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RESUMO

Embasada na Linguistica Sistémico-Funcional (Halliday, 1994; Halliday; Matthiessen, 2004),
e na Gramatica do Design Visual (Kress; van Leeuwen, [1996]2006), esta pesquisa analisa
como os sistemas de transitividade e modo de Processos Materiais sdo construidos em
anuncios publicitarios, visando cumprir os propositos do género. O corpus foi constituido por
200 anuncios de fast food, publicados no periodo de 2018 a 2024, retirados das paginas do
Instagram, pertencentes as quatro maiores franquias brasileiras: McDonald’s, Subway, Burger
King e Bob’s, sendo cinquenta antuncios de cada franquia. Por se tratar de um género
multimodal, a pesquisa investiga a relacdo entre a linguagem verbal e imagética. Assim, a
questdo que norteia este estudo ¢: de que forma o Sistema de Transitividade e o Sistema de
Modo de Processos Materiais operam na interface entre o verbal e ndo verbal em antincios de
fast food para construir significados e atingir objetivos sociocomunicativos? A hipdtese que
orienta esta pesquisa € que, em textos multimodais, os sistemas se manifestam de forma
distinta, expandindo-se para o meio imagético. A metodologia envolveu a andlise das oragdes
isoladas e em relagdo a imagem, observando se os elementos sintaticos e semanticos do
Processo se materializam verbalmente ou se dependem do visual para sua totalidade
significativa. Em seguida, as oragdes foram analisadas, em uma relacio de
complementaridade com a linguagem visual do antncio, a fim de identificar se essas
categorias se estendem para a imagem. Os estudos apontam para trés formas de
Transmodalidade: (1) Expansiva Visual: o meio linguistico da Figura experiencial pode ser
complementado pelo imagético; (ii) Referencial Visual: o referencial linguistico pode ser
definido pelo imagético; e (iii) Enfatica Visual: o material linguistico pode ndo se ancorar ao
imagético para a compreensdo da mensagem, mas a imagem funciona como um refor¢o da
mensagem verbal. Além disso, verificou-se que as escolhas transmodais desempenham um
papel essencial na construgao do significado, com predominancia de Processos Materiais do
tipo "fazer", uso frequente de oragdes transitivas, preferéncia pelo modo indicativo e
imperativo, além da modaliza¢do e de oragdes com polaridade positiva. Por fim, a andlise
transmodal demonstrou que, na maioria dos casos, o meio visual reforca o verbal ou define
seu sentido, evidenciando que as imagens atuam como componentes fundamentais na
construcao de significados. Esses resultados confirmam a necessidade de integrar nas analises

gramaticais, em textos multimodais, os elementos linguisticos e ndo linguisticos.

Palavras-chave: Multimodalidade. Transitividade. Modo. Processo Material. Anuncio

publicitario.



ABSTRACT

Grounded in Systemic Functional Linguistics (Halliday, 1994; Halliday; Matthiessen, 2004)
and the Grammar of Visual Design (Kress; van Leeuwen, [1996] 2006), this research analyzes
how the systems of transitivity and mood of Material Processes are constructed in advertising
texts, aiming to fulfill the sociocommunicative purposes of the genre. The corpus comprises
200 fast food advertisements published between 2018 and 2024, collected from Instagram
pages belonging to the four largest Brazilian franchises: McDonald’s, Subway, Burger King,
and Bob’s, with fifty ads from each brand. As a multimodal genre, the study investigates the
relationship between verbal and visual language. Thus, the guiding research question is: how
do the Transitivity System and the Mood System of Material Processes operate at the interface
between verbal and non-verbal elements in fast food advertisements to construct meanings
and achieve sociocommunicative purposes? The hypothesis that guides this study is that, in
multimodal texts, these systems manifest in distinct ways, expanding into the visual mode.
The methodology involved analyzing the clauses in isolation and in relation to the image,
observing whether the syntactic and semantic elements of the Process are realized verbally or
depend on the visual component for their full meaning. Subsequently, the clauses were
analyzed in a complementary relationship with the visual language of the ad, in order to
identify whether these categories extend into the image. The findings point to three types of
Transmodality: (i) Visual Expansion: the linguistic component of the experiential Figure can
be syntactically complemented by the image; (i1) Visual Reference: the linguistic referent can
be defined by the visual; and (iii) Visual Emphasis: the linguistic material may not rely on the
image for comprehension, but the image serves as reinforcement of the verbal message.
Furthermore, it was found that transmodal choices play a crucial role in meaning-making,
with a predominance of Material Processes of the "doing" type, frequent use of transitive
clauses, preference for indicative and imperative mood, as well as modalization and positive
polarity. Finally, the transmodal analysis showed that, in most cases, the visual mode
reinforces or defines the verbal meaning, highlighting that images are not merely decorative
elements, but fundamental components in the construction of meaning. These results confirm
the need to integrate both linguistic and non-linguistic elements into grammatical analyses of

multimodal texts.

Keywords: Multimodality. Transitivity. Mood. Material Process. Advertisement.
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INTRODUCAO

A presente dissertagdo tem como objetivo principal realizar uma analise descritiva do
Sistema de Transitividade (Doravante, ST) ¢ do Sistema de Modo (Doravante, SM), sob uma
perspectiva multimodal, fundamentada nos pressupostos tedricos da Linguistica
Sistémico-Funcional (Halliday, 1994; Halliday; Matthiessen, 2004) ¢ da Gramatica do Design
Visual (Kress; van Leeuwen, [1996] 2006). O estudo centra-se na andlise de Processos
Materiais em diferentes modos verbais de anuncios publicitarios de fast food. Busca-se
evidenciar que a descricao gramatical de textos multimodais deve ir além da oracdo e
considerar os elementos ndo linguisticos, pois os componentes do Sistema de Transitividade e
do Sistema de Modo, por exemplo, podem estar representados imageticamente (e nao
linguisticamente). Para isso, considera-se tanto a dimensdo verbal, quanto os elementos
imagéticos e outros recursos semioticos que, juntos, desempenham papel central na
construcao dos sentidos.

Portanto, a hipdtese que orienta esta pesquisa ¢ a de que, no género anlncio
publicitario, os sistemas de Transitividade e de Modo transcendem o nivel oracional e se
estendem aos elementos visuais. Com base nessa observagdo, propde-se a nocao de
Transmodalidade como uma categoria analitica original.

Essa proposta visa integrar os conceitos de Transitividade, Modo e Multimodalidade
em um sistema coeso e funcional, que reflita a complexidade das praticas discursivas
contemporaneas em ambientes virtuais de interagdo, especialmente nos textos publicitarios.
Parte-se do principio de que, nesses contextos, os sistemas linguisticos mencionados e a
multimodalidade — compreendida como a interagdo entre diferentes modos semidticos —
interagem de forma expansiva, referencial e enfatica. Assim, a no¢do de Transmodalidade
descreve, por meio dessas trés categorias (expansiva, referencial e enfatica), como os
elementos verbais e visuais se articulam de maneira mais ou menos interdependente ou
independente, conforme a intencionalidade do enunciador em efetivar a venda do produto.

Para além da nocao de multimodalidade amplamente discutida na literatura, a proposta
de Transmodalidade busca descrever ndo apenas a coexisténcia ou complementaridade entre
modos, mas sim os padrdes especificos de articulagdo entre os recursos verbais e visuais
conforme a intencionalidade persuasiva dos discursos publicitarios digitais. Ao caracterizar

essas articulagdes como expansivas, referenciais ou enfaticas, a Transmodalidade oferece uma



lente analitica mais fina para identificar como essas relagcdes contribuem para a construgdo de
significados orientados a a¢do (como a compra ou o0 engajamento).

O diferencial da proposta reside, portanto, na possibilidade de operacionalizar a
analise da multimodalidade com base em categorias funcionalistas oriundas da Linguistica
Sistémico-Funcional — Sistema de Transitividade e Sistema de Modo — articuladas a
dimensdo multimodal. Essa integracdo permite, por exemplo, examinar como determinados
processos verbais, caso dos Materiais, sdo enfatizados visualmente, ou como o grau de
interatividade (modo declarativo, interrogativo, imperativo) se alinha a elementos graficos
que reforgam a interpelagdo ao consumidor. Desse modo, a Transmodalidade constitui-se
como uma categoria analitica que ndo apenas descreve, mas interpreta a estratégia
comunicativa multimodal, oferecendo um ganho analitico relevante para o estudo dos
discursos digitais.

Nesse contexto, esta pesquisa busca responder a seguinte pergunta: de que forma o
Sistema de Transitividade e o Sistema de Modo de Processos Materiais operam na interface
entre linguagem verbal e linguagem ndo verbal em anuncios publicitarios de fast food para
construir significados e atingir objetivos sociocomunicativos?

Assim sendo, o objetivo geral desta pesquisa ¢ realizar um estudo da lingua em uso,
com foco na transitividade e no modo dos Processos Materiais em textos publicitarios
multimodais. Busca-se, com isso, contribuir para a descricdo gramatical desses textos,
ampliando a no¢ao de gramatica, uma vez que a analise proposta extrapola o nivel da oracao e
abrange também os elementos visuais.

Para alcancar esse objetivo, a pesquisa fundamenta-se nos pressupostos da Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF) e da Gramatica do Design Visual (GDV). Enquanto a LSF oferece
uma descri¢ao abrangente das estruturas linguisticas a partir dos significados que a linguagem
realiza no texto, a GDV fornece categorias analiticas que possibilitam compreender o papel da
linguagem visual na constru¢do dos sentidos nos textos multimodais.

Atrelados ao objetivo geral, os objetivos especificos desse trabalho sao:

1. Analisar a linguagem verbal dos anuncios publicitarios em termos de Figura

experiencial’;

' A nogdo de Figura adotada neste trabalho fundamenta-se na Linguistica Sistémico-Funcional. Halliday e
Matthiessen (2014) definem a Figura como a unidade semantica basica que representa um evento ou situagdo no
discurso. Essa unidade é composta, em geral, por um Processo ¢ seus Participantes (como Ator, Meta, entre
outros) e pode ser classificada como completa ou incompleta, conforme a presenga ou auséncia dos elementos
necessarios para a plena realizacdo do significado ideacional. Uma Figura completa ¢ aquela que reune todos os
componentes essenciais para representar o evento de forma clara, coerente e funcional no contexto comunicativo.



2. Analisar os modos verbais (declarativo, imperativo e interrogativo) e suas fungdes
interacionais, de modo a compreender como contribuem para o engajamento do
receptor e para a realizagao dos propositos sociocomunicativos;

3. Analisar a linguagem verbal em complementaridade com a linguagem visual, de modo
a vislumbrar como os elementos do ST e do SM se transpdem, estrategicamente, para
a imagem,;

4. Analisar a linguagem visual em termos de produto anunciado, cores, fontes, tamanho
de letra e disposi¢do da imagem no anuncio como estratégia de argumentagdo
multimodal;

5. Identificar os papéis semanticos do ST e as fungdes interacionais mais requisitadas e
definidas pelo imagético, a fim de identificar quais apresentam maior poder
persuasivo.

Para tanto, o corpus da pesquisa ¢ composto por 200 anuncios publicitarios de fast
food publicados no Instagram entre 2018 e 2024, provenientes das quatro maiores franquias
do setor no Brasil, conforme o ranking da Associagdo Brasileira de Franchising: Subway,
Bob’s, McDonald’s e Burger King. Os anuncios foram selecionados com base em critérios
como a presen¢a de Processos Materiais nas oragdes verbais e a representacdo imagética dos
produtos anunciados. Neste estudo, considera-se fast food qualquer alimento preparado e
consumido de forma rapida, como hamburgueres, batatas fritas, milk shakes e sanduiches.

A anélise adota uma abordagem quali-quantitativa e organiza os dados com base no
conceito de Transmodalidade, concebido especificamente para esse trabalho, no qual os
anuncios sdo classificados em trés categorias. a saber:

1) Expansiva Visual: a imagem complementa a Figura, funcionando como um

elemento necessario para que a mensagem seja plenamente compreendida. No campo

multimodal, especialmente no género publicitario, as lacunas estruturais deixadas

pelos componentes linguisticos podem ser complementadas pela imagem, ampliando o

escopo semantico e contribuindo para o sentido global da mensagem:;

11) Referencial Visual: a imagem especifica e detalha os referentes mencionados no

meio verbal, contribuindo para o entendimento do contexto. Apesar de certa

autonomia, a imagem mantém dependéncia do verbal para a construg¢do do sentido;

111) Enfatica Visual: a imagem enfatiza e intensifica a mensagem verbal, funcionando

como elemento persuasivo ou emocional. Sua compreensao, no entanto, nao depende

totalmente do meio verbal, permitindo maior independéncia semiodtica.

As categorias sdo analisadas em termos de dependéncia simbiotica entre os elementos



verbais e visuais. A expansiva representa o menor grau de independéncia, enquanto a enfatica
se situa no extremo oposto, com o maior grau de autonomia.

Além dessas categorias, foram consideradas nas analises as seguintes variaveis: a)
Natureza do processo (finito e predicador); b) Numero e tipos de participantes (sujeito); c)
Tipos de fazeres; d) Tipos de circunstancias (residuo); €) Modo oracional; f) Tempo verbal; g)
Modalidade; h) Polaridade; 1) Componentes requisitados pelo ST ou SM na categoria
expansiva; e j) Componentes definidos pela imagem na categoria referencial. Todas essas
variaveis foram organizadas em uma planilha no Excel, e cada oracdo material presente nos
anuncios foram separadas em células distintas, totalizando 254 ora¢des materiais analisadas.

Do ponto de vista tedrico, a Linguistica Sistémico-Funcional transcende a concepcao
tradicional de transitividade, que a associa exclusivamente ao verbo e a sua necessidade de
complementos sintaticos (Cunha; Cintra, 2013). Na LSF, a transitividade ¢ vista como uma
propriedade da oragdo, sendo fundamental para a representacdo da experiéncia humana no
discurso (Halliday, 1994). Além disso, o Sistema de Modo permite compreender o significado
dos elementos interpessoais na interagao entre os participantes de um evento comunicativo.
Essa abordagem ¢ complementada pela Gramatica do Design Visual, que examina como os
modos semioticos, os elementos representados nas imagens e a organizacdo espacial, por
exemplo, interagem para construir significados em textos multimodais (Kress; van Leeuwen,
[1996] 2006).

No género anuncio publicitario, que ¢ intrinsecamente multimodal, a interagcdo entre
elementos verbais e visuais desempenha papel crucial. Assim, esse estudo apresenta uma
relevancia tedrica ao analisar o Sistema de Transitividade e de Modo sob uma perspectiva
ampla, integrando a GDV em andlises de textos multimodais, ampliando a compreensao dos
mecanismos de significacdo em contextos ainda pouco explorados, além de propor a nogcao de
Transmodalidade e as categorias expansiva, referencial e enfatica.

Logo, a dissertacdo estad organizada em cinco capitulos. O capitulo 1 discute o
referencial tedrico, abordando o Funcionalismo Linguistico e a Linguistica
Sistémico-Funcional. O capitulo 2 discorre acerca da Gramatica do Design Visual. O capitulo
3 examina os géneros discursivos e a multimodalidade, com foco nos anuncios publicitarios e
na multimodalidade, incluindo as especificidades do Instagram como meio de produgdo. O
capitulo 4 detalha os procedimentos metodologicos e a composi¢cdo do corpus. O capitulo 5
apresenta os resultados e as discussdes, seguidos da conclusdo, que sintetiza as contribuig¢des
do estudo, suas limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.

Com esta abordagem, espera-se que o estudo contribua para a ampliagcdo do proprio



conceito de gramatica, ao propor um referencial teérico-metodologico voltado para a analise

de textos multimodais.



1. O FUNCIONALISMO E A LINGUISTICA SISTEMICO-FUNCIONAL

Neste capitulo, serdo apresentados os aportes tedricos sobre os quais esta pesquisa se
ancora para realizar as analises das oracdes, no que tange aos Sistemas de Transitividade e
Modo de Processos Materiais em anuncios publicitarios de fast food. Desse modo, a primeira
secdo se destina a apresentar o Funcionalismo Linguistico; na segunda sec¢ao sera apresentada
a Linguistica Sistémico-Funcional, vertente do Funcionalismo; em seguida, tem-se a
apresentacao da concepcdo do Sistema de Transitividade segundo essa vertente e, a ultima

secdo se dedica a apresentar o Sistema de Modo.

1.1 O FUNCIONALISMO LINGUISTICO

O Funcionalismo Linguistico, diferentemente dos estudos formalistas da lingua
(Estruturalismo e Gerativismo), define-se por analisar as func¢des desempenhadas pelas
formas linguisticas em seus variados contextos discursivos, comunicativos e interacionais,
bem como as possiveis motivagdes funcionais e discursivas para determinadas estruturas
linguisticas e fatos da lingua em seus contextos especificos de uso. Para realizar esses estudos
em que sistema e uso sdo indissociaveis, os funcionalistas estabelecem como objeto de estudo
o uso real da lingua, a partir de textos escritos ou ndo, retirados de e situados em contextos
sociais especificos de comunicagdo e interagao social.

Nesse sentido, em coeréncia com Furtado da Cunha, Oliveira e Martellota (2015), os
estudos funcionalistas contemplam a lingua como instrumento de comunicagdo e interagdo
social, que ndo pode ser analisado como um objeto autbnomo, mas como uma estrutura em
devir, moldavel e sujeita a pressdes resultantes das diversas situagdes comunicativas
determinadas pelos falantes nos diferentes contextos discursivos. Dessa forma, o
funcionalismo tem por objetivo explicar as regularidades das realizacdes linguisticas
observadas no uso interativo da lingua, analisando as condi¢des discursivas em que se verifica
esse uso. Ainda, compreendendo a estrutura gramatical como uma variavel dependente do uso
que o falante faz da lingua em determinadas situagcdes comunicativas.

