Ela é indicada pelo
enquadramento da imagem, que pode ser em plano aberto, mostrando
os PR de corpo inteiro e gerando, ao mesmo tempo, ideia de afastamento
do leitor (fisico e afetivo) e de maior conhecimento a respeito da cena
ou dos participantes representados; em plano fechado, mostrando
frequentemente apenas o rosto do PR, sugerindo intimidade e maior
empatia com o leitor; e em plano médio, geralmente com participantes
mostrados da cintura para cima. Nesse caso, a relacao de intimidade e
conhecimento do leitor sobre o que a imagem traz ¢é intermedidria entre
as outras duas categorias.

A Perspectiva, por sua vez, refere-se a imagem vista de um
angulo ou ponto de vista especifico, que pode ser frontal, obliquo, no
nivel do olhar, de um ponto superior, ou de um ponto inferior. De acordo
com essa categoria, imagens com PR no nivel do olhar sugerem igualdade
entre eles e o leitor. Ja imagens em que o leitor vé os participantes de
baixo para cima sugerem for¢a e poder aos PR, enquanto aquelas em
que o leitor parece estar em uma posic¢do elevada em rela¢do a imagem
dao a sensacao de ser ele detentor de poder sobre os participantes
representados. Podemos observar isso nas imagens da Figura 3.

Figura 3 - Perspectiva e poder

Fontes: Mulher com Satde*, Blog Sitcor & Satdes, Melhor com Saude®

Como podemos observar na imagem acima, enquanto a mulher
do lado esquerdo é representada na altura do olhar do leitor, sugerindo
igualdade e intimidade, que sdo também reforcadas pelo plano fechado

4 Disponivel em: <https://mulhercomsaude.com.br/wp-content/uploads/2013/08/
beber-muita-agua-hidratacao-1024x682.jpg>. Acesso em 10 jul. 2018.

5 Disponivel em: <http://blog.sitcor.com.br/images/posts/2016/08/a-importancia-
dos-esportes-para-a-saude/mulher-bebendo-agua.jpg>. Acesso em 10 jul 2018.

¢ Disponivel em: <https://melhorcomsaude.com.br/wp-content/uploads/2017/09/
Beber-agua-500x281.jpg>. Acesso em 10 jul. 2018.
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e pelo olhar de demanda, a mulher ao centro sugere um ideal de forca
e poder, ja que o leitor a observa de uma posicao inferior. Nesse
caso, o plano médio também indica um maior afastamento do leitor,
especialmente quando a participante é comparada com as outras duas
PR. Esse afastamento reforca a ideia que se quer transmitir no texto
de que a mulher representada é alguém forte e superior ao leitor e,
portanto, distante dele. Ja a imagem da mulher do lado direito coloca o
observador em uma posicdo ligeiramente superior, trazendo conotacoes
de que ele exerce forca/poder sobre a PR.

Para Kress e Van Leeuwen (1996), fundamentados em Halliday
(1970, 1978, 1985), um sistema semiotico é aquele que é capaz de
formar textos, ou seja, complexos de signos que sejam coerentes tanto
internamente quanto com o contexto para o qual eles foram produzidos.
Brito e Pimenta (2009), por sua vez, nos dizem que tal coeréncia, no
texto visual, manifesta-se por meio de “arranjos composicionais”, ou
seja, de acordo com o modo como os distintos elementos da imagem
se organizam na composi¢ao textual. Esses arranjos sdo analisados
por meio da metafuncao composicional da GDV. Nela, encontramos
subcategorias de andlise como o “valor da informacdo”, que se refere
ao valor atribuido pelo leitor a cada um dos elementos contidos em uma
imagem, de acordo com a posi¢dao que ocupam dentro da composi¢ao
imagética.

Dada a ordem de leitura dos textos ocidentais (da esquerda
para a direita), os elementos localizados a esquerda na imagem tendem
a ser interpretados pelos leitores, nessas culturas, como elementos ja
conhecidos, com o qual se tem certa familiaridade. Dessa forma, na GDV
eles sdo rotulados de “informacao dada”. Ja aos elementos localizados
a direita da composicao imagética sao geralmente interpretados como
“informacdo nova”, a respeito da qual se conhece pouco ou se precisa
conhecer.

