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Resumo: Este trabalho tem como objetivo descrever os atos de fala ilocucionario e
perlocuciondrio em anuncios publicitarios, ligados ao publico feminino, considerando sua
constituicdo multimodal. Para alcancarmos esse objetivo, seguimos a proposta tedrico-
metodolégica de Kress e van Leeuwen ([1996]" 2006), sobre a composicao visual de géneros;
Austin (1990), referente aos atos de fala; e as concep¢des de Adam e Bonhomme (1997),
referentes as dimensdes pragmaticas do género anuncio publicitario. Para isso, analisamos uma
amostra composta por 20 anuncios impressos publicados nos séculos XX e XXI. Com a analise,
concluimos que os atos de fala e a composi¢cdao visual mantém uma relagdo efetiva na
organizagao do texto publicitdrio.

Palavras-chave: Atos de fala. Multimodalidade. Anuncio publicitario.

SPEECH ACTS AND MULTIMODALITY IN ADVERTISEMENTS

Abstract: The goal of this paper is to describe the speech acts, both perlocutionary and
illocutionary, which are linked to the female audience in advertisements, considering their
multimodal composition. For this, we reflected on the ideas and methods of Kress and van
Leeuwen ([1996] 2006) with regard to the visual composition of the genre, on the concept of
speech acts developed by Austin (1990), and on the idea of pragmatic dimensions of the genre
advertisement stated by Adam and Bonhomme (1997). We analyzed 20 samples of print
advertisements that were published in the XX and XXI centuries. As a result, we conclude that
the speech acts and the visual composition maintain an effective relationship to each other
within the textual organization of the advertisements.

Keywords: Speech acts. Multimodality. Advertisements.

1 0 ano de 1996 representa a primeira edicdo de publicacdo do livro em inglés, Reading images: the
grammar of visual design, de Kress e van Leeuwen, nesta pesquisa, adotaremos a segunda edicdo desse
livro, em inglés, datada em 2006.

15

Revista CAMINHOS EM LINGUISTICA APLICADA, Volume 16, Nimero 2, 12 sem 2017.
Julio ARAUJO et al., OS ATOS DE FALA E A MULTIMODALIDADE EM ANUNCIOS p. 15-30.
Disponivel em: http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2/index.php/caminhoslinguistica -- ISSN 2176-8625


http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2/index.php/caminhoslinguistica

CAMINHOS EM LINGUISTICA APLICADA
Universidade de Taubaté — UNITAU

LOS ACTOS DE HABLA'Y LA MULTIMODALIDAD EN ANUNCIOS

Resumen: Este trabajo tiene como objetivo describir los actos de habla ilocucionario y
perlocucionario en anuncios publicitarios, vueltos al publico femenino, de modo a considerar
su constitucidén multimodal, de acuerdo con la propuesta téorico-metodolégica de Kress y van
Leeuwen ([1996] 2006), sobre la composicidn visual de género; de Austin (1990), referente a
los actos de habla; y de las concepciones de Adam y Benhomme (1997), referentes a las
dimensiones pragmaticas del género anuncio publicitario. Para ello, analizamos una muestra
compuesta por 20 anuncios impresos publicados en los siglos XX y XXI. Con el andlisis,
concluimos que los actos de habla y la composicidn visual mantienen una relacion efectiva en
la organizacién del texto publicitario.

Palabras-clave: Actos de habla. Multimodalidad. Anuncio publicitario.

CONSIDERAGOES INICIAIS

As primeiras pesquisas sobre a evolugdo da linguagem humana, como as realizadas no
século XIX pelos neogramaticos, centravam-se na preocupacgdo genética, ou seja, no grau de
parentesco histdrico entre linguas distintas, para, por meio da da analise dessas estruturas,
criarem uma teoria da mudanca do sistema linguistico. Porém, esses estudos ndo relevavam os
aspectos sécio-histéricos e nem a presenga do individuo como participante dessa mudanca.
Posteriormente, pesquisadores, como Austin (1990), o qual estabelece um marco divisor nos
estudos sobre a linguagem, postularam para a linguagem uma concep¢dao performativa e
pragmdtica, causando uma ruptura com a nog¢do anterior de linguagem que era somente
descritiva e que prevaleceu por muito tempo nos estudos linguisticos. Austin (1990), através de
suas pesquisas, postula a teoria dos Atos de Fala, a qual defende que uma declaracdo ndo tem
apenas a fungdo de transmitir uma informagdo, mas também é uma maneira pela qual agimos

sobre o interlocutor e sobre o meio social em que estamos inseridos.

