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RESUMO 

 

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a interação entre produtor/anunciante e 

leitor/consumidor por meio de categorias de análise propostas por estudos da 

linguagem visual, em exemplares de gêneros anúncios. Para isso, seguimos a 

proposta teórico-metodológica de Kress e Van Leeuwen (2006) que, ao estruturarem 

uma gramática para a análise de imagens, apontam quatro princípios referentes à 

interação interpessoal nos textos não-verbais: o contato (pedido, interpelação ou 

oferta), a distância social (social, pessoal, íntimo), a atitude (objetividade ou 

subjetividade) e a modalidade (valor de verdade). Para a verificação da interação 

segundo as categorias, analisamos uma amostra composta por 40 exemplares de 

gêneros anúncios, coletados do meio impresso e digital, e atuantes em campanhas 

com grande alcance de público. A análise foi realizada com base no direcionamento 

metodológico proposto por Kress e Van Leeuwen (2006), e após esta análise 

verificamos que a aplicabilidade das categorias de análise propostas pelos autores 

se mostrou produtiva e recorrente em todos os exemplares analisados. Constatamos 

que, como propõe a Gramática do Design Visual, com a utilização dos passos 

definidos pelo modelo teórico-metodológico para construir uma imagem há uma 

maior facilidade em atingir a interação pretendida com o leitor. Concluímos, portanto, 

que a construção e compreensão do texto não-verbal não acontece simplesmente 

de maneira intuitiva, pois existem caminhos, como a utilização do olhar, 

enquadramento e perspectiva adequados, que seguidos pelo produtor e pelo leitor 

do texto, proporcionam a interação pretendida.       

 

Palavras-chave: Interação. Texto não-verbal. Anúncios.  
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ABSTRACT 

 

This research aims to analyze the interaction between producer/advertiser and 

reader/consumer through categories of analysis proposed by studies of visual 

language in examplaries of genres advertisements. For this, we follow the Kress, Van 

Leeuwen (2006) theoretical-methodological proposal which when structuring a 

grammar for image analysis, suggest four principles related to interpersonal 

interaction in non-verbal texts: contact (request, summons or supply ), social distance 

(social, personal, intimate), attitude (objectivity or subjectivity) and mode (truth value). 

To verify the interaction according to the categories, we analyzed a sample of 40 

examplaries of genres advertisements and after this analysis we found that the 

applicability of the categories of analysis proposed by the authors showed up 

productive and recurrent in all examplaries analyzed. We noted that, as proposed by 

the Grammar of Visual Design, using the steps defined by the theoretical-

methodological model to build an image there is a greater ease in achieving the 

desired interaction with the reader. We therefore conclude that the construction and 

understanding of non-verbal text does not simply happen intuitively, because there 

are ways, such as using the look, framing and perspective appropriate, followed by 

the producer and by the reader of the text, which provide the interaction required . 

 

Keywords: interaction, non-verbal text, advertisements. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 

 

LISTA DE FIGURAS 

 

Figura   1 - Estrutura Básica da Gramática do Design Visual................................ 26 
   

Figura   2 - Recruitment Pôster............................................................................... 40 
   

Figura   3 - Anúncio Terras do Vale........................................................................ 41 
   

Figura   4 -  Anúncio AVON..................................................................................... 43 
   

Figura   5 - Anúncio Dona Duda............................................................................. 44 
   

Figura   6 - Anúncio Malwee................................................................................... 45 
   

Figura   7 - Anúncio HONDA.................................................................................. 48 
   

Figura   8 -  Anúncio Sorriso Whitening Explosion.................................................. 49 
   

Figura   9 -  Anúncio O Boticário.............................................................................. 51 
   

Figura 10 -  Anúncio Medley.................................................................................... 53 
   

Figura 11 -   Anúncio Vivo........................................................................................ 55 
   

Figura 12 -  Anúncio Campanha de Amamentação ................................................ 56 
   

Figura 13 -  Anúncio Skol........................................................................................ 64 
   

Figura 14 -   Anúncio Luftal....................................................................................... 64 
   

Figura 15 -  Anúncio Ariel........................................................................................ 65 
   

Figura 16 -  Anúncio KitKat...................................................................................... 65 
   

Figura 17 -   Anúncio Axe......................................................................................... 66 
   

Figura 18 -  Anúncio Bom Bril.................................................................................. 66 
   

Figura 19 -   Anúncio FAC........................................................................................ 67 
   

Figura 20 -  Anúncio Yes Cosméticos..................................................................... 67 
   

Figura 21 -  Anúncio Handara.................................................................................. 68 
   

Figura 22 -   Anúncio O Boticário2............................................................................ 68 
   

Figura 23 -  Anúncio Good Cookies......................................................................... 69 
   

Figura 24 -  Anúncio Hospital do Coração............................................................... 69 
   

Figura 25 -  Anúncio Kopenhagen........................................................................... 70 
   

Figura 26 -   Conchita............................................................................................... 70 
   

Figura 27 -  Água Marinha....................................................................................... 71 
   

Figura 28 -  Anúncio Conchita2............................................................................... 71 
   

Figura 29 -   Anúncio Fisgada................................................................................... 72 
   

Figura 30 -  Anúncio Rios........................................................................................ 72 
 

 

 

 

 

 



9 

 

SUMÁRIO 

 

1 INTRODUÇÃO............................................................................................... 10 
   

2 A GRAMÁTICA DO DESIGN VISUAL........................................................... 19 
   

2.1 A linguagem verbal e não-verbal................................................................ 23 
   

2.2 As metafunções............................................................................................ 25 
   

2.2.1 Metafunção ideacional................................................................................. 27 
   

2.2.2 Metafunção textual....................................................................................... 28 
   

2.2.3 Metafunção interpessoal.............................................................................. 29 
   

3 O ANÚNCIO PUBLICITÁRIO......................................................................... 32 
   

4 A NATUREZA INTERACIONAL DOS ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS......... 36 
   

4.1 Panorama geral da análise do corpus........................................................ 38 
   

4.2 Contato.......................................................................................................... 39 
   

4.3 Distância social............................................................................................. 45 
   

4.4 Atitude........................................................................................................... 46 
   

 CONSIDERAÇÕES FINAIS........................................................................... 58 
   

 REFERÊNCIAS.............................................................................................. 61 
   

 ANEXO........................................................................................................... 63 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Esta dissertação dá continuidade aos estudos que já vimos 

desenvolvendo desde 2008, quando ingressamos no Grupo de Estudos GETEME1, 

vinculado ao Programa de Pós-Graduação em Linguística. Como bolsista de 

iniciação científica do PIBIC/CNPq, desenvolvemos a pesquisa intitulada: “Os 

gêneros textuais: estudos sob diferentes perspectivas”, na qual analisamos a 

existência de uma possível colônia de gêneros anúncios. Após esta experiência de 

pesquisa, a qual consideramos bastante enriquecedora para o despertar do nosso 

olhar científico, houve um crescente interesse em dar continuidade à investigação a 

respeito das muitas nuanças que envolvem a composição do anúncio. Palavra e 

imagem são fundamentais para a prática persuasiva desse gênero em que, nele, até 

o verbal se faz imagem. A partir do momento em que começamos a observar mais 

de perto os gêneros anúncios, quando o nosso interesse na observação desse 

gênero ainda era outro, o de investigar o status dos gêneros anúncios, percebemos 

a extrema importância do “casamento” entre a linguagem verbal e a não-verbal para 

que o objetivo pretendido fosse atingido.   

Os gêneros do domínio publicitário desempenham um papel comunicativo 

e informativo de extrema relevância na sociedade atual, pois é notável a 

necessidade de se perceber e entender as diversas intenções impregnadas no 

mundo da comunicação. Os gêneros promocionais que circulam na nossa sociedade 

são marcados por discursos de apelos publicitários nos quais os recursos utilizados 

para seduzir o leitor são vários.  

O anúncio publicitário, como gênero textual, apresenta características2 

recorrentes, colocando sujeitos participantes (anunciante e consumidor) em 

interação. O anunciante/publicitário organiza seu texto principalmente através de 

imagens, sons e de elementos linguísticos, dependendo do suporte utilizado, para 

veicular os sentidos diversificados. Portanto, podemos dizer que o anúncio 

publicitário é formulado a partir de elementos verbais (escritos ou falados) e não-

verbais (imagens, sons), e esta característica nos permite considerá-lo como um 

                                                 
1
 GETEME: Gêneros Textuais: perspectivas teóricas e metodológicas, coordenado pela Profa. Dra. 

Maria Margarete de Sousa/UFC, vinculado ao grupo de pesquisa Estudos do Texto e do 
Discurso/PROTEXTO/UFC, coordenado pela Profa. Dra. Mônica Magalhães Cavalcante.   
2
 Essas características e outras nuanças a respeito do gênero anúncio publicitário detalharemos mais 

adiante no Capítulo 3, dedicado a este fim.  
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texto multimodal, que combina diferentes códigos semióticos (KRESS; VAN 

LEEUWEN, [1996]3 2006, p. 183).  

O texto publicitário, como qualquer outro texto, é construído em função do 

ouvinte ou leitor, porém, neste caso, a preocupação em atingir o público ganha um 

destaque ainda maior no momento da construção do texto, pois se trata de um texto 

construído, acima de tudo, com o intuito de convencer, seduzir, vender um produto 

ou uma ideia. Para que haja a persuasão do público, o anúncio é formado por um 

texto cuidadosamente construído em seus componentes linguísticos e em seus 

componentes visuais. Os produtores destes textos exploram diversos recursos 

linguísticos e visuais a fim de criar anúncios cada vez mais atraentes aos olhos do 

público, já que o anúncio é considerado uma “mensagem que visa exercer ação 

psicológica sobre receptores para conseguir deles uma mudança comportamental 

em relação ao objeto oferecido: uma ideia ou um serviço.” (MARTINS, 1997, p. 14). 

Com o intuito de colaborar com o avanço dos estudos a respeito dos 

gêneros anúncios e na fomentação do seu caráter científico, pois se trata de um 

gênero com muitas possibilidades de investigação e importância tanto para a 

linguística quanto para a publicidade, vimos, nesta pesquisa, uma oportunidade em 

dar continuidade aos nossos interesses investigativos: analisar de que forma as 

imagens são utilizadas, juntamente com o texto verbal, para estabelecer a interação 

entre o produtor (anunciante) e o leitor (consumidor) destes textos, contribuindo, 

desta forma, para a caracterização da natureza multimodal dos anúncios 

publicitários. A linguística vê nos anúncios um riquíssimo campo para pesquisas a 

respeito do uso da linguagem, através de formas cada vez mais diversas e criativas, 

para o estabelecimento da comunicação. Enquanto a publicidade vê, nos estudos 

dos anúncios, uma forma de aperfeiçoar cada vez mais seu trabalho como produtor 

de anúncios.  

Perceberemos que, não só a sociedade atual, mas as civilizações 

humanas desde a antiguidade são essencialmente imagéticas. Todas as principais 

fontes e meios de informação partem inicialmente da imagem para alcançar, de 

maneira mais interessante, rápida e eficiente, as pessoas. De acordo com Kress e 

Van Leeuwen (2006), a paisagem semiótica da comunicação visual tem passado por 

                                                 
3
 O ano de 1996 representa a primeira edição de publicação do livro em inglês, Reading images: the 

gramar of the visual design, de Kress; van Leeuwen, nesta pesquisa, adotaremos a segunda edição 
desse livro, em inglês, datada de 2006.  
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efetivas transformações. Tais mudanças têm produzido efeitos e características nos 

textos, que estão se tornando cada vez mais multimodais. Na sociedade ocidental, 

há uma grande valorização da linguagem verbal, ficando um pouco de lado a análise 

de outros modos semióticos. Porém, a grande quantidade de informação que as 

pessoas recebem, por meio das mudanças tecnológicas, vem gerando aumento no 

interesse pela multimodalidade dos meios linguísticos em que estamos mergulhados 

nos dias de hoje. 

Conforme Kress e Van Leeuwen (2006), as estruturas visuais 

assemelham-se às estruturas linguísticas, pois também expressam interpretações 

particulares da experiência, além de se constituírem como formas de interação 

social. Desta forma, as escolhas de composição de uma imagem também são 

escolhas de significado. Portanto, como dizem os autores citados, “expressar algo 

verbalmente ou visualmente faz diferença” (2006, p. 2). Eles partem da concepção 

de que cada elemento que constitui uma imagem possui um significado em si 

mesmo e, juntos, produzem o significado que se pretende transmitir. Essa 

concepção nos despertou interesse pela análise do aspecto interacional em 

anúncios publicitários, pois os gêneros promocionais têm sido mais detidamente 

estudados em nosso Grupo de Estudos e percebemos, em conformidade com a 

literatura existente sobre a abordagem desse tema, que os estudos do aspecto 

interacional nos gêneros anúncios ainda são muito limitados. Em geral, as 

investigações se debruçam sobre a função composicional, como evidenciaremos 

mais adiante.  

Em leitura ao nosso suporte teórico para a elaboração desta dissertação, 

consideramos de grande importância quando os autores nos deixam claro que é 

essencial considerar que os modos semióticos imagem e texto verbal possuem 

limites e possibilidades particulares (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 5) e que 

estes se integram tanto no layout quanto no significado da mensagem. Portanto, as 

razões que motivaram nosso interesse de estudo estão ancoradas em duas ideias 

principais: I) alguns tipos de imagens, em certos contextos, podem produzir melhor o 

efeito desejado do que o texto escrito e II) a combinação de texto escrito e imagem 

pode favorecer a interação entre os participantes envolvidos no processo de 

produção e leitura dos anúncios.  

Percebemos, também, que as imagens costumam ter um impacto 

emocional mais direto, enquanto o texto escrito traz um apelo maior ao raciocínio 
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lógico. O que não quer dizer que as palavras não emocionem (a exemplo da poesia) 

e que as imagens não sejam racionais (gráficos e tabelas são bons exemplos disso). 

Enfim, nosso interesse recai em conhecer e analisar mais detidamente os elementos 

que compõem uma imagem e verificar como eles podem contribuir para a interação 

entre anunciante e consumidor na produção de um texto publicitário. Portanto, 

elegemos como nosso objeto de estudo a interação.  