Da mesma forma, informacoes localizadas no plano superior
da imagem tendem a ser interpretadas pelo leitor como idealizadas,
imaginarias, ou afastadas do real e proximas a perfeicao. Informacdes
trazidas no plano inferior, por outro lado, sao geralmente interpretadas
como portadoras de elementos que podem ser associados com o real,
0 concreto e o verdadeiro. O centro da imagem, por sua vez, compoe
o nucleo da informacao e os elementos que ficam as suas margens lhe
dao suporte. Isso pode ser observados nas figuras 4 e 5, a seguir:
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Figura 4 - As dimensdes do espaco visual: Dado e Novo, Ideal e Real

Fonte: Allure’ (imagem editada pelos autores).

Figura 5 - Centro e Margem

65

Fonte: Glamour® (imagem editada pelos autores).

7Disponivel em: <http://www.celebrityendorsementads.com/celebrity-endorsements/
celebrities/scarlett-johansson/images/dolce-and-gabbana-the-one-scarlett-
johansson.jpg>. Acesso em: 10 jul. 2018.

8 Disponivel em: <http://www.celebrityendorsementads.com/celebrity-endorsements/
celebrities/charlize-theron/images/charlize-theron-jadore.jpg>. Acesso em 10
jul.2018.
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Como podemos ver na figura 4, a disposi¢ao da atriz famosa
no lado esquerdo da imagem tem como funcao emprestar ao produto
do lado direito a ideia de confianca e familiaridade, ja que ela assume
o carater de “informacao dada”, enquanto que o perfume disposto no
lado direito sugere ao leitor que ele, apesar de ser um novo produto,
goza da confiabilidade de alguém que ja se conhece, passando seguranca
ao leitor. Ainda, na parte superior da imagem, vemos o0 rosto da atriz
e a marca do perfume, que assumem conotacgoes idealizadas, sugerindo
um ideal de beleza resultante do uso da marca pela modelo. Nesse caso,
tanto o ideal de beleza quanto a marca se tornam objeto de desejo pelo
leitor. Ja a disposicao do vidro de perfume na parte inferior sugere ao
leitor que o produto em anuncio é real, concreto e, portanto, acessivel.

Na figura 5, por sua vez, temos novamente o produto
anunciado na parte inferior da imagem, buscando guiar o leitor a uma
interpretacdo de que ele é algo concreto e real, enquanto que o rosto da
atriz estd na parte superior, atribuindo a ele conotacdes que sugerem
um ideal que se deseja atingir, provavelmente pelo uso do perfume
anunciado. Nessa imagem, contudo, o nome e a marca do produto
anunciado estdo dispostos no centro da imagem, revelando ao leitor
que essa é a informacdo mais importante. E nela que ele tende a fixar o
olhar. Sobre isso, Kress e Van Leeuwen (1996) nos dizem que a posicao
central faz com que um elemento da imagem se torne mais evidente
que outros, que passam a ter papel secundario na estrutura textual.

A partir das categorias propostas pela GDV discutidas nessa
secdo, buscamos identificar no texto de um anuncio publicitario
audiovisual elementos composicionais que nos permitam uma analise
de como os sentidos sdao construidos pelo leitor/expectador durante a
visualizacdo da peca publicitaria. Antes disso, entretanto, trataremos do
videoclipe e da propaganda como elementos multimodais, ja que estes
tipos de texto estdo intimamente relacionados na midia contemporanea.

O videoclipe e a propaganda

Segundo Guimaraes (2007, p. 121), o videoclipe surgiu por volta
de 1980, e popularizou-se devido a acao da MTV. No inicio, os videoclipes
eram videos simples e traziam apenas os artistas tocando ao vivo ou em
um estudio, buscando uma maior divulgacdo tanto da banda quanto
da musica lancada. Hoje, entretanto, o videoclipe é feito tendo como
finalidade a criacao de um produto de mercado altamente competitivo,
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de modo que alguns deles sdo produzidos de forma cinematografica/
televisiva, narrando visualmente o texto das letras das musicas ou
contanto histérias paralelas, sem relacdo direta com as letras. Também
é comum que atores e dancarinos tomem o lugar dos artistas musicais,
evocando novamente as producdes cinematograficas e televisivas. Sobre
essa tendéncia, Corréa (2007) nos diz que a fidelidade entre a letra da
musica e as imagens dos videoclipes ndao é uma obrigacao na producado
desse género.