Entretanto, Austin (1990) apenas aborda questdes que tratam a respeito da linguagem
verbal, ndo levando em consideracdo as questdes que envolvem a linguagem visual. Tal
demarcagdo é ampliada pelos autores Adam e Bonhomme (1997) no livro “Argumentacién
publicitaria: retérica del elogio y de la persuasidn”, os quais, ao estudarem sobre anuncio
publicitario, vinculam o estudo da imagem ao ato de fala locucionario, ato este ja trabalhado
por Austin (1990). Contudo, os autores ndo abordam os recursos semidticos em sua totalidade,
trabalhando apenas a linguagem verbal somada a imagem, ndo levando em consideracdo a

forga persuasiva que os elementos semidticos produzem no leitor-consumidor potencial.
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A partir dos estudos de Kress e van Leeuwen (2006), podemos observar, através de sua
Gramatica do Design Visual, baseada na teoria sistémico-funcional, uma ruptura das fronteiras
entre os estudos em linguagem verbal e os estudos em linguagem visual, pois estes, antes da
gramatica dos autores, eram abordados separadamente. Com os resultados apontados por eles,
vimos que a comunicagao realiza-se como multissemidtica, ou seja, é construida tanto pela
linguagem verbal como pela ndo verbal. No que diz respeito ao género anuncio publicitario,
percebemos que a composi¢do visual do texto serve como um recurso para persuadir o leitor-

consumidor potencial.

A partir dessas consideracdes, observamos que os atos de fala se deixam flagrar na
constituicdo multimodal de anuncios publicitarios ndo somente na imagem, como afirmaram
Adam e Bonhomme (1997), mas também na composi¢do visual. E como essa composicdo
pretende seduzir o leitor-consumidor potencial, os recursos multimodais encontram-se nao
somente no ato de fala locuciondrio, mas também no ato de fala ilocucionario e

perlocuciondrio, pois é nesses atos que estd a forca persuasiva do género anuncio publicitdrio.

Considerando isso, no presente artigo, analisamos um corpus de 20 anuncios
publicitarios voltados para o publico feminino, pois, dentre o publico consumidor, as mulheres
sdo consideradas as que consomem mais e, consequentemente, o nimero de anuncios
voltados para este publico é bem maior. Dentre os produtos que se voltam para este publico,
escolhemos as marcas LUX e AVON por serem estas as marcas mais antigas no mercado
presentes até os dias atuais. Assim, temos como objetivo principal responder a seguinte
questdo: como se caracterizam os atos de fala ilocuciondrio e perlocuciondrio na constituicao

multimodal de anuncios publicitdrios direcionados ao publico feminino?

1. CONCEPCOES TEORICAS

1.1. OSATOS DE FALA

Em sua obra, Quando Dizer é Fazer, Austin (1990) instaura a teoria dos atos de fala e
nela faz uma divisdo entre atos constativos, responsaveis por apontarem um estado de coisas e
atos performativos, em relacdo aos quais, o autor defende que “ dizer alguma coisa é realizar

algo” (AUSTIN, 1990, p. 85).
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Contudo, a realizacdo eficaz do ato performativo, segundo Austin (1990), depende de
circunstancias adequadas, assim, faz-se necessario que o locutor de um ato performativo
ocupe realmente o papel social esperado ao proferir determinado enunciado. Além disso, esse
locutor deve estar situado em um contexto pleno de realizagdo com seu publico-alvo, o qual,
dependendo da circunstancia, deve estar relacionado as condigdes reais que sdo estabelecidas

e exigidas pelos valores e pelas normas sociais.