Para tanto, conforme Pezatti (2005, p. 174), o principio de que toda explicagao
linguistica deve ser buscada na relagdo entre linguagem e uso — ou na linguagem em uso no
contexto social — torna imprescindivel explicar o fendmeno linguistico com base nas

relagdes estabelecidas no contexto sociointeracional, que envolvem falante, ouvinte e a



informag¢ao pragmatica de ambos. Desse modo, as relagdes funcionais e a forma da expressao
linguistica se distribuem e sdo igualmente determinadas a partir da integragdo interdependente

dos eixos sintatico, semantico e pragmatico-discursivos. Assim,

As fungdes semanticas especificam os papéis que exercem os referentes dentro do
"estado de coisas" designado pela predicagdo em que ocorrem, tais como Agente,
Meta, Recipiente etc. As fungdes sintaticas especificam a perspectiva da qual é
apresentado o estado de coisas na expressdo lingiiistica, como sujeito e objeto. As
fungdes pragmaticas especificam o estatuto informacional dos constituintes dentro
do contexto comunicacional mais abrangente em que eles ocorrem, como Topico e
Foco (Pezatti, 2005, 173-174).

Todavia, importa salientar, em didlogo com Damasceno (2016, p. 26), que as analises
de cunho funcionalistas se distinguem tendo em vista 0 maior ou menor grau “em que se
considera a influéncia das fungdes externas sobre a configuragdo do sistema linguistico”. Sob
esse prisma, ha, pelo menos, dois funcionalismos, sendo um mais radical e outro mais
moderado. Ainda com a autora, o primeiro caracteriza-se por compreender que as categorias
gramaticais se definem pelas fungdes externas, dispensando o nivel estrutural da lingua
(sintaxe). Contudo, o segundo abarca a interagdo entre forma e fun¢do, entendendo que as
funcdes externas atuam simultaneamente “com a organizagdo formal inerente ao sistema
linguistico, influenciando-a em partes, sem essencialmente definir suas categorias basicas”
(Damasceno, 2016, p. 26).

Diversas vertentes do funcionalismo linguistico compreendem a transitividade de
maneiras distintas, conforme os principios teéricos que adotam. Em alguns trabalhos — como
os de Hopper e Thompson (1980) — observa-se uma énfase mais pronunciada na dimensao
discursivo-comunicativa da linguagem, tratando a transitividade como uma propriedade
gradudavel, inserida em um continuum de categorias que refletem o modo como o falante
estrutura o discurso em funcdo de seus propdsitos comunicativos na interagdo social (Furtado
da Cunha; Oliveira; Martellota, 2015, p. 29).

Outros estudos, como os de Michael A. K. Halliday, embora também ancorados na
perspectiva funcional, propdem um modelo que articula sistematicamente os niveis
semantico, sintdtico e pragmatico-discursivo. Essa abordagem, conhecida como Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF), compreende a transitividade como parte de um sistema de
escolhas que refletem tanto aspectos formais quanto funcionais da linguagem.

Considerando que este trabalho se filia aos pressupostos da LSF, as se¢des seguintes

apresentardo os principais fundamentos dessa teoria, com énfase na nocdo de transitividade

segundo essa perspectiva.



1.2 A LINGUISTICA SISTEMICO-FUNCIONAL

A Linguistica Sistémico-Funcional ¢ uma vertente do Funcionalismo Linguistico que
tem como um dos principais expoentes o estudioso Michael A. K. Halliday. Trata-se de uma
teoria sociossemidtica que busca explicar as estruturas gramaticais em relagdo ao significado
e as fungdes que a linguagem desempenha em textos, concentrando-se mais no significado
dos usos linguisticos em detrimento da forma, embora reconhega a importancia desta.

Sobre os termos “sistémico” e “funcional”, Fuzer e Cabral (2014) pontuam que a

teoria

¢ sistémica porque vé a lingua como redes de sistemas linguisticos interligados, das
quais nos servimos para construir significados, fazer coisas no mundo. Cada sistema
¢ um conjunto de alternativas possiveis que podem ser semanticas,
léxico-gramaticais ou fonoldgicas e grafoldgicas. E funcional porque explica as
estruturas gramaticais em relagdo ao significado, as fungdes que a linguagem
desempenha em textos (Fuzer; Cabral, 2014, p. 19).

Nesse sentido, de acordo com Furtado da Cunha e Souza (2007, p. 24), a LSF ¢ uma
teoria do significado enquanto escolha. Em coeréncia com Halliday (1994), todos os usos que
os falantes fazem do sistema linguistico sdo funcionais relativamente as necessidades de
convivéncia em sociedade, por isso a lingua se organiza e se realiza por meio de duas
possibilidades: a cadeia (sintagma) e a escolha (paradigma). Considerar o nivel sistémico ¢é
compreender a gramdatica como um sistema linguistico que disponibiliza uma série de
escolhas possiveis ndo arbitrariamente motivadas (Furtado da Cunha; Souza, 2007, p. 25).
Para isso, ¢ necessario desenvolver a consciéncia acerca dos significados que as palavras e
suas combinacdes materializadas em textos exercem para que haja o efetivo alcance dos
propositos comunicacionais, interacionais, discursivos e sociais em contextos especificos
(Fuzer; Cabral, 2014, p. 19).

A abordagem sistémico-funcional, portanto, examina as descri¢des linguisticas com
base em situagdes reais de uso da lingua, levando em consideragdo os contextos situacional e
cultural. Dessa forma, o principal objeto de estudo da LSF ¢ o texto, que, conforme Halliday e
Matthiessen (2004, p. 4), ¢ “qualquer instancia da linguagem, em qualquer meio, que faz
sentido para alguém que conhece a linguagem.” Nessa logica, para Gouveia (2008), o texto
pode ser falado, escrito ou até mesmo ndo verbal. A partir da andlise do texto em seu contexto
social de ocorréncia, essa abordagem busca identificar estruturas linguisticas especificas que
contribuem para a construcdo de significado, com énfase na articulacdo entre

1éxico-gramatica, semantica e discurso (Fuzer; Cabral, 2014).



Em consonancia com Halliday e Matthiessen (2004) e Butt (2000), “o significado de
um texto s6 pode ser explicado a partir da relagdo do sistema linguistico como um todo”.
Nesse sentido, ndo existe lingua desconectada do uso, pois a linguagem ¢ social e ela sé se
materializa se estiver imbricada na sociedade. Assim, um ideal linguistico sem aplica¢dao
social ndo € considerado para essa abordagem. Nesse prisma, para a LSF, ¢ necessario que se
considere, portanto, o contexto situacional, cultural e a relagdo entre texto e contexto. O texto,
por sua vez, carrega aspectos do contexto em que se insere, por isso ambos se encontram

interrelacionados,

de modo que o texto reflete influéncias do contexto em que ¢ produzido, na medida
em que as variaveis do contexto de situagdo atuam sobre a sua configuragdo
linguistica. Ao mesmo tempo em que as dimensdes contextuais delimitam e
influenciam o que ¢ dito e como ¢ dito, a intengdo com que ¢é dito, os papéis sociais
assumidos pelos interactantes, dentre outros aspectos, também a forma como o texto
estd construido permite deduzirmos o contexto de sua producdo (Fuzer; Cabral,
2014, p. 27).

Nesse sentido, para Halliday (1994), um texto estd sempre inserido em um contexto de
situacdo, cuja compreensdo ¢ fundamental para a interpretagao textual. Esse contexto refere-se
ao entorno mais imediato em que o texto se insere, conforme o momento em que ocorre
(Fuzer; Cabral, 2014, p. 29), e consiste nas variacdes de linguagem particulares utilizadas
pelos falantes para construir sentidos.

De acordo com a Linguistica Sistémico-Funcional (LSF), o contexto de situacdo ¢
configurado a partir de trés variaveis que determinam as escolhas linguisticas e,
consequentemente, os significados produzidos: campo, relagdo e modo. O campo diz respeito
a atividade e a natureza da agdo social, estando relacionado a fungdo ideacional da linguagem,
representada pelo Sistema de Transitividade. A relagdo envolve os participantes da situagdo e
suas relagdes interpessoais, associando-se a Metafungdo Interpessoal, realizada a partir do
sistema de Modo. O modo refere-se a funcao que a linguagem exerce e ao meio utilizado para
transmitir a mensagem, ligando-se a Metafungdo Textual, expressa pelo sistema de Tema e
Rema.

Cada uma dessas variaveis contextuais, para Halliday (1994), esta relacionada as trés
fungdes principais da linguagem — ideacional, interpessoal e textual —, que definem a oracao
como uma unidade gramatical plurifuncional. Assim, as linguas se organizam em torno dos
significados de representacdo (compreender o meio), interacdo (relacionar-se com os outros) e

organiza¢do da mensagem (estruturar a informacao), conforme Damasceno (2016, p. 30).
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A Metafungdo Ideacional é responsavel por representar o mundo, expressando
eventos, acdes, estados e fendmenos por meio da oragdo, que organiza processos,
participantes e circunstancias. Esses processos sdo classificados como materiais, mentais,
relacionais e, secundariamente, verbais, comportamentais e existenciais. A Metafun¢do
Interpessoal diz respeito a capacidade da linguagem de estabelecer relagdes sociais e trocas
entre interlocutores, definindo os papéis de falante e ouvinte durante a interagdo. Por fim, a
Metafung¢ao Textual organiza as duas anteriores para estruturar mensagens de forma
compreensivel para o receptor, conectando ideias e contextos (Lima-Lopes; Ventura, 2008).

Para Fuzer e Cabral (2014, p. 35), a oragdo, compreendida como uma unidade
gramatical plurifuncional, ¢ organizada internamente em coeréncia com os significados
ideacionais, interpessoais ¢ textuais. Isso implica dizer, com Damasceno (2016, p. 31), que “a
clausula ¢ a unidade gramatical mais significativa e integra todos os componentes funcionais
usados para construir significado”, apesar de o texto ser o objeto de andlise da teoria
sistémico-funcional. Dito isso, a cldusula ¢ compreendida como a realizagdo simultinea
desses trés significados da lingua (Lima-Lopes; Ventura, 2008).

Na abordagem sist€émico-funcional, de acordo com Damasceno, Rodrigues e Nobre
(2014, p. 498), as diferentes redes sist€émicas codificam distintas espécies de significados, que
se ligam as diferentes funcdes da linguagem. Por codificar e representar as experiéncias do
mundo real ou da propria consciéncia do falante, o Sistema de Transitividade liga-se a funcao
ideacional. Tendo em vista que o ST ¢ SM sdo o foco de estudo deste trabalho, a proxima
secdo cumpre apresentar o Sistema de Transitividade segundo a abordagem

sistémico-funcional e, em seguida, o Sistema de Modo.

1.2.1 A Metafuncao Ideacional: o Sistema de Transitividade

Via de regra, os estudos tradicionais acerca da transitividade pautam-se numa analise
dicotdbmica acerca dos verbos, classificando-os categoricamente como intransitivos ou
transitivos, a partir da no¢do de (in)completude verbal. Para essa abordagem, os verbos
intransitivos sdo definidos por apresentarem predicacdo completa, portanto, ndo necessitam de
complemento para que o sentido se efetive. Em contrapartida, os verbos transitivos possuem
predicacao incompleta, necessitando de um complemento advindo de outros termos para que
haja a totalidade do sentido (Cunha; Cintra, 2013). Portanto, nesse viés, a transitividade ¢ uma

propriedade referente a relagdo dos verbos com seus complementos.
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Para além dessa concepcdo tradicional, na Linguistica Sistémico-Funcional, com
Lima-Lopes e Ventura (2008), essa propriedade da lingua possui um sentido mais abrangente,
uma vez que se refere a um sistema que descreve a oragdo como um todo. Dessa forma,
Halliday (1994) pontua que o Sistema de Transitividade se refere a uma categoria
1éxico-gramatical responsavel por representar as ideias e as experiéncias humanas, bem como
uma propriedade que corrobora na criagao dos sentidos, a partir do desenvolvimento concreto
da linguagem. Assim, em coeréncia com Furtado da Cunha e Souza (2007), ¢ através do
Sistema de Transitividade que se torna possivel identificar as a¢des e as atitudes que estdo
sendo retratadas no discurso em termos de Processos, Participantes e Circunstancias, que sao
os elementos que traduzem nossa experiéncia em linguagem e se organizam em
configuragdes, de modo a suprir os modelos ou esquemas que possibilitam a interpretagao da
experiéncia da realidade do falante (Damasceno; Rodrigues, 2017, p. 1995).

Desse modo, os Processos concernem aos elementos responsaveis por codificar agdes,
eventos, estabelecer relagdes, exprimir ideias e sentimentos, além de construir o dizer e o
existir; realizam-se geralmente por meio de sintagmas verbais. Os Participantes dizem
respeito aos elementos que se envolvem com os Processos, seja de forma obrigatéria ou ndo e
realizam-se, geralmente, através dos sintagmas nominais. Por fim, as Circunstancias sdo as
informagdes adicionais que sdo atribuidas aos distintos processos e geralmente se realizam
por advérbios ou sintagmas adverbiais (Damasceno; Rodrigues; Nobre, 2014, p. 501).
Halliday e Matthiessen (2004) destacam que o Processo ¢ o nucleo da oragdo, enquanto os
Participantes estdo diretamente ligados a ele, sendo responsaveis pela mudanca ou afetados
por ela. Ja as Circunstancias, geralmente opcionais, indicam aspectos como tempo, espacgo €
causa, estando na periferia do nucleo experiencial (Processo + Participantes). Os Processos
refletem a transitoriedade das experiéncias, enquanto os Participantes representam elementos
mais estaveis e duradouros no tempo.

Essas trés categorias semanticas que compdem o Sistema de Transitividade possuem
varias subdivisdes, abrangendo diferentes tipos de processos, participantes relacionados a
esses processos e circunstancias. Dada essa diversidade, o foco central do estudo do Sistema
de Transitividade ¢ a escolha. Nesse sentido, Lima-Lopes e Ventura (2008), dialogando com

Halliday (1992), afirmam que

ao realizar um significado através de um item lexical ou um fraseado (wording), o
falante estd realizando uma escolha dentre outras provaveis, fazendo com que o uso
da lingua tenha um carater probabilistico (Lima-Lopes; Ventura, 2008, p. 2).
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Desse modo, os elementos linguisticos ndo possuem significados de forma isolada. Os
significados existem como um todo integrado e sdo obtidos de acordo com as motivagdes do
falante, através das escolhas linguisticas que sdo realizadas em relacdo a outras que poderiam
ter sido feitas no sistema. Assim, ao escolher um processo, participante ou circunstancia em
detrimento de outro(a), por exemplo, significa deixar outras op¢des de lado. Essas escolhas,
evidentemente, recebem influéncias de fatores sociais e linguisticos (Furtado da Cunha;
Souza, 2007, p. 29).

Logo, com base no exposto, a abordagem Sistémico-Funcional identifica seis tipos de
Processo, a saber: Material, Mental, Relacional (Atributivos ou Identificadores), Verbal,
Comportamental e Existencial. O Processo Material diz respeito ao fazer e exprime a ideia de
que uma entidade faz algo e pode ser feito para outra entidade. Os Participantes que se
associam a ele sdo o Ator, o qual provoca a acdo; a Meta, que € para quem a acao se dirige; o
Escopo, o qual completa e especifica a agdo sem ser afetado e, o Beneficidrio, que ¢ para
quem uma agao ¢ feita, criada ou transformada (Damasceno; Rodrigues, 2017, p. 1993).

Ainda com Damasceno e Rodrigues (2017, p. 1993-1994), o Processo Mental
concerne ao processo que exprime a apreciagao humana do mundo, tais como crengas, desejos
e valores. Os Participantes que se associam a ele sdo o Experienciador, o qual se refere aquele
que sente, pensa, deseja ou percebe, e o Fendmeno, que diz respeito ao fato que é percebido
ou sentido. Ja o Processo Relacional estabelece uma conexdo entre as entidades,
identificando-as ou classificando-as, além de serem os processos de ser, ter e pertencer e
podem ser de dois tipos: Atributivos ou Identificadores. Ainda, as principais formas de
construir processos relacionais na lingua sdo a partir de constru¢des Intensivas (‘X é A’),
Circunstanciais (‘X esta em A’) e Possessivas (‘X tem A’). Portanto, os Participantes que se
associam aos Processos Relacionais podem ser, por exemplo, o Portador, que ¢ o elemento
classificado, e o Atributo, que ¢ o elemento classificador.

O Processo Verbal expressa o dizer, e os Participantes que se associam a ele podem ser
o Dizente, que ¢ aquele participante inerente que diz, comunica ou aponta algo, o Receptor,
que € para quem o processo verbal se dirige, e a Verbiagem, que ¢ aquele que vai codificar o
que ¢ comunicado. O Processo Comportamental ¢ o processo que se responsabiliza pela
constru¢dao do comportamento humano, seja fisico ou psicolégico. Os Participantes associados
a ele sao o Comportante, que € aquele consciente que realiza a acdo, e o Fendmeno, que vai
definir o escopo do processo. Por fim, o Processo Existencial, como o nome sugere,

representa algo que existe ou acontece e possui apenas um Participante associado a ele: o
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Existente, que diz respeito a entidade que existe, podendo ser pessoas, objetos, instituigoes,
eventos e entre outros (Damasceno; Rodrigues, 2017, p. 1994-1995).

No que concerne as Circunstancias, as quais exercem a fungao de definir o contexto no
qual uma agdo acontece, Halliday e Matthiessen (2004) descreveram as seguintes: a Expansao
(circunstancia que constréi o desdobramento do processo em espago e tempo), o Modo
(constréi o modo pelo qual o processo ¢ atualizado), a Causa (constréi a razdo pelo qual o
processo ¢ atualizado), o Acompanhamento (junta os participantes no processo por meio das
expressoes €, com ou sem) e, por fim, o Papel (constréi os significados de ser e tornar-se
circunstancialmente, além de corresponder ao Atributo das cldusulas relacionais intensivas).

Segundo Halliday e Matthiessen (2014, p. 224), a combinagdo desses trés elementos
(Processo, Participante e Circunstancia) forma a Figura experiencial, que ¢ definida como a
unidade semantica bésica da representacdo do mundo pela linguagem. O Processo constitui o
nlcleo da estrutura, enquanto os Participantes e as Circunstancias (de tempo, lugar, causa,
companhia etc.) complementam e situam essa agao.