De acordo com Mozdzenski (2012), pouco se pesquisa sobre
videoclipes, em parte por ser este um género textual de pouco prestigio.
Nas palavras do autor:

Grande parte da dificuldade encontrada para investigar o
videoclipe advém do preconceito subjacente por ser considerado
um produto cultural ndo apenas inferior, ja que a sua natureza
é eminentemente mercadoldgica e ndo artistica, mas também
secunddrio, uma vez que o ‘produto principal’ seria a musica
ou o artista a ser divulgado e ndo o clipe em si (MOZDZENSKI,
2012, p. 10).

Ainda para ele, existe uma resisténcia no meio académico em
perceber que o videoclipe pode ser um objeto multimodal de estudo
relevante no campo semiotico, apesar do fato de que esse tipo de texto
agrega o audio e o visual de uma forma inovadora e pode oferecer
uma grande contribuicao para os estudos das manifestacoes culturais
e multimodais da linguagem contemporanea. Nesse sentido, a andlise
multimodal de videoclipes deve levar em conta tanto o discurso
verbal, como o ndo verbal, pois imagens e palavras constroem textos
complementares, que interagem para expressar significados complexos
dentro dos contextos culturais de producgdo e uso da linguagem.

Para Gabrielli (2010 apud MOZDZENSKI, 2012) nos videoclipes,
o discurso multimodal pode agregar os seguintes elementos:

a. Textos verbais essenciais, tais como letras das cancoes;

b. Textos verbais acessérios, como didlogos incidentais ou
elementos textuais graficos integrantes das imagens do
proprio videoclipe;

c. Componentes paratextuais como créditos e textos
informativos que acompanham marginalmente os clipes,
inseridos pelos canais televisivos e online, tais como nome
do artista, titulo da cancdo e do album, da gravadora, do
diretor do video, o logotipo do canal etc;
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d. Mdusica, organizacao melddica, ritmica e harmonica das
cancoes;

e. Sons eventuais como ruidos e efeitos sonoros: sons de
motor de carro, trovées, passaros cantando etc;

f.  Imagens, cores, iluminac¢ao, angulacao e velocidade de
camera, montagem e edicdo, layout da tela, e uma série
de outros modos semioticos imagéticos que lhe sdo
caracteristicos.

Ao analisar a linguagem do videoclipe, Corréa (2007, p. 4)
nos diz que muitos recursos utilizados nesse tipo de texto sao também
utilizados pela propaganda, ja que seu principal objetivo é o de vender
ndo somente a musica, mas também o artista, que precisa se manter
na midia. Segundo a autora, assim como nas propagandas, o videoclipe
tem que ser rapido, compacto, e com efeitos visuais que chamem a
atencao do espectador, ja que sdo textos construidos objetivando o
convencimento.

Hoje, com o advento da internet e por meio de ferramentas
como o celular e o computador, a divulgacdo dessas midias é cada
vez maior, deixando um pouco de lado a divulgacdao por parte da TV,
tal como era feito quando o videoclipe surgiu. Com o YouTube, por
exemplo, muitos artistas produzem seus préprios videoclipes com a
intencdo de conseguir um maior numero de acessos e divulgar quase
que instantaneamente o trabalho feito. Sobre isso, Corréa (2007) diz
que:

Novas tecnologias e novas condicdes de producdo e consumo
de videoclipe sao possiveis devido a internet em sites como
YouTube e Google Video. Videomakers, musicos e atores
comecam a criar videos especialmente para serem veiculados no
site. Os artistas estdo utilizando o endereco para experimentar

linguagens audiovisuais e para divulgar e distribuir as obras
(CORREA, 2007 p.11).