Austin (1990), ao observar que os enunciados sdao sempre performativos, deixando de
lado a separacdo entre constativos e performativos, postula que os trés atos de fala —
locucionario, ilocucionario e perlocucionario — se realizam, de forma indissociavel, em um

enunciado. Em outras palavras, quando ha a agdo de dizer algo, realizam-se os trés atos.

Conforme Austin (1990), no ato de fala locucionario ha a enunciagdo de algo com a
intencdo comunicativa, basicamente informativa; por exemplo, ndo se pretende convencer e
nem persuadir o interlocutor, apenas transmitir uma mensagem. Nesse ato, provavelmente,
pode-se pensar em um cardter impessoal do locutor no momento que pronuncia determinado
enunciado. O ato de fala locuciondrio também pode ser confundido com os outros dois atos,
ilocucionario e perlocuciondrio, pois, se colocdssemos determinados itens lexicais, como os
verbos, no enunciado, haveria uma modificacdo do sentido, o qual passaria a ser ilocutério ou
perlocutério, como exemplifica o autor nas seguintes sentencgas: (1) Ele ndo o fez e (2) Declaro
que ele ndo o fez. Quando dizemos (1), segundo o autor, nds apenas emitimos um
proferimento, mas se pronunciamos (2), a nossa declaracdo é posta em julgamento, ela pode

ser considerada verdadeira ou falsa, dependendo do contexto de enunciac¢ado.

O autor postula que o ato de fala ilocuciondrio tem sua realizacdo na linguagem. Esse
ato vem marcado na linguagem pela ocorréncia de alguns verbos especificos, a saber: declarar,

afirmar, dizer, etc.

Para Austin (1990), a realizacdo do ato de fala perlocucionario da-se pela linguagem e
ndo na linguagem, ao contrario do ilocucionario. O perlocucionario esta ligado diretamente ao
contexto de enunciagdo; através desse ato, o locutor busca atingir sua intengdo comunicativa e
persuadir seu interlocutor. Em nosso estudo sobre o anuncio, vimos que a realiza¢do desse ato,

de forma plena, é indispensdvel para a efetivagdo da intencdo do anunciante de divulgar ou
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vender um produto, um servico ou uma imagem de uma empresa. Assim, no ato
perlocucionario, ha a tentativa de provocar uma consequéncia por meio de um efeito. Este
efeito ndo representa, apenas, a tentativa de alcancar um entendimento de determinado
enunciado pelo interlocutor, mas busca persuadir o interlocutor a seguir os rastros sugeridos

por um enunciado.

No ambito da publicidade, ha uma preocupag¢do em construir anuncios que atendam as
necessidades de um publico-alvo. Assim, segundo Adam e Bonhomme (1997), os anuncios sdo
responsaveis por divulgar os beneficios de determinado produto e/ou servico sempre
direcionado a esse publico. Por meio da argumentac¢do, o “anunciante” cria, no seu eventual
consumidor, um valor de conviccdo sobre as qualidades oferecidas pelos produtos e/ou
servicos, tornando-as inquestiondveis, tendo a preocupacdao de ativar a capacidade de
inferéncia do leitor-consumidor potencial, referente aos valores sociais inerentes a nossa

cultura, ligados ao consumismo e ao desejo de posse.

Em outras palavras, segundo os autores, o anuncio como um texto publicitdrio que
pode vir em suportes distintos, tais como: jornais, revistas, outdoors, sera constituido por
estratégias estilisticas direcionadas ao seu suporte especifico, além de levar em consideracao
um possivel consumidor potencial. Por isso hd a escolha de itens lexicais, por exemplo, que
atendam a necessidade do publico feminino, em determinado anidncio, bem como, em outro
anuncio, pode haver o emprego de determinados itens que se vinculam ao publico masculino.
As condigOes de producgdo desses textos publicitarios sdo bem direcionadas e canonizadas, por
isso, dificilmente, haverd uma contradicdao no texto de um anuncio, uma vez que o anunciante
sempre estara atentando para as possiveis leituras que serdo realizadas pelo leitor-consumidor
potencial. Vale ressaltar que essa preocupacao perpassa desde a linguagem verbal,
representada pelo texto escrito ou falado de um anuncio, até a linguagem visual ou ndo verbal,

representada por imagens, sons, cores, layout, etc.