Em textos verbais, a Figura experiencial ¢ tradicionalmente expressa pela oracao. No
entanto, em géneros multimodais, como os anuncios publicitarios analisados neste estudo,
essa representacdo pode ser distribuida entre diferentes modos semioticos, de modo que a
imagem participa ativamente da constituicdo da estrutura argumental do enunciado. Isso
significa que certos elementos da Figura, como o Participante Meta ou o Complemento,
podem estar visualmente representados, sendo requisitados pela estrutura verbal, mas ndo
expressos verbalmente. Essa complementaridade caracteriza o fendmeno que aqui se
denomina Transmodalidade, em que a intera¢do entre palavra e imagem permite a realizagao
plena do sentido.

Essa articulagdo entre os elementos da Figura experiencial, quando distribuida entre os
modos verbal e visual, evidencia a complexidade dos enunciados multimodais e reforca a
importancia de uma abordagem transmodal para a andlise de sentidos. No entanto, para
compreender de forma mais precisa como essa Figura se organiza no plano linguistico, ¢
necessario retomar os fundamentos do Sistema de Transitividade na Linguistica
Sistémico-Funcional.

Nesse sistema, a transitividade ndo se restringe as classificagdes tradicionais de verbos
como transitivos ou intransitivos, mas se refere ao modo como os Processos se combinam
com os Participantes e as Circunstancias para representar a experiéncia em um dado contexto
discursivo. Diante disso, a préxima se¢do se dedica a caracterizacdo dos Processos Materiais

em suas formas transitivas e intransitivas, com base na LSF, a fim de elucidar como esses
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fazeres constroem diferentes relagdes semanticas e argumentais nos enunciados publicitarios

analisados.

1.2.2 Processos Materiais Transitivos e Intransitivos

Na andlise funcionalista, a distingdo entre verbos transitivos e intransitivos baseia-se
na ideia de mudanca ou afetacdo. Hopper e Thompson (1980) afirmam que a transitividade de
uma clausula reflete o grau de saliéncia da agdo transferida de um agente para um paciente.
Quanto mais eficaz for essa transferéncia, maior sera a transitividade. Os autores medem essa
eficacia através de dez parametros sintatico-semanticos (1.Participantes, 2. Cinese, 3. Aspecto
do Verbo, 4. Pontualidade, 5. Intencionalidade do sujeito, 6. Polaridade da oragao, 7.
Modalidade da oracdo, 8. Agentividade do sujeito, 9. Afetamento do objeto e 10.
Individuagao do objeto).

Por outro lado, Givon (1984) compreende a transitividade como resultado de uma
relagdo complexa entre sintaxe e semantica, em que verbos transitivos prototipicos envolvem
um agente e um paciente, com uma mudanca fisica no objeto. Esses verbos podem ser
classificados conforme o tipo de mudanga ocorrida no paciente, como cria¢ao, deslocamento
ou alteragdo superficial.

A LSF realiza a distingdo entre transitivo e intransitivo também pautando-se na nog¢ao
de afetamento ou mudanca, adicionando outros dois critérios, de acordo com Damasceno
(2016). Desse modo, o primeiro aspecto ¢ que somente as construgdes do tipo Material podem
ser classificadas como transitivas ou intransitivas, uma vez que as agdes de transformacao
estdo no cerne dos Processos do tipo Material, que sdo definidos como Processos do fazer e
acontecer. Portanto, os Processos Mentais, Relacionais, Verbais, Comportamentais e
Existenciais ndo sdo descritos como transitivos ou intransitivos, ja que ndo had uma mudanga
implicada pelo processo.

Dessa forma, oragdes materiais que incluem um Participante Ator e um Participante
Meta — aquele que ¢ realmente modificado pela acdo — sao consideradas transitivas. Isso
pode ser observado no exemplo abaixo, com a oracdo material “ofertas que despertam o seu
lado crianca”, onde o Participante Ator ¢ representado por “ofertas”, o Processo Material pelo

“despertam”, e a Meta, afetada pelo Processo, pelo “o seu lado crianga”:

Exemplo 1: Oracao Material Transitiva.
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oFERTAS oug <)

Q)ESPERTAM

SEU LADO
= cRIANGAI =

Fonte: publicado em 21 de outubro de 2012 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

Nota-se no antncio que a referéncia do Participante Ator “ofertas” ¢ representada
visualmente pelo hamburguer, as batatas fritas, a coca cola e os bonecos da Bob’s Star
(colecdo de miniaturas que representam diferentes géneros musicais do festival Rock in Rio
Brasil 2022). O enunciador apresenta esses produtos como uma "oferta" capaz de gerar uma
experiéncia emocional — como a nostalgia, a qual se trata de um recurso pragmatico que visa
conectar o consumidor a experiéncias passadas, tornando o discurso emotivo —, apelando
para a ideia de "lado crianga", como algo desejavel e ludico, uma vez que o brinde ¢ algo que
geralmente as criancas desejam mais que lanche. Essa ludicidade ¢ reforcada com o fundo
roxo, que estimula a criatividade e a imaginacdo. Quanto a disposi¢cdo dos elementos na
imagem, os principais itens da oferta encontram-se em posi¢do central. As figuras
colecionaveis dos personagens (bonecos) reforcam o apelo infantil e nostalgico. fcones como
notas musicais, coragcdes € emojis reforcam o tom ludico e jovial da mensagem, além de
remeter a comida e aos brinquedos. Assim, esses elementos sugerem movimento e diversao,
criando uma atmosfera dindmica e atrativa. Portanto, a partir do apelo emocional, visual e de
cores, nota-se que a intengao do enunciador é a de promover as ofertas da marca Bob’s como
experiéncias que combinam sabor e diversdo, explorando o apelo emocional ao "lado crianga”
do consumidor.

Por outro lado, oragdes materiais que ndo contém esses dois Participantes sdo

classificadas como intransitivas. Um exemplo disso pode ser visto no anuncio a seguir, com a
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oracdo material “O ousado chegou”, em que ha um Participante Ator do Processo Material
“chegou”, que ¢ “o ousado”, mas ndo existe um segundo Participante afetado por esse

Processo:

Exemplo 2: Oracao Material Intransitiva.

Fonte: publicado em 27 de outubro de 2023 na pagina do Instagram McDonald’s.

Em termos multimodais, observa-se que o Participante Ator “o ousado”, se refere ao
produto representado na imagem, o hamburguer; e o Processo Material sugere o lancamento
ou a novidade desse produto, o destacando, através do termo “ousado”, como algo inovador
ou exclusivo. Como as cores quentes sdo tradicionalmente associadas ao universo de fast
food, incentivando sensag¢des de prazer e urgéncia, nota-se como o degradé do fundo do
anuncio (do laranja ao rosa), cria esse efeito de calor, energia e apetite. A fonte utilizada no
anuncio, em caixa alta, negrito e de cor branca, gera um impacto visual, além de garantir a
legibilidade. Quanto a disposi¢do visual, o0 meio verbal ocupa a parte superior do antincio,
enquanto o produto anunciado ocupa a posi¢do central e mais abaixo, com destaque visual,
representando a referéncia do “ousado”. Portanto, percebe-se a inten¢do do enunciador em
persuadir o publico-alvo a experimentar o novo produto. O uso de "ousado" sugere
diferenciagdo em relacdo a outros itens do cardapio ou de concorrentes, além de associar
qualidades do hamburguer ao publico jovem, enquanto "chegou" indica exclusividade e

novidade do produto.
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O segundo ponto ¢ que a presen¢a de um segundo Participante na oragdo nao basta,
por si s, para que esta seja considerada transitiva. Isso ocorre devido ao Participante Escopo
no Processo Material, que, ao contrario da Meta, ndo ¢ afetado pelo desenrolar do Processo,
pois ndo sofre nenhuma modifica¢do. O Escopo aparece geralmente em oragdes intransitivas,
como se observa na frase do anuncio abaixo: “Subway d4 um up no seu dia”, onde ha um
Participante Ator (“Subway”), o Processo Material (“da”), o Participante Escopo (“um up no

seu dia”), que complementa o proprio processo em termos semanticos:

Exemplo 3: Oracdo Material Intransitiva de Escopo: Processo.

r.

Fonte: publicado em 28 de janeiro de 2021 na pagina do Instagram Subway Brasil.

O anuncio apresenta uma mulher sorrindo enquanto segura um subway, destacando o
ato de consumo de forma prazerosa. Além disso, a expressao facial da mulher e o cenario
indicam um momento de alegria e satisfacdo, remetendo a um ambiente descontraido e
acolhedor. O elemento verbal principal estd em destaque no canto inferior direito; as
palavras-chave ("Subway" e "up") chamam a aten¢@o para a marca e para a ideia de beneficio
imediato. Além disso, o logotipo da Subway no canto superior esquerdo € o copo no inferior
esquerdo reafirmam a identidade da marca, garantindo facil reconhecimento. Assim,
observa-se que a inten¢do do antncio € promover o Subway como uma escolha que melhora o
dia do consumidor, destacando os aspectos emocionais e sensoriais da experiéncia de

consumao.
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Desse modo, com base nessas categorias semanticas, especialmente o Processo
Material e os Participantes a ele associados, serdo analisadas as escolhas linguisticas
realizadas no Sistema de Transitividade do género textual antincio publicitario, sob uma
perspectiva multimodal. O objetivo ¢ entender como essas escolhas sdo feitas para expressar e
comunicar a mensagem desejada na promocao de um produto, visando atingir os propositos
comunicativos e, principalmente, expandir a analise dos componentes do Sistema de

Transitividade e de Modo para o ndo verbal. Sendo esse, assunto da proxima secao.

1.2.3 A Metafuncao Interpessoal: O Sistema De Modo

Para analisar as oragdes interrogativas e imperativas presentes nos anuncios
publicitarios que compdem o corpus deste estudo, considera-se fundamental ampliar o escopo
analitico para incluir, além da Metafuncdo Ideacional, a Metafuncdo Interpessoal. Tais
oracdes parecem ser construidas com a intencdo de promover a interacdo entre o0s
interlocutores, instaurando um jogo comunicativo que nao se limita a acdo do emissor, mas
que também sugere determinadas posi¢des de leitura. Ainda que ndo seja possivel mensurar
com precisdo como o leitor efetivamente responde a essas construgdes, ¢ possivel observar os
significados potenciais que emergem a partir das escolhas realizadas nos sistemas linguisticos.
Nesse sentido, embora os sistemas da LSF atuem de forma interdependente, para fins
analiticos destaca-se aqui o Sistema de Modo como espago privilegiado para a interpretacao
desses significados interpessoais, dado que oragdes interrogativas e imperativas, em geral, ndo
se encaixam nos padrdes prototipicos de analise do Sistema de Transitividade.

A metafun¢do interpessoal, conforme a Linguistica Sist€émico-Funcional (LSF),
refere-se a maneira pela qual a linguagem viabiliza a interacdo social entre as pessoas.
Trata-se dos modos como os falantes organizam as oragdes para se comunicar € interagir,
utilizando o Sistema de Modo e a modalidade, que inclui modalizagdo (graus de
probabilidade) e modulagao (graus de obrigatoriedade).

Nesse sentido, Halliday (1994) destaca dois papéis fundamentais da fala no contexto
da metafuncdo interpessoal: dar (convidar o outro a receber) e solicitar (convidar o outro a
dar). Essa dindmica configura uma troca, na qual o falante ndo apenas realiza algo para si,
mas também exige ou espera uma resposta do interlocutor. Assim, dar pressupde receber, €
pedir implica dar em resposta (Halliday, 1994, p. 68).

Segundo Halliday (1994), as interagcdes comunicativas baseiam-se em dois tipos

principais de trocas: trocas de bens e servicos e trocas de informagoes. Nas trocas de
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informagdes, a linguagem ¢ utilizada para demandar um papel verbal do interlocutor, como
afirmar, negar ou fornecer informagdes ausentes. Neste caso, o enunciado configura uma
proposi¢do, na qual o falante espera que o interlocutor tome conhecimento ou responda a uma
pergunta. Por outro lado, nas trocas de bens e servigos, classificadas como propostas, a
linguagem ¢ utilizada como instrumento de acdo para influenciar o comportamento do
interlocutor. Aqui, o falante espera que o interlocutor execute a agao enunciada, revelando o
papel funcional da linguagem como mediadora de agdes.

O sistema léxico-gramatical que realiza a metafun¢do interpessoal ¢ denominado
Sistema de Modo, que expressa os significados interpessoais da lingua. De acordo com Fuzer
e Cabral (2014, p. 107), os trés modos oracionais que desempenham as fungdes de fala e
escrita sdo: interrogativo (materializado por perguntas), declarativo (ou indicativo, podendo
ser exclamativo ou ndo) e imperativo (caracterizado por verbos que expressam comandos ou
ordens). A seguir, observa-se, respectivamente, a exemplificacdo desses trés modos

oracionais:

Exemplo 4: Modo Oracional Interrogativo.

ERA ESSE TESOURO QUE VCS
_ ESTAVAM PROCURANDO?

: 3 \ o)
| p .
aae——— 1
Fonte: publicado em 22 de outubro de 2023 na pagina do Instagram McDonald’s.

J4

O enunciado “Era esse tesouro que vocés estavam procurando?” ¢ composto por duas
oragdes: a principal, com o verbo de ligagdo “era”, e a subordinada, com o verbo “estavam

procurando”. Nessa construcdo, a oragdo principal estabelece uma identificagdo entre os
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elementos “era” e “esse tesouro que vocés estavam procurando”, funcionando como estrutura
tipica de apresentacao ou revelagdo.

O uso do modo interrogativo tem papel central na estratégia comunicativa do anuncio.
Em vez de apresentar uma afirmacdo direta, o enunciador propde uma pergunta retorica,
envolvendo o consumidor e sugerindo que o “tesouro” desejado €, na verdade, o hamburguer
apresentado. O uso do verbo no passado — “estavam procurando” — reforca a ideia de que
essa busca chegou ao fim, apontando o produto como resposta a uma necessidade ou desejo ja
existente.

Além disso, vale ressaltar que o uso da palavra “tesouro” carrega uma forte carga
simbolica e cultural. No contexto do antincio, ela faz alusdo direta ao anime One Piece, cuja
narrativa central gira em torno da busca por um tesouro lendério. Essa referéncia cultural
amplia o alcance emocional do anuncio, criando um vinculo imediato com os fas da obra
cinematografica. Desse modo, o bai dourado, cor que simboliza riqueza, representa o
“tesouro” mencionado no verbal, remetendo tanto ao universo de One Piece quanto a ideia de
que o produto ¢ algo valioso e desejado, também reforcado pelo fundo laranja, que evoca
sensagoes de entusiasmo, alegria, diversdo e, principalmente, apetite; o chapéu de palha ¢ um
icone acessorio do protagonista do anime Monkey D. Luffy, e no anuncio o chapéu atua como
um elemento cultural que conecta diretamente o antincio ao universo da obra. O hamburguer,
produto anunciado, se encontra posicionado no interior do bau, como sendo o verdadeiro
“tesouro”, sentido refor¢ado pela sua posi¢cdo central e ao brilho que o destacam como foco.
Portanto, a escolha do modo interrogativo no enunciado verbal engaja o consumidor de
maneira interativa, enquanto a imagem do hamburguer destacado dentro de um bau confere
um valor simbolico elevado ao produto.

A seguir, exemplifica-se 0 modo declarativo:

Exemplo 5: Modo Oracional Declarativo.



21

AMAMATA
NAO ACABOU.

(BAIXE O APP DO BK)

Fonte: publicado em 9 de novembro de 2021 na pagina do Instagram Burger King.

Diferentemente do exemplo anterior, a oracdo “A mamata ndo acabou” estad no modo
declarativo, com um tom coloquial, explorando uma expressdo popular do portugués
brasileiro. A palavra “mamata” carrega, socialmente, uma conotacdo negativa, geralmente
associada a privilégios excessivos ou beneficios indevidos. No entanto, o antincio ressignifica
esse termo, transformando-o em algo positivo ao consumidor, para atrair com um tom
descontraido: uma vantagem econdomica que ainda esta disponivel, através de um apelo
irbnico ou humoristico.

A presenca da negagdo “ndo acabou” reforga essa inversao de sentido, contradizendo a
expectativa de término da “mamata” e, com isso, criando um efeito de surpresa que reforga a
atratividade da oferta.

A segunda oracdo, “(Baixe o app do BK)”, inserida entre parénteses, estd no modo
imperativo, funcionando como um chamado direto a agdo. Essa instrugdo objetiva orienta o
consumidor sobre como acessar as vantagens mencionadas, conectando o beneficio (a
“mamata”) a acdo pratica (baixar o aplicativo). Esse tipo de construcdo dialoga com a
natureza interativa do género publicitario, que busca estimular o engajamento direto com a
marca. Além disso, a mengao ao preco “9,90 no app”, destacada visualmente em um circulo

vermelho, reforca a ideia de vantagem econdmica. O uso da cor vermelha, de alta visibilidade,
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contribui para captar a atencdo do publico, a0 mesmo tempo que associa a oferta a uma
oportunidade urgente e atrativa.

Na posi¢cdo central, ¢ possivel observar os trés hamburgueres como protagonistas
visuais, com suas caracteristicas destacadas visualmente. Acima de cada sanduiche,

2

visualiza-se as descrigdes de seus nomes, respectivamente: “Rodeio Duplo”, “Whopper” e
“Stacker Duplo Bacon”, remetendo a uma diversidade de produtos. As cores utilizadas no
anuncio (laranja, vermelho, branco, amarelo), além de remeterem a identidade visual da
empresa Burger King, também simboliza apelo aos desejos.

Por fim, observa-se um exemplo do modo imperativo:

Exemplo 6: Modo Oracional Imperativo.

Fonte: publicado em 4 de outubro de 2024 na pagina do Instagram Subway Brasil.