Ainda seguindo esse pensamento, Mello (2006, apud ROTTA et
al, 2011) afirma que:

O videoclipe ndo pertence mais a televisao. Ele esta ligado ao
mundo digital e outras midias atendem melhor a essa demanda.
[...]. Hoje funcionam melhor para a TV formatos mais longos.
O videoclipe ndo é mais uma forma interessante de se contar
histoérias. Ninguém fica esperando passar o clipe que quer. E
mais facil acha-lo na internet (MELLO, 2006 apud ROTTA et al,
2011, p. 242).
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A partir das consideracdes de Corréa (2007) e Mello (2006,
apud ROTTA, 2011), vemos que o crescimento na divulgacao de textos
audiovisuais pela internet na ultima década obrigou a publicidade
televisiva a se reinventar. Isso é corroborado por Goes (2014), ao afirmar
que, no Brasil, a Internet foi a responsavel pelo declinio da MTV. Segundo
0 autor, o acesso facil proporcionado pelo meio digital levou a perda de
interesse no canal televisivo tanto por parte dos expectadores, quanto
por parte dos artistas, que passaram a produzir videoclipes diretamente
para a rede, levando a uma queda nas receitas do canal com publicidade.

Sobre a propaganda, Cardoso (2008) nos diz que um dos
seus principais objetivos é persuadir por meio de estratégias variadas.
Tais estratégias sdo potencializadas quando o meio de divulgacao é
0 audiovisual, uma vez que nele a possibilidade de integracao entre
diversos elementos semidticos, como imagens em movimento, musicas
e textos verbais, dentre outros, pode ser usada para dar significados
e conotacdes que podem variar entre sugestoes sutis e declaracoes
explicitas e levar o espectador a determinadas acoes.

Nessa mesma perspectiva, ao discutir a propaganda na
televisao, Guimaraes (2007) nos diz que:

Assim € que, por sua inerente func¢do persuasiva, as mensagens
mais frequentes nos televisores apelam ao emocionalismo
do consumidor e vinculam-se a uma instrumentalizacao da
racionalidade, em favor de sensacdes e emocoes exacerbadas,
que sdo estrategicamente codificadas para determinadas agoes
e reacoes (GUIMARAES, 2007, p.114).

Essas emocoOes causadas nos espectadores sao usadas como
estratégias para leva-los a fazer determinadas coisas, como comprar
algo, ir a algum lugar ou a fazer com que o espectador mude um
comportamento ou uma forma de pensar. Nessa concepc¢ao, podemos ver
que a propaganda, além de vender, também tem a intencao de modificar o
conhecimento dos leitores e agir sobre eles de uma forma mais dinamica.

A seguir, apresentaremos a analise da propaganda intitulada
“O que faz vocé feliz?”, produzida pelo Supermercado Pdo de Acucar e
divulgada tanto na TV, quanto na Internet. Interpretado pela cantora
Clarice Falcdo, o comercial pode ser acessado no endereco eletrénico
https://www.youtube.com/watch?v=1td6hxdDZ/Y. Embora as analises
tenham considerado que o corpus se trata de uma sequéncia multimodal
de enunciados visuais e sonoros, para ilustra-las utilizaremos alguns
instantaneos do video.
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O que faz vocé feliz?

Com o titulo “O que faz vocé feliz?” para o anuncio, vemos que
uma de suas propostas € levar o leitor a associar a ideia de felicidade a
rede de supermercados e, consequentemente, provocar uma identificacao
positiva entre eles. Dessa forma, o autor do texto audiovisual visa vender,
além de produtos, uma imagem de si aos seus leitores. Para isso, 0s
diversos elementos semidticos da propaganda integram-se sutilmente
de modo a construir uma ideia a qual se deseja associar a marca.

Nesse sentido, o comercial analisado prioriza representacoes
narrativas, em que sao exibidas varias sequéncias de imagens com pessoas
realizando atividades que sao associadas a um ideal de felicidade valorizado
na cultura urbana de hoje em dia, tais como a pratica de esportes, o estar
com a familia e amigos, o contato com a natureza, dentre outras.