Encontramos na literatura da Linguística alguns trabalhos que abordam a 

composição visual, com base em Kress e Van Leeuwen (2006), especificamente no 

gênero anúncio publicitário, gênero que, normalmente, se vale de recursos 

multimodais em sua tessitura. Como exemplos, podemos citar os trabalhos de 

Petermann (2006a), que trabalha com a Gramática do design visual na análise de 

anúncios publicitários da marca “Bom Bril” para estudar a imagem nas diversas 

perspectivas propostas por Kress e Van Leeuwen (2006). Neste estudo, a autora 

utiliza para a análise de seu corpus a metafunção ideacional apresentada na 

Gramática do Design Visual, aplicando os aspectos relativos à transitividade. 

Petermann (2006b) já aborda a composição visual no gênero anúncio publicitário, 

para verificar como se dá a interação entre anunciante e consumidor como 

instrumento persuasivo, utilizando para tal análise a metafunção interpessoal, o que 

se aproxima do estudo proposto aqui. Este estudo foi de grande contribuição para 

despertar o nosso interesse de estudar o objeto que propomos, pois vimos 

confirmar-se a viabilidade de análise e concordamos com vários aspectos 

ressaltados pela autora.  

Pinto-Coelho e Mota-Ribeiro (2006) expõem a análise da composição das 

imagens, situadas no gênero anúncio publicitário, relacionadas com o público 

feminino. Este estudo contribui para a nossa investigação pela base teórica utilizada, 

a Gramática do Design Visual, e pelo olhar que as autoras focalizam no seu objeto 

de estudo. Elas mostram que a Gramática do Design Visual nos fornece 

instrumentos que permitem reduzir a superficialidade e o estilo impressionista e 

intuitivo ainda muito presente nos estudos realizados sobre a análise de imagens. 

Ainda, em relação ao estudo da composição visual, de Kress e Van 

Leeuwen (2006), encontramos a dissertação de Mestrado de Santos (2009), que 

trabalha com a análise dos aspectos semióticos e lexicogramaticais de peças 

publicitárias de produtos de higiene e beleza dirigidas ao público feminino. Este 

trabalho nos trouxe contribuição, principalmente, pela descrição teórica que 
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apresenta, tanto em relação à Gramática do Design Visual quanto em relação aos 

estudos de Halliday. 

Em relação aos gêneros anúncios, consideramos também os estudos 

realizados por Sousa (2005) e Lopes (2008), “desenvolvidos” no âmbito do Grupo de 

Estudos Geteme/PROTEXTO, os quais apresentam análises de aspectos textual-

discursivos em gêneros promocionais, tais como: organização textual-discursiva, 

propósito comunicativo, estilo e suporte. Estes dois estudos nos auxiliaram em 

relação ao gênero textual analisado. Foi necessário compreendermos melhor o 

gênero anúncio para que pudéssemos situar e selecionar o material de análise.   

Ainda, não poderíamos deixar de citar a tese de Lopes (2012), também 

fruto de pesquisas desenvolvidas pelo Geteme/PROTEXTO, recentemente 

defendida. A autora realiza uma pesquisa que focaliza, dentre outros aspectos, a 

função composicional apresentada na Gramática do design visual, e utiliza como 

corpus para suas análises os gêneros cartas. Este estudo nos ajudou bastante a 

entender melhor o funcionamento das metafunções. Embora a autora concentre 

seus estudos na função composicional, o trabalho possibilita fazer um panorama das 

três metafunções, possibilitando um melhor entendimento da obra como um todo.   

Esses são, apenas, alguns exemplos dos muitos trabalhados a que 

tivemos acesso que puderam nos ajudar nessa empreitada. O grande diferencial 

entre essas pesquisas e a que pretendemos desenvolver está, entre outras razões, 

na natureza do aspecto que resolvemos analisar, a interação interpessoal. A 

Gramática do Design Visual, obra utilizada como base teórica, divide os seus 

critérios de análise em três metafunções, ancoradas na gramática sistêmico-

funcional de Halliday. As metafunções ideacional e textual já foram bastante 

trabalhadas em outros estudos, porém percebemos uma carência em estudos a 

respeito da metafunção interacional. 

Além do que foi exposto até aqui, a realização desta pesquisa se faz 

relevante pela sua contribuição teórica, tanto no âmbito da linguística quanto da 

publicidade. Para a linguística se faz relevante por se tratar de mais um enfoque de 

estudo da linguagem a ser abordado e, para a publicidade, a contribuição está na 

divulgação de que há modos variados de uso de recursos multimodais para a 

construção do texto publicitário. O nosso estudo partirá dos exemplares de análise, 

no caso as peças de anúncios publicitários, para a teoria. Este percurso 

metodológico nos permite testar a teoria em exemplos reais, do nosso dia a dia, e 
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através desses testes confirmar ou não a aplicabilidade da teoria nos casos em 

estudo.  

O texto publicitário exige, além de uma compreensão, também uma 

sedução do leitor, e para que esses objetivos sejam atingidos é necessário que haja 

uma interação estabelecida entre o texto e seu leitor. Para a efetivação dessa 

interação são utilizados elementos verbais e não-verbais, que são permeados de 

estratégias responsáveis pelas relações de aproximação/afastamento entre 

produtor/anunciante e leitor/consumidor. É com o intuito de valorizar uma forma 

crítica de percepção dos textos não-verbais da publicidade e de identificar suas 

relações com os textos verbais para o estabelecimento da interação entre os 

participantes, que se justifica o estudo aqui proposto.  

A pesquisa aqui apresentada tem como universo de investigação 

anúncios publicitários, tendo como foco a exploração de alguns aspectos da 

multimodalidade no estabelecimento da interação interpessoal em anúncios 

coletados nas formas midiáticas impressa e digital. O estudo analisa, a luz das 

concepções de Kress e Van Leeuwen (2006), a articulação dos modos semióticos 

presentes nos anúncios publicitários, atentando para os significados interativos 

produzidos por eles.  

Como ressaltamos, já havíamos trabalhado com a análise de 

peculiaridades inerentes ao gênero promocional anúncio publicitário em pesquisas 

anteriores, o que nos motivou a dar continuidade ao estudo deste tema. Com o 

intuito de enriquecer e aprimorar nossos conhecimentos acerca desse assunto, 

procuramos fazer a leitura da literatura existente. Foi justamente esse levantamento 

bibliográfico de artigos e dissertações, dentre outros, que nos possibilitou chegar ao 

estudo de elementos essenciais à composição do gênero estudado, 

especificamente, a sua natureza interacional, além de nos ajudar a confirmar cada 

vez mais a escolha do gênero a ser analisado, no caso, os anúncios publicitários.  

Para a escolha dos exemplares a serem analisados no desenvolvimento 

desta pesquisa utilizamos a noção de constelação4 de gêneros, estudada pelos 

analistas de gênero. Em Araújo (2006) percebemos a importância de analisar 

gêneros similares e distintos, pertencentes a uma mesma família, que transitam em 

                                                 
4
 Adotamos o termo “constelação”, com base em Araújo (2006), que designa a ocorrência de um 

agrupamento de gêneros textuais, similares e distintos, componentes de uma mesma família em meio 
social.  
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esferas comunicativas diversas.  O autor ressalta que este agrupamento de gêneros 

textuais se organiza “[...] por meio de pelo menos uma característica comum à esfera 

de comunicação que os congrega [...]”, baseados nisso consideramos que a 

característica comum existente entre os gêneros escolhidos corresponde às suas 

funções sociais dentro da constelação. Desta forma, para o desenvolvimento desta 

pesquisa, analisamos uma amostra composta por 40 exemplares de gêneros 

anúncios, coletados no recorte temporal de março de 2011 a junho de 2012. O 

recorte temporal escolhido está em consonância com o período da coleta do corpus, 

pois o nosso objetivo é analisar a interação em textos que fazem parte do nosso dia 

a dia, ou seja, atuais. Os anúncios coletados foram arquivados em meio digital, com 

suas respectivas fontes.  

Consideramos que todos esses anúncios circulam livre e abundantemente 

em meio social para divulgar o bem ofertado, por isso eles estão mais expostos e 

acessíveis aos usuários, o que facilita a identificação e análise de elementos que 

promovem a interação entre o anunciante/produtor e o consumidor/leitor destes 

anúncios, objetos de estudo desta pesquisa. Selecionamos os anúncios que 

possuem a combinação de imagens e texto verbal, e, mais especificamente, aqueles 

que, em seus elementos imagéticos, apresentam a figura de seres humanos, ou 

seja, priorizamos os anúncios nos quais foi possível detectar com facilidade a 

presença da função interacional, o que não quer dizer que não existe a função 

interacional em anúncio que não apresentam a figura de seres humanos.  

Consideramos importante ressaltar esse aspecto da escolha do corpus, 

pois se trata de uma posição que tomamos diretamente ligada à teoria. Julgamos 

que os critérios apresentados na teoria para a identificação de elementos que 

estabelecem a interação entre os participantes são melhores observados quando os 

participantes representados – PR (se refere àqueles que são retratados no texto) 

são seres humanos, o que não elimina o fato de ocorrer interação também quando 

os PRs se constituem de seres inanimados, trata-se apenas de uma escolha 

metodológica para o melhor desenvolvimento da análise proposta. Esta seleção foi 

feita independentemente do bem anunciado (produto ou serviço), uma vez que a 

nossa proposta foi analisar as formas como acontece a interação utilizada na 

construção do anúncio publicitário, independente do que o anúncio venha a oferecer. 

O fato de percebermos a recorrência ou não de certos aspectos em determinado 

anúncios já se trata de um resultado que tivemos a partir da análise. 
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Coletamos os 40 exemplares do mencionado gênero5 para verificar como 

se dá a interação entre o produtor do anúncio e o anúncio em si e os leitores, ou 

receptores, deste texto. Os anúncios, enquanto artefatos da pesquisa, foram 

submetidos à avaliação dos critérios de análise da interação interpessoal, em 

consonância com os aspectos apresentados na Gramática do design visual. Para 

uma melhor análise de todos os elementos contidos nos exemplares, tanto verbais 

quanto não-verbais, adotamos como procedimento metodológico a utilização de 

caixas de texto, quando não era possível a leitura do texto como um todo, para 

melhorar a visualização de textos verbais. Este procedimento foi de grande 

importância para o desenvolvimento da análise, pois uma boa compreensão do texto 

verbal constituía um elemento-chave para o desenvolvimento deste estudo. 

Posteriormente, a amostra será integrada à base de dados do nosso 

Grupo de Estudo/Pesquisa GETEME, pertencente ao PPGL, como tem acontecido 

com as demais pesquisas já realizadas. Para a realização da pesquisa seguimos os 

seguintes procedimentos metodológicos. 

a) Desenvolvemos o estudo bibliográfico (dos conceitos de gêneros 

anúncios, gramática visual, multimodalidade e interação interpessoal) 

para a fundamentação teórica e prática do nosso trabalho. Destarte, 

nesse momento, desenvolvemos uma pesquisa, em relação ao material 

bibliográfico, que aborda trabalhos já realizados, os quais contribuem 

para os nossos interesses de estudo.  

b) Posteriormente, fizemos a seleção dos exemplares de gêneros 

anúncios, utilizando como critério a escolha de anúncios que possuem 

a figura de seres humanos6, bem como o arquivamento digital desses 

gêneros.  

c) Investigamos a interação que se estabelece entre 

produtores/anunciantes e leitores/consumidores destes anúncios 

através de três critérios da metafunção interpessoal (o contato - pedido 

e interpelação/oferta -, a distância social - social, pessoal e íntimo - e a 

atitude - objetividade ou subjetividade -) nos gêneros em estudo. Essa 

                                                 
5
 Posteriormente, apresentaremos exemplos de anúncios em suas formas originais e com suas 

respectivas análises de acordo com a teoria que será apresentada.  
6
 A escolha deste critério foi feita por uma questão metodológica, pois a metafunção que 

pretendíamos estudar é melhor visualizada em imagens que apresentam seres humanos.  
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investigação se realizou através de uma análise qualitativa da amostra 

em questão.  

Nosso trabalho está organizado em 4 (quatro) capítulos, além das 

considerações, finais, vejamos:  

No capítulo 1, Introdução, procuramos situar o leitor sobre a pesquisa que 

está sendo desenvolvida através do esclarecimento de nosso foco de análise, objeto 

de estudo, concepções e teorias de base, metodologia utilizada, dentre outras 

informações que podem ser conferidas neste capítulo. 

No capítulo 2, A Gramática do Design Visual, expomos a teoria de base 

utilizada para a elaboração deste estudo, apresentando desde as justificativas 

apresentadas por Kress e Van Leeuwen para o desenvolvimento da Gramática, 

estudos nos quais os autores se ancoraram para desenvolver sua estrutura, além de 

fazermos um panorama da estrutura da obra apresentando suas três metafunções, 

porém enfatizando a metafunção interpessoal. 

No capítulo 3, O anúncio publicitário, expomos as considerações de 

alguns teóricos a respeito do gênero analisado em nossa pesquisa para um melhor 

entendimento sobre seu status genérico, bem como sobre seu potencial de análise 

quanto às categorias selecionas.  

No capítulo 4, A natureza interacional dos anúncios publicitários, nos 

detemos na uma discussão a respeito da interação, além de uma explanação mais 

detalhada da metafunção interpessoal, apresentando os critérios abordados para a 

compreensão da natureza interacional dos anúncios publicitários. Neste capítulo, 

apresentamos nossas análises à medida que são expostos os critérios de análise da 

interação interpessoal propostos pela Gramática do Design Visual.  

Por fim, apresentamos as Considerações finais, onde apontamos os 

resultados encontrados na análise dos exemplares de anúncios estudados, levando 

em consideração o estudo da interação estabelecida entre produtor e leitor, através 

da linguagem não-verbal contida nesse gênero.            
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2 GRAMÁTICA DO DESIGN VISUAL 

 

Para proceder à análise do corpus desta pesquisa, seguimos a orientação 

teórica de Kress e Van Leeuwen (2006), que desenvolveram uma proposta teórico-

metodológica, com base na Gramática do Design Visual, sobre a qual faremos uma 

breve exposição. 