No anuncio em questdo, a oragcdo “Segure com as duas maos” apresenta-se no modo
imperativo, funcionando como um comando direto ao publico. A forma verbal “segure” esta
flexionada na segunda pessoa do singular (voc€), o que indica a presenca de um interlocutor
implicito. Essa construcao pode ser interpretada como uma instrugao sobre a forma adequada

de consumir o produto, destacando a necessidade do uso das duas maos. Tal exigéncia sugere
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que o produto possui um tamanho consideravel — hipdtese que ¢ reforcada pela imagem, na
qual setas direcionais ao redor do lanche contribuem para a construg¢ao desse sentido.

O fundo do anuncio trata-se da imagem de um gramado verde sob um céu azul, que
remete a um ambiente natural e relaxante. Esse fundo pode sugerir um frescor do produto ou
uma sugestdo para o leitor consumir o sanduiche ao ar livre. Além disso, as cores verde e
azul, utilizadas no fundo do anuncio, harmonizam com a identidade visual da Subway, que
contrastam com os tons quentes do sanduiche, a fim de destaca-lo visualmente.

Ainda na composicao visual do antncio, o fundo formado por um gramado verde e um
céu azul aciona o repertdrio simbolico da natureza, da tranquilidade e da liberdade. De acordo
com a semiotica visual, esses elementos funcionam como signos iconicos e simbolicos que,
juntos, remetem a um estilo de vida saudavel e ao bem-estar. A escolha dessas cores reforga a
dimensdo conotativa da imagem, operando no nivel do sentido subjetivo e emocional, como
descreve Roland Barthes em sua teoria dos mitos visuais.

As cores verde e azul, associadas culturalmente a frescor, equilibrio e confianga,
também dialogam com a identidade visual da marca Subway, promovendo coeréncia e
reconhecimento. Ja os tons quentes do sanduiche (amarelo, laranja e marrom) atuam como
elementos de contraste cromdtico, guiando o olhar do espectador para o produto — o objeto
central do anuncio. Essa oposi¢do entre o frio do fundo e o calor do produto contribui para
uma hierarquizagdo visual eficaz, nos moldes propostos por Kress ¢ van Leeuwen (2006) em
sua Gramatica do Design Visual.

Além disso, a paisagem natural como pano de fundo pode ser interpretada, segundo
Jean-Marie Floch (2001), como um valor utopico, onde o ato de comer transcende o simples
consumo e se torna uma experiéncia de prazer, liberdade e tranquilidade. Assim, a promessa
implicita no antincio ¢ de que o consumidor, ao escolher o sanduiche, acessa nao apenas o
sabor, mas também uma sensa¢do simbolica de paz e bem-estar.

Portanto, a imagem reforca a ideia de que o sanduiche ¢ ndo apenas grande, mas
também uma escolha “natural” ou saudavel, considerando o cenario de fundo. A interagao
entre os elementos visuais e verbais cumpre o papel de convencer o consumidor de que o
produto ¢ satisfatorio tanto em tamanho quanto em qualidade. O comando imperativo também
estabelece uma interacdo interpessoal, sugerindo proximidade e estimulando uma agdo
especifica (a compra ou consumo do sanduiche).

Quanto ao Sistema de Modo, as oragdes sdao estruturadas em dois componentes
principais: Modo e Residuo. O Modo ¢ composto por dois elementos essenciais: Sujeito e

Finito. O Sujeito corresponde a um grupo nominal que pode ser: i) explicitado por pronomes
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pessoais ou demonstrativos no texto; ii) omitido, quando a desinéncia verbal indica a pessoa
do discurso; ou iii) mantido em elipse, caso seja o mesmo da oragao anterior. O Finito, por sua
vez, constitui a parte do grupo verbal que expressa informagdes fundamentais sobre: 1) tempo
(validade da proposicdo em relagdo ao momento da enunciacdo); ii) modalidade (grau de
validade da proposi¢do) e iii) polaridade (afirmagdo ou negagdo). Assim, Sujeito e Finito
combinam-se para formar o que Halliday e Matthiessen (2004, p. 113) denominam Modo.

Ainda com os autores, o Residuo compreende a parte da oragdo que permanece apds a
identificacio do Modo (Sujeito + Finito). Ele ¢ composto por trés tipos de elementos
funcionais: Predicador, Complemento e Adjunto(s). O Predicador constitui o nticleo verbal da
oragdo, estando ausente apenas em casos de elipse. J4 o Complemento ¢ um elemento que
poderia assumir a fungdo de Sujeito, mas nao o faz. Geralmente, ¢ representado por um grupo
nominal, podendo também ser um grupo adjetival. O Adjunto, por sua vez, ¢ um elemento
que ndo pode atuar como Sujeito nem expressar responsabilidades modais na oracdo. Ele ¢
representado por grupos adverbiais ou preposicionais, indicando circunstancias como tempo,
causa, finalidade, modo e espago.

Para exemplificar esses componentes, observa-se 0 anuncio a seguir:

Exemplo 7: Descrigao dos Componentes do Sistema de Modo na Oragao.

SUBWAY

Fonte: publicado em 3 de novembro de 2021 na pagina do Subway Brasil.

Quadro 1: Descrigao dos Componentes do Sistema de Modo na Oragao.

[vocé] vai encarar?
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Sujeito Finito Predicador

Modo Residuo

Fonte: produgdo propria.

O anuncio do Subway utiliza recursos multimodais para propor um desafio direto ao
consumidor. O enunciado verbal principal, “Vai encarar?”, ¢ uma oragdo simples, construida
em modo interrogativo, com tom provocativo e coloquial. Essa escolha contribui para o
carater interativo da pecga publicitaria, que busca engajar o publico ao instiga-lo a responder
mentalmente a provocacao.

Do ponto de vista da Gramatica Sistémico-Funcional, essa oragdo pode ser analisada
em termos do Sistema de Modo, que ¢ composto pelo Sujeito e pelo Finito, enquanto o
restante da oracdo forma o Residuo. No exemplo em questdo, o Finito é representado pelo
verbo “vai”, que indica o tempo futuro e expressa a possibilidade da agdo ocorrer. O
Predicador ¢ o verbo “encarar”, que realiza o processo principal da oragdo — neste caso, um
processo material de desafio ou enfrentamento. O Sujeito, embora nao esteja explicitamente
expresso na oragdo, ¢ inferido pelo contexto: trata-se do proprio leitor/consumidor, que ¢
interpelado diretamente e ocupa, portanto, a posi¢do de participante da interagdo. Essa
omissdo intencional do sujeito verbal cria um efeito de aproximacao com o publico, comum
em textos publicitarios com apelo direto.

Outro ponto relevante ¢ a auséncia de um segundo participante verbal — ou seja, de
um Participante Meta — que seria o elemento a ser enfrentado. No entanto, essa lacuna ndo
compromete a constru¢do do sentido, pois, no plano multimodal, o sanduiche exibido
visualmente assume essa funcao de forma implicita. Dessa maneira, o anuncio trabalha com a
complementaridade entre o verbal e a imagem: enquanto a linguagem verbal provoca o leitor
com a pergunta “Vai encarar?”, a linguagem visual apresenta o sanduiche como o desafio,
preenchendo o papel semantico de objeto da acao.

A tipografia também reforca essa leitura: a separacao silabica do enunciado e o
prolongamento da consoante “R” em “encarar” intensificam a sensag¢do de provocagdo e
desafio. A composicdo visual, com o fundo verde associado a identidade visual da marca e as
cores vibrantes dos ingredientes, contribui para o apelo estético e sensorial da peca. Assim, a
interacao entre os modos verbal e visual sustenta a fun¢ao persuasiva do aniincio e mostra
como os componentes do Sistema de Modo — especialmente o Finito e o Sujeito inferido —

sdo mobilizados de maneira estratégica para construir sentido € promover o consumo.
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A analise dos componentes interpessoais nas oragdes dos anuncios publicitarios
demonstra como o Sistema de Modo ¢é estrategicamente empregado para atender aos
propositos do género. Nos exemplos discutidos, observa-se que a escolha dos modos
oracionais — sejam declarativos, imperativos ou interrogativos — revela-se intencional,
atuando na construgdo de relagdes especificas com o publico-alvo. Orag¢des imperativas como
“Segure com as duas maos” e interrogativas como “Era esse tesouro que vocés estavam
procurando?” evidenciam esse direcionamento, instaurando uma interlocugdo que convoca o
leitor a agir ou refletir, configurando uma interacdo mais complexa que vai além de instru¢des
explicitas ou da simples apresentacdo do produto.

Sob essa perspectiva, a Metafuncdo Interpessoal ndo apenas define os papéis
discursivos entre anunciante € consumidor, como também contribui decisivamente para a
construcdo de significados na interagdo. O uso de pronomes de segunda pessoa (voces, a
gente), de modais finitos (vai), bem como de estruturas que convocam o engajamento do
interlocutor, reforca a interpelacdo direta ao leitor e mobiliza afetos e atitudes. Tais escolhas
ndo ocorrem de maneira isolada: estdo articuladas ao contexto situacional e ao propdsito
comunicativo, permitindo a constru¢do de uma relacao de proximidade e cumplicidade com o
publico.

Assim, € a partir da descri¢do do Sistema de Modo que se tornam visiveis os multiplos
significados interpessoais mobilizados nos textos publicitarios, em consonancia com os
objetivos desse género. Essa significagao € potencializada pela articulagao entre os elementos
verbais e os recursos visuais — como imagens sugestivas, expressdes faciais, gestos e setas
direcionais — que cooperam na produ¢do de sentidos e na indugdo de respostas por parte do

leitor.
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2. A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

Este capitulo cumpre o objetivo de apresentar os fundamentos teoricos da Gramatica
do Design Visual (Kress e van Leeuwen, 2006), com énfase nos principios que regem a
construcdo e a interpretacdo de significados de imagens em textos multimodais. Partindo da
abordagem da Linguistica Sistémico-Funcional, exploram-se as trés matafungdes semidticas —
representacional, interacional e composicional —, destacando como esses conceitos podem ser
aplicados a analise de antncios publicitarios. Além disso, discute-se a relagdo entre o verbal e
o visual como elementos complementares na producdo de sentido, oferecendo ferramentas
que fundamentam as analises realizadas nos capitulos subsequentes.

Assim, para analisar e descrever sistematicamente a estrutura imagética dos antincios
publicitarios de fast food — em termos de organizacdo, decodificagdo e compreensdo critica
de como as imagens sdo utilizadas nesse género textual para influenciar percepcdes e
comportamentos em prol de propdsitos sociocomunicativos —, faz-se necessario recorrer ao
aporte teorico-metodologico da Gramatica do Design Visual (Kress; van Leeuwen [1996]
2006). Os conceitos analiticos formulados por esses estudiosos permitem investigar as
imagens de maneira sistemadtica e sintatica, oferecendo uma base solida para compreender as
estratégias visuais empregadas nesse contexto.

Conforme argumentam Kress e van Leeuwen (2001), pode-se considerar que a
linguagem verbal ndo ocupa necessariamente o papel central na comunicagdo, como
frequentemente sugerem o senso comum e a visdo tradicional. Em vez disso, a comunicagao
parece depender do uso integrado de diversas formas de linguagem, fenomeno que se define
como multimodalidade, ou seja, a articulagdo entre diferentes codigos linguisticos para a

construgdo de significados. Nessa mesma linha, Santaella (1983) observa que

Existe uma linguagem verbal, mas existe simultaneamente uma enorme variedade de
outras linguagens que também se constituem em sistemas sociais e historicos de
representacdo do mundo (Santaella, 1983, p. 16).

E a partir dessa mesma tese que Gunther Kress e Theo van Leeuwen, na obra Reading
Images: The Grammar of Visual Design, propdem uma gramatica da linguagem visual,
compreendendo que a comunicagdo visual, assim como a verbal (falada ou escrita), também
possui uma gramatica, que pode ser analisada e compreendida sistematicamente. Essa

gramatica contribuiu para as analises e descri¢des dos recursos imagéticos € em como estes se
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interrelacionam e se combinam entre si, nos mais variados tipos de composi¢des visuais, para
construir os sentidos.

Assim, as categorias analiticas propostas pela Gramatica do Design Visual (doravante
GDV) tomam como base os trabalhos de Michael A. K. Halliday e os pressupostos da
Linguistica Sistémico- Funcional. Desse modo, os autores descrevem a linguagem visual a
partir de uma releitura das trés metafungdes da linguagem propostas por Halliday (1994),
sendo transpostas como categorias aplicaveis a toda semiose social e humana nas analises das
imagens. Dessa forma, as metafuncdes ideacional, interpessoal e textual de Halliday (1994)
estdo para as categorias semanticas representacionais, interativas € composicionais,

respectivamente, propostas pela GDV.

2.1 A METAFUNCAO REPRESENTACIONAL DA IMAGEM

A categoria semantica Representacional corresponde a como os elementos visuais
podem ser utilizados para representar individuos, objetos e eventos. Kress e van Leeuwen
(2006) chamam de participantes representados (doravante, PR) aquilo que ¢ o assunto da
comunica¢do; e de participantes interativos (doravante PI) aos que participam na agdo da
comunicagdo ou os que visualizam a imagem. Essa metafuncdo pode ser representada por
elementos Narrativos ou Conceituais.

Os elementos Narrativos referem-se as imagens que mostram eventos ou agoes,
retratando movimento ou transformacgdo. Essas imagens incluem Vetores (linhas ou dire¢des
implicitas de movimento, que indicam a agdo entre os elementos visuais); Atores
(participantes ativos que realizam a a¢do na imagem); Objetos (elementos sobre os quais a
acdo ¢ realizada) e Circunstancias (informagdes contextuais adicionais, como cenario, tempo
ou lugar). Assim sendo, Kress e van Leeuwen (2006), classificam as estruturas narrativas com
base em dois critérios, a saber: o tipo de vetor e a quantidade de participantes. A depender
desses dois critérios os autores identificam seis tipos de processos narrativos: Processos de
Acdo, Processos de Reacao, Processos Verbais, Processos Mentais, Processos de Conversao e
Processos de Circunstancia.

De acordo com a GDV, os processos de agao podem ser caracterizados pela presenca
de um ator e um vetor direcionado a uma meta. Assim, “quando os participantes estdo
conectados por um vetor, eles estao representados como se estivessem fazendo algo um com o

outro ou para o outro” (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 59). Tendo isso em vista, as acdes
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podem ser classificadas em transacionais € ndo-transacionais. A¢des transacionais envolvem a
interagdo entre dois participantes, enquanto agdes ndo-transacionais sdo realizadas por um
unico ator. Em agdes bidirecionais, os dois Participantes sao simultanecamente Ator ¢ Meta. A

seguir, exemplifica-se os processos de a¢ao:

Exemplo 8: Processo Acional Transacional.

sle D( B 0 AR
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Fonte: publicado em 30 de junho na pagina Subway Brasil.

Nesse antincio, observa-se uma pessoa desempenhando o papel de Ator?, praticando a
acdo de dividir o cookie do Subway ao meio. O Cookie, por sua vez, assume o papel de Meta
do Processo, enquanto o vetor ¢ representado pelas maos que realizam o movimento de partir
o cookie, evidenciando seu recheio de chocolate que, além de criar uma sensagdo de prazer,
um apelo sensorial que estimula o desejo do espectador. Esse recheio, além de intensificar o
apelo sensorial da cena — evocando prazer e estimulando o desejo do espectador —, funciona
também como uma metafora do “interior”: uma recompensa oculta em algo aparentemente
simples, mas irresistivel. Dessa forma, o antincio configura-se como um processo de agdo

transacional, conforme detalhado no Quadro 1:

2 Os termos "Ator", "Meta" e "Processo" sdo utilizados nesta se¢do com base na Gramadtica do Design Visual
(Kress; van Leeuwen, 20006), a qual adapta categorias da Gramatica Sistémico-Funcional (Halliday; Matthiessen,
2014) para a analise de imagens. Assim, enquanto na analise verbal "Processo" corresponde, geralmente, aos
sintagmas verbais da oragdo, na andlise visual refere-se ao tipo de a¢do ou reacgdo representada na imagem. Do
mesmo modo, "Ator" e "Meta" descrevem participantes representados visualmente como agentes ou alvos das
agoes.
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Quadro 2: Processo Acional Transacional.

Ator Processo Meta

Pessoa Dividir Cookie

Fonte: produgdo propria.

Nesse anuncio, nota-se que a interagdo entre o verbal e o visual contribui para criar
uma narrativa esperancosa e reflexiva, relacionada a superacao da pandemia. A oragdo “O que
vocé vai continuar fazendo de bom quando este momento passar?” interpela diretamente o
leitor por meio de uma oracao interrogativa, incentivando uma reflexao pessoal. A expressao
“este momento passar’ remete implicitamente ao periodo pandémico, enquanto sugere um
futuro de resiliéncia e continuidade.

Visualmente, o cookie partido ao meio, segurado por duas maos, simboliza conforto e
indulgéncia — valores amplamente associados a momentos reconfortantes durante a pandemia.
As cores predominantes, roxo e amarelo, evocam sentimentos de resiliéncia e otimismo,
enquanto o enquadramento proximo coloca o espectador como participante ativo da cena.
Essa interacdo entre verbal e visual contribui para uma narrativa sensorial e emocional, que
apela diretamente ao desejo do consumidor. O gesto de partir o cookie, portanto, assume um
valor simbolico: representa o ato de compartilhar, uma mensagem-chave que a marca deseja
comunicar — reforcando a ideia de que seus produtos sdo feitos para serem divididos e
desfrutados em companbhia.

Ja nos processos de reagdo, o vetor parte do olhar do reator. Similarmente aos
processos acionais, 0s reacionais também podem ser transacionais € nado-transacionais.
Reagdes transacionais ocorrem quando o olhar se direciona a um objeto ou a outro
participante (fendmeno), estabelecendo uma relagdo entre ambos. Reagdes nao-transacionais,
por sua vez, ndo apresentam um alvo definido para o olhar. A titulo de exemplificacdo, tem-se

0s anuncios abaixo:

Exemplo 9: Processo Reacional Transacional.
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CALVO
DRIVE-
THRU?