As dimensdes pragmaticas locucionaria, ilocucionaria e perlocucionaria, de acordo com
Adam e Bonhomme (1997), permitem que um anuncio promova produtos e/ou servicos a um
publico especifico, de forma mais dindmica, por meio do uso de inovagdes no léxico, no
discurso, como também das estratégias retdricas, as quais impulsionam o leitor-consumidor
potencial a compra do que é ofertado.
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Conforme os autores, a dimensado locutdria, ao contrario de Austin (1990), relaciona-se
ndo somente com o texto, mas também com a imagem transmitida no discurso, o que
representa o préprio ato de produzir uma mensagem. A dimensao ilocutdria estd ligada aos
objetivos e propdsitos mais complementares de um anuncio, que englobam um objetivo
descritivo, informativo, o qual tem a forma de um ato constativo e um objetivo argumentativo.
Nessa dimensdo, ha uma interrelacdo entre o constativo (explicito) e o diretivo (parcialmente,
implicito), designando uma forga persuasiva. A dimensdo perlocutdria representa a efetivagédo
da compra de um produto e/ou servico por um leitor-consumidor potencial, através da
associacdao do ato constativo a um FAZER CRER e do ato diretivo a um FAZER FAZER, que
permite a instauracdo do desejo de compra do consumidor, fazendo com que este se
identifigue com o produto oferecido. A identificacdo do leitor-consumidor potencial com o que

esta sendo divulgado impulsiona a venda dos produtos e/ou servigos de forma bastante eficaz.

Ressaltamos que, apesar dos autores abordarem o estudo da imagem em suas
pesquisas, relacionando-a aos atos de fala, eles separam a semidtica da pragmadtica, assim
como ndo tratam a respeito dos diversos recursos multimodais (como cor, layout, formato das
letras) que fazem parte da constituigdo multimodal do género. Entretanto, acreditamos que os
recursos multimodais estao inseridos, juntamente com a imagem, nas trés dimensdes, uma vez
que, de acordo com Kress e Van Leeuwen (2006), a composi¢do visual em um todo e em suas
partes deve estabelecer uma significacdo. Em outras palavras, julgamos produtivo estabelecer

um didlogo entre os estudos semidticos e pragmaticos.

Em funcdo disso, neste artigo, trabalhamos com os recursos multimodais em
consonancia com os atos de fala ilocuciondrio e perlocuciondrio por meio da analise de
anuncios publicitarios femininos. Adam e Bonhomme (1997) inserem os recursos visuais,
especificamente a imagem, em suas pesquisas na analise do ato de fala locucionario, por isso
consideramos que esses recursos sao caracteristicos também dos atos de fala ilocucionario e
perlocuciondrio. Segundo a nossa analise, considerar essas dimensGes tém como principal
objetivo aparelhar uma forga persuasiva, a qual permite que se chegue ao ato performativo no
qual ocorre a realizagdo por parte do leitor-consumidor potencial a valoragdo e,

posteriormente, a compra de determinado produto ou servigo.
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1.2. A COMPOSICAO VISUAL

No estudo da categoria multimodal, Kress e van Leeuwen (2006) observam que, na
producdo de um género, os recursos visuais que participam da construcao da tessitura textual
focalizam, intencionalmente, os recursos multimodais, por isso torna-se insuficiente estudar
determinado género discursivo atentando, apenas, para a linguagem escrita, uma vez que pode
haver um entendimento parcial dos propdsitos vinculados pelos géneros. Sendo assim,
julgamos necessario, entdo, considerar como significativos os varios recursos multimodais, tais
como: os tipos de fonte, a organizacdo de espacos, a presenca de ilustragdes, imagens e fotos,
dentre outros, que podem expressar o conteldo do anuncio publicitario. Além disso, no
momento da leitura, os recursos multimodais permitem a interagdo do leitor com o género,

possibilitando a construcao do significado.