 Os autores propõem conceitos para análise de recursos multimodais para 

a análise de textos produzidos a partir de diversos modos de linguagem, que podem 

ser analisados conjuntamente. Este fato motivou bastante a nossa escolha teórica, 

pois com o desenvolvimento desses estudos os autores objetivam propor a visão de 

uma linguagem constituída como multimodal, na qual o sentido advém da relação 

textual estabelecida entre os diferentes modos utilizados na sua constituição. 

Os autores destacam que, com o desenvolvimento da tecnologia, a 

valorização da linguagem verbal, seja oral ou escrita, em sociedades ocidentais, 

designa, apenas, um dos vários mecanismos representacionais em interface 

comunicativa (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). De acordo com Silva (2006), com 

base em Kress e Van Leeuwen (2006), apesar de a escrita e a fala, por muitos anos, 

não somente na cultura ocidental, mas em qualquer cultura, terem ocupado um 

espaço de maior valorização, já existiam os múltiplos modos semióticos que 

ocupavam, na maioria das vezes, um papel secundário ou eram considerados como 

acessórios da linguagem verbal. Com o avanço tecnológico, houve uma maior 

interação entre a linguagem verbal e a linguagem não-verbal articuladas na 

construção dos gêneros, de maneira mais evidente, com a utilização de recursos 

multimodais, como, por exemplo, cores, imagens e sons incorporados aos verbais 

para propagar a informação em meio social.  

Em meio ao grande número de signos visuais presentes nos textos 

contemporâneos, Kress e Van Leeuwen (2006) destacam a importância e a 

necessidade de se desenvolver um método de análise que possibilite verificar como 

os recursos semióticos verbais e visuais reproduzem e constroem estruturas de 

significados sociais. Da mesma forma que somos ensinados a ler e produzir textos 

verbais, aprendendo a utilizar uma gramática específica para tais fins, é preciso 

atentarmos, também, para a importância de aprender a ler textos não-verbais, 

seguindo algumas regras e estruturas formais para formulá-los e interpretá-los. 
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Levando em consideração o estudo da linguagem verbal e da não-verbal, 

como temos atualmente, facilita o entendimento de que a comunicação é 

compreendida como multissemiótica (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Na visão dos 

autores, o uso dos recursos visuais e sonoros tem uma função informativa que não 

pode ser encarada, apenas, como “ornamental” na construção dos textos. A 

linguagem não-verbal não depende da linguagem verbal. Ambas se constituem em 

linguagens com limitações e potencialidades na comunicação. Mesmo quando 

utilizadas em um mesmo gênero, a linguagem verbal e a linguagem não-verbal não 

representam os mesmos significados e, também, não foram colocadas juntas por 

acaso, pois podem agregar significados para, juntas, conseguirem transmitir da 

melhor forma a informação desejada, seja através de elementos verbais, visuais ou 

sonoros. Como cada gênero possui suas peculiaridades e propósitos diferentes, o 

próprio gênero apresenta propensão a se adequar melhor a uma linguagem ou a 

outra, tanto em relação aos significados que se pretende representar como em 

relação aos recursos que cada gênero possui para representar esses significados. 

Assim como Kress e Van Leeuwen (2006), Silva (2006, p. 31-32) admite que:  

 
A analogia com a linguagem verbal, entretanto, não implica que as 
estruturas visuais sejam iguais às estruturas linguísticas. A relação entre 
elas se dá de forma mais geral. De acordo com os autores, os significados 
que podem ser realizados na linguagem verbal e na comunicação visual 
coincidem em parte – isto é, algumas coisas podem ser expressas 
visualmente e verbalmente -, e em parte divergem – algumas coisas podem 
ser ‘ditas’ visualmente apenas, outras verbalmente apenas. De qualquer 
forma, mesmo quando algo pode ser ‘dito’ visualmente e verbalmente, a 
forma pela qual isto é dito é diferente. Por exemplo, o que é expresso pela 
língua por meio da escolha entre diferentes classes e estruturas 
semânticas, na linguagem visual é expresso por meio da escolha, por 
exemplo, entre diferentes cores ou diferentes estruturas composicionais.  

 

É com base nessa articulação da linguagem verbal com a linguagem não-

verbal que Kress e Van Leeuwen (2006) destacam a importância de se pensar em 

uma linguagem constituída como multimodal, na qual os significados de uma 

mensagem se constroem a partir das relações estabelecidas entre os diversos 

modos de representação utilizados para a construção desta mensagem.  

Os estudos de Kress e Van Leeuwen têm como foco a comunicação 

visual contemporânea das sociedades ocidentais, portanto, os autores não propõem 

uma gramática universal, ao contrário, entendem que a linguagem visual não é 

transparente e universalmente entendida, mas é uma linguagem culturalmente 

específica.  Além disso, ressaltam que as estruturas imagéticas não são meras 
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reproduções das estruturas da realidade. As estruturas imagéticas possuem uma 

profunda e importante dimensão semântica e podem ser mediadas por ideologias, 

da mesma forma que a linguagem verbal, ponto de vista com que concordamos, 

haja vista que pode ser comprovado no dia a dia, nos gêneros textuais. 

A Gramática do design visual, obra utilizada como base teórica desta 

pesquisa, como já mencionamos, se insere no arcabouço teórico da Semiótica 

Social. O início dos estudos em semiótica social aplicada a textos multimodais foi 

marcado pelo trabalho de Hodge e Kress (1988), intitulado Social Semiotics. Neste 

estudo os autores consideram todos os demais modos semióticos que acompanham 

o modo verbal, lançando críticas à semiótica tradicional, como a omissão dos usos e 

funções sociais dos sistemas semióticos e a falta de uma prática analítica 

convincente que auxilie na descrição e interpretação das estruturas e processos 

através dos quais os significados sociais são construídos. Hodge e Kress (1988) 

sugerem, então, uma nova abordagem, ancorada na concepção de Halliday (1978) 

de linguagem como semiótica social, cujo foco está centrado nas funções sociais da 

linguagem.  

Levando em conta os estudos da teoria semiótica, podemos dizer que 

estes partiram de três escolas, com o objetivo de adaptar as ideias do domínio dos 

estudos linguísticos aos modos não-verbais de comunicação. Kress e Van Leeuwen 

(2006) resumem essa trajetória e apresentam a escola de Praga como a primeira, 

atuante nos anos de 1930 e início de 1940, que desenvolveu seus trabalhos no 

campo da arte (JAKOBSON, HONZL dentre outros) a partir da linguística estudada 

pelos formalistas. A segunda foi a escola de Paris, que, desenvolvida nos anos de 

1960 e 1970, aplicou ideias de Saussure e outros linguistas à pintura, à fotografia, à 

moda, dentre outros. Até hoje, em cursos relacionados à linguagem e comunicação 

estuda-se em semiologia conceitos desenvolvidos por esta escola, como 

“significante”, “significado”, signos “arbitrário” e “motivado”, eixos “paradigmático” e 

“sintagmático”. Na terceira escola, temos a Semiótica Social, abordagem a ser 

estudada em nosso trabalho, que teve início na Austrália, nos anos de 1980. Hodge 

e Kress (1988) são os percussores da Semiótica Social, além de marcarem o início 

dos estudos em Semiótica Social aplicada a textos multimodais, pois consideram 

todos os modos semióticos que acompanham o modo verbal, propondo uma nova 

abordagem calcada na concepção de Halliday (1985), cujo foco está centrado nas 

funções sociais da linguagem.  
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Por este viés, Hodge e Kress (1988) levam em conta a dimensão social 

para entender a estrutura e o processo da linguagem, desta forma, nenhum modo 

semiótico pode ser estudado isoladamente, uma vez que o significado é composto 

pela integração de vários modos semióticos (visual, sonoro, gestual, etc.). Nesta 

perspectiva, a ênfase deixa de ser a noção de signo, específico da semiótica 

tradicional, e recai sobre a produção de signo.  

Hodge e Kress (1988) definem a semiótica como:  

 
(…) o estudo geral da semiose, isto é, dos processos da produção e 
reprodução, recepção e circulação dos significados em todas as suas 
formas, utilizadas por todos os tipos de agentes de comunicação (…). A 
semiótica social focaliza a semiose humana, compreendendo-a como um 
fenômeno inerentemente social em suas origens, funções, contextos e 
efeitos (…). Os significados sociais são construídos por meio de uma série 
de formas, textos e práticas semióticas de todos os períodos da história da 
sociedade humana. (HODGE E KRESS, 1988, p. 261) 
 

Com a grande quantidade de signos visuais presentes nos textos 

contemporâneos, Kress e Van Leeuwen (2006) defendem a importância e a 

necessidade de se desenvolver um método de análise que possibilite verificar como 

os recursos semióticos verbais e não verbais reproduzem e constroem estruturas de 

significados sociais.  

Com o objetivo de desenvolver uma metodologia adequada para análise 

dos textos multimodais, os autores propõem a “Gramática do Design Visual”, que 

surge como um instrumento que pode ser útil tanto na prática, para a construção 

desses textos, quanto para a compreensão dos significados que estão atrelados aos 

elementos não verbais (imagens, fonte, cores, posição dos elementos, foco, dentre 

outros) desses textos e que devem ser interpretados.  

Percebemos na teoria apresentada pelos autores que a Gramática do 

Design Visual se opõe à gramática tradicional no que diz respeito ao estudo das 

formas de maneira isolada, desvinculadas dos seus possíveis significados.  Ao 

contrário, os significantes são compreendidos como recursos cuja função é codificar 

interpretações da experiência e formas de interação social. Esta abordagem se 

apresenta em consonância com Halliday (1985), que diz que a linguagem é 

controlada pela estrutura social que, por sua vez, é mantida através da linguagem. 

Portanto, para analisar as imagens, Kress e Van Leeuwen (2006) 

introduzem os termos “participantes representados” (PR) e “participantes interativos” 

(PI). O primeiro se refere àqueles que são retratados no texto, quer sejam coisas, 
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lugares ou pessoas, e o segundo designa àqueles que se comunicam por meio dos 

textos – o produtor do texto e o leitor.  

Com base na gramática Sistêmico-Funcional, os autores propõem que o 

texto não-verbal se organize em três metafunções. No próximo item, trataremos das 

definições e classificações que compõem estas metafunções, que funcionam como 

estrutura para a organização da Gramática do Design Visual.   

Os autores, ao proporem um aprofundamento nos estudos referentes aos 

textos não-verbais, ressaltam que o ver é entendido de uma forma menos complexa 

do que o ler. No entanto, o processo de ver uma imagem não deveria ser entendido 

de uma maneira automática, deve ser percebido como uma forma diferente, mas 

não menos complexa de leitura. Da mesma forma que se é dada uma grande 

importância para o aprendizado da leitura e produção de textos verbais e todos os 

processos envolvidos nestas habilidades, deveríamos nos atentar, também, para os 

processos envolvidos na leitura e produção de textos não-verbais.  

Ao escrevermos um texto, selecionamos os termos mais adequados e a 

ordem em que eles devem aparecer para reproduzir da melhor forma os significados 

que pretendemos transmitir. O mesmo processo ocorre na produção de um texto 

não-verbal, porém, muitas vezes, não temos consciência dos processos envolvidos, 

ou não temos conhecimento suficiente para analisar o porquê da escolha de 

determinados elementos. O processo de produção e leitura de textos não-verbais 

acabam sendo, portanto, processos automáticos ou inconscientes, e acaba que não 

são exploradas todas as nuanças contidas nesses textos. O conhecimento de 

teorias como esta e de possibilidades de uso das estratégias multimodais pode 

possibilitar a utilização/escolhas conscientes de construção/produção de textos 

socialmente funcionais. 

 

2.1 A linguagem verbal e não-verbal 

 

Desde o nascimento, o ser humano se depara com situações de interação 

com diversas fontes de informação e é levado a se engajar em variadas práticas 

sociais de leitura. Aprendemos a observar, relacionar, criticar, nos expressar, tendo 

como base as diversas linguagens com as quais nos relacionamos, seja verbal ou 

não-verbal. 
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De acordo com Kress e Van Leeuwen (2006), na cultura ocidental, a 

linguagem verbal tem sido considerada o modo dominante de comunicação, com a 

escrita tendo status mais alto do que a fala, e os outros modos semióticos, como 

fotos, ilustrações etc., considerados apenas “suportes ilustrativos da coisa real”. 

Porém, com a grande utilização de imagens em jornais, revistas, televisão e internet 

a linguagem não-verbal vem ganhando espaço nos estudos da significação. 

Apesar do crescente avanço nas pesquisas voltadas para a articulação de 

outros modos semióticos usados na sociedade, a escola ainda caminha em passos 

lentos para esta mudança, pois continua a priorizar a leitura do texto verbal em 

detrimento de todos os outros. Não podemos negar, nos dias de hoje, que o trabalho 

com outros modos semióticos deve ser levado em consideração no processo de 

leitura. Vale ressaltar que o interesse não é de exclusão ou minimização do trabalho 

desenvolvido com textos verbais, mas a inclusão de outros modos semióticos para a 

efetivação de uma leitura crítica a respeito do que se lê verbalmente e 

imageticamente. Desta forma, estaremos preparando indivíduos para a vivência 

comunicativa numa sociedade que utiliza mais de um modo semiótico.  

Ao escrevermos um texto, nos preocupamos em escolher os melhores 

termos e a ordem em que eles irão aparecer, o que nos ajuda a produzir o efeito de 

sentido que pretendemos nos nossos leitores. Na formulação do texto não-verbal o 

processo não é diferente, porém, na maioria das vezes, o porquê de escolher 

determinados elementos, cores e formas não é analisado. Kleimam (2002) considera 

que a leitura não pode ser dissociada da concepção de texto, concebido pela autora 

como um tecido, como um todo unificado e coerente, construído de modo que o 

sentido de suas partes não pode ser entendido sem que se estabeleçam relações 

entre todas as partes. Desta forma, entendemos que o verbal e o não-verbal, em 

muitos casos, se unem para formar um único texto. Portanto, se o indivíduo não tem 

capacidade de ler e se posicionar em relação ao verbal e ao imagético, em muitos 

casos, a compreensão do sentido do texto não estará completa.  