Vem ganhar seu
‘WHOPPER gratis

Fonte: publicado em 26 de margo de 2023 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

No anuncio em destaque, nota-se que ha um caso de processo reacional transacional,
em que o homem ¢ o reator, o hamburguer ¢ o fendomeno e o vetor ¢ o olhar do homem

direcionado ao lanche.

Quadro 3: Processo Reacional Transacional.

Reator Processo Fenomeno

Homem Olhar Hamburguer

Fonte: producéo propria.

Assim, observa-se que o anuncio “Calvo Drive-Thru”, parte da campanha de
marketing do Burger King, utiliza a multimodalidade de forma estratégica para engajar o
publico e reforcar a identidade da marca. O fundo vermelho vibrante, caracteristico do Burger
King, evoca intensidade e paixao, criando uma atmosfera de entusiasmo em torno do produto.
A figura do homem calvo, central no anuncio, direciona seu olhar inclinado para o Whopper,
configurando um processo reacional transacional, onde o lanche atua como o Fendmeno do
olhar. Esse vetor visual guia a atengdo do observador, estabelecendo uma relacdo de desejo e
valorizacdao do produto. A escolha de um homem calvo reforca a conexdao com o publico-alvo,

ao mesmo tempo em que a imagem celebra a diversidade de maneira leve e inclusiva.
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O contexto de producdo da campanha homenageia os calvos no Brasil, utilizando o
humor como estratégia para criar um tom descontraido e acessivel. A pergunta retérica
“Calvo Drive-Thru?” provoca identificagao e curiosidade, enquanto a frase “Vem ganhar seu
WHOPPER gratis” funciona como uma forte chamada para agdo, incentivando a interacao
direta com a marca. A integracdo entre linguagem verbal e ndo verbal cria um enunciado
persuasivo que associa o consumo do Whopper a ideia de exclusividade e celebragao,
evidenciando como a calvicie € ressignificada como elemento positivo e digno de destaque.

A seguir, exemplifica-se o processo reacional ndo-transacional:

Exemplo 10: Processo Reacional Nao-Transacional.

Pgﬁgl*”s;i‘.sﬁcl(

Fonte: publicado em 14 de dezembro de 2021 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

Em contrapartida, nesse anuncio do Burger King, ¢ possivel observar um processo
reacional ndo-transacional, uma vez que ndo ¢ possivel certificar-se quanto ao alvo definido

para o olhar do homem, como observa-se no quadro em destaque:

Quadro 4: Processo de Ac¢ao Nao-Transacional.

Reator Processo

Homem Olhar

Fonte: produgéo propria.
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Desse modo, o antincio “Toma essa Pepsi Black”, parceria entre a Pepsi e o Burger
King, explora a multimodalidade para criar uma mensagem impactante e social. O ambito
verbal estabelece um jogo de palavras entre “Pepsi Black™ e o cabelo Black Power do homem
(que se encontra duplicado realizando agdes distintas), associando o produto a um simbolo de
resisténcia e identidade da cultura negra. A escolha do modelo reforga essa conexdo visual e
discursiva, além de dialogar com questdes de representatividade. O fundo escuro com a
repeticdo do texto “Toma essa” dd dinamismo ao anuncio e destaca o produto e o modelo,
criando uma composi¢ao harmonica e assertiva.

Vale frisar que a repeti¢ao da frase "Toma essa" ¢ um recurso de dinamismo e energia.
A ideia de repeti¢do cria uma sensagdo de ritmo, quase como se fosse uma a¢do continua,
refor¢ando a ideia de que a Pepsi Black esta se impondo de forma irreversivel no mercado, tal
como a afirmacao de identidade e resisténcia. Além disso, a reiteracdo da uma sensagao de
urgéncia, chamando a ateng¢do do publico para a acdo imediata, criando uma conexao direta
com a a¢ao de consumo e a reivindica¢ao do produto.

O processo reacional ndo-transacional € evidente no anincio, uma vez que o olhar do
modelo segurando a lata de Pepsi ndo possui um objeto especifico de direcionamento. Isso
concentra a aten¢do na a¢do de consumo em si, enquanto o modelo mordendo um sanduiche
reforca a experiéncia sensorial e prazerosa associada aos produtos. A campanha, portanto,
utiliza a integracdo de elementos verbais, visuais e culturais para posicionar a Pepsi Black
como moderna, jovem e alinhada a valores de representatividade, ao mesmo tempo em que
promove o consumo com apelo social.

Além desses processos narrativos, a GDV postula os Processos Verbais, os quais
representam a comunicacao verbal, através de um vetor que conecta o dizente (quem fala) ao
enunciado (o que ¢ dito); os Processos Mentais, que expressam estados mentais como pensar,
sentir ou perceber, por meio do vetor que conecta o experienciador (quem sente ou pensa) ao
fenomeno; Processos de Conversdo, que representam a transformagdo de um estado para
outro, em que o vetor indica a direcdo da mudanca; e os Processos de Circunstancia, os quais
situam a a¢ao no tempo e no espago. Nesse processo o vetor pode nao ser explicito, mas a
relagdo entre os elementos indica a circunstancia.

Diferente dos elementos Narrativos, os Conceituais se referem a categorizagao,
classificacdo e defini¢do de elementos, sem implicar movimento ou agdo. Essas imagens
incluem Classificagdo (elementos organizados em categorias ou hierarquias); Analitica
(mostra partes de um todo e suas relacdes); e Simbdlica (elementos representando conceitos

abstratos ou simbolicos).
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2.2 AMETAFUNCAO INTERACIONAL DA IMAGEM

A categoria semantica Interacional descreve como a imagem se comunica com O
espectador, em termos de Contato Visual, Distancia Social, Perspectiva ¢ Modalidade. O
Contato Visual pode ser estabelecido a partir de um Olhar Direto — conexdo direta com o
espectador, sugerindo envolvimento ou demanda (figura 11) —, ou de um Olhar Indireto —
nao estabelece contato direto, convidando o espectador a observar sem interagdo direta (figura

12). Nota-se essa estratégia visual nos anuncios a seguir:

Exemplo 11: Contato Visual por Olhar Direto.

Fonte: publicado em 20 de maio de 2024 na pagina do Instagram Subway Brasil.

O anuncio “Pode soltar o riso, eles voltaram!”, da rede Subway, utiliza o Olhar Direto
como estratégia interacional para criar uma conexdo imediata com o publico. O homem,
representado com expressdo facial de surpresa e entusiasmo, estabelece um contato visual
direto com o observador, convidando-o a compartilhar a empolgacdo com o retorno dos
molhos destacados. Essa relacao interpessoal reforca o engajamento e sugere proximidade e
cumplicidade, criando uma experiéncia mais imersiva e pessoal.

Além disso, o fundo amarelo vibrante transmite energia e otimismo, enquanto o
destaque dado aos molhos "Parmesao" e "Cebola Agridoce" estabelece o foco no produto com
o auxilio de setas que orientam o olhar do observador, como elementos vetores, guiando o

olhar para as partes importantes do anuncio. Isso focaliza a aten¢do no retorno dos molhos
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como o ponto de maior relevancia, enfatizando a novidade e a atratividade do produto. A
metafora visual da cabega rompendo a superficie sugere novidade e surpresa, enquanto a

combinagao entre o meio verbal e a expressao do homem cria um tom leve e humorado.

Exemplo 12: Contato Visual por Olhar Indireto.
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Fonte: publicado em 17 de outubro de 2023 na pagina McDonald’s.



36

Nesse anuncio em formato de carrossel, observa-se que, na primeira imagem, um
homem abre a geladeira durante a madrugada — reforcada pelos tons escuros ao fundo —,
enquanto procura algo para comer. Na segunda imagem, o mesmo homem aparece comendo
um lanche. O enunciado verbal “ndo passa vontade, entra no app e pede o seu” sugere que nao
havia nada atrativo disponivel na geladeira, indicando que a solug¢do proposta ¢ utilizar o
aplicativo do McDonald’s para satisfazer o desejo por comida.

O olhar do homem, na primeira imagem, esta voltado para dentro da geladeira, em vez
de se dirigir ao observador, e, na segunda, seus olhos estdo fechados, enfatizando o ato de
comer e o prazer envolvido. Essa auséncia de contato visual com o espectador configura uma
estratégia de oferta, segundo Kress e van Leeuwen (2006), que ndo exige uma resposta direta,
mas convida o observador a contemplar a cena como se fosse parte dela. Trata-se de uma
representacdo naturalizada e cotidiana, o que gera empatia e permite que o publico se
reconhega naquela situagdo: um momento simples e corriqueiro que pode ser resolvido de
forma prazerosa com o uso do app da marca.

Essa construcao visual aproxima-se da légica do “Point of View” (POV), amplamente
utilizada nas redes sociais, especialmente no Instagram. A ideia de mostrar algo sob a
perspectiva de uma pessoa — seja real ou ficcional — cria uma experiéncia mais imersiva,
despertando proximidade emocional e identificacdo no espectador. Mesmo sem representar
literalmente a visdo em primeira pessoa, o enquadramento intimista € o gesto cotidiano
simulam uma perspectiva experiencial, fazendo com que o observador se imagine vivendo
aquela cena. A agdo de comer — intensificada pelo fechamento dos olhos — reforca essa
imersdo sensorial, evocando prazer e satisfacao.

Além disso, o movimento sugerido nas imagens, especialmente o gesto de abrir a
geladeira e o ato de levar o hamburguer a boca, constrdi agdes vetoriais, que, conforme Kress
e van Leeuwen (2006), organizam a leitura visual em direcdo ao sentido do gesto,
estimulando a participacdo ativa do observador. Dessa forma, o antincio mobiliza recursos
verbais e visuais para criar uma narrativa envolvente e verossimil, em que o consumidor ¢
convidado ndo apenas a assistir, mas a se imaginar vivendo aquela experiéncia — como se
fosse seu proprio ponto de vista. Essa estratégia reforca o carater afetivo e individualizado da
comunicagdo digital contemporanea e posiciona a marca como parte da rotina do publico.

Logo, a estratégia do olhar indireto cumpre um papel fundamental neste anuncio, ao
criar empatia e permitir que o publico se imagine no lugar do personagem. Além disso,
humaniza a experiéncia anunciada, apresentando-a como uma situac¢do cotidiana e ndo como

uma encenacao publicitaria, tornando a mensagem mais convincente e envolvente.
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Ja a Distancia Social se manifesta de trés maneiras: o Plano Detalhe (sugere
intimidade ou proximidade), o Plano Médio (indica uma relagdo social ou pessoal) e o Plano
Geral (expressa uma distancia formal ou impessoalidade). Quanto mais proximo € o
enquadramento, focando apenas na cabega ou nos ombros (close-up), mais intima e pessoal &
a relacdo, possibilitando a observagao detalhada das expressdes e emocdes da pessoa (figuras
11 e 12). Ja quanto mais aberto ¢ o enquadramento, mostrando o sujeito da cintura para cima

ou o corpo inteiro, mais impessoal e distante se torna a relacdo, como se observa a seguir:

Exemplo 13: Distancia Social em Plano Aberto.

Fonte: publicado em 6 de agosto de 2023 na pégina do Instagram Burger King.

O antncio, por estar em Plano Aberto, destaca o hamburguer sendo segurado pelo
personagem, o balde de batatas com a mensagem "Pode se esbaldar", sugerindo que o
consumidor pode se entregar ao prazer sem culpa, e a sacola da marca Burger King. Esses
elementos reforcam o produto e sua marca. Ao utilizar esse plano que mostra o personagem
da cintura para cima, mas sem evidenciar o rosto completo (pois o foco esta nas maos e nos
alimentos), o enquadramento acaba permitindo que qualquer pessoa se projete na cena e que a
aten¢do do consumidor se concentre nos produtos protagonistas do anuncio.

Ja a Perspectiva se realiza em Angulo Frontal, que sugere igualdade ou envolvimento
direto (figura 14); Angulo de Cima, que sugere poder ou superioridade do espectador (figura
15); ¢ Angulo de Baixo, que sugere poder ou superioridade do sujeito representado (figura

16), como observa-se nos exemplos a seguir:
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Exemplo 14: Perspectiva em Angulo Frontal.

Imaogens meromente fustrativos, TM & * 2021 Burger King coporation g

Fonte: publicado em 6 de julho de 2021 na pagina do Instagram Burger King.

Nesse exemplo, a expressdo verbal “Se joga” funciona como uma chamada a agao,
convidando o consumidor a entregar-se ao prazer de consumir a sobremesa sem culpa ou
hesitacdo. Essa convocag¢dao verbal, no entanto, ndao atua de forma isolada: ela ¢ reforgada
metaforicamente pela cena visual dos pedagos de chocolate “se jogando” sobre a sobremesa,
construindo uma narrativa imagética dindmica e sugestiva. Segundo Kress; van Leeuwen
(2006), trata-se de uma estrutura narrativa processual, em que a agao vetorial — representada
pelo movimento descendente dos ingredientes — confere dinamismo a imagem, sugerindo
frescor, intensidade e abundancia sensorial. Essa movimentagdo visual ativa a imaginagdo
gustativa do espectador, tornando o produto mais apetitoso e envolvente.

O fundo marrom escuro, por sua vez, cumpre uma dupla fungdo: conceitual e
simbolica. Ao remeter diretamente ao universo do chocolate, ele ambienta a sobremesa em
seu campo semantico especifico, a0 mesmo tempo em que proporciona contraste cromatico
com os ingredientes mais claros, como o creme. Esse contraste cria hierarquia visual,
destacando aquilo que deve ser percebido em primeiro plano e intensificando o apelo
sensorial da composicao.

O antncio utiliza também um enquadramento frontal em close-up, que, conforme a

Gramatica do Design Visual, estabelece uma relagdo direta entre o produto e o observador.
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Esse angulo cria uma sensagdo de proximidade e acessibilidade, funcionando como um
convite visual: ao posicionar o consumidor “de frente” para a sobremesa, o anuncio
intensifica a identificacdo e favorece a imersao afetiva e sensorial. O uso do close elimina
elementos de distracdo no fundo e concentra o foco nos detalhes texturais e¢ visuais da
sobremesa, reforcando seu valor gastrondmico e hedonista. Essa estratégia garante que o
produto ocupe o centro da composicao e seja reconhecido como o elemento informacional
dominante, em conformidade com os principios de saliéncia e composi¢do visual propostos
por Kress e van Leeuwen (2006).

A seguir, observa-se um anuncio a partir do Angulo de Cima:

Exemplo 15: Perspectiva em Angulo de Cima.

Fonte: publicado em 7 de maio de 2024 na pagina do Instagram McDonald’s.

O anuncio utiliza a perspectiva de um angulo superior, que posiciona o Participante
Interativo em uma situa¢do de superioridade em relagdo aos Participantes Representados —
neste caso, uma bandeja repleta de alimentos. De acordo com Kress e van Leeuwen (20006),
esse tipo de enquadramento sugere controle e dominio por parte do observador,
conferindo-lhe poder de decisdo sobre o que vé. Assim, o espectador ¢ convidado a olhar “de
cima”, como se os alimentos estivessem a sua disposi¢do, prontos para serem escolhidos. Essa

sensacdo de controle ¢ intensificada pela composicdo visual centrada e simétrica, na qual a
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bandeja ocupa a posi¢do principal da imagem, guiando o olhar diretamente para os elementos
de desejo — os alimentos estrategicamente organizados.

Além disso, o uso do close superior reduz interferéncias visuais e elimina ruidos no
fundo, favorecendo a concentragdo total nos produtos. Essa estratégia, segundo a Gramatica
do Design Visual, potencializa a funcdo informativa e simbodlica da imagem, destacando
aquilo que deve ser imediatamente percebido e desejado. A abundancia de itens na bandeja,
aliada ao enquadramento de cima, evoca ideias de fartura, acesso e poder de escolha,
remetendo a no¢do de um consumo sem restricdes. Aqui, o desejo ndo ¢ apenas estimulado —
ele ¢ apresentado como algo jé ao alcance das maos do consumidor.

No nivel verbal, a linguagem ¢ coloquial e sugestiva, como se estabelecesse um pacto
de cumplicidade com o espectador. A frase “ndo direi nada, mas havera sinais” cria uma
atmosfera de intimidade e mistério, convocando o participante interativo de forma proxima,
como se a decis@o ja estivesse tomada. Essa interacdo ¢ reforcada pelo angulo superior, que
aproxima o olhar do espectador dos “sinais” visuais (os alimentos) e naturaliza a ideia de que
consumir € um gesto facil, acessivel e decidido pelo préprio individuo.

Por fim, essa constru¢do multimodal refor¢a a ideologia do consumo como liberdade
individual, frequentemente promovida pela publicidade: o consumidor aparece como sujeito
auténomo, capaz de escolher, comprar e satisfazer seus desejos sem mediagdes. A imagem,
portanto, ndo apenas oferece produtos, mas inscreve o espectador em um cenario simbolico de
poder de compra, prazer e autonomia.

Exemplifica-se, agora, um anuncio a partir do Angulo de Baixo:

Exemplo 16: Perspectiva em Angulo de Baixo.
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Vc aceita comer Q
um Sub Pernil cmg?

Fonte: publicado em 20 de dezembro de 2022 na pagina do Instagram Subway Brasil.

O anuncio, diferentemente do anterior, utiliza a estratégia do angulo de baixo com o
objetivo de atribuir superioridade e protagonismo ao sanduiche "Sub Pernil", posicionando-o
como algo grandioso e digno de admiracdo. Além disso, a mensagem verbal estabelece uma
intertextualidade com a pratica cultural do pedido de casamento, reforcando o apelo
emocional e criando um tom humoristico e envolvente. Assim, o uso do angulo inferior
posiciona o sanduiche como um "protagonista" imponente, engrandecendo o produto. Essa
escolha visual atribui ao "Sub Pernil" um carater de destaque, como se o espectador devesse
aceitd-lo como uma oferta excepcional e irresistivel. A frase "Vc aceita comer um Sub Pernil
cmg?" ecoa o formato tipico da pergunta "Vocé aceita se casar comigo?". Esse paralelo ¢
intencionalmente humoristico e carrega uma carga cultural associada a seriedade e emocao de
um pedido de casamento. Ao transpor esse rito tradicional para o universo da alimentacdo —
especificamente, para o convite de comer um sanduiche — o antincio constréi uma atmosfera
ludica e envolvente, que dialoga com o publico por meio da leveza, da surpresa e da
familiaridade da situagdo. Trata-se de uma estratégia que combina afetividade e humor,
aproximando emocionalmente o consumidor da marca.