Assim, a Gramdtica do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), relaciona-se a
quatro direcdes bdsicas: 1) os elementos vinculados as representagdes pictdricas, ou

participantes; 2) os tipos de estruturas visuais existentes; 3) a composicdo e 4) a modalidade.

Optamos por nos deter no estudo da composicdo visual que compde trés principios

expostos, a seguir, que foram diligenciados em nossa analise.

A composi¢do visual®liga-se & forma pela qual os elementos representacionais e
interativos sdo organizados para relacionarem-se mutuamente, processo que se realiza por
meio de trés principios inter-relacionados, a saber: o valor informativo (dado e novo, real e
ideal, centro e margem), a saliéncia e o framing (moldura). Devido a limitacdo de espaco,

abordaremos especificamente o valor informativo.

1.3. VALOR INFORMATIVO

O valor informativo liga-se a localizagdo dos elementos (participantes e sintagmas que
se relacionam entre si e com o leitor, nas diversas zonas de ocorréncia dos recursos

multimodais em um género textual, tais como: esquerda e direita, superior e inferior, centro e

2 Em relagdo ao sexto capitulo, “The meaning of composition”, do livro, Reading images: the grammar of
visual design, de Kress e van Leeuwen (2006), que trata do estudo da composi¢do visual em géneros,
adotaremos a tradugdo do presente capitulo feita por Leonardo Mozdzenski.
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margem, atribuindo a esses recursos valores informativos especificos. Como podemos observar,

nas palavras de Kress e van Leeuwen (2006, p. 177), em relacdo ao valor informativo:

A localizacdo dos elementos (dos participantes e dos sintagmas que
conectam uns aos outros e ao espectador) lhes confere valores
informacionais especificos relacionados as varias “zonas” da imagem:
esquerda e direita, parte superior e parte inferior, centro e imagem.

Na andlise da composicdo, os géneros podem ser tomados como resultado de varias
semioses e/ou varios recursos multimodais. Esses recursos podem ser estudados
separadamente ou em forma integrada; por conseguite, os significados que compdem o todo
podem ser analisados como a soma do significado das partes, sendo possivel também analisar
as partes interagindo e afetando umas as outras. Como mostraremos, nossa analise é

composta por alguns pares informacionais expostos a seguir na metodologia deste trabalho.

2. METODOLOGIA

A analise do nosso corpus tera como ponto de partida o quadro postulado pelos
autores Adam e Bonhomme (1997) que, sob a inspiracdo dos atos de fala de Austin (1990),
aplicaram essas dimensGes pragmadticas no género anuncio publicitario, como podemos

observar no quadro que se segue:

Agao Produzir que tenha que aponte a compra do
Verbal uma mensagem uma forga persuasiva produto
Dimensao Ato Forga Efeito
Pragmatica Locutério llocutéria Perlocutério
Constativo (explicito)) ——» Fazer crer
Diretivo (+ ou —implicito) —» Fazer fazer

Fonte: ADAM e BONHOMME, 1997, p. 33.

Como podemos constatar, os autores acrescentam, aos estudos de Austin, uma analise
da linguagem visual, entretanto, como ja afirmamos anteriormente, Adam e Bonhomme (1997)
separam a semiotica da pragmadtica, atendo-se somente a andlise do discurso transmitida pela
juncdo texto e imagem, relevando os demais aspectos semidticos. Em nosso trabalho,

tomaremos esse quadro como base para a andlise dos dados, porém com algumas
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reformulac¢Ges, pois acrescentaremos a ele as categorias de andlise da composicdo visual de
Kress e van Leeuwen, especificamente, o valor informativo: dado e novo, real e ideal, centro e

margem, conforme a discussdo subsequente.

e Dado e Novo

Segundo Kress e van Leeuwen (2006), a localizacdo da informagdo a esquerda ou a
direita do layout da pagina atribue valores distintos de significagcdo. Os autores ressaltam o uso
significante do eixo horizontal em imagens ou layouts, no qual ocorrem alguns recursos
multimodais posicionados a esquerda e outros a direita. Aqueles localizados a direita podem
ser representados como dado, isto €, como um conteldo informacional que o leitor tem
conhecimento, e aqueles posicionados a esquerda, como novo, como um conteudo

informacional ndo conhecido pelo leitor e para o qual o leitor deve estar mais atento.