Esta perspectiva se aplica totalmente aos textos aqui estudados, os 

anúncios. Sabemos que, no anúncio publicitário, muitas vezes, a maior parte da 

mensagem a ser transmitida encontra-se na linguagem não-verbal, portanto não há 

como ter um entendimento total do texto se não a levarmos em consideração. Além 

disso, como ressalta Kleimam (2002), não podemos deixar de atentar para as 

relações existentes entre as partes do texto. 
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2.2 As metafunções 

 

A organização da proposta teórico-metodológica de Kress e Van Leeuwen 

(1996/2006) para a análise crítica de textos multimodais segue o pensamento 

funcionalista da Linguística Sistêmico-Funcional (LSF). Portanto, os autores se 

baseiam na concepção de Halliday de que a linguagem se organiza em torno de 

uma função e que esta função pode ser facilmente relacionada à organização do 

contexto, com a produção de significados ideacionais, interpessoais e textuais.  

Halliday (1985) segue uma abordagem cujo foco está centrado nas 

funções sociais da linguagem. É por este viés que a Semiótica Social é preconizada 

pelos estudos de Hodge e Kress (1988). Por esta perspectiva, os autores 

consideram a dimensão social para entender a estrutura e o processo de linguagem, 

desta forma nenhum modo semiótico pode ser estudado isoladamente, uma vez que 

o significado é composto pela integração de vários modos semióticos (visual, 

sonoro, gestual, etc.). Seguindo esta concepção, a ênfase deixa de ser a noção de 

signo, específico da semiótica tradicional, e recai sobre a produção de signo.  

Na abordagem sócio-semiótica de Halliday (1989:4), a linguagem é 

concebida como um dos sistemas de significações, e este sistema, em conjunto com 

outros, como estruturas familiares e modos de vestir, constituem a cultura humana. 

Estas concepções de Halliday nos levam a compreender o texto, enquanto 

materialidade, como um processo semântico que se manifesta pela linguagem e que 

se caracteriza tanto por fenômenos linguísticos quanto por fenômenos 

sociocognitivos, já que “ao usarmos textos, fazemos uso de diferentes tipos de 

conhecimentos para interagir com outros indivíduos dentro de determinados 

contextos sociais” (MEURER, 1997, p. 14). 

Consideramos este aspecto da base teórica aqui apresentada como o 

maior motivador para o desenvolvimento desta pesquisa, pois, assim como 

Petermann (2006c, p. 9), baseada nas concepções de Halliday, acreditamos que: 

 
Todo texto deve ser considerado como um evento interativo, pois, mesmo 
que não haja interação face a face, aquele que produz o texto sempre terá 
uma concepção daquele que o receberá como mensagem. Além disso, 
mesmo que não exista a possibilidade de uma resposta imediata e 
construída com os mesmos códigos, o leitor pode realizar ações e/ou 
produzir outros textos a partir daquele recebido.  
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Em linhas gerais, Halliday defende que a gramática não deve se 

preocupar, apenas, com o sistema da língua, mas estudar uma língua 

funcionalmente, ligada a representações de padrões de experiências. Em outras 

palavras, a gramática deve estudar a língua em uso, considerando as intenções 

comunicativas dos interlocutores no ato comunicativo. Kress e Van Leeuwen (2006) 

baseiam-se nas concepções de Halliday (1985) para fundamentar as categorias de 

análise da Gramática do Design Visual. As concepções de Halliday, apresentadas 

acima, que estão vinculadas à abordagem da linguagem verbal, servem de base 

para que Kress e Van Leeuwen (2006) desenvolvam o estudo da linguagem visual 

apresentada nos textos, elaborando a Gramática do Design Visual de acordo com as 

metafunções da linguagem propostas por Halliday (1985). Desta forma, Kress e Van 

Leeuwen entendem que as imagens se articulam em composições visuais também 

produzindo significados ideacionais, interpessoais e textuais. Assim, sua estrutura 

básica7 pode ser definida como:  

 

Figura 1 – Estrutura básica da Gramática do Design Visual  

 
Fonte: Petermann (2006, p. 3) 
      

 

 

                                                 
7
 Deter-nos-emos no estudo da metafunção interpessoal que é composta por quatro aspectos 

expostos, a seguir, dos quais três serão trabalhados em nossa pesquisa, uma vez que esses 
aspectos se mostraram mais produtivos na análise inicial de nossa amostra. Também, a partir das 
leituras realizadas, decidimos trabalhar com esses aspectos.  
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2.2.1 Metafunção ideacional 

 

Como podemos perceber na figura 1, os autores, ancorados nas funções 

da linguagem propostas por Halliday, formulam sua teoria, estabelecendo uma 

perspectiva multimodal que envolve os significados de imagens e diagramas. 

Conforme Halliday (1985), a metafunção ideacional se liga à função de 

representação do mundo fora dos indivíduos. Nessa perspectiva, a Gramática do 

Design Visual apresenta os significados representacionais, que trabalha com 

aspectos que dizem respeito à metafunção ideacional e se dividem em duas 

estruturas: Narrativa e Conceitual (o conceitual se divide em Classificacional, 

Analítica e Simbólica).  

A estrutura Narrativa apresenta ações e eventos, enquanto a Conceitual 

representa participantes em termos de sua essência. A proposição narrativa visual é 

caracterizada pela presença de um vetor. Nas imagens, esses vetores são os 

elementos que colocam em relação o ator (de quem emana o vetor) e a sua meta 

(elemento para o qual o vetor aponta). Assim, aquilo que na língua é realizado por 

meio de palavras da categoria “verbos de ação”, em imagens é realizado por 

elementos que são definidos como vetores, assim como, aquilo que na língua é 

realizado por preposições locativas, nas imagens é realizado por meio dos 

contrastes, criados entre o primeiro e o segundo plano (KRESS; VAN LEEUWEN, 

1996, p. 46).  

Apesar dessa semelhança, ou correspondência, de processos serem bem 

perceptíveis entre a linguagem verbal e a visual, os autores ressaltam que nem 

todas as significações expressas pela linguagem verbal podem ser realizadas da 

mesma forma pela não-verbal e vice-versa. Os diferentes códigos semióticos 

possuem diferentes potencialidades na transmissão de significados. É com base no 

tipo de vetor e no número de participantes envolvidos no evento que é possível 

distinguir os tipos de processos narrativos: os processos de ação, os processos 

racionais e os processos de fala e mentais.  

As estruturas conceituais descrevem as pessoas, lugares ou coisas dos 

quais se falam, denominados de PR (participante representado), em termos de 

classe, estrutura, ou significação, diferentemente das representações narrativas que 

descrevem processos de mudanças e ações do homem no mundo. As estruturas 
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conceituais podem ser descritas por meio de processos classificatórios, analíticos ou 

simbólicos.  

O processo classificacional relata participantes que se apresentam em um 

grupo, definido por características comuns a todos os sujeitos classificados. Uma 

das principais características do modo de representação conceitual classificacional é 

a imagem constituída como não-natural, ou seja, os participantes representados 

foram arrumados para compor aquela imagem e foram julgados como pertencentes 

do mesmo grupo, ou como tendo características em comum.  

Os processos conceituais analíticos relatam os participantes em uma 

estrutura de parte-todo (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Nesse processo, são 

identificados dois participantes: um portador (representado como o todo) e diversos 

atributos possessivos (representados como as partes). Neste processo também 

pode ser percebida a característica destacada no processo anterior, os PRs posam 

para uma fotografia ou diferentes imagens são combinadas para compor um grupo. 

E por fim, temos o processo simbólico, como o último dos processos conceituais, 

que relata o que um participante significa ou é, sendo subdividido em dois grupos: 

atributivo e sugestivo (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996).   

 

2.2.2 Metafunção textual 

 

A Gramática do Design Visual também apresenta os significados 

composicionais, que são transmitidos pela metafunção textual, a qual, de acordo 

com Halliday, se direciona ao estudo composicional do texto. Os significados 

composicionais estão relacionados com os aspectos do layout do texto e se referem 

à forma pela qual os elementos representacionais e interativos são organizados para 

relacionarem-se mutualmente.   

No que se refere à composição do texto, os autores da Gramática do 

Design Visual apresentam três categorias, a saber: os valores informacionais (dado 

e novo, real e ideal, centro e imagem), a moldura (framing) e a saliência. Os valores 

informacionais são categorizados de acordo com a posição relativa dos elementos 

que se relacionam entre si e com o leitor, nas diversas zonas de ocorrência dos 

recursos multimodais em um gênero textual, tais como: esquerda e direita, superior e 

inferior, centro e margem, compondo as estruturas dado/novo e ideal/real.  
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A moldura (framing) é expressa pelo tipo de conexão entre os elementos, 

ela está relacionada à presença ou à ausência de “artifícios” divisórios para 

desconectar ou conectar os recursos visuais de uma imagem. Estes recursos visuais 

podem compor o sentido de forma conjunta ou não, como salientam os autores: 

 
A presença ou ausência de estratégias de framing (realizadas 
através de elementos que formam linhas divisórias ou mesmo 
através das próprias linhas do frame, isto é, do enquadramento 
da figura) desconecta ou conecta elementos da imagem, 
indicando que em algum sentido, eles dependem ou não uns 
dos outros (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 177).  

 

A saliência se dá na configuração dos elementos com a finalidade de 

atrair a atenção do leitor em diferentes graus, a saber: ocorrem no plano principal ou 

no plano de fundo, com tamanhos diferentes, contrastes em valores tonais, formas 

diversificadas e cores, conforme vemos em Kress e Van Leeuwen (2006). 

Como o intuito do nosso trabalho é investigar a organização do texto 

multimodal que compõe o anúncio publicitário para o estabelecimento da interação 

entre anunciante e consumidor, construída consciente ou inconscientemente pelo 

produtor-anunciante, a nossa análise fica restrita aos aspectos que dizem respeito à 

metafunção interpessoal da linguagem. Portanto, cada um dos aspectos que 

compõem os significados interpessoais (Contato, Distância Social, Atitude, 

Modalidade) na Gramática do Design Visual foi identificado em exemplares de 

anúncios, de modo que se questione o porquê e os significados das escolhas feitas 

com relação às imagens que constituem esses textos.  

Vale ressaltar que não sabíamos até que ponto haveria consonância entre 

os valores preconizados pela gramática que defende os autores e pela realidade que 

encontraríamos nos anúncios coletados. Por isso, nosso maior referencial foram os 

anúncios.  

 

2.2.3 Metafunção interpessoal 

 

A teoria apresenta, também, os significados interpessoais, que são 

transmitidos pela metafunção interpessoal, que de acordo com os estudos de 

Halliday, esta metafunção se vincula à função de atores das interações e das 

relações sociais. Na Gramática do Design Visual os significados interpessoais 

referem-se à distância entre os participantes interativos e os participantes 
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representados, o que pode codificar uma relação imaginária de maior ou menor 

distância social. Por meio desta metafunção podemos perceber e analisar as 

tentativas de aproximação ou de afastamento do produtor de um texto com relação 

ao seu leitor. Neste aspecto, podemos entender o texto não-verbal como um diálogo 

e identificar os graus de interação entre os participantes, que no caso da 

publicidade, meio no qual atua o gênero a ser analisado neste estudo, são produtor-

anunciante e leitor-consumidor. 

A metafunção interpessoal corresponde aos recursos da linguagem 

capazes de representar nossos relacionamentos pessoais e sociais com outras 

pessoas ao nosso redor. É a linguagem em ação. Através desta metafunção, a 

comunicação visual desenvolve estudos para que seja possível perceber e analisar 

a interação entre o leitor e o produtor do texto visual. Nesta seção da Gramática do 

Design Visual os autores apresentam a noção de que as imagens envolvem dois 

tipos de participantes; os participantes representados, que são as pessoas, os 

lugares e as coisas ilustradas nas imagens; e os participantes interativos, que são as 

pessoas que se comunicam através das imagens, os produtores e os leitores do 

texto visual, como apresentamos anteriormente. 

Por meio deste aspecto, o texto é entendido como um diálogo, e no caso 

específico da publicidade esta interação acontece entre produtor-anunciante e leitor-

consumidor, e, então, são identificados os graus de interação entre esses 

participantes. Os participantes interativos, que são pessoas reais que produzem e 

compreendem as imagens, regulam o que pode ser dito, como pode ser dito, e como 

pode ser interpretado através das imagens. Pode haver casos em que o produtor e o 

leitor se conhecem e estão envolvidos em uma interação face a face, mas, na 

maioria dos casos, não há um envolvimento imediato e direto, isso é o que acontece 

no caso da publicidade. O produtor está ausente para o leitor, e o leitor ausente para 

o produtor (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996).  

Este processo é similar ao que acontece na escrita. Os escritores também 

não costumam estar presente fisicamente quando suas palavras são lidas. Porém, 

apesar de haver uma disjunção entre o contexto de produção e o contexto de 

recepção, eles têm elementos em comum. A própria imagem é um desses 

elementos, o conhecimento dos aspectos comunicativos que permitem sua 

articulação e entendimento e o conhecimento da forma como as interações e 

relações sociais podem ser codificadas nas imagens. Então, o que os autores 
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esperam com essa abordagem é tentar mostrar através do conhecimento explícito 

que os significados interativos são visualmente codificados, de maneira que se 

apoiam em competências partilhadas pelos produtores e leitores.  

Os autores propõem que podem ser identificados três tipos de relações 

que acontecem na transmissão da mensagem do texto visual, neste caso, o anúncio 

publicitário. A primeira relação acontece entre os PRs, ou seja, entre aquelas 

pessoas, lugares e coisas representados na mensagem, a segunda, entre os PIs, ou 

seja, entre aquele que produz o texto e aquele que o recebe, aqui anunciante e 

consumidor; e a terceira relação ocorre entre os PRs e os PIs, ou seja, entre os 

personagens representados na imagem e aqueles que recebem a mensagem por 

meio desses personagens.  