A metéfora visual que associa o ato de pedir alguém em casamento ao gesto de
convidar para uma refeicio reforga a ideia de que o sanduiche ¢ mais do que alimento: ¢ uma
experiéncia partilhada, intima e significativa. Ao se inserir nesse universo simbdlico, a marca
se posiciona como promotora de momentos especiais e relacionaveis, conectando-se a

vivéncia cotidiana do publico de forma criativa.
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Esse uso estratégico da Gramatica do Design Visual permite que o antincio ative afetos
e memorias culturais, transformando uma simples oferta de produto em uma narrativa
simbolica que promove engajamento emocional. Assim, o sanduiche ndo ¢ apenas consumido
— ele ¢ “aceito”, como se fizesse parte de um pacto afetivo. A cena, portanto, torna-se
divertida, memoravel e altamente compartilhdvel, ampliando o alcance da marca e reforcando
seu vinculo com o publico de maneira eficaz e afetiva.

Ja a Modalidade, na Gramatica do Design Visual, esta relacionada a realidade
percebida na imagem, que vai do mais real possivel ao mais irreal. Quanto mais proxima do
real, a imagem se apresenta com alta modalidade (figura 17), quanto menos real, a imagem se
apresenta com modalidade mais baixa (figura 18). Observa-se esse tipo de recurso nas figuras

abaixo:

Exemplo 17: Antincio em Modalidade Alta.

- . T - -

Fonte: publicado em 14 de julho de 2021 na pagina do Instagram Subway Brasil.

O anuncio utiliza uma modalidade alta na representacdo do sanduiche em destaque,
com detalhes realistas que destacam a textura do pdo, a carne, os ingredientes frescos e o
queijo derretido. Esse realismo visual desperta o desejo do publico, criando uma experiéncia
sensorial implicita que reforca a qualidade do produto. A mensagem verbal "explosdo de
queijo" dialoga diretamente com a imagem, a qual evidencia essa explosdo, materializada pelo

queijo escorrendo de forma abundante, o que intensifica o impacto persuasivo e integra o
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verbal e a imagem de maneira eficaz. O termo “explosdo” transmite uma sensagdo de
abundancia e surpresa, sugerindo que o queijo ndo apenas estd presente, mas se faz
completamente dominante na cena. Esse tipo de integragdo entre o linguistico e a imagem ¢
uma estratégia que permite que a mensagem seja compreendida e sentida de forma mais
completa e imediata.

Além disso, as cores predominantes, como o amarelo, remetem a tonalidade do queijo
e a fome, enquanto o fundo preto cria contraste, destacando o sanduiche como elemento
central. Ja4 os elementos graficos, como gotas de queijo e a tipografia em letras grandes,
reforcam a ideia de abundancia e hierarquia visual, conduzindo estrategicamente o olhar do
espectador. Dessa forma, o anincio combina a modalidade alta, as cores vibrantes e os
elementos simbolicos para criar uma mensagem integrada que desperta desejo e convida a
experiéncia prometida pelo produto.

A seguir, apresenta-se um antiincio em modalidade baixa:

Exemplo 18: Antincio em Modalidade Baixa.

Vocé nao precisa zerar
0 jogo para aproveitar seu Sub.

) SCORE 002005 000026

Fonte: publicado em 24 de setembro de 2021 na pagina do Instagram Subway Brasil.

O antncio em questdo utiliza uma modalidade baixa, também conhecida como
"low-fi", a qual ¢ caracterizada por uma aesthetic simplificada, sem elementos graficos
complexos ou detalhes excessivos. Nesse caso, o design segue um formato 2D pixelado, como
o do jogo do dinossauro offline, o que faz a mensagem ser facilmente compreendida, sem

sobrecarregar o espectador com informagdes ou estimulos visuais excessivos.
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Salienta-se que o dinossauro que aparece no anuncio ¢ um elemento reconhecivel e
divertido, remetendo ao jogo do Google Chrome. Esse recurso cria uma conexao emocional
com o publico, principalmente aqueles que ja tiveram a experiéncia de jogar o dinossauro
durante periodos sem conexdao a internet. Esse tipo de referéncia apela diretamente a
nostalgia, trazendo a tona lembrangas de momentos de diversdo simples, sem grandes
expectativas ou complexidades.

Assim, a representacao visual minimalista dialoga diretamente com a frase “Vocé nao
precisa zerar o jogo para aproveitar seu Sub.” Essa simplicidade estética reforca a ideia de que
o sanduiche do Subway ¢ acessivel e descomplicado, podendo ser desfrutado a qualquer
momento, sem a necessidade de grandes conquistas ou esfor¢os — em contraponto a logica
dos jogos eletronicos, em que € preciso “vencer” para alcangar a recompensa. A composicao
grafica evoca nostalgia e humor, elementos que criam uma conexdo emocional imediata com
o publico que reconhece a referéncia ao universo dos games retro.

O estilo visual simplificado, com tragos que remetem aos jogos pixelados, reforca o
tom descontraido e informal da mensagem, alinhando-se a proposta de um produto pratico e
inserido na rotina do consumidor. Nesse contexto, a modalidade baixa (com poucos detalhes
realistas e alta abstracdo grafica) cumpre a fun¢do de destacar a mensagem principal e o
produto de forma leve, ludica e atrativa.

Os elementos visuais, como o dinossauro € 0s cactos, ndo sdo meros acessorios
estéticos, mas atuam como componentes narrativos que constroem uma metafora visual
eficaz. O dinossauro, ao “enfrentar” os cactos, encena uma jornada que remete aos desafios
dos jogos — mas aqui, tratados com humor e simplicidade. Essa analogia visual comunica
que, assim como no anuncio, superar obsticulos e alcangar a recompensa (no caso, o
sanduiche) ¢ algo facil, prazeroso e imediato. A imagem, portanto, reforca a ideia de que

aproveitar um Sub ndo exige esforco nem espera — basta querer.

2.3 AMETAFUNCAO COMPOSICIONAL DA IMAGEM

A Composicionalidade diz respeito a forma com que os elementos visuais sdo
organizados na imagem e como eles trabalham em conjunto para criar um significado
coerente. Os trés principios da Composicionalidade sdao: Informagao Dada e Nova, a esquerda
ou a direita (elementos a esquerda representam o "dado" ou conhecido, enquanto elementos a

direita representam o "novo" ou importante), como exemplifica-se na figura 19, em que a
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imagem do Mapa Astral é representada a esquerda, ao passo que a batata frita, produto

anunciado, € representada a direita como o elemento mais saliente:

Exemplo 19: O Dado e o Novo.

O Méqui Astral te ajuda
a descobrir quem é voce
no universo Méqui

Fonte: publicado em 11 de maio de 2024 na pagina do Instagram McDonald’s.

O antincio organiza a informag¢ao seguindo o esquema de Dado (4 esquerda) e Novo (a
direita). A esquerda, o circulo do zodiaco funciona como o Dado, representando o tema
conhecido e universal da astrologia, que ¢ facilmente reconhecido pelo publico. Esse
elemento situa o espectador no contexto da campanha, conectando o conceito do “Méqui
Astral” ao imaginério coletivo sobre signos. A direita, a imagem das batatas fritas ocupa a
posicao de Novo, destacando-se como a informag¢do principal e mais relevante. Essa posi¢ao
torna o produto o foco visual e semantico, criando uma ponte entre o universo ludico da
astrologia (Dado) e o propdsito comercial de promover os produtos Méqui (Novo).

A composi¢do no plano superior (ideal) apresenta o enunciado verbal “O Méqui Astral
te ajuda a descobrir quem ¢ vocé no universo Méqui”, remetendo a uma ideia abstrata e
conceitual, enquanto o plano inferior (real) refor¢a o tangivel, com as batatas representando o
produto concreto. Essa organizacdo multimodal guia o olhar do espectador de forma eficaz,
unindo o universo simbolico da astrologia ao apelo comercial da marca.

Assim, o segundo principio da Composicionalidade ¢ o Ideal e Real, no topo ou na
base (elementos no topo da imagem representam o "ideal" ou abstrato, enquanto os elementos

na base representam o "real" ou factual). E possivel observar esse aspecto, também, no
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exemplo anterior, em que os elementos verbais configuram-se no topo, enquanto a imagem do
produto e da ideia veiculada se materializa na base.

Por fim, o ultimo principio ¢ o Centro e Margem — os elementos centrais sao 0s mais
importantes, com os elementos marginais fornecendo contexto ou suporte —. Percebe-se essa
estratégia neste anuncio, em que o elemento central ¢ o hamburguer, ao passo que a margem

oferece suporte para indicar o ingrediente e a marca utilizados para fazer o lanche:

Exemplo 20: O Centro ¢ a Margem.

Efe voltou!

HCATURIRY

Fonte: publicado em 19 de agosto de 2020 na pagina do Instagram Burger King.

O anuncio organiza sua composi¢ao em Centro e Margem para destacar a mensagem
principal e dar suporte ao proposito comercial. No Centro, estd o hamburguer "Mega Stacker
Catupiry", representado de forma altamente realista e apetitosa. Ele ocupa o foco visual e
semantico da imagem, sendo o elemento mais importante, pois comunica diretamente o
produto oferecido.

Ja a Margem ¢ composta por elementos que contextualizam e reforgam a mensagem
central. Na parte superior, o texto "Ele voltou! Mega Stacker Catupiry" chama a atengdo para
o retorno do produto, criando um senso de novidade e exclusividade. Na parte inferior direita,
o logo da marca Catupiry fortalece a associagdo do hamburguer a um ingrediente de qualidade
e reconhecido, enquanto a madeira do fundo e o tom quente ao redor sugerem acolhimento e
rusticidade, refor¢ando a ideia de um alimento saboroso e artesanal. Portanto, a combinagao

multimodal do Centro e Margem guia o olhar do espectador de forma estratégica: primeiro
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para o produto e depois para os elementos verbais e contextuais que aumentam o apelo do
hamburguer.

Assim sendo, a Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) oferece o embasamento
teorico-metodologico necessario para a analise do campo verbal, em especial no que diz
respeito a forma como a transitividade dos Processos Materiais ¢ construida nos antincios de
fast food, a partir da Metafungdo Ideacional. Paralelamente, a Gramatica do Design Visual
(GDV), fundamentada nos pressupostos da LSF, fornece os instrumentos analiticos para
examinar a representacdo, a interacdo e a composicdo visual nas imagens desses mesmos
anuncios. Ambas as abordagens, portanto, embasardo as analises empreendidas nesta
pesquisa, que tem como objetivo ampliar os estudos gramaticais ao evidenciar a necessidade
de transcender o puramente verbal, uma vez que determinadas categorias gramaticais se
expandem para o modo visual, contribuindo para a construgdo conjunta de sentidos na

comunicacao multimodal.
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3. GENEROS DISCURSIVOS E MULTIMODALIDADE

Este capitulo tem como objetivo apresentar a concepcdo de género do discurso
segundo Mikhail Bakhtin (2003), com énfase no género antncio publicitario. Além disso,
busca explorar a multimodalidade e as estratégias dos elementos tecnodiscursivos que
emergem nesses antincios veiculados no ambiente virtual do Instagram.

Assim sendo, consoante Bakhtin (2003, p. 280), o uso que os falantes fazem da lingua
efetua-se em forma de enunciados concretos e unicos, sejam eles orais ou escritos. Esses
enunciados, para o autor, denominam-se géneros discursivos, que se referem a tipos
relativamente estdveis de enunciados. Logo, o discurso ¢ moldado pelo género em uso e, os
géneros discursivos s3o marcados socio-historicamente, uma vez que sdo determinados pela
esfera discursiva e refletem as condigdes especificas e as finalidades de cada uma das esferas
da atividade humana.

Dessa forma, esses géneros estdo presentes no cotidiano dos falantes e ligados a uma
origem cultural, com aspectos sociais relacionados ao espago e ao tempo. A vista disso, no
momento da interagdo, os usudrios da lingua elaboram determinados géneros discursivos que
sdo escolhidos nao aleatoriamente, mas de modo a atender os propdsitos e as necessidades
tematicas, o conjunto dos participantes e a intencdo do locutor em um dado evento
comunicativo (Neves, 2009, p. 1398).

Embora os géneros discursivos obedecam a sua especificidade, quanto a natureza
linguistica e social, a sua finalidade, a sua estrutura e as suas fungdes discursivas, os géneros
acabam se adequando as novas necessidades sociais e interacionais que vao surgindo, ainda
mais se tratando do contexto digital. Essa adaptabilidade advinda dos ambientes virtuais de
interacdo viabilizam a criacdo de novos espacos para a materializagdo dos géneros,
possibilitando, por exemplo, empréstimos de elementos do contexto digital ou do ecossistema
em que o texto esta sendo vinculado, possibilitando um hibridismo entre os elementos textuais

e discursivos, conhecido como multimodalidade.

3.1 AMULTIMODALIDADE NOS GENEROS DISCURSIVOS

Tradicionalmente, o texto tem sido compreendido como um emaranhado de dados
verbais e interfrasicos que se interligam para construir significados. Em coeréncia com

Capistrano Junior, Lins, Casotti (2017), essa visdo foca exclusivamente na linguagem verbal,
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seja ela oral ou escrita, em detrimento de outras formas de comunicacdo ndo verbal. Nesse
sentido, “gestos, expressdes faciais, imagens (entre outros modos de representagdo), que
também compdem a materialidade textual, tendem a ser vistos como caracteristicas das
producdes verbais, desempenhando um papel secundério" (Gualberto, 2016, p. 23), ou seja,
dependem da linguagem verbal para criar significados.

O conceito de texto foi ampliado, sendo compreendido como um fendmeno composto
pela coexisténcia de uma grande variedade de modos representacionais € comunicacionais
(Kress; Leite-Garcia; van Leeuwen, 1997), que se combinam para gerar sentido. Isto ¢, os
elementos imagéticos, plasticos e sonoros, ndo mais sdo considerados acessorios da
linguagem verbal, e sim parte integrante da tessitura textual que, imbricados a linguagem
verbal, formam um todo significativo.

Como observa Rojo e Barbosa (2015, p. 108), nenhum texto € estritamente unimodal,
todos sdo multimodais ou multissemidticos, uma vez que recorrem a mais de um sistema de
signos ou modalidade de linguagem em sua composi¢do. Mesmo em textos escritos sem
ilustragdes, a diagramagdo cria uma imagem, € em textos orais, o gesto esta sempre presente.
No contexto contemporaneo, com a Internet e, em particular, as redes sociais, as produgdes
textuais sdo cada vez mais multimodais e hiper/multimidiaticas (Rojo e Barbosa, 2015),
devido a presenca de diversos recursos semioOticos nas plataformas digitais. Logo, “é
necessario considerar que a construg¢ao e negociagdo de sentido(s) também ocorre por meio do
uso simultdneo e ndo linear de outros elementos além do linguistico” (Capistrano Janior, Lins
e Casotti, 2017).

A rigor, a multimodalidade (ou multissemiotica), em dialogo com Rojo, Barbosa
(2015) e Capistrano Junior, Lins e Casotti (2017), € a copresenca de mais de uma modalidade
de linguagem (verbal, imagética, plastica, sonora) ou mais de um sistema de signos ou
simbolos (semiose) na composicdo e superficie textual. Isto é, “a coocorréncia de varios
modos de representagdo/constru¢ao da linguagem (semioses), que se integram na construgao
de significados em interagdes sociais” (Capistrano Junior, Lins e Casotti, 2017).

De acordo com Dionisio (2014), todos os géneros textuais, escritos e falados sao, por
natureza, multimodais. Assim, tendo em vista as contribui¢oes relativas a difusao das midias
digitais na hipermodernidade e com os avangos tecnolégicos (Rojo e Barbosa, 2017),
considera-se que nenhum texto ou enunciado € unimodal, no que concerne ao modo de
composi¢do, uma vez que sao orquestradas em toda superficie textual uma variedade de
formas de linguagem em diferentes situagdes sociais e com diferentes objetivos, de modo a

representar € comunicar uma mensagem. Dito isso, os textos multimodais podem apresentar
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elementos da modalidade escrita, grafica, imagética, digital, entre outros, todos eles
concorrem igualmente para a constru¢ao dos sentidos do texto.

Desse modo, importa salientar que o uso de recursos multimodais em textos e géneros
discursivos desempenha um papel fundamental na construcao interacional dos sentidos, além
de orientar os processos interpretativos. De acordo com Capistrano Junior, Lins e Casotti
(2017), em diadlogo com Kress e van Leeuwen, ¢ com base em Komesu (2012), o emprego de
diferentes modos semidticos — linguistico, acional e visual — no design de produtos ou eventos
semidticos, bem como a forma especifica de organizagdao desses modos, pode, por exemplo,
reforcar a mensagem, expressando a mesma ideia de maneiras distintas, ou ainda assumir
papéis complementares no processo de comunicacdo, ou, em certos casos, ser
hierarquicamente estruturados, como ocorre em filmes de agdo, nos quais a agdo predomina,
com uma sincronia entre som ¢ a sensagao de presenca realista, conforme exemplificado pelos
autores. Assim, ¢ crucial observar todas as formas de comunicagdo — e ndo apenas a
linguistica — para entender a producdo dos sentidos (Komesu, 2012, p. 81).

Nesse sentido, com Capistrano Janior; Lins; Casotti (2017, p. 286), compreende-se
que as escolhas e combinacdes de signos em textos ndao sdo arbitrarias. As informagdes
contidas na composicdo de um texto sdo selecionadas de modo a compactuar com as
intengdes, 0s propositos comunicativos e as expectativas que sao almejadas para os leitores de
acordo com o género discursivo. Sob esse prisma, o escritor se apropria de diversos recursos e
estratégias para viabilizar seu projeto de dizer, enquanto o leitor se apropria das pistas
multimodais deixadas na composi¢do textual pelo escritor, a partir da mobilizagdo de
estratégias de ordem sociocognitiva e interacional.