Segundo Guimaraes (2007, p. 114), a propaganda tende a usar
como estratégia argumentativa o enaltecimento de um aspecto bem visivel
do comportamento em familia ou em sociedade, deixando longe dos nossos
pensamentos 0s pontos negativos existentes nesses ambitos. Ainda para
a autora, nesses textos, as representagoes convencionais da vida em
sociedade sdo continuamente reforcadas por esteredtipos que se dirigem
a inteligéncia emocional do leitor, tendo como estratégia persuasiva esse
apelo ao “emocionalismo” do consumidor. Nas imagens a seguir, podemos
observar cenas que retratam esses esteredtipos na peca publicitaria.
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Figura 06 - Ideal de felicidade entre familia e amigos
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Fonte: P.A. Pubhc1dade9

9 Disponivel em: <https://youtu.be/ltd6hxdDZ4Y>. Acesso em 10 jul. 2018.
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As imagens acima ilustram, ainda, algumas das representacoes
narrativas exibidas ao longo do texto audiovisual. De acordo com Kress e
Van Leween (2001), esse tipo de representacao, que expressa acao, atribui
dinamicidade, dramatismo e personalidade ao texto, levando o leitor a um
maior envolvimento com os fatos narrados. Ao utilizar imagens que evocam
experiéncias e acles valorizadas socialmente pelos mecanismos culturais
em que o leitor se insere, o comercial traz conotacoes que simbolizam
atitudes que sdo atribuidas ao enunciador. Assim, o leitor passa a ver o
autor do texto como portador das caracteristicas positivas trazidas por ele.
Nesse caso, a persuasao € o resultado de um mecanismo de ac¢do cultural
no qual se presume que o texto esta simplesmente reproduzindo estruturas
da realidade. Com isso, ele esconde do leitor a intencao de venda.

O valor de verdade que o leitor atribui ao texto audiovisual do
comercial também é reforcado pelo plano aberto por meio do qual os momentos
de acdo sao geralmente retratados, passando a quem 1é a impressdao de que
tudo esta sendo mostrado. Nesse caso, a aparente distancia fisica entre o
leitor e os PR sugere que ha pouca interferéncia de forcas externas ao texto.
Essa é uma estratégia semelhante ao uso da funcdo referencial da linguagem
nos textos verbais, quando se pretende simular a imparcialidade do autor.

Para Kress e Van Leween (2001), a visao tradicional de texto
como um produto apenas verbal, que dominou por muito tempo 0s
estudos da linguagem, é uma das responsaveis pela falsa impressdo de
que os textos visuais sao apenas uma representacao fiel do real. Para
0S autores, como em qualquer texto, imagens sdo ideoldgicas, ou seja,
sdo o resultado de uma organizacao sintatica e semantica manipulada
pelo autor e pelos mecanismos socioculturais vigentes para gerar oS
sentidos que pretendem. Nessa visao, estruturas visuais nao representam
simplesmente a realidade, mas produzem parcelas da realidade que estao
ligadas aos interesses das institui¢oes que as produzem, publicam e leem.

Na peca publicitaria analisada, os olhares de oferta nos
momentos em que o anuncio traz representacdes narrativas também
reforcam uma pretensa imparcialidade do autor. De acordo com a GDV,
o olhar dos PR pode estabelecer uma intera¢dao sutil ou uma interagao
explicita com o leitor. Ao trazer participantes em momentos de felicidade
e a¢do na propaganda em questao, eles se oferecem para contemplagao
e parecem ignorar a presenca do leitor que os observa. O uso dessa
estratégia sugere que esses sdo momentos naturais e auténticos, ndo
encenados para convencer. Mais a frente, veremos como essa estratégia
muda a medida que mudam os objetivos do texto.
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Assim, o comercial enfatiza que a felicidade esta relacionada a acdo,
seja em familia, com amigos, praticando esportes, e com o supermercado
enunciador do texto. Nesse tltimo caso, temos durante quase toda a propaganda
a presenca de um simbolo no canto superior direito que corresponde a
logomarca da rede de supermercados (que muda de posi¢do para o centro da
tela no final do anuncio) e que serve tanto para identificar o autor do texto
quanto para assumir o papel de um participante representado, que participa da
acdo no video. Como em nenhum momento os participantes sao exibidos em
atividades dentro ou préximo a lojas da rede de supermercados, a presenca desse
elemento na imagem garante a sugestdo de que a felicidade esta relacionada
ao enunciador. De acordo com Kress e Van Leeuwen (1996), a parte superior
da imagem apresenta algo que traz mais afinidade emotiva com o leitor, sendo
associado a valores, fatos e coisas idealizadas. Esse simbolo também age como
uma resposta para as perguntas feitas no decorrer do texto audiovisual, seja
por meio da cancao tocada ao fundo ou por meio de frases dispostas na tela.
Ao final da propaganda, a voz de um narrador ainda nos diz: “Para ser feliz, é
s6 comecar. Pdo de agtcar, o que faz vocé feliz”, que omite o verbo “ser” na
segunda oragao como mais uma forma de sugerir sutilmente para o leitor que
a felicidade esta em uma das lojas da rede de supermercados.