Os significados interpessoais apresentam como primeira dimensão o 

olhar, este é responsável por marcar uma maior ou menor interação com o leitor, 

podendo ser classificado como pedido ou interpelação/oferta. Como segunda 

dimensão, temos o enquadramento da imagem, este faz referência à distância entre 

os participantes interativos e os participantes representados e pode ser classificado 

como: plano fechado, plano médio e plano aberto. A terceira dimensão está 

relacionada ao ângulo a partir do qual os participantes representados são retratados, 

indicando uma atitude mais ou menos subjetiva por parte do produtor da imagem. 

Esta metafunção será mais detalhadamente abordada no capítulo 4, pois dela fazem 

parte os critérios que serão utilizados na análise do nosso corpus. 

Como o intuito do nosso trabalho é investigar a organização do texto 

multimodal que compõe o anúncio publicitário para o estabelecimento da interação 

entre anunciante e consumidor, construída consciente ou inconscientemente pelo 

produtor-anunciante, a nossa análise fica restrita aos aspectos que dizem respeito à 

metafunção interpessoal da linguagem. Portanto, cada um dos aspectos que 

compõem os significados interpessoais (Contato, Distância Social, Atitude, 

Modalidade) na Gramática do Design Visual foi identificado em exemplares de 

anúncios, de modo que se questione o porquê e os significados das escolhas feitas 

com relação às imagens que constituem esses textos.  

Vale ressaltar que não sabíamos até que ponto haveria consonância entre 

os valores preconizados pela gramática que defende os autores e pela realidade que 

encontraríamos nos anúncios coletados. Por isso, nosso maior referencial foram os 

anúncios.  
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3 O ANÚNCIO PUBLICITÁRIO 

 

Por causa da importância e da influência das práticas discursivas 

intermediadas pela mídia na pós-modernidade, os estudos dos gêneros 

promocionais vêm recebendo uma especial atenção dos estudiosos, não apenas da 

Linguística, como também da Publicidade, Comunicação, Antropologia, Sociologia e 

outras áreas de estudo. Este fato mostra a ampla repercussão sócio-comunicativa 

que os anúncios obtêm no contexto em que estão inseridos. 

Os anúncios publicitários constituem um gênero textual que expressa 

objetivos lineares. Segundo Carvalho (1996, p. 47), os gêneros anúncios “constituem 

o canal de publicidade por excelência, estabelecendo uma ligação entre a oferta e a 

procura”. Os anúncios representam um elo para comunicar e atrair o consumidor em 

potencial ao objeto anunciado. Despertam interesses multilaterais (produtor versus 

consumidor) por conter “linguagem” e estrutura próprias (VESTERGAARD; 

SCHRODER, 20048), que facilitam o reconhecimento público, por meio de um 

domínio intuitivo do gênero. 

Acreditamos que esta importância dos gêneros textuais no estudo dos 

textos publicitários constitui a justificativa e relevância em estudar os gêneros do 

meio publicitário na linguística. A linguística, ao exercer seu papel de ciência da 

linguagem, contribui também para o desenvolvimento de outra área de estudo, a 

publicidade. O nosso interesse nesta pesquisa consiste em investigar a interação 

entre produtor/anunciante e leitor/consumidor, e como ressalta Carvalho (1999), os 

gêneros anúncios têm como função estabelecer esta ligação entre quem anuncia e 

quem procura o produto anunciado. Esta característica do anúncio publicitário o 

torna bastante rico para a análise da interação, elemento-chave para que este 

obtenha sucesso. Reconhecemos não ser uma característica exclusiva do anúncio 

promover a interação entre produtor e leitor, porém, por se tratar de um gênero que 

tem como objetivo a venda de um produto, serviço ou ideia, acreditamos que a 

preocupação em interagir da maneira adequada torna este gênero bastante útil para 

o estudo da interação interpessoal.    

                                                 
8
 A primeira edição desta obra de Vestergaard, T. e Schroder, K. A foi publicada em 1988, no entanto, 

utilizamos e nos referimos apenas a quarta edição de 2004. 
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Defendemos que a escolha e a combinação de elementos na composição 

do anúncio são feitas por meio das estratégias atribuídas pelos produtores para 

expressar seu propósito comunicativo: intenção de divulgação e venda de um 

produto ou serviço (SANT’ANNA, 1998); e ainda, construir determinados sentidos 

em favor do bem que divulga ou da sua logomarca. Apesar de possuir estrutura e 

linguagem próprias (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004), os recursos utilizados 

em textos publicitários são decisivos no efeito que se pretende alcançar. 

Tomamos como concepção de gênero a afirmação dos autores acima, 

quando dizem que a escolha dos recursos utilizados na construção de um texto 

publicitário é decisiva para o sucesso do que este texto comunica. Por esta razão, 

consideramos o anúncio publicitário um gênero marcadamente construído pela 

interação, objeto de estudo desta pesquisa. Sabemos que não é uma característica 

exclusiva do anúncio publicitário o fato de que o texto seja construído em função do 

seu leitor, porém, neste gênero, acreditamos que esta preocupação, além de existir, 

se torna fundamental para o sucesso deste texto. Ou seja, defendemos a interação 

como um traço inerente a todos os gêneros, razão que nos leva a nos ocupar de 

analisá-la, nesta pesquisa.  

Conforme Sant’Anna (1998), o anúncio é responsável por divulgar os 

benefícios de possuir um determinado produto e/ou serviço. Por meio da 

argumentação, o produtor do anúncio cria, no seu leitor/consumidor, um valor de 

verdade a respeito das qualidades oferecidas pelos produtos e/ou serviços. 

Portanto, podemos perceber que a noção de anúncio apresentada pelo autor coloca 

em foco a caracterização de um autêntico anúncio publicitário que se preocupa em 

ativar a capacidade do leitor/consumidor em fazer inferências em relação aos 

valores sociais inerentes a nossa cultura ligados ao consumismo e ao desejo de 

posse. 

Na concepção de Martins (1997, p.14), seguidor das considerações de 

Sant’Anna, o anúncio é uma “mensagem que visa exercer ação psicológica sobre 

receptores para conseguir deles uma mudança comportamental em relação ao 

objeto oferecido: uma ideia ou um serviço”. Através desta definição, podemos inferir 

que a mensagem do anúncio pretende reforçar uma atitude do leitor/receptor para 

torná-lo cliente. A caracterização de anúncio apresentada ressalta, principalmente, a 

tentativa do anúncio em promover e divulgar “algo” com o objetivo de atingir a um 
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público específico. Por esta razão, este é um gênero rico em estratégias de 

construção de sentidos, o que despertou o interesse de muitos pesquisadores.  

Concordamos com Sousa (2005) quando faz algumas reflexões a respeito 

do fato da noção de anúncio geralmente remeter a elementos de ordem estrutural, 

como: “ilustração, título, texto, assinatura e slogan” (VESTERGAARD; SCHRODER, 

2004). A autora atesta que esses elementos continuam bastante presentes nos 

textos dos anúncios, porém, em si mesmos, eles não são suficientes para a 

“particularização” dos gêneros anúncios. Para ela, é necessário que se observe um 

conjunto de fatores linguísticos e extralinguísticos, para que um gênero seja 

“reconhecido” e exerça seu papel social. A autora mostrou, em seu trabalho, que 

elementos estruturais, referenciais e de composição/construção (sequências 

textuais) se interrelacionam com os gêneros e podem ser muito úteis para a sua 

particularização. A prática tem nos mostrado que tais constatações procedem. Esses 

elementos que a autora aponta têm-se revelado bastante produtivos tanto como 

caracterizadores do gênero como estrategistas na construção dos sentidos dos 

textos dos anúncios publicitários em geral.   

O estudo do fenômeno da interação em anúncios proporciona uma melhor 

caracterização do gênero, além de produzir recursos que poderão auxiliar os 

produtores dos textos para garantirem uma relação com o consumidor mais 

eficiente. Ao aplicarmos teorias linguísticas a textos publicitários, temos, então, a 

confirmação de alguns processos que, por vezes, já são utilizados pelos 

anunciantes, porém, sem a consciência teórica destes. Portanto, os estudos da 

linguística aplicados a textos publicitários vêm para estruturar algumas práticas já 

utilizadas pelos anunciantes e fornecer outros recursos que certamente facilitarão o 

trabalho destes profissionais.  

Lund (1947, p. 83) apresenta cinco preocupações com as quais o 

publicitário deve estar atento ao elaborar o anúncio: “chamar a atenção, despertar 

interesse, estimular o desejo, criar convicções e induzir à ação do leitor, até que se 

estabeleça uma relação de clientela, propósito desse gênero”, isso pode explicar a 

quantidade de elementos que constituem o anúncio. Esta definição se focaliza na 

natureza humana para atingir a um objetivo de mercado (marketing). Acreditamos 

que todas essas preocupações do publicitário são levadas em consideração no 

momento da construção do texto não-verbal, pois como constataremos através de 

nossas análises, as imagens são capazes de transmitir todos esses interesses. 
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Diante do exposto, cabe-nos concluir que o anúncio publicitário, hoje, 

reveste-se de uma feição moderna, prática e, acima de tudo, versátil e dinâmica 

para atender às exigências do tipo de sociedade que predomina atualmente. Ou 

seja, uma sociedade que se caracteriza dessa forma, também moderna, dinâmica e 

versátil.    
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4 A NATUREZA INTERACIONAL DOS ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS 

 

Como já comentamos anteriormente, de acordo com os estudos de 

Halliday (1985), o sistema linguístico está intrinsecamente ligado ao sistema social, 

ao uso. Portanto, esta perspectiva leva em consideração um conjunto de situações 

comunicativas onde ocorre um processo linguístico. Considerando as metafunções 

da linguagem estabelecidas por Halliday, com destaque para a interpessoal, o foco 

deste estudo, podemos dizer que ela abrange os diversos usos da língua para 

expressar relações sociais e pessoais, pois permite que o falante participe da 

situação comunicativa para aprovar, desaprovar, expressar crença, opinião, dúvida, 

etc., enfim permite que o falante interaja.  

Nos estudos que tratam da interação linguística, vimos que Silva (2006) 

comunga com as ideias de Halliday (1994), quando afirma que: 

 
[...] vemos a escrita e a fala como uma troca comunicativa  entre dois 
participantes, como uma interação, portanto. No ato da comunicação, o 
falante adota para si um papel de fala em particular e atribui ao seu leitor 
um papel complementar que ele deseja que seu leitor adote. Dessa forma, 
um ‘ato de fala’ pode ser chamado de ‘interação’, isto é, de uma troca.  
 

Levando em conta que a interação se realiza através dessa troca 

comunicativa, se referindo ao texto escrito, a autora ressalta que, conforme Nystrand 

(1986): 

 
[...] a interação entre escritor e leitor está presente no evento linguístico e 
que escritores e leitores interagem toda vez que os leitores entendem um 
texto escrito. Inversamente, pode-se dizer que a falta do entendimento 
significa uma ausência de interação.  
 

Os estudos que destacamos a respeito da interação9 tratam da ocorrência 

deste fenômeno na linguagem verbal, porém, como a Gramática do Design Visual 

utiliza como base para formular sua estrutura estudos que tratam da linguagem 

verbal, nos sentimos à vontade para fazer aqui uma correspondência entre alguns 

estudos. Como vimos em Nystrand (1986), quando não há entendimento, a 

interação também não se concretiza. Portanto, levando esta concepção para o uso 

da linguagem não-verbal na composição e compreensão dos textos/gêneros, temos 

                                                 
9
 Expusemos, aqui, no início deste capítulo, uma breve discussão a respeito da categoria ‘interação’, 

a qual julgamos apropriada para o estudo aqui realizado. Portanto, sugerimos para futuros trabalhos 
que seja realizada uma discussão mais detalhada a respeito desta categoria.  
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uma das principais justificativas para a realização desta pesquisa e do estudo da 

linguagem visual como um todo. 

Consideramos de extrema importância para a comunicação, e 

principalmente para o sucesso dos anúncios publicitários, nosso foco de análise, que 

haja realmente esta troca, este entendimento entre o produtor do texto e o leitor, 

para que assim se estabeleça a interação. E quando dizemos que esta é uma 

preocupação dos estudos da linguagem visual como um todo, estamos nos referindo 

aos objetivos dos próprios autores da Gramática do Design Visual com a teoria. 

Kress e Van Leeuwen, na mesma obra, justificam seus estudos mostrando a 

importância de se formar pessoas letradas visualmente, ou seja, pessoas que não 

sejam capazes de entender somente o que é escrito ou dito, mas que o 

entendimento também atinja a linguagem imagética, concretizando assim a 

interação necessária para o sucesso do texto não-verbal.  

A respeito da interação, Leffa (1999) afirma que, para que haja algum tipo 

de interação na leitura, é necessária a presença de dois elementos que se 

relacionam. A leitura, como podemos depreender pela afirmação do autor, é um 

processo interativo que envolve a inter-relação entre o leitor e o autor, entre o leitor e 

o texto e entre o conhecimento de mundo do leitor e o seu conhecimento linguístico. 

Além disso, uma leitura interativa deve contemplar, de acordo com Moita 

Lopes (1996), uma visão interacional não apenas do fluxo de informação, mas 

também do discurso, situando a leitura como um ato comunicativo no qual os 

respectivos esquemas do escritor e do leitor são negociados na construção do 

sentido.   

Voltando nosso olhar agora para a interação existente no processo de 

leitura de um texto não-verbal, consideramos que a afirmação de Leffa (1999), 

apresentada acima, para a leitura do texto verbal, a respeito da negociação entre os 

esquemas do escritor e do leitor na construção do sentido, aplica-se oportunamente, 

também, ao processo de produção e leitura de um texto não-verbal. Será possível 

identificar este processo de interação entre produtor e leitor facilmente, a seguir, 

quando ao realizarmos a análise do corpus apresentamos uma descrição mais 

detalhada da metafunção interpessoal, apresentada em Kress e Van Leeuwen 

(2006), além da aplicação de seus critérios de análise em textos de anúncios 

publicitários.  
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Apresentaremos, a partir de então, a análise de anúncios que compõem o 

corpus de nossa pesquisa, seguindo as categorias de análise propostas na 

Gramática do Design Visual. Antes, porém, apresentaremos uma súmula do que 

observamos no material total analisado, de modo geral. Já que somente alguns 

exemplares serão analisados/comentados no corpo do trabalho por uma questão de 

“economia” de tempo e espaço.   