Nesse viés, a construcao do sentido perpassa a materialidade textual, uma vez que as
pistas multimodais deixadas pelo produtor de um texto nao sdo meramente ilustrativas, e sim
parte constitutiva do texto. Os varios elementos linguisticos e ndo linguisticos disponiveis na
superficie textual se articulam, se interrelacionam e engendram sociocognitiva e
discursivamente, a fim de corroborar os processos interpretativos e construir os sentidos
(Capistrano Junior; Lins; Casotti (2017, p. 300).

Ainda com os autores, sobre a metafun¢do ideacional hallidayana,

Os significados representacionais, que correspondem a metafuncdo ideacional,
aludem as representagdes pictoricas, ou participantes (individuos, lugares ou coisas)
preciso, portanto, considerarmos que, em nossas agdes sociais, contamos com
diferentes linguagens (verbal, imagética, gestual, sonora etc.), para a constru¢do da
realidade. (Capistrano Junior; Lins; Casotti, 2017, p. 289),
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Portanto, o objeto de estudo deste trabalho, o Sistema de Transitividade e o Sistema de
Modo, vinculado a Metafun¢do Ideacional e Interpessoal, respectivamente, proposta por
Halliday (2004), ndo se restringe somente a linguagem verbal, podendo ser utilizada como
categoria que se aplica a toda semiose social e humana. Por isso, elencou-se o género antincio
publicitirio para se estudar esses sistemas. Assim, a proxima se¢do sera destinada a

apresenta-lo.

3.2 O GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO

Costumeiramente, os termos publicidade e propaganda sdo confundidos e utilizados
pelo senso comum como sindnimos. Todavia, o estudioso Sandmann (1999), em A4 linguagem
da propaganda, realiza uma distingdo entre os dois vocabulos. Segundo ele, propaganda ¢ um
género que possui como propdsito comunicativo a propagacdo de ideias e ideologias,
especialmente politicas, enquanto a publicidade possui a finalidade de promover a venda de
produtos e servigos (Sandmann, 1999, p. 10). Embora ambas concernem a géneros em que a
imagem e os dados verbais se imbricam para construir significados, essa ultima busca seduzir,
convencer e agucar os desejos do publico-alvo através dessa simbiose entre as linguagens que,
articuladas, produzem efeitos de sentido inusitados, com um forte poder de persuasdo e
apelagdo (visual e verbal), de modo a efetivar os objetivos comunicativos do enunciador de
vender um produto ou servigo.

Tendo em vista que o corpus deste trabalho enfoca antincios que objetivam vender
alimentos de fast food, ou seja, vender um produto, o género textual em estudo corresponde
ao publicitario, em consonancia com a distingao realizada por Sandmann (1999). Posto isso, o
anuncio publicitario, em sintese, trata-se de um género textual multimodal em que se
orquestram diferentes modalidades de linguagem (verbal e ndo verbal), em uma relagao de
complementaridade. Sua materialidade textual ¢ permeada de estratégias persuasivas,
intencionalmente, a fim de construir significados para cumprir os propdsitos comunicativos,
que ¢ o de seduzir o leitor/consumidor a adquirir produtos ou servigos.

No texto publicitario € estabelecida uma interacdo entre emissor e receptor, na qual as
convicgdes do primeiro visam modificar ou reforcar as ideias do segundo. Dessa forma, além
do emissor informar, ele também procura orientar o receptor em relagdo a determinadas
conclusdes sobre o produto anunciado, e essa orientacdo ¢ intencionalmente construida com a
manipulagdo dos elementos linguisticos, ndo linguisticos, bem como a iconicidade desses.

Logo, o anuncio publicitario se apresenta como uma manifestagdo da intengdo do emissor de
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comunicar uma mensagem para vender um produto ou servico e produzir um efeito no
receptor, que é o de consumir.

De acordo com Sandmann (1999), essa arte de persuadir, de convencer e de levar a
acdo por meio da palavra e da disposi¢do imagética na materialidade textual dos antncios, faz
com que a linguagem da publicidade busque recursos expressivos, visuais, plasticos e

linguisticos, a fim de chamar ateng¢ao do leitor,

nem que para isso se infrinjam as normas da linguagem padrao ou se passe por cima
das convengdes da gramatica normativa tradicional e, em certo sentido, da
competéncia linguistica abstrata geralmente aceita (Sandmann, 2020, p. 12).

Um exemplo pratico do excerto acima ¢ o anlncio publicitario a seguir, da pagina
Subway Brasil, publicado em 2022, no qual o emissor opta por uma linguagem marcada por
abreviacdes tipicas da comunicacdo digital — como “vc” para “vocé” e “cmg” para
“comigo”. Esse uso ndo configura uma infragdo gramatical propriamente dita, mas sim um
afastamento das normas da escrita formal, funcionando como estratégia de aproximagao com

o leitor e instrumento de persuasdo no contexto publicitario:

Exemplo 21: Anuncio publicitario do Sub Pernil do Subway.

Vc aceita comer G
um Sub Pernil cmg?

Fonte: publicado em 20 de dezembro de 2022 na pagina Subway Brasil.

3.3 O INSTAGRAM COMO AMBIENTE DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS
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No contexto de enunciacdo de um dado texto, imbricam-se alguns elementos
extratextuais que atuam de modo a constituir a base do discurso e corroborar na compreensao
do processo de producdo dos textos. Concernente ao género textual anincio publicitario,
tem-se, a saber: o contexto historico, o publico-alvo, o anunciado, o anunciante e, por fim, o
veiculo do anuncio (Schimieguel, 2009).

Para além dos aspectos que compdem o género em estudo, o suporte em que 0s
anuncios publicitarios sdao veiculados, no caso deste trabalho, o ambiente virtual de interacao
Instagram, ¢ um outro fator relevante para as andlises. De acordo com Marcuschi (2008),

entende-se
como suporte de um género um locus fisico ou virtual com formato especifico que
serve de base ou ambiente de fixa¢do do género materializado como texto. Pode-se
dizer que suporte de um género é uma superficie fisica em formato especifico que
suporta, fixa e mostra um texto (Marcuschi, 2008, p. 174).

O Instagram é uma rede social criada para o compartilhamento de fotos e videos. Foi
langado em 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger. A principal fungdo do
Instagram ¢ permitir que os usudrios compartilhem momentos do seu dia a dia por meio de
imagens e videos, a fim de interagir com seus seguidores através de curtidas, comentarios e
mensagens diretas. Além disso, a rede social possui outras funcionalidades, como Stories
(postagens que desaparecem ap6s 24 horas), IGTV (para videos mais longos), Reels (videos
curtos e dindmicos), e recentemente, as compras online diretamente pela plataforma. Em abril
de 2012, o Instagram foi adquirido pelo Facebook por cerca de 1 bilhdo de dolares, o que
impulsionou ainda mais o seu crescimento e integracdo com outras plataformas.

Tendo isso em vista, o uso da rede social Instagram como suporte para veicular os
anuncios publicitdrios ¢ uma escolha evidentemente estratégica. A maioria das
empresas/marcas optam por possuir perfis nessas redes sociais, uma vez que o cenario digital
possibilita, com imediatismo, uma maior facilidade de aproximagao entre empresas e usuarios
em locais geograficamente variados, permitindo uma maior difusdo e alcance comercial, visto
que pesquisas, de acordo com O Globo, mostram que a plataforma conta com mais de 2

bilhoes de usuarios.
3.3.1 Estratégias de Tecnodiscurso em Anuncios Publicitarios de Fast Food
A publicidade pode ser veiculada em variados ambientes, como televisdo, radio,

internet, midia impressa (jornais, revistas, folhetos), outdoors, entre outros. Dependendo do

meio em que esta inserido, o enunciador adapta a construgdo linguistica e ndo linguistica do
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anuncio para dialogar com o publico-alvo. No caso dos antincios publicitarios em plataformas
digitais, como o Instagram, essa adapta¢do assume um carater essencialmente tecnologico,
alinhando-se as dinamicas interativas e multimodais desse ambiente.

Assim, o Instagram, enquanto ambiente digital nativo (Paveau, 2015, p. 8), ndo apenas
facilita a comunicacdo, como também molda a forma como os significados sdo construidos e

negociados. Segundo Pinheiro e Nogueira (2023, p. 2):

A tecnologia digital ndo significa apenas um novo canal, mas um fendmeno que
provoca uma transformagdo no proprio ambiente de comunicagdo e interagdo, e que
extrapola a interacdo verbal, pondo em questdo os modelos tradicionalmente usados
para explicar seu funcionamento (Pinheiro; Nogueira, 2023, p. 2).

Essa transformagao reflete-se no conceito de tecnodiscurso (Paveau, 2017), entendido
como praticas discursivas intrinsecamente ligadas ao ambiente tecnologico. No Instagram, o
tecnodiscurso ndo se limita ao texto verbal, uma vez que incorpora os recursos técnicos da
plataforma, como imagens, videos, emojis, carrosséis, interatividade e design da interface —
elementos significativos que ampliam o escopo da comunicagdo. Esses recursos criam
experiéncias multimodais em que o verbal e o ndo verbal interagem de maneira simbiotica,
produzindo novos significados.

Nesse sentido, o tecnodiscurso em plataformas como o [Instagram extrapola a
interacao verbal, configurando-se como essencialmente multimodal. Ele combina imagens,
sons, gestos, emojis e a estrutura técnica da interface (botdes de interagdo, /ayout, animagdes,
por exemplo), modificando os padrdes tradicionais de comunicacdo. No contexto dos
anuncios publicitarios de fast food, essa integragdo € particularmente estratégica, pois o uso de
estimulos visuais, linguisticos e interativos serve para criar uma comunicagao persuasiva e
envolvente.

Por exemplo, os antincios em formato carrossel, oferecidos pelo Instagram, permitem
que até¢ dez midias sejam publicadas em uma unica postagem. Muitas marcas de fast food
utilizam esse recurso tecnodiscursivo como estratégia para envolver o publico. O carrossel
ndo apenas promove a interatividade (com cliques para alternar entre as imagens), mas
também constrdi narrativas visuais que complementam o meio verbal. Essa configuracao
explora a interatividade nativa da plataforma, como ilustra o seguinte caso do McDonald’s,
em que as setas nesse formato de publicacdo permitem que o leitor interaja com o conteudo

do antncio por meio do clique:
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Exemplo 22: Antncio em carrossel do McCafé do McDonald 's.

Fonte: publicado em 08 de novembro de 2023 na pagina McDonald 's Brasil.

Na postagem, o anuncio apresenta duas imagens em formato carrossel. A primeira
exibe quatro sacolas fechadas da marca McDonald’s, com a intengdo de gerar curiosidade no
espectador, dispostas sobre um fundo amarelo, com o texto “Encontre o café¢ da manha
perfeito”. Uma seta branca, elemento tecnodiscursivo caracteristico desse formato, incentiva o
leitor a interagir com o conteudo. Ao deslizar, o leitor encontra a segunda imagem, onde as
sacolas sdo substituidas por diferentes opcdes de café da manha, como hamburgueres e
sanduiches acompanhados de café. A cor amarela, além de psicologicamente estimular a
fome, remete a logomarca da empresa, conecta-se visualmente as embalagens e ao queijo

presente nos produtos, criando um vinculo semantico e estético.
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Desse modo, essa narrativa visual interativa promove a participacdo do publico e
reforca a ideia de escolha personalizada, aproximando a marca de seu consumidor ao
estabelecer uma comunicacao direta ¢ envolvente.

No antincio a seguir, ¢ possivel vislumbrar outro exemplo de antincio, agora da pagina
Subway Brasil, também publicado em formato carrossel, desta vez, composto por mais

imagens:

Exemplo 23: Anlincio em carrossel do Frango Super Bacon do Subway.

Passe
prolado
evejouma
magico.
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Hum, de
repente bateu

uma fomede
Frango Super
Bacon.

Fonte: publicado em 11 de setembro de 2023 na pagina do Instagram Subway Brasil.

No caso da Subway, observa-se o uso de emojis como recurso tecnodiscursivo. Na
segunda imagem do carrossel, os emojis #* substituem dados verbais e complementam o
texto “Passe pro lado e veja uma magica”. Esses icones, em vez de palavras, criam uma
comunicagdo visual expressiva € emocional, atraindo o olhar do leitor e incentivando a
interagdo. Essa escolha intencional humaniza a mensagem e intensifica o engajamento. Além
disso, segundo Oliveira (2019, p. 69), a popularizacdo dos emojis nas redes sociais e sua
presenga em todas as camadas sociais tém levado o mercado publicitario a adota-los como
estratégia para atrair consumidores.

J& em outro anuncio da marca, publicado em 27 de novembro de 2023, os emojis

R SR ofn A R B . .. ~ , . :
= W W W = % foram usados para estimular a participagdo do publico. Ao divulgar o

retorno do Cookie Macadamia, a Subway convida seus “SubLovers” a reagirem com um
desses emojis nos comentarios, criando uma comunicagdo interativa e personalizada. Essa
estratégia reforca a sensagdo de comunidade e a identidade do publico-alvo.

Diferentemente do anuincio anterior, este outro, também da Subway, utiliza os emojis

- N N-oF- R

com a intengdo de propor uma espécie de conversa e maior aproximagao
entre enunciador ¢ os SubLovers — amantes e consumidores dos produtos da Subway —
acerca da volta do Cookie Macadamia as lanchonetes, esperando que o publico-alvo reaja nos

comentarios com um desses seis emojis para expressar sua emog¢ao com essa divulgagao.
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Exemplo 24: Emojis no anuncio do Subway.

Fonte: publicado em 27 de novembro de 2023 na pagina do Instagram Subway Brasil.

Esses exemplos evidenciam que o género anuncio publicitario digital ¢ marcado pela
imbricacdo de diferentes modos de linguagem (verbal, visual, interativo) em sua composicao
textual. De acordo com Capistrano Juinior, Lins e Casotti (2017), o texto publicitario
configura-se como hibrido ou multimodal, combinando signos verbais e nao verbais de
maneira ndo linear para construir significados. Assim, elementos como imagens, cores,
tipografias e disposi¢do espacial nao podem ser dissociados dos elementos linguisticos, pois
juntos formam a unidade semantica do antncio.

Essa simbiose entre os recursos semidticos ¢ crucial para que os propodsitos
sociocomunicativos do género sejam alcancados. Schimieguel (2011, p. 4) enfatiza que
suprimir a dimensdo ndo verbal dos textos publicitdrios comprometeria sua totalidade
significativa. Portanto, a concepcao de texto aqui adotada transcende o tradicional conjunto de
palavras e frases, abrangendo todos os modos de linguagem mobilizados para a constru¢do do
sentido.

No ambiente digital do Instagram, o tecnodiscurso redefine os limites da comunicagao
publicitaria, integrando recursos multimodais e tecnologicos para criar experiéncias dinamicas
e interativas. Seja pelo uso de carrosséis, emojis ou narrativas visuais, os anuncios analisados
evidenciam como as marcas de fast food exploram as potencialidades do tecnodiscurso para

engajar seus publicos de forma emocional, persuasiva e personalizada. Essa transformacao
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exige uma abordagem analitica que reconheca a interagdo simbidtica entre os recursos verbais

e ndo verbais, consolidando o papel do tecnodiscurso nas analises contemporaneas.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de analisar como os Sistemas de Transitividade e Modo s3o construidos no
género anuncio publicitario, de modo a cumprir os propdsitos sociocomunicativos do género
na imbricacdo entre os elementos verbais e visuais, o corpus desta pesquisa ¢ composto por
200 antncios publicitarios de fast food publicados no Instagram, um ambiente virtual de
interacdo. Para fins deste estudo, considera-se fast food qualquer tipo de alimento preparado e
consumido rapidamente, como hamburgueres, batatas fritas, milk shakes, sanduiches, entre
outros.

Os anuncios foram coletados das paginas oficiais das seguintes franquias: McDonald's
Brasil, Subway Brasil, Burger King Brasil e Bob’s Brasil. A escolha dessas empresas
fundamenta-se no ranking de melhores franquias brasileiras divulgado pela Associag¢do
Brasileira de Franchising (ABF) — entidade responséavel por representar e apoiar o setor de
franquias no Brasil. Desde 2018, essas quatro franquias ocupam posi¢des de destaque no
ranking da ABF e continuam a liderar até o ano vigente.

Os anuncios foram coletados no periodo de 2018 a 2024, totalizando 50 pecas
publicitarias de cada empresa (200 anuncios no total). A coleta foi realizada por meio da
ferramenta Print Screen, da Microsoft, que permite capturar textos, imagens, graficos e
demais informacdes exibidas na tela do dispositivo.

A partir das paginas oficiais no Instagram das quatro franquias analisadas, foram
observados todos os antincios publicados no periodo delimitado para a pesquisa. Em seguida,
selecionaram-se os 50 primeiros textos publicitdrios de cada empresa, totalizando 200
publicacdes. Para compor o corpus, foram considerados: 1) os anincios que contivessem
oragdes com Processos Materiais — ou seja, processos ligados ao fazer e ao acontecer,
conforme a Linguistica Sistémico-Funcional e ii) elementos visuais que evidenciassem o
produto anunciado, cuja leitura imagética contribuisse para a construg¢do de sentido. Essa
abordagem justifica-se pelo objetivo central da pesquisa: interpretar a orquestracdo entre os
recursos verbais e visuais na constru¢cdo de significados nos antncios publicitarios de fast
food. Essa abordagem justifica-se pelo objetivo central desta pesquisa: interpretar a
orquestragdo entre elementos visuais e verbais e compreender como essa interacdo contribui
para a persuasao e venda do produto.

A escolha dos antncios de fast food justifica-se por sua relevancia no mercado

brasileiro, conforme dados da Associacdo Brasileira de Franchising. Publicidades desse



61

segmento costumam explorar elementos imagéticos como complemento a comunicagdo
verbal, uma vez que a representacdo visual do produto exerce papel persuasivo e
argumentativo, agucando os desejos consumistas do publico-alvo. Assim, estratégias como o
destaque de cores, fontes e tamanhos das palavras sdo comumente utilizadas para salientar a
imagem do produto em articulagdo com o verbal.