[...] quando as imagens ou os layouts fazem uso significativo do eixo
horizontal, posicionando alguns de seus elementos a esquerda e outros a
direita do centro (o que obviamente ndo ocorre em toda composi¢do),
entdo os elementos localizados a esquerda sdo representados como
Dado e os elementos a direita, como Novo. (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006,
p. 180-181)

Essa perspectiva ndo é inaugurada por Kress e van Leeuwen, mas inspirada na
Linguistica Sistémica Funcional. Para Halliday (1985), o dado e/ou informacdo velha é o
conhecimento compartilhado entre falante e ouvinte, enquanto que o novo e/ou informagdo

nova é a “convic¢ao” que o falante tem de estar informando algo inédito para o ouvinte.

e Real eldeal

No estudo da composi¢do visual dos géneros, a localizacdo dos recursos multimodais
na parte “superior” e na parte “inferior” confere significagcdes distintas. Para Kress e Leeuwen
(2006), recursos multimodais que estdo localizados na parte “inferior” de um género
representam uma informagdo real, e os que estdo localizados na parte “superior” designam

uma informacgao ideal. Vejamos nas palavras dos autores:

O valor informativo da parte superior e da parte inferior, entdo, pode ser
resumido através das seguintes linhas. Se, em uma composicdo visual,
alguns dos elementos constituintes estdo posicionados na parte superior,
enquanto outros elementos diferentes encontram-se na parte inferior da
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pintura ou da pagina, entdo aquilo que esta localizado na parte superior
é apresentado como o Ideal e aquilo que estd localizado na parte inferior
é o Real. Para que algo seja Ideal, é preciso que seja mostrado como a
esséncia idealizada ou generalizada da informacdo e, portanto, como
sendo a sua parte ostensivamente mais saliente. O Real é assim oposto a
isso, na medida em que apresenta informacGes mais especificas (por
exemplo, detalhes), informagGes mais “pé no chdo” (por exemplo,
fotografias como evidéncia documental ou mapas ou graficos), ou ainda
informagGes mais praticas (por exemplo, conseqiéncias praticas,
diretrizes para agir) (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 186-187).

Podemos perceber, através da afirmacdo dos autores, que a disposicdo dos recursos
multimodais em uma pagina infere no seu siginificado, pois ao estarem nas partes superior e
inferior, por exemplo, eles estdo carregados de significados o que nos faz entender que os

elementos ndo podem ser distribuidos no texto de forma aleatdria.
e Centro e Margem

Para os autores, nas margens, geralmente, hd a ocorréncia de recursos multimodais
dependentes da composicdo visual, apesar de nem todas as margens poderem ser
consideradas “marginais”. No centro, geralmente, ha recursos multimodais que correspondem
ao nucleo da informacdo aos quais todos os outros recursos em algum sentido estdo sujeitados.

Como podemos observar:

Para que algo seja reconhecido como Centro, é preciso que seja
apresentado como o nucleo da informag¢do ao qual todos os outros
elementos estdo de alguma forma subordinados. As Margens sdo esses
elementos auxiliares e dependentes. [...] Nem todas as Margens sdao
igualmente marginais (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 196).