 

4.1 Panorama geral da análise do corpus  

 

A Gramática do design visual, base teórica utilizada para a análise dos 

dados desta pesquisa, se mostrou pertinente para a análise das categorias 

relacionadas à interação entre os participantes nos anúncios selecionados, 

envolvendo as linguagens verbal e não-verbal. A teoria apresenta-se bem definida, 

cujas categorias são facilmente discerníveis, o que nos possibilitou analisa-las tanto 

isoladamente quanto visualizar a imagem de uma forma mais geral, observado os 

vários aspectos ressaltados pelos autores.  

Ao realizarmos a análise detalhada dos 40 anúncios coletados, 

percebemos que todos os pequenos detalhes que vemos na imagem apresentada 

em um anúncio são muito bem escolhidos e posicionados para formar o conceito 

que os anunciantes pretendem passar. Da mesma forma que os recursos 

linguísticos são muito bem selecionados para formar o texto verbal, o olhar e o 

enquadramento, dentre outros aspectos, não são escolhidos por acaso. 

Muitas vezes temos uma ideia equivocada de que todo anúncio pretende 

estabelecer o máximo grau de interação possível com o leitor, que a intenção do 

anunciante é sempre a de se aproximar do consumidor, porém, com a análise que 

realizamos no nosso corpus de pesquisa, pudemos constatar que nem sempre isso 

acontece. Percebemos que o fato de não interagir e de se afastar do leitor se 

apresenta como um artifício muito utilizado nos anúncios para atingir o objetivo 

pretendido. Portanto, quem comanda as escolhas feitas no momento de construir 

uma imagem é o objetivo pretendido e a natureza do que se quer anunciar. 

Além disso, pudemos perceber que, na construção de uma imagem, 

várias intenções podem ser colocadas para construir o sentido final. Foi o que 

percebemos na análise de alguns exemplares, onde, ao observarmos cada categoria 

de análise, percebíamos intenções diferentes em cada uma delas. Como, por 
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exemplo, imagens em que o ‘contato’ apresentava a intenção do produtor do texto 

de se aproximar do leitor, já na análise da ‘distância social’, a intenção era de se 

afastar, em alguns casos para se mostrar como um objeto de desejo. Enfim, 

percebemos, com a análise geral do corpus, que os recursos para construir uma 

imagem eficiente, no aspecto interacional, existem e são muito bem categorizados 

pela Gramática do Design Visual. Porém, devemos utilizá-los de forma adequada 

para transmitir a mensagem pretendida. 

Não foi objetivo deste estudo tematizar a escolha e análise dos anúncios 

coletados, porém, não podemos deixar de relatar, aqui, algumas particularidades 

que percebemos em relação a alguns anúncios em comum. Dentre os exemplares 

coletados, constatamos que os anúncios de moda costumam se distanciar do leitor, 

apresentando-se como uma espécie de “vitrine” para o produto oferecido. Este 

artifício pretende causar no leitor um desejo em estar naquela posição, em adquirir 

aquele produto. Já os anúncios de produtos de beleza, apresentam alto grau de 

interação cujo intuito é de sempre se mostrar o mais próximo possível. Isso acontece 

devido à natureza do produto oferecido. Quem pretende comprar um produto de 

beleza deseja ver de perto o resultado, se sente mais seguro ao “recebe um 

conselho” de alguém que testou o produto.  

Esses aspectos e outros foram possíveis de serem detectados com a 

utilização das categorias apresentadas na Gramática do Design Visual. Como 

mencionamos, analisamos 40 anúncios publicitários, que compuseram o corpus da 

pesquisa, porém, selecionamos uma amostra de 10 exemplares que serão 

analisados como demonstração e que representarão o que observamos nos 40 

exemplares. Os demais constarão no anexo. A seguir, analisaremos os anúncios, 

seguindo as categorias definidas.     

  

4.2 Contato 

 

Na Gramática do Design Visual, Kress e Van Leeuwen (2006) consideram 

principalmente quatro aspectos que se relacionam com a interação entre os 

participantes. O primeiro aspecto é o ‘contato’, que marca uma maior ou menor 

interação com o leitor. Este grau de interação é determinado pelo vetor entre as 

linhas do olhar que se formam ou não entre o PR (humano ou de algum modo 

personificado) e o PI (leitor-consumidor). Este aspecto se divide em dois casos, no 
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primeiro, quando esse vetor formado pelo olhar conecta PR e PI, através de um 

personagem que olha nos olhos do leitor, com o intuito de aproximação, é 

denominado ‘pedido ou interpelação’. É como se o personagem estivesse exigindo 

ou esperando algo ou alguma ação do leitor daquele anúncio.  

Para exemplificar esta função comunicativa, os autores da Gramática do 

Design Visual nos apresentam o anúncio da figura 2. Neste anúncio o PR olha 

diretamente para o PI, formando vetores pelas linhas dos olhos dos participantes. O 

contato, então, é estabelecido. Além disso, neste caso específico, podemos 

perceber um outro vetor, formado por um gesto na mesma direção, este já seria 

analisado pela metafunção ideacional apresentada anteriormente. Segundo os 

autores, o olhar do PR pede algo do leitor, pede que o leitor entre em algum tipo de 

relação imaginária com ele/ela. Em cada caso, a imagem quer alguma coisa do leito 

(chegar mais perto, manter distância, entrar em uma relação de afinidade social, ser 

desejado(a) pelo leitor).10  

 

Figura 2 – Recruitment Poster 

 
Fonte: Kress e Van Leeuwen (2006, p. 117) 

 

O anúncio que os autores apresentam na figura 2 consegue unir muito 

bem o texto verbal com o não-verbal para alcançar seus objetivos. Trata-se de um 

anúncio da força militar do país, onde temos no texto verbal a frase “your country 

needs you”, que em língua portuguesa corresponde a ‘seu país precisa de você’. 

                                                 
10

 A obra utilizada como referencial teórico, Kress e Van Leeuwen (2006), foi elaborada em língua 
inglesa, portanto os autores apresentam como exemplo textos produzidos em inglês e de culturas que 
utilizam esta língua. Porém, em nossos exemplares de análise utilizaremos textos produzidos em 
nossa cultura brasileira, o que aproxima ainda mais os estudos do que vivenciamos no dia a dia. 
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Esse texto verbal em comunhão com a imagem transfere a responsabilidade para o 

leitor e como correspondendo ao que diz o critério de análise contato na 

classificação ‘pedido ou interpelação’ o PR pede algo do leitor e espera que ele 

tenha alguma reação a isso, no caso se alistar no serviço militar.   

Observemos o anúncio Terras do Vale, veiculado pela Revista 

Valeparaibano, a seguir, atentando para o aspecto ‘contato’, responsável por marcar 

uma maior ou menor aproximação com o leitor. Vejamos que a PR, representada 

pela atriz mirim Maísa, olha diretamente nos olhos do leitor, o que caracteriza a 

classificação denominada pela Gramática do Design Visual como ‘pedido ou 

interpelação’.  

 

Figura 3 – Anúncio Terras do Vale  

 
Fonte: Revista Valeparaibano, Abril/2011 
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Ao criar esse olhar para o anúncio em questão, o anunciante tem o intuito 

de se aproximar de quem vê o anúncio. É como se a PR exigisse ou esperasse algo 

ou alguma ação do espectador daquele anúncio (Figura 3). A atriz mostra satisfação 

e alegria por conhecer este lugar encantador onde ela está e parece convidar o 

consumidor para conhecer também. Com isso, o anunciante espera do consumidor 

que ele se encante com a imagem a ponto de ele também querer conhecer o lugar. 

Atualmente, o uso de imagens de pessoas famosas, que aparecem nas mídias, tem 

sido uma estratégia bastante utilizada para aproximar o consumidor do bem 

anunciado. Assim, o anunciante pretende convencer seu possível consumidor a 

adquirir o bem anunciado.     

Ainda sobre esta categoria, observemos também o anúncio da máscara 

para cílios spectra lash da marca AVON, na figura 4. Neste anúncio, temos a 

formação de um vetor entre as linhas dos olhos de PR (a modelo apresentada no 

anúncio) e PI (o provável leitor deste anúncio), conectando ambos. A Gramática do 

Design Visual propõe que esta função comunicativa pede algo do leitor, pois temos a 

presença de uma personagem que olha nos olhos do leitor, com o intuito de 

aproximação, caracterizando, assim, o contato do tipo ‘pedido ou interpelação’, de 

acordo com a Gramática. Porém, consideramos que neste exemplo a demanda feita 

pela PR talvez seja a de ser desejada pelo leitor, se enquadrando melhor no 

segundo tipo de ‘contato’ apresentado pelos autores, o qual explanaremos a seguir. 

Acreditamos que a escolha do olhar, neste caso, além de ser por conta de uma 

demanda realizada pela PR, também acontece por conta da natureza do produto 

oferecido. Como se trata de um anúncio de um produto de maquiagem para os 

olhos, o tipo de olhar escolhido funciona também como demonstrador do produto.      
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Figura 4 – Anúncio AVON 

 
Fonte: Disponível em: http://www.audreydisse.net/2009/11/avon-spectra-lashhhhh-e-
ontop.html. Acesso em 12 jul. 2012. 

 

O segundo tipo de contato que pode ser estabelecido, conforme Kress e 

Van Leeuwen (2006), ocorre quando esse vetor parte do olho do PR, mas não acaba 

nos olhos do PI, este é denominado de ‘oferta’. Neste caso, o intuito da 

representação não é de aproximação, mas, ao contrário, o PR coloca-se numa 

posição diferente da posição em que o leitor se encontra. Neste caso, para a 

publicidade, a sedução está em fazer com que o consumidor deseje estar na 

posição daquele PR. Aqui, o leitor não é o objeto, mas o sujeito do olhar, e o PR é o 

objeto do olhar do leitor. O contato não é estabelecido. Este tipo de imagem 

“oferece” os PRs para o leitor como itens de informação, objetos de contemplação. 

Para identificar esta função comunicativa em que o olhar do PR não está 

direcionado para o olhar do PI, observemos o anúncio apresentado na figura 5, da 

marca de roupas para gestantes Dona Duda. Neste anúncio, temos um caso da 

função comunicativa denominada pelos autores de “oferta”, no qual o intuito da 

representação não seria de aproximação, mas, ao contrário, de colocar-se em uma 

posição que não é a mesma em que o leitor se encontra. Neste caso, a sedução 

está em fazer com que o consumidor deseje estar na posição daquele PR. No 

http://www.audreydisse.net/2009/11/avon-spectra-lashhhhh-e-ontop.html
http://www.audreydisse.net/2009/11/avon-spectra-lashhhhh-e-ontop.html
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anúncio da figura 5, o que se pretende, possivelmente, não é uma identificação entre 

PR e PI, mas sim, um distanciamento proposital, no sentido de que uma 

aproximação entre eles só aconteceria com a compra e o consequente uso das 

roupas anunciadas.    

 

Figura 5 – Anúncio Dona Duda  

 
Fonte: Disponível em: http://www.birox.com.br/blog/?p=648. Acesso em 12 jul. 2012 

 

Como vimos no tipo de contato denominado ‘oferta’, a intenção é 

exatamente a de causar um distanciamento entre a PR e o leitor deste anúncio, 

utilizando, assim, a(o) PR como uma espécie de vitrine para o produto oferecido. Por 

sinal, percebemos que este tipo de imagem é bastante utilizado em anúncios 

publicitários justamente por ter esse intuito de fazer com que o leitor deseje estar na 

mesma posição do PR. Faremos um breve retorno à análise do anúncio da figura 4 

(Anúncio AVON), pois acreditamos que o tópico que acabamos de apresentar aqui 

também se aplica a este anúncio. Como citamos anteriormente, acreditamos que ela 

se encaixa também na descrição do tipo de contato ‘oferta’, apesar de apresentar 

características do primeiro tipo de contato, ‘pedido ou interpelação’. Percebemos 

que, talvez por se tratar de um anúncio de produto de beleza, e principalmente 

produto para os olhos, foi utilizada uma imagem em que o olhar da PR está 

direcionado para o olhar do leitor, porém o intuito maior é de oferta do produto, e 

este olhar direcionado para o leitor serve não para se aproximar dele, mas como 

http://www.birox.com.br/blog/?p=648
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uma vitrine do que está sendo oferecido, faz com que a leitora/consumidora deseje 

ter um olhar como este. 

 

4.3 Distância social 

 

A segunda categoria de análise relacionada com a interação entre os 

participantes apresentada na obra diz respeito à distância social que se estabelece 

entre PR e PI. A distância social entre PR e PI é determinada pelo tipo de corte 

utilizado na fotografia. Kress e Van Leeuwen (1996) distinguem alguns tipos de 

enquadramento, dos quais, para fins do estudo proposto, apresentaremos três: 

plano aberto (long shot), plano médio (medium shot) e plano fechado (close shot). 

No plano aberto ou geral, há a exibição do corpo inteiro do PR, neste 

caso, a distância que se estabelece entre os participantes é máxima, conferindo um 

caráter de impessoalidade. Aqui, o leitor assume a postura de um mero observador 

flagrando uma cena. No anúncio da figura 6, exemplo 4, o modelo que está 

representado está colocado de forma a não “manter contato”. Pela imagem, 

percebemos que ele parece estar distante, não olha diretamente para o leitor, o que 

se enquadra também no aspecto que foi analisado acima como ‘oferta’. 