Associada ao texto visual que traz pessoas em momentos de acao
e interacdo e em aparente estado de felicidade, ha uma musica com melodia
suave que busca colaborar para a construcao da imagem de felicidade que
a propaganda deseja divulgar. Essa musica, que no comercial aparece por
vezes sendo tocada em um estidio, é acompanhada apenas por uma flauta
e violdo e cantada pela indicada ao Grammy Latino na categoria artista
revelacao em 2013, Clarice Falcdo. Esta, por sua vez, ganhou popularidade a
partir da publicacao de suas musicas no YouTube. Esses fatos nos mostram
a intencionalidade do autor da propaganda de se aproximar do videoclipe
COMO uma estratégia para provocar a atencao e a identificacao do leitor.

No video, as imagens em que a musica esta sendo executada em
estidio por Clarice aparentam simplicidade. Ha poucos equipamentos e
Clarice encontra-se de pé, enquanto os dois musicos que a acompanham
estdo sentados em bancos de madeira. O estudio é representado por um
ambiente escuro ao fundo e uma luz suave que destaca os artistas durante
a execucao da musica. Tais elementos nos remetem a simplicidade da
felicidade, sem complica¢coes ou muitos detalhes. A organizacao do
cenario ainda nos leva aos anos de 1980, quando se da a popularizacdo dos
videoclipes, que eram produzidos com recursos limitados e geralmente
executados em pequenos estudios de gravacdo (ver figura 07).
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A ideia de felicidade na propaganda é reforcada pela cancdo
tocada durante o comercial e sua integra¢ao multimodal com as imagens
e textos verbais exibidos na tela. Na letra da cancao, por exemplo, as
palavras “feliz” e “felicidade” estdo presentes em 19 dos seus 25 Versos.
De acordo com Koch (2006), a repeticdo é uma estratégia importante
para manter a coeréncia do discurso, assim como sua progressdo. Essa
repeticdo também se faz presente em frases e perguntas exibidas na
tela, de modo a se integrar com as imagens dos PR em momentos de
descontracao. Para Landeira (2010), a repeticao:

também cumpre um importante papel argumentativo: poe em
evidéncia o que se deseja destacar, reajustando o que se diz,
precisando melhor as informacgdes, tornando a informacao

mais presente na memoria do co-enunciador e, desse modo,
persuadindo (LANDEIRA, 2010, p. 46).

Assim, a palavra “felicidade” é continuamente repetida,
tanto verbal quanto visualmente, em associacdao com a logomarca da
empresa. Essa é uma estratégia que visa associar na mente do leitor os
dois conceitos. A seguir, podemos ver a letra da musica tocada durante
a propaganda (FALCAO, 2014):

O Que Vocé Faz Pra Ser Feliz?

O que faz vocé feliz?

Vocé feliz o que que faz?

Vocé faz o que te faz feliz?

O que faz voce feliz vocé que faz.

Pra ser feliz

Pra ser feliz

O que vocé faz pra ser feliz?

E se a felicidade voa num baldo

Tdo alto onde jd ndo se enxerga mais
Mas s6 ela pode lhe tirar do chdo

Pra ser feliz o que que vocé faz?

A felicidade estd por dentro

Mas ndo vai sair no raio x

Vocé provoca os proprios sentimentos
O que vocé faz pra ser feliz?