Os autores ressaltam que os pares dado e novo, ideal e real podem ocorrer combinados
com o par centro e margem. Esses pares possibilitam a divisdao do espacgo visual de um género

de acordo com o triptico, a seguir:
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Margem Margem

Ideal Ideal

Dado Novo
tro

Margem Margem

Real Real

NDado Novo

Fonte: Kress; Van Leeuwen (2006, p. 197), As dimensdes do espaco visual

Apds a exposicdo das categorias, passemos agora a reformulagdo do quadro:

Agao Produzir que tenha gue aponte a compra do
Verbal uma mensagem uma forga persuasiva produto
Dimensao Ato Forga Efeito
Pragmatica Locutorio llocutéria Perlocutério
Constativo (explicito)) —» Fazer crer

Diretivo (+ ou —implicito) —» Fazer fazer

Composicdo Visual (Valor
informativo; Saliéncia; Framing)

Neste quadro, acrescentamos a dimensdo pragmatica a composi¢ao visual postulado
por Kress e van Leeuwen (2006), uma vez que pretendemos analisar a forca persuasiva que os
recursos multimodais exercem na organizagdo textual dos anuncios publicitarios, em especial,

os anuncios voltados para o publico feminino.

Ressaltamos que a composicdo visual esta presente nos atos constativo e diretivo, a
medida que os recursos multimodais encontram-se mais explicitos e mais ou menos implicito
no texto. Para este trabalho, analisaremos a categoria valor informativo da dimensdo

pragmatica ilocuciondria, como afirmamos anteriormente.
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3 ANALISE DOS DADOS: O ATO DE FALA ILOCUCIONARIO

Para demonstrarmos a interrelagdo do valor | Ex.l1:Andnciolux-1953

informativo com os atos de fala ilocuciondrio e perlocucionario,
analisamos 20 anuncios, dos séculos XX e XXI, das marcas Lux e
Avon, dos quais selecionamos uma amostra de 04 exemplos

para este artigo.

3.1 ANALISE DOS ANUNCIOS LUX

No anuncio publicitario exposto (ex. 1), observamos que,

no lado esquerdo, localizam-se as informag¢des dadas: a imagem

da cantora e atriz portuguesa Amalia Rodrigues. Esta informagdao relaciona-se ao ato
constatativo, uma vez que esta é uma informacgao explicita para a leitora. Podemos observar
que, na parte “inferior” do género, designando a informacdo real, localiza-se a imagem do
produto, o sabonete LUX, que também estd situado na margem direita do anuncio, designando
a informacgdo nova, o qual se liga ao ato de fala diretivo, uma vez que esta implicito no texto
que a beleza da artista se deve ao fato dela usar o sabonete, e a leitora infere que se ela utilizar

o produto tera a mesma aparéncia.

Ex. 2: Anuncio Lux - 2009

No segundo anuncio (ex. 2), observamos
que a organizagdo visual mantém o valor
informativo constatado no exemplo anterior, o

gue demonstra que o percurso cronoldgico ndo

interferiu na organizagdo visual do texto.

No que diz respeito ao ato constativo, na

margem ideal/dado encontra-se a atriz Cléo Pires,

a qual ja é conhecida do grande publico. No entanto, na margem real/dado, temos a presenca
de um tecido de seda, que se relaciona com a campanha publicitdria da empresa LUX: toque

aveludado de LUX gotas de beleza.

26

Revista CAMINHOS EM LINGUISTICA APLICADA, Volume 16, Nimero 2, 12 sem 2017.
Julio ARAUJO et al., OS ATOS DE FALA E A MULTIMODALIDADE EM ANUNCIOS p. 15-30.
Disponivel em: http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2/index.php/caminhoslinguistica -- ISSN 2176-8625


http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2/index.php/caminhoslinguistica

CAMINHOS EM LINGUISTICA APLICADA
Universidade de Taubaté — UNITAU

Em relacdo ao ato diretivo na margem real/novo, temos o produto que designa a
informacgdo nova do anuncio, referente ao langamento da nova linha de sabonetes liquidos LUX.
A informacgdo implicita do anuncio trata da relagdo entre o tecido, a artista e o sabonete, uma
vez que a leitora acredita que ao utilizar o produto terd uma pele macia e bonita como a da

atriz.

3.2 ANALISE DOS ANUNCIOS AVON

Ex. 3: Anuncio Avon - 1968

Neste anuncio da marca AVON (ex. 3), a

seguir, os produtos situam-se no centro do anuncio,
uma vez que ela é o nucleo da informagao,

deixando os demais subordinados.