 

Figura 6 – Anúncio Malwee 

 
Fonte: Disponível em: 
http://www.rgimagem.com.br/blog/tag/malwee/. Acesso em: 
12 jul. 2012 

http://www.rgimagem.com.br/blog/tag/malwee/
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Quando temos um plano aberto, a distância social estabelecida pela 

imagem é máxima, portanto, no caso de um plano médio, ou seja, corte pela cintura 

do PR, podemos dizer que a distância social estabelecida é intermediária. Neste 

caso, o PR apresenta-se ao PI como se fosse alguém conhecido, em quem se pode 

confiar. Para este caso podemos tomar como exemplo o anúncio da figura 5, 

apresentada anteriormente, onde, ao anunciar a marca de roupas para gestantes 

Dona Duda, o anunciante se utiliza da imagem de uma modelo com um corte pelo 

quadril. Utilizando este tipo de corte para a imagem da modelo, o anunciante 

pretende apresentá-la como alguém conhecido, em quem se pode confiar, para a 

possível consumidora/leitora deste anúncio. Não se trata de nenhum desconhecido, 

como na figura 6, mas também não é nenhum amigo íntimo, característica esta 

apresentada no corte em close. Com essa estratégia, o destaque recai, 

preferencialmente, nos produtos anunciados, porém, com o “aval” das “autoridades”, 

das “vozes” que os credenciam. 

Já o plano fechado (close shot) representa uma distância social mínima 

estabelecida entre PR e PI. Com a análise de alguns anúncios, pudemos perceber 

que este tipo de representação é muito utilizada em anúncios de produtos de beleza. 

Isto acontece, pois esta distância social mínima representa uma intimidade 

estabelecida entre PR e PI, neste caso, o PR é alguém em quem se pode confiar, 

alguém que aconselha. Acreditamos que a grande utilidade deste corte para 

anúncios de produtos de beleza ocorre também porque ele proporciona uma 

proximidade da imagem, e desta forma são evidenciados os possíveis efeitos que se 

pode obter com o uso de determinado produto. 

Confirmemos com o anúncio da figura 4, do exemplo 2. Foi utilizado o 

close para que o rosto da PR fosse visto em detalhes, servindo, assim, de “vitrine” 

para o produto anunciado, além de estabelecer uma distância social mínima entre 

PR e PI, algo bastante valorizado pelo público alvo deste produto, a beleza feminina. 

 

4.4 Atitude  

 

Na terceira categoria, os autores apresentam a perspectiva, o ângulo ou o 

ponto de vista a partir do qual os participantes representados são retratados. Este 

aspecto nos transmite uma atitude mais ou menos subjetiva por parte do produtor da 

imagem em relação aos PRs apresentados na imagem. As imagens classificadas 
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como subjetivas são caracterizadas pelo uso de fotografias ou desenhos de seres 

humanos ou seres personificados (figuras 2, 3, 4, 5 e 6), enquanto que as objetivas 

são imagens técnicas e científicas, como diagramas, mapas e esquemas, que 

codificam uma atitude objetiva (figura 7). A Gramática do Design Visual estabelece 

que as imagens objetivas mostram o participante representado da forma como ele é, 

enquanto as subjetivas mostram-no como ele é visto a partir de determinado ponto 

de vista.  

No anúncio da figura 7, exemplo 5, o PR não é um ser humano ou 

personificado, trata-se do anúncio de um carro (automóvel), onde há uma espécie de 

esquema ao redor do carro formando a imagem. Acompanhando o questionamento 

“Resolveu casar ao invés de comprar uma bicicleta?”, temos o esquema que 

apresenta como solução para a situação apresentada, a aquisição do carro 

anunciado. Neste esquema, o produtor do anúncio apresenta várias 

situações/necessidades com as quais o possível comprador do carro irá se deparar, 

e para cada uma delas a solução está em adquirir o carro oferecido no anúncio. É 

possível perceber que, a direção, seja qual for, parte do anunciante.   

Os esquemas e as formas diagramais usados neste anúncio, ao contrário 

do que em geral sugerem, atribuíram valores de extrema criatividade, versatilidade e 

maleabilidade ao texto do anúncio.  
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Figura 7 – Anúncio HONDA  

 
Fonte: Disponível em: http://www.automovelblog.com/tag/tv+aberta. Acesso em: 12 jul. 2012 
  

Como ressaltamos no momento em que demos um panorama geral a 

respeito da análise do corpus, a teoria apresentada na Gramática do Design Visual, 

por ter categorias muito bem divididas, nos permite analisar tanto as categorias 

isoladamente quanto visualizar a imagem de uma forma mais geral, observando as 

várias categorias ressaltadas pelos autores. Até agora, apresentamos cada 

categoria, com suas devidas divisões e definições, e a partir de então mostramos 

exemplos do nosso corpus em que cada categoria foi aplicada. A partir deste 

momento, apresentaremos mais alguns exemplares do nosso corpus onde 

aplicaremos as três categorias trabalhadas (contato, distância social e atitude) em 

cada um dos anúncios apresentados.  

 Observemos, então, o exemplo 6 (figura 8) a seguir. Neste exemplo, 

temos o anúncio do creme dental Sorriso Whitening Explosion, cujo texto não-verbal, 

http://www.automovelblog.com/tag/tv+aberta
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além das versões do creme dental, revela a presença de uma modelo, a qual, aqui, 

chamamos de PR.   

 

Figura 8 – Anúncio Sorriso Whitening Explosion 

 
Fonte: Disponível em: http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-
publicitario.html. Acesso em 04 de março de 2012  

 

Iniciando nossa análise pela categoria denominada de ‘contato’, que 

marca o grau de interação com o leitor, percebemos que o olhar da PR não está 

formando um vetor diretamente com o olhar do PI (leitor).  Trata-se de um olhar de 

quem está virando o rosto num movimento, e então o olhar dela passa pela frente da 

imagem, mas não está bem direcionado para quem lê o anúncio. Este olhar, 

classificado como ‘oferta’, tem a intenção de causar um distanciamento entre PR e 

PI, distanciamento este com o intuito de mostrar que o PR encontra-se numa 

posição diferente do leitor, fazendo, assim, com que o leitor deseje estar naquela 

posição.  

Como ressaltamos em análise anterior, neste tipo de contato, o(a) PR é 

utilizado como uma espécie de vitrine para o produto oferecido, o que não deixa de 

acontecer neste anúncio. Porém, neste caso, diferente do anúncio de moda, a PR 

http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
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não serve de vitrine para o produto em si, mas para o resultado do produto, como 

vemos no largo e branco sorriso que a PR apresenta. Olhando um pouco também 

para o texto verbal, percebemos que o anunciante ainda faz um trocadilho com a 

expressão sorriso amarelo com a frase “deixe de lado aquele sorriso amarelo”, que 

completa seu sentido quando se une à imagem. 

Ao analisarmos a ‘distância social’ que se estabelece entre PR e PI, neste 

anúncio, vemos que o anunciante utilizou ‘plano fechado’ (close). Esta distância 

social mínima estabelecida objetiva mostrar ao leitor que a PR é alguém íntimo, em 

quem se pode confiar. Além de passar uma maior segurança para o consumidor que 

irá adquirir este produto, este tipo de corte utilizado na imagem também favorece a 

visualização do resultado do produto ofertado.  

Em relação à atitude, podemos classificar esta imagem como subjetiva, 

pois a perspectiva pela qual visualizamos a imagem é a partir do ponto de vista que 

o anunciante escolheu mostrar.    

O próximo exemplar a ser analisado, exemplo 7 (figura 9), é um anúncio, 

de uma campanha publicitária bastante inovadora, produzida para a marca O 

Boticário. O anúncio além de lançar um novo produto, quis mostrar que sua marca 

entende de beleza e da mulher brasileira também. Para isso, integrou duas 

plataformas amplamente utilizadas pelas mulheres: revistas e smartphones, gerando 

uma interatividade com as consumidoras. Para aprender os segredos do look 

produzido pelo maquiador, bastava a leitora posicionar o seu smartphone sobre o 

local indicado e acessar o site para assistir o passo a passo de todo o processo de 

maquiagem da modelo da foto do anúncio. A campanha esteve no shortlist do Grand 

Prix de Mídia do Prêmio Abril de Publicidade 2012 (PUBLIABRIL). 
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Figura 9 – Anúncio O Boticário 

 
Fonte: Disponível em: http://www.publiabril.com.br/cases/430. Acesso em 04 de março de 2012  

 

Neste anúncio, percebemos que a PR olha diretamente nos olhos do 

leitor, estabelecendo, assim, o tipo de ‘contato’ denominado ‘pedido ou interpelação’. 

Este olhar conecta a PR ao leitor e tem o intuito de aproximar ambos, de chamar a 

atenção de quem lê, de mostrar que é a você que o anúncio está se referindo. Neste 

tipo de contato é como se a PR esperasse alguma atitude do PI (leitor), que no caso 

é conhecer o produto através do vídeo e depois adquiri-lo. Este olhar favorece 

bastante o produto que está sendo oferecido, assim também como a ‘distância 

social’ utilizada para produzir esta imagem. Como vemos, foi utilizado o ‘plano 

fechado’ (close), o que passa para o leitor uma ideia de que se trata de alguém 

próximo, confiável, alguém que se coloca numa posição semelhante a do leitor, 

mostrando que ele pode também ter essa mesma aparência. Como já ressaltamos 

anteriormente, o anúncio de maquiagem se favorece também do plano fechado 

http://www.publiabril.com.br/cases/430
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(close) pelo fato de expor melhor os seus produtos ou seus resultados por conta da 

proximidade. 

Neste anúncio, a multimodalidade se apresenta mais inovadora do que 

nos demais pela presença da funcionalidade que citamos no início da análise. Esta 

funcionalidade, que permite que a leitora aprenda a fazer uma maquiagem como a 

da modelo, juntamente com o texto verbal confirmam os significados produzidos pela 

imagem e se juntam a ela para colocar em prática as intenções do anunciante. O 

simples fato de colocar no anúncio uma funcionalidade como a que temos aqui já 

nos mostra que a intenção do anunciante é se aproximar o máximo das leitoras e 

fazer com que elas se sintam capazes de ter um rosto como o da modelo, o que 

confirma o que vimos na análise da imagem. O texto verbal apresentado no anúncio, 

ao fazer um questionamento, faz o leitor perceber que é com ele que estão falando, 

levando-o a ter alguma atitude em relação a isso. A atitude no caso seria assistir ao 

vídeo para aprender a fazer a maquiagem e posteriormente comprar o produto.  

Mais uma vez a ‘atitude’ apresentada na imagem apresenta uma 

perspectiva subjetiva, pois visualizamos a imagem através de um único ângulo, o 

que o produtor quer que visualizemos.  

Observemos, agora, a figura 10, esta se trata de um anúncio da marca de 

remédios Medley, em que temos como participantes representados um casal de 

idosos.  
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Figura 10 – Anúncio Medley 

 
Fonte: Disponível em http://janilsonpaiva.com.br/?m=201207. Acesso em 
18 nov. 2011 

  

Analisando a categoria ‘contato’ percebemos que os PRs apresentam um 

olhar que não está direcionado para o olhar do leitor, classificado como oferta. O uso 

deste olhar para compor a imagem deste anúncio tem o intuito de causar um certo 

distanciamento entre os PRs e o leitor. Como ressaltamos anteriormente, este 

distanciamento serve para apresentar os PRs como uma espécie de vitrine do 

produto que estão anunciando ou dos benefícios que esse produto pode causar. 

Neste caso a intenção do anunciante é que o leitor perceba que os PRs estão numa 

posição diferente da que ele se encontra e deseje obter o que eles estão mostrando, 

uma vida saudável e cheia de disposição.  O casal de idosos está apresentando um 

estilo de vida.  

É interessante destacar que a noção de “vitrine” tem um forte caráter 

contemplativo, porém, é o que conduz o despertar para o interesse; logo, leva o 

cliente, em potencial, a adquirir o produto. Não é à toa que as “vitrines” são tão 

atraentes.  

Para completar a mensagem que se deseja transmitir na imagem 

podemos observar as outras duas categorias, distância social e atitude. Na imagem 

foi utilizado um corte pelo quadril, o chamado plano médio. Neste caso, os PRs 

http://janilsonpaiva.com.br/?m=201207
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apresentam-se ao leitor como se fosse alguém conhecido, em quem se pode confiar, 

ou seja, eles se distanciaram um pouco para apresentar o estilo de vida que a marca 

Medley deseja oferecer e se aproximaram um pouco com o tipo de corte utilizado 

para se mostrarem como exemplo de vida tranquila e saudável. Essa análise nos faz 

atentarmos para o fato de que em uma única imagem é possível se distanciar e se 

aproximar ao mesmo tempo, utilizando, para isso, recursos distintos na composição 

da imagem. Em relação à atitude, temos, mais uma vez, a subjetividade, pois 

visualizamos a imagem do ponto de vista do anunciante.  

Na figura 11, apresentada abaixo, temos um anúncio da operadora Vivo, 

que tem como participante representado o apresentador Luciano Huck. Neste 

anúncio, o PR apresenta um olhar direcionado para o olhar do leitor, olhar que 

estabelece o tipo de contato denominado ‘pedido ou interpelação’. Neste caso, a 

intenção do anunciante é de se aproximar do leitor, pois este olhar faz com que este 

perceba que é a ele que o PR se refere, além de passar uma ideia de que se espera 

alguma reação do leitor em relação ao que é anunciado, no caso deste anúncio, que 

o leitor troque de operadora telefônica. 

Na categoria distância social, percebemos que o corte escolhido foi o 

plano aberto, onde o PR se apresenta na imagem de corpo inteiro. Este tipo de corte 

estabelece entre os participantes uma distância social máxima, e mais uma vez 

temos a oportunidade de observar que numa única imagem é possível se aproximar 

e se distanciar ao mesmo tempo do leitor com propósitos diferentes. Neste caso, a 

intenção do anunciante é apresentar o PR como alguém que está numa posição 

diferente da do leitor, alguém que possui um estilo de vida descontraído, alegre e 

sem preocupações com os preços das tarifas telefônicas, pois pode falar à vontade 

já que tem um plano da Vivo.  
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Figura 11 – Anúncio Vivo 

 
Fonte: Disponível em: http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-
publicitario.html. Acesso em 14 nov. 2011 

 

A imagem é vista através de uma perspectiva subjetiva, através do ponto 

de vista que o anunciante quer apresentar.  