Pra ser feliz

Pra ser feliz

O que vocé faz pra ser feliz?
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Longe perto, dentro, tanto faz

Quem quer felicidade corre atrds

E, as vezes, ela estd debaixo do nariz

O que vocé faz pra ser feliz?

Pra ser feliz

Pra ser feliz

O que vocé faz pra ser feliz?

E a associagio entre textos verbais, imagens e musica,
dentre outros elementos, que permite a construcao multimodal dos
significados do texto audiovisual. Como varios modos semioticos estdo
envolvidos simultaneamente, a persuasdo € o resultado do modo como
esses estimulos sdo fornecidos e organizados na superficie do texto, em
conjunto com os construtos socioculturais compartilhados pelo autor
e pelos leitores. Na propaganda em analise, o texto escrito exibido na
tela tem como fung¢dao chamar a atencao do leitor para a mensagem que
se quer transmitir, indicando o que deve ser percebido prioritariamente,
e guiar as associacoes feitas por ele no momento em que tem contato
com os varios codigos semioticos simultaneos. Um indicio disso é que,
quando exibidas na tela, algumas frases assumem a posicao central,
enquanto outras, textos verbais secundarios, sdo exibidas nas margens.
Nesse segundo caso estda a palavra “#praserfeliz”’, exibida no canto
inferior direito do video para nos remeter as redes sociais e as formas de
divulgacao caracteristicas dessas midias e a0 mesmo tempo deixar claro
para o leitor a possibilidade de ele estabelecer um didalogo concreto com
outros leitores. Como ja discutimos, de acordo com a GDV, enquanto
elementos dispostos no centro da imagem tendem a ser interpretados
pelos leitores como de maior importancia, aqueles localizados na
margem superior tendem a ser vistos como idealizados, relacionados
ao perfeito ou divino, ou metas a serem atingidas, e aqueles dispostos
na margem inferior sao associados ao que é real e concreto, capaz de
ser realizado.
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Figura 07 - Imagem e texto verbal na construgao
multimodal do texto
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Fonte: P.A. Publicidade

Retomando o carater multimodal do comercial, vemos que
as respostas as perguntas exibidas na tela e cantadas ao fundo sdo
dadas de forma sugestiva pelas proprias imagens dos participantes em
representacoes narrativas e pela logomarca que identifica o autor do
texto, levando o leitor a relacionar a felicidade com o enunciador.

Outro recurso usado para sustentar a aproximacao com o leitor
sdao os olhares de demanda presentes em alguns momentos do texto
audiovisual. Nesse caso, vemos uma mudanca de estratégia persuasiva.
Enquanto em alguns momentos, com pessoas praticando esportes e
outras atividades, os olhares dos participantes nao se direcionam ao
leitor, refor¢ando a ideia de naturalidade e veracidade das imagens,
nos momentos em que os PR encaram o espectador, o objetivo é deixar
claro que algo esta sendo cobrado dele. Esses olhares de demanda na
propaganda, geralmente com enquadramento em menor distancia para
indicar intimidade, sao usados para cobrar do leitor uma resposta para
a pergunta “o que faz voce feliz?”. Sobre o uso de olhares de demanda
nos textos visuais, Brito e Pimenta (2009) nos dizem que “ao fazer
isso, o produtor da imagem quer criar um vinculo direto com o leitor,
enderecando-lhe um ‘vocé’ visual. Comisso, o participante representado
deixa claro que quer algo do leitor”. No anuncio em questdo, espera-se
que o leitor, ao ser inquirido, elabore em sua consciéncia respostas que
envolvem a marca do enunciador que é constantemente exibida na tela.
Podemos observar isso na Figura 08, a seguir:

1 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch¢v=1td6hxdDZ4Y>. Acesso em: 10
jul. 2018.
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Figura 08 - Olhar de demanda e aproximacgdo com o expectador
T e

. .