A posicdo da modelo encontra-se na
margem superior mais para ideal, pois a modelo
transmite para a leitora o resultado de quem usa os
produtos AVON, o que conota uma perfeicdo.
Dentre os atos de fala, podemos perceber que
predomina o diretivo, porque a mensagem

T e transmitida pela imagem estd implicita.

Gur home. for your persenal seleation.

VO cosmeties

113 1 we— P LT ¥ PR OO 1R

Na margem inferior do anlncio, que

também esta no centro, situa-se a informacao real,
os produtos, representando o ato de fala constativo, o que se revelam de forma explicita para a

leitora.

Na margem esquerda real/dado, observamos uma foto da consultora com uma cliente,
fato que ja é consolidado socialmente, pois a leitora tem conhecimento de que para adquirir

um produto AVON, ela precisa entrar em contato com uma revendedora.

No segundo anuncio (ex. 4), os produtos situam-se na margem direita ideal/novo e
real/novo, uma vez que é uma informacdo nova, por se tratar de um lancamento; ideal porque

€ um produto que jamais se pensou que poderia existir, pois ele € uma mascara para cilios 3
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em 1, produto este que desde a época do seu langamento, na década de 60, sempre foi

Ex. 4: Anuncio Avon - 2009 fabricado em embalagens separadas e real porque o produto

existe e pode ser utilizado. Assim, o ato
de fala que se relaciona com essa
margem é o ato diretivo, porque esta
implicita a mensagem de que, ao

utilizar a mascara, a leitora ficara bonita

e sensual como a atriz ao lado do

produto.

Na margem esquerda do
anuncio, situa-se a imagem da atriz Reese Witherspoon representando a informacao dada.
Vejamos que a foto esta mais para a margem ideal, a qual representa explicitamente a
promessa de beleza proposta pelo anuncio. Sendo assim, o ato de fala predominante, nesta

margem, é o constativo.

Nos anudncios publicitdrios da marca AVON, o percurso cronoldgico se mostrou
relevante para a caracterizacdao da composicao visual, pois os pares do valor informativo dado e
novo, real e ideal ocorrem de forma menos candnica nos antncios publicados no século XX. Ja
no século atual, esses pares tém maior ocorréncia, como se houvesse uma preocupag¢do do

anunciante de sempre seguir uma organizacgdo textual mais ou menos fixa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nesta pesquisa, com base na andlise dos 20 anuncios, buscamos compreender as
relagBes existentes entre os atos de fala e a composi¢do visual, bem como as caracteristicas
dos recursos multimodais utilizados na constru¢do dos anuncios, com o propdsito de envolver
o consumidor e de promover a venda. Concluimos que ha um didlogo efetivo entre suas

teorias, pois observamos que ambas participam da construgdo do sentido do texto.

Com base na analise dos dados, observamos que os atos de fala se relacionam com o
grafico triptico estabelecido por Kress e van Leeuwen (2006). Através desta constatacdo,

modificamos o grafico, acrescentando apenas as informagdes do ato de fala ilocucionadrio, ja
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que o ato perlocuciondrio é a realizacdo do que é sugerido, e postulamos as seguintes relagdes:
a margem ideal/real e dado relaciona-se com o ato de fala constativo, que é o explicito; a
margem ideal/real e novo liga-se com o ato de fala diretivo, que é o implicito; o centro do
grafico relaciona-se com os dois atos de fala sendo que o diretivo fica mais para a margem
superior do centro, consequentemente ideal e o constativo fica na margem inferior do centro,

por consequéncia ele é mais real. Vejamos a modificagdo do quadro a seguir:

Margem Margem
Ideal Ideal
Dado Novo
Constativo Diretivo
Diretivo
Ideal
Centro
Consitativo
Real
Margem Margem
Real Real
Dado Novo
Constativo Diretivo

Com base nestes resultados, sugerimos a continuagdo da pesquisa com uma amostra
maior e utilizando os demais principios composicionais da imagem estabelecidos por Kress e

van Leeuwen (2006), a saliéncia e o framing.
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