Se observarmos a imagem em conjunto com o texto verbal, vemos que, 

como dissemos, o PR olha diretamente no olho do leitor, demonstrando que está se 

referindo a ele e que espera alguma reação dele, e aponta para o texto verbal 

apresentado ao lado. No texto verbal o anunciante fala sobre a portabilidade 

numérica e exalta as qualidades da operadora, fazendo com que o consumidor se 

sinta convidado a mudar de operadora. Aliado à expressão ‘você é dono do seu 

número’ temos o fato de que, na imagem, o PR está rodeado de números, 

reforçando mais ainda essa união entre texto verbal e não-verbal.  

http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
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Na figura 12 (exemplo 10), a seguir, temos o anúncio de uma campanha 

pela amamentação realizada pelo Ministério da Saúde, onde a cantora Cláudia Leite 

aparece como Participante Representada.  

 

Figura 12 – Anúncio Campanha de Amamentação 

 
Fonte: Disponível em: 
http://portal.saude.gov.br/portal/saude/area.cfm?co_seq_campanha=3425&id_area=137&pagina=dsp
DetalheCampanha. Acesso em 14 nov. 2011. 
 

Iniciando a análise desta vez pela categoria ‘atitude’, percebemos que os 

participantes representados são retratados a partir de um ponto de vista escolhido 

pelo produtor da imagem, o que codifica uma atitude subjetiva do produtor e, 

consequentemente, dos observadores, em relação aos PRs. Como a PR foi 

fotografada de lado, a partir de um ângulo oblíquo, ela é representada como não 

envolvida com o observador. No entanto, apesar de seu corpo ter sido retratado não 

de forma frontal, a PR procura interagir com observador para estabelecer contato 

através do sorriso e do olhar de ‘pedido ou interpelação’, procurando 

http://portal.saude.gov.br/portal/saude/area.cfm?co_seq_campanha=3425&id_area=137&pagina=dspDetalheCampanha
http://portal.saude.gov.br/portal/saude/area.cfm?co_seq_campanha=3425&id_area=137&pagina=dspDetalheCampanha
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interagir/envolver o participante interativo (leitor) através de uma relação imaginária 

de afinidade. 

No que tange ao enquadramento, a PR é apresentada em plano médio, 

uma vez que é retratada aproximadamente até a altura do quadril, o que resulta no 

estabelecimento de uma relação social entre esta e o PI. O significado que parece 

emergir aqui é que o PI pode interagir com a PR, mas não de uma forma íntima, 

nesse caso, a intimidade é permitida somente à participante representada.  

A paisagem apresentada como plano de fundo para a imagem da PR tem 

uma relação direta com o que é dito no texto verbal no trecho ‘é a própria natureza 

que nos ensina que a amamentação é o melhor para os bebês’.  

Neste capítulo tivemos como objetivo, além de apresentar detalhes das 

categorias de análise propostas na teoria, apresentar uma amostra de dez 

exemplares de anúncios que consideramos representativos do corpus de 40 

exemplares que analisamos para a realização deste estudo.   
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar as marcas de interação 

interpessoal presentes na linguagem não-verbal nos anúncios publicitários entre 

produtor/anunciante e leitor/consumidor, seguindo a proposta teórica de Kress e Van 

Leeuwen (2006). Para atingir este objetivo nos propusemos a descrever de que 

forma (aproximação/afastamento) as marcas de interação interpessoal, contato, 

distância social e atitude se manifestam nos anúncios em estudo. 

Podemos dizer que o anúncio publicitário é um gênero com múltiplas 

faces para apresentar-se ao seu leitor e abordá-lo “como quem quer algo”. Portanto, 

sabemos que sua natureza interacional é essencial para que seja exercido o seu 

poder de argumentação, e assim atingido o objetivo do anunciante/produtor do texto. 

E, aqui, tivemos como propósito mostrar e constatar que esta interação entre 

produtor/anunciante e leitor/consumidor se estabelece não apenas através do texto 

verbal, mas principalmente que o texto não-verbal (imagens) se apresentou como 

um riquíssimo meio de interação.  

Num primeiro momento da pesquisa, quando fizemos um levantamento 

dos estudos já realizados a respeito dos significados produzidos pelas estruturas da 

comunicação visual, sentimos falta de investigações a respeito da metafunção 

interpessoal, que trata da interação entre os participantes envolvidos no processo de 

leitura e produção do texto. Portanto, foi uma de nossas intenções, também, lançar 

um olhar sobre esse tema, ainda pouco explorado. 

Nossos objetivos foram alcançados, pois, com a discussão teórica e 

analítica que realizamos nos dados demos um passo importante para estudos que 

ainda virão a respeito da interação interpessoal, ao apresentarmos um panorama a 

respeito das categorias de análise apresentadas na Gramática do Design Visual, 

além de mostrarmos como essas categorias são aplicadas no momento da análise 

de um texto que circula em nosso cotidiano. Estudos posteriores podem se valer 

desta base teórica, da descrição de categorias presentes na Gramática do Design 

Visual, para aliá-la a outras teorias, aplicá-la a outros gêneros textuais, aplicá-la à 

didática da sala de aula, enfim, são muitas as possibilidades de futuras pesquisas 

que podem se valer dos estudos a respeito da interação interpessoal em textos não-

verbais.   
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Quanto ao nosso objetivo geral da pesquisa, analisar as marcas de 

interação interpessoal presentes na linguagem não-verbal nos anúncios publicitários 

entre produtor/anunciante e leitor/consumidor, foi atingido, pois, ao utilizarmos a 

proposta teórico-metodológica de Kress e Van Leeuwen (2006), na Gramática do 

Design Visual, aplicando as categorias de análise definidas pelos autores, pudemos 

realizar uma descrição satisfatória dessas marcas de interação e do modo como 

elas atuam para atingir prontamente o objetivo pretendido pelo produtor do texto.  

Através das análises realizadas nos 40 exemplares de anúncios 

coletados, constatamos que a interação que acontece entre o produtor/anunciante e 

o leitor consumidor em anúncios publicitários por meio de imagens se realiza 

seguindo os critérios definidos. Confirmamos que, como apresentam Kress e Van 

Leeuwen (2006), na Gramática do Design Visual, vários elementos se juntam para 

compor uma imagem e, assim, transmitir uma mensagem. Em consonância, 

também, com o que ressaltam os autores, consideramos de grande importância que 

as pessoas tenham a capacidade não só de ler e compreender textos verbais, mas 

que esse letramento atinja também o nível dos textos não-verbais, tão presentes em 

nosso cotidiano. Fatos demonstrados nos textos analisados.  

Com esta pesquisa, vimos que, para construir uma imagem que obtenha 

sucesso na interação pretendida com o leitor, elementos são cuidadosamente 

selecionados. As categorias de análise propostas pela teoria utilizada nos mostra 

que a construção da imagem é feita em função da natureza do produto oferecido, o 

que foi possível de perceber através da recorrência que percebemos nas análises. 

Ressaltamos, mais uma vez, que não fez parte de nossos objetivos de pesquisa 

tematizar os anúncios selecionados para a análise, pois estes foram coletados 

aleatoriamente, seguindo apenas um critério estabelecido por nós, por questões 

metodológicas de análise, que consistia na presença de seres humanos ou 

personificados na imagem.  

Registraremos, aqui, algumas ocorrências que percebemos no momento 

da análise que servirão de “inspiração” para futuras pesquisas.  Em anúncios de 

produtos de beleza, percebemos a recorrência de uma certa aproximação  do 

anunciante com o leitor através do tipo de imagem selecionada pelo anunciante. 

Percebemos, também, que os anúncios de moda costumam apresentar seus 

participantes representados como uma espécie de ‘vitrine’ para o produto anunciado, 

utilizando com grande frequência o olhar de ‘oferta’, o qual não está direcionado 
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para o olhar do leitor, além de se utilizar bastante do corte em plano aberto, com 

maior espaço para exibir seu produto. 

Em relação ao modo como acontece a interação entre 

produtor/anunciante e leitor/consumidor, constatamos que nem sempre a intenção 

do anunciante é de se aproximar ao máximo e manter uma forte interação com o 

consumidor, como muitas vezes se pensa a respeito do texto publicitário. O que 

percebemos é que em muitos exemplares o anunciante tem o intuito de se distanciar 

do leitor, de não interagir proximamente, isso consiste numa estratégia bastante 

eficiente dependendo da natureza do produto a ser oferecido. O produtor do texto 

muitas vezes, se distancia com a intenção de se tornar um objeto de desejo para o 

consumidor, e assim expor melhor o seu produto. Estas são situações e/ou aspectos 

que podem ser melhor investigados, ainda, no âmbito da metafunção interpessoal.  

No decorrer da análise, chegamos à conclusão de que a utilização das 

categorias propostas pela teoria para investigar como se realiza a interação 

interpessoal se confirma nos anúncios e que conhecê-las melhor pode ser útil tanto 

para a produção quanto para a compreensão de textos não-verbais. As categorias 

apresentadas na Gramática do Design Visual se mostram recorrentes em anúncios 

publicitários, o que vem a confirmar a utilização delas por anunciantes e o sucesso 

deste uso na interação com os consumidores.   
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Figura 13 – Anúncio Skol 

 
Fonte: http://obviousmag.org/archives/2008/01/os_melhores_anu.html 

 
 

Figura 14 – Anúncio Luftal 

 
Fonte: http://jarbascomputadores.blogspot.com.br/2010/08/anuncios-
sinceros.html 

http://obviousmag.org/archives/2008/01/os_melhores_anu.html
http://jarbascomputadores.blogspot.com.br/2010/08/anuncios-sinceros.html
http://jarbascomputadores.blogspot.com.br/2010/08/anuncios-sinceros.html
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Figura 15 – Anúncio Ariel 

 
Fonte: http://logduran.blogspot.com.br/2010/08/lavando-roupa-suja.html 

 
 

Figura 16 – Anúncio KitKat 

 
Fonte: http://www.designine.com.br/2012/02/20-anuncios-publicitarios-criativos.html 

 
 
 
 
 
 
 

http://logduran.blogspot.com.br/2010/08/lavando-roupa-suja.html
http://www.designine.com.br/2012/02/20-anuncios-publicitarios-criativos.html


66 

 

Figura 17 – Anúncio Axe 

 
Fonte: http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html  

 
 

Figura 18 – Anúncio Bom Bril 

 
Fonte: http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html 

 
 
 
 

http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
http://turmadoverbojoaolisboa.blogspot.com.br/2011/09/anuncio-publicitario.html
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Figura 19 – Anúncio FAC 

 
Fonte: http://marcoaribeiro.blogspot.com.br/2008_02_01_archive.html 

 
 

Figura 20 – Anúncio Yes Cosméticos 

 
Fonte: 
http://marcoaribeiro.blogspot.com.br/2008_02_01_arc
hive.html  

http://marcoaribeiro.blogspot.com.br/2008_02_01_archive.html
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Figura 21 – Anúncio Handara 

 
Fonte: http://marcoaribeiro.blogspot.com.br/2008_02_01_archive.html 

 
 
Figura 22 – Anúncio O Boticário2 

 
Fonte: https://www.acontecendoaqui.com.br/o-boticario-lanca-campanha-para-a-nova-colecao-make-
b-miami-sunset/ 

http://marcoaribeiro.blogspot.com.br/2008_02_01_archive.html
https://www.acontecendoaqui.com.br/o-boticario-lanca-campanha-para-a-nova-colecao-make-b-miami-sunset/
https://www.acontecendoaqui.com.br/o-boticario-lanca-campanha-para-a-nova-colecao-make-b-miami-sunset/
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Figura 23 – Anúncio Good Cookies 

 
Fonte: http://rafaelarinelli.wordpress.com/2009/04/16/good-
cookies-anuncio-em-revista/ 

 
 

Figura 24 – Anúncio Hospital do Coração 

 
Fonte: http://mingaudeaco.blogspot.com.br/2012/05/situacao-dos-anunciantes-na-
revista.html 

http://rafaelarinelli.wordpress.com/2009/04/16/good-cookies-anuncio-em-revista/
http://rafaelarinelli.wordpress.com/2009/04/16/good-cookies-anuncio-em-revista/
http://mingaudeaco.blogspot.com.br/2012/05/situacao-dos-anunciantes-na-revista.html
http://mingaudeaco.blogspot.com.br/2012/05/situacao-dos-anunciantes-na-revista.html
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Figura 25 – Anúncio Kopenhagen 

 
Fonte: 
http://daninhacamilo.blogspot.com.br/2012/06/anuncio
-de-revista-kopenhagen.html 

 
 

Figura 26 – Conchita 

 
Fonte: http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade 

http://daninhacamilo.blogspot.com.br/2012/06/anuncio-de-revista-kopenhagen.html
http://daninhacamilo.blogspot.com.br/2012/06/anuncio-de-revista-kopenhagen.html
http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade
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Figura 27 – Água Marinha 

 
Fonte: http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade 

 
 

Figura 28 – Anúncio Conchita2 

 
Fonte: http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade 

http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade
http://www.jurujubapublicidade.com.br/portfolio/anuncios-publicidade
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Figura 29 – Anúncio Fisgada 

 
Fonte: http://paulovasconcelos-comunique.blogspot.com.br/2011/04/campanha-criada-para-o-
segmento-moda.html 

 
 

Figura 30 – Anúncio Rios 

 
Fonte: http://monicaguerretta.blogspot.com.br/2011/04/anuncio-2-rios-
moda-intima.html 

http://paulovasconcelos-comunique.blogspot.com.br/2011/04/campanha-criada-para-o-segmento-moda.html
http://paulovasconcelos-comunique.blogspot.com.br/2011/04/campanha-criada-para-o-segmento-moda.html
http://monicaguerretta.blogspot.com.br/2011/04/anuncio-2-rios-moda-intima.html
http://monicaguerretta.blogspot.com.br/2011/04/anuncio-2-rios-moda-intima.html