Fonte: P.A. Publicidade®

Podemos, ainda, perceber que outras caracteristicas da
estrutura narrativa do videoclipe contemporaneo estdo presentes na
propaganda. O corte de imagens e sua substitui¢cdo brusca por outra,
a mudanca de planos e posicionamento da camera, dentre outros, sao
elementos usados para dar dinamicidade a narrativa. Da mesma forma,
a presenca de textos verbais ocasionais e os trechos da canc¢ao tocada
durante o comercial indicam a associacdao da musica com as imagens e
o ideal de felicidade vendido pelo enunciador.

Segundo Guimardes (2007, p.78), a integracao entre imagem
e textos verbais, em uma relacdo de complementaridade, torna-
se especialmente relevante nas mensagens multimidiaticas porque,
nelas, as possibilidades semidticas dos diferentes cddigos utilizados
vao permitir a interpretacao holistica da mensagem total. Ainda para
a autora, ha uma tendéncia na publicidade contemporanea de fusao
com outras linguagens, buscando tanto um teor estético quanto uma
funcdo persuasiva. Nesse contexto, a multimodalidade desempenha
um papel essencial para a obtencao dos efeitos comunicativos do texto
publicitario.

1 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?¢v=1td6hxdDZ4Y>. Acesso em 10
jul. 2018.
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Consideracoes finais

Neste trabalho apresentamos uma andlise da propaganda
intitulada “O que vocé faz feliz?” para mostrar, por meio da Teoria
da Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001; KRESS, 2010) e
da Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996) como
elementos multimodais associados a linguagem do videoclipe foram
usadas com propoésitos persuasivos para induzir no expectador a adocdo
das ideologias e comportamentos.

A partir do ponto de vista de que textos audiovisuais
multimodais trazem consigo visoes de mundo, ideologias e intengoes
situadas em contextos socioculturais de producao e recepcao, discutimos
como a propaganda do supermercado Pdao de Actcar visa construir um
ideal de felicidade presente em momentos simples em familia, com
amigos, pela pratica de esportes, dentre outros, e como esse ideal é
associado a marca do supermercado. Ainda, pela andlise da estrutura
sintatica e semantica do texto audiovisual, com o apoio de algumas
das categorias da GDV, debatemos possiveis caminhos de construcdo
de significado durante a leitura, assim como as estratégias implicitas e
explicitas que visam ao convencimento do leitor.

Nesse processo de convencimento e de formacao de um publico
consumidor, a multimodalidade se revelou como um elemento essencial
na construcao dos sentidos do texto publicitario, ja que a associacdo
entre a melodia, a letra da can¢do, as imagens em movimento e as
frases exibidas na tela, dentre outros, integram-se para reforcar a ideia
de que a felicidade pode ser encontrada em uma das lojas da rede de
supermercados. Damesma forma, a utilizacao dalinguagem do videoclipe
e de referéncias as redes sociais buscam, na peca publicitaria analisada,
chamar a atencao do leitor e estabelecer uma maior identificacao dele
com o produto anunciado.

Ainda, por meio das categorias propostas na GDV, foi possivel
identificar uma multiplicidade de estratégias argumentativas que se
associam para construir os sentidos do texto e guiar a interpretacao
do leitor. Enquanto a predominancia de representacdes narrativas
induzem a percepcao do comercial pelo leitor como um texto dinamico,
dividindo caracteristicas, também, com a TV e o cinema, a alternancia
entre os olhares de demanda e de oferta dos participantes representados
revela uma manipulacao da estrutura textual pelo enunciador para obter
certos efeitos persuasivos. Por sua vez, a disposicao de elementos em
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determinados locais do texto visual, tais como quando informacoes
as quais se devem atribuir um valor idealizado s3ao dispostas na parte
superior da tela, enquanto que aquelas as quais se devem atribuir
conotagdes associadas ao real e ao concreto sdo dispostas na parte
inferior, nos revelam que o texto audiovisual, assim como outros
tipos de textos, é o resultado de um planejamento do enunciador para
manipular a produc¢ao de significados durante o ato de leitura.

Dessa forma, fica clara a necessidade de que textos visuais/
audiovisuais sejam integrados com maior afinco aos estudos da
linguagem de modo que novos olhares sobre as variadas manifestacdes
contemporaneas da linguagem humana possam gradualmente tomar
espaco dentro das diversas areas que compdem o campo de estudo da
linguistica.
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