Os antncios foram organizados cronologicamente e classificados em trés categorias,
propostas neste trabalho, dentro de um continuum de Transmodalidade. As categorias foram
formuladas com base na analise da relacdo entre os modos verbal e¢ visual, considerando
diferentes graus de dependéncia entre esses elementos:

1. Expansiva Visual: a imagem complementa lacunas do meio verbal, sendo
necessaria para a compreensao completa da mensagem;

2. Referencial Visual: a imagem especifica e detalha referentes mencionados
verbalmente, mantendo certa dependéncia para a construgdo do sentido;

3. Enfatica Visual: a imagem enfatiza e intensifica a mensagem verbal,
funcionando como elemento persuasivo e emocional. Neste caso, a imagem pode ser
compreendida de forma mais independente do meio verbal.

Essas categorias foram analisadas em termos da dependéncia simbidtica entre os
elementos verbais e visuais. Nesse viés, a transitividade e o modo na categoria expansiva
representam o menor grau de independéncia, enquanto na enfatica apresenta o maior grau de
autonomia.

Para analisar os anuncios, foi necessario estabelecer trés niveis de analise: verbal
isolado, visual isolado e integrado (multimodal). No primeiro nivel, a oragdo foi analisada
com base na sua estrutura linguistica e nos sistemas de transitividade e modo; no segundo, a
imagem e seus elementos semioticos foram examinados isoladamente; no ultimo nivel, foi
analisado como o verbal e visual se imbricam para construir a totalidade significativa.

A andlise inicial desvincula a oragdo da imagem para identificar estruturas linguisticas
e padrdes sistematicos nos sistemas de transitividade e modo. No entanto, compreende-se que
a natureza multimodal do género antiincio pode gerar ambiguidades nesse processo. No caso,
considera-se a interpretacdo preferencial — aquela que parece mais plausivel no contexto
geral do género e do publico-alvo. Essas ambiguidades sdo posteriormente resolvidas ao
integrar os componentes verbais e visuais na etapa final da andlise, permitindo uma
interpretagdo mais completa e precisa.

A andlise dos anuncios foi conduzida a partir de uma perspectiva qualitativa e

quantitativa, com base nos referenciais tedricos da Linguistica Sistémico-Funcional e da
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Gramatica do Design Visual. Quanto a andlise qualitativa, focou-se em uma interpretagao dos
efeitos de sentido evocados pelas escolhas de: termos e expressdes; elementos multimodais;
cores; disposicao visual; linguagem; e estratégias argumentativas voltadas aos propdsitos
sociocomunicativos do género.

Quanto a andlise quantitativa, considerando as trés categorias de Transmodalidade
Multimodal, contabilizou-se a ocorréncia das realizagdes encontradas. Além disso,
analisaram-se as seguintes variaveis nas oragoes:

a) Natureza do processo (finito e predicador): classificacdo do processo, como fazer,

acontecer ou escopo, indicando o tipo de a¢c@o ou estado representado no enunciado;

b) Numero e tipos de participantes: quantidade de participantes envolvidos no

processo e sua funcao especifica (ator, meta, escopo, beneficiario, etc.);

¢) Tipos de fazeres: distingdo entre processos transitivos (presenca de Ator e Meta) e

intransitivos;

d) Tipos de circunstdncias (residuo): identificagdo das circunstancias presentes no

processo, como tempo, lugar, causa ou modo;

e) Modo oracional: classificagdo do enunciado como declarativo, interrogativo ou

imperativo;

f) Tempo verbal: anélise da temporalidade do processo (passado, presente ou futuro);

g) Modalidade: avaliacdo da presenca de marcas modais, como probabilidade,

usualidade, obrigagao ou inclinacao;

h) Polaridade: verificagio se o enunciado ¢ afirmativo (polaridade positiva) ou

negativo (polaridade negativa);

i) Componentes requisitados pelo ST ou SM na categoria expansiva: anélise de quais

categorias (processo, participante ou circunstancia) sao requisitadas pela imagem para

preencher lacunas estruturais no enunciado visual.

j) Componentes definidos pelo ST ou SM na categoria referencial: analise de quais

categorias (processo, participante ou circunstancia) sdo definidas pela imagem para

especificar o referente linguistico do enunciado verbal.

Os anuncios foram sistematizados em uma planilha no Excel, contemplando as
varidveis descritas acima. As oragdes materiais presentes nos anuncios foram organizadas em
células distintas, totalizando 254 oracdes. Posteriormente, realizaram-se a contagem e analise
da frequéncia de ocorréncias, com o objetivo de verificar como esses eventos corroboram para

a hipotese de pesquisa: no género anuincio publicitdrio, o Sistema de Transitividade e de



63

Modo apresentam caracteristicas que transcendem o nivel oracional, estendendo-se para os
elementos visuais. Essa analise multimodal pode ser expansiva, referencial ou enfatica.

Por fim, destaca-se que, inicialmente, as oracdes declarativas, interrogativas e
imperativas seriam analisadas exclusivamente através da Metafungao Ideacional. No entanto,
identificou-se um problema de pesquisa, ja& que essa metafungdo, por si sd, ndo fornece o
suporte tedrico necessario para abarcar plenamente as caracteristicas das oragdes imperativas
e interrogativas. Diante disso, tornou-se evidente a necessidade de ampliar o escopo tedrico,
incorporando a Metafuncdo Interpessoal nas andlises, particularmente por meio do Sistema de
Modo. Essa abordagem permite investigar de que maneira o apelo a agdo, caracteristico do
imperativo, e a constru¢do de didlogo, tipica do interrogativo, contribuem para a manifestacao
da transitividade nesses modos, em alinhamento com as funcdes interacionais que atendem
aos objetivos sociocomunicativos do género anincio.

Assim, o proximo capitulo apresentard os resultados obtidos e as discussdes

desenvolvidas, com base no aparato metodoldgico aqui descrito.
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados e discussdes sobre as analises do corpus de 200
anuncios publicitarios de fast food, a partir de 254 oracdes materiais, fundamentadas na
Linguistica Sistémico-Funcional e na Gramatica do Design Visual. O foco ¢ a interagdo entre
linguagem verbal e elementos visuais, observando como esses recursos constroem
significados a partir dos sistemas de transitividade e modo para cumprir objetivos
sociocomunicativos. Foram analisadas dez varidveis principais, incluindo natureza do
processo, participantes, circunstincias, tipo de oragdo, tempo e modo verbal, modalidade,
polaridade e os componentes requisitados nas categorias expansiva e referencial.

As andlises se organizam em trés categorias da Transmodalidade: expansiva,
referencial e enfdtica, que emergiram da combinacdo dos aspectos multimodais com os
sistemas de transitividade e modo, refletindo estratégias discursivas e visuais. Assim, o
capitulo ¢ dividido em trés partes: a primeira (5.1) apresenta um panorama geral das
distribuicdes das variaveis; a segunda (5.2) discute detalhadamente cada categoria da
Transmodalidade Multimodal; e a terceira (5.3) sintetiza as divergéncias e convergéncias

entre as categorias.

5.1 ATRANSMODALIDADE E SUAS VARIAVEIS DE ANALISE

Esta secdo oferece uma visdo geral dos dados coletados, abordando as varidveis
analisadas no corpus e sua relagdo com as categorias de Transmodalidade: expansiva,
referencial e enfatica. A andlise identifica padrdes e tendéncias que sustentam as discussdes
nas subsegOes seguintes, destacando como os anuncios exploram a interacdo entre a
linguagem verbal e os elementos visuais. O objetivo ¢ evidenciar os aspectos quantitativos e
qualitativos dos dados, fornecendo base para as interpretagdes detalhadas nas andlises

subsequentes.

5.1.1 A Natureza do Processo: o Papel do Predicador nas Oracoes
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Na Linguistica Sistémico-Funcional, a Natureza do Processo, pertencente ao Sistema
de Transitividade, refere-se ao tipo de evento ou agdo expressa pelo verbo na oragdo,
classificando-se, assim, de acordo com seu significado central. Ja no Sistema de Modo, o
Predicador desempenha um papel crucial na organizagdo da estrutura verbal, especificando o
processo. De modo geral, os processos podem indicar uma agdo concreta realizada por um
agente (fazer), um evento que ocorre (acontecer) ou um processo que requer um escopo para
sua interpretacdo plena, como nos casos de verbos deslexicalizados (processo escopo).

Desse modo, no que se refere a variavel Natureza do Processo / Predicador, das 254
oragcdes analisadas nos 200 anuncios publicitarios, verificou-se a presenga das seguintes
naturezas: fazer e acontecer. Sendo 213 ocorréncias do fazer (83,86%), com 15 casos de
processo escopo (5,91%), e 41 do acontecer (16,14%). Nota-se que o fazer ¢ mais frequente
que o acontecer, ¢ essa predominancia estd diretamente relacionada a fungao principal do
texto publicitario: persuadir o publico a agir de acordo com os interesses do anunciante em
prol de vender um produto.

Nesse sentido, uma vez que o propdsito sociocomunicativo central da publicidade ¢
estimular uma acao imediata do consumidor, como comprar, clicar, experimentar ou consumir
algo, o processo material do fazer reflete essa orientacdo a acdo, pois ¢ através dessa natureza
que os anuncios direcionam o comportamento do publico. Isso sugere um alinhamento entre o
proposito do género e a alta frequéncia de processos do tipo fazer, como observa-se no

anuincio a seguir:

Exemplo 25: Antincio com a Natureza do Fazer.
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Fonte: publicado em 30 de abril de 2023 na pagina Bob’s Brasil.

Quadro 5: Oragao Material do Fazer.

[Voce] clique nas imagens com o
milk shake original
Sistema de Ator Processo Material Circunstancia
Transitividade do fazer
Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador Residuo

Fonte: produgao propria.

O antncio publicitario do Bob’s ressignifica a estratégia do reCAPTCHA,

tradicionalmente usada para verificagdo em sites, transformando-a em um recurso interativo

que engaja o consumidor de forma ludica e persuasiva. A oracdo “Clique nas imagens com o

MILK SHAKE ORIGINAL” configura um processo material do fazer, uma vez que expressa

um comando direto ao interlocutor, convocando-o a executar uma agao concreta. Essa escolha

estd alinhada com a predominancia da natureza do fazer no corpus analisado, evidenciando

como a publicidade mobiliza o consumidor para interagir ativamente com o produto

anunciado.

A composi¢do multimodal também reforca essa intencionalidade. Assim, o fundo

vermelho vibrante e a imagem em destaque do milk shake direcionam a aten¢do ao produto,
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enquanto os icones do reCAPTCHA introduzem um elemento de gamificacdo, tornando a
experiéncia mais dinamica e envolvente. O uso do verbo no imperativo “clique” ndo apenas
impulsiona a agdo do leitor, mas também estabelece uma relacdo interpessoal direta entre
marca e consumidor, caracteristica do género publicitario.

Além disso, observa-se uma configuragdo em que o ator/sujeito — geralmente
implicito como o proprio leitor — ¢ instigado a realizar um processo material do tipo fazer,
como clicar. No entanto, o elemento que se segue ao processo, representado pelas imagens do
milk shake original, desempenha a funcdo de circunstincia. Dessa forma, a ora¢do ndo
configura uma estrutura transitiva, mas sim intransitiva, composta por ator, processo e
circunstancia. Ainda que nao haja uma meta gramaticalmente expressa, o conjunto da oragao,
aliado ao contexto visual, cria uma orientagdo para a acao.

Ja os processos do tipo acontecer descrevem eventos ou mudangas de estado que nao
tém, necessariamente, um ator responsavel pela acdo. Por isso, ndo costumam convocar o
leitor a acdo, funcionando mais como pano de fundo informativo que contribui para o
engajamento emocional do publico. Diferentemente do fazer, o acontecer tende a organizar os
significados de forma mais descritiva do que prescritiva, contextualizando situagdes ou
experiéncias sem direcionar uma resposta imediata.

E importante ressaltar, no entanto, que nem todo processo do tipo fuzer exige
diretamente uma a¢do do consumidor. A simples presenga de um processo material nao
implica que o texto esteja formulado para provocar engajamento. Essa expectativa depende da
combinac¢do entre o tipo de processo, o0 modo verbal (como o imperativo) e o conjunto dos
recursos linguisticos e visuais utilizados no anuncio. Portanto, o apelo a agdo ndo se deve
unicamente a natureza do processo, mas a articulacdo entre forma, fungdo e contexto

multimodal. Assim, observa-se um anuncio com a natureza do acontecer:

Exemplo 26: Antincio com a Natureza do Acontecer.
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Fonte: publicado em 20 de julho de 2020 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

Quadro 6: Oragao Material do Acontecer.

voltaram
Sistema de Transitividade Ator Processo Material do
Acontecer
Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador

Fonte: produgdo propria.

O antncio do Burger King utiliza um processo material do tipo acontecer na
construcdo da mensagem, evidenciado pelo enunciado “Eles voltaram”. Embora, a primeira
vista, o verbo “voltar” possa sugerir um processo espontaneo, o uso da forma verbal no
pretérito perfeito do indicativo (“voltaram™) implica que hd uma agdo completada,
envolvendo participantes ativos. Segundo Halliday e Matthiessen (2014), nos processos
materiais do tipo acontecer, a distingdo entre ator e meta ¢ fundamental. Em vez de ser um

processo puramente involuntario, o uso de “eles voltaram” sugere que os sujeitos — eles —
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tém algum grau de agéncia ou controle sobre a acdo, especialmente ao considerar que o verbo
“voltar” envolve uma intengdo implicita ou uma capacidade de retorno.

O sujeito “eles” aqui, portanto, pode ser interpretado como o ator, ja que a acao de
voltar ndo ¢ completamente passiva. A forma verbal no pretérito perfeito (“voltaram”) indica
que o retorno foi realizado por uma acao deliberada, ndo apenas um evento espontidneo que
ocorreu sem qualquer influéncia dos participantes. Esse retorno, associado aos personagens
M&M’s, sugere que a acao de “voltar” foi causada por um esfor¢o ou desejo, o0 que aproxima
o processo de um tipo de ag¢do voluntaria.

Nesse contexto, o anliincio comunica ao leitor que o sundae de M&M’s, produto
querido pelo publico-alvo, retornou ao cardapio. A natureza do processo, associada a forma
verbal, implica que eles — os M&M’s — sdo os responsaveis pelo evento de "voltar". A
multimodalidade do anuncio reforca essa ideia, com os personagens M&M’s aparecendo ao
lado do sundae com expressdes de surpresa, sugerindo uma agdo de retorno, e a disposi¢cdo
inclinada do enunciado verbal que também transmite uma ideia de movimento. Assim, o
anuncio utiliza a agéncia dos personagens, apresentando-os como atores que causam a acao de
retorno do produto.

Por fim, a natureza do escopo pode ser vista como uma expressdo criativa e
deslexicalizada, muitas vezes mais focada em captar aten¢do ou gerar identificacdo, mas ainda

assim possui menor frequéncia no corpus. Visualiza-se um exemplo a seguir:

Exemplo 27: Anuncio do Tipo Processo Escopo.

Fonte: publicado em 10 de setembro de 2022 na pagina do Instagram Subway Brasil.
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Quadro 7: Oragao do Tipo Processo Escopo Subway Brasil.

[Vocé] dé um game | na sua fome _
over
Sistema de Ator Processo Escopo | Circunstancia | Circunstiancia
Transitividade Material Modo
Sistema de Sujeito Finito e Residuo
Modo Predicador

Fonte: producéo propria.

Diferentemente dos exemplos anteriores com participantes que atuam como atores ou
metas, observa-se, neste caso, a presenca de um escopo vinculado ao processo material do
fazer "dar". De acordo com Halliday e Matthiessen (2014), o escopo nao representa um
recebedor ou afetado pela acdo, mas sim uma extensdo semantica do processo, especialmente
quando este se encontra deslexicalizado. Em "dé um game over", o verbo dar ndo mantém seu
sentido pleno de transferéncia, funcionando como um operador verbal para expressar impacto,
fim ou superagdo, gragas a combinagdo com o escopo idiomatico “game over”.

Ainda assim, trata-se de um processo do tipo fazer, uma vez que o enunciado orienta o
leitor a agir — no caso, acabar com a fome —, mesmo que o verbo principal tenha sido
parcialmente dessemantizado. O uso do escopo, nesse contexto, refor¢a o valor expressivo e
idiomatico da oragdo, ampliando seu apelo persuasivo por meio de um jogo intertextual com a
linguagem dos games.

Dessa forma, o antincio do Subway utiliza a forma verbal imperativa combinada com
um escopo figurado, instigando o leitor a adotar uma atitude concreta, como comer, ao
promover o envolvimento por meio da linguagem criativa e da construcdo metaforica. A
estrutura “dar + escopo” — em que o verbo “dar” ¢ deslexicalizado, sem carga semantica
propria — desloca o foco para o escopo “game over”, o que intensifica o efeito persuasivo da
acao publicitaria. Essa estratégia retorica amplia a forca ilocutiva do enunciado, mantendo sua
natureza como um processo do tipo fazer.

Em “Dé& um game over na sua fome”, o verbo "dar" adquire um papel sintatico
secundario, enquanto o escopo “game over” ganha destaque, funcionando como a metafora
central. A escolha do escopo sugere que consumir o sanduiche representa uma finalizagao ou

vitoria, como se fosse um desafio superado em um jogo. A vista disso, 0 anincio cria uma
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relacdo ladica com o consumidor, promovendo a ideia de que a fome ¢ algo a ser "derrotado"
por meio do ato de comer.

Além disso, a multimodalidade reforca essa ideia por meio da estética pixelada,
caracteristica de jogos antigos, enquadrando a fome como um obstaculo a ser superado. O
sanduiche assume o papel de "vildo", devendo ser derrotado para restaurar a barra de vida,
visualmente representada no topo da imagem. J& o personagem a esquerda, como informagao
dada, estilizado como um avatar de jogo, funciona como uma metéfora para o consumidor,
incentivando a identificacdo com a a¢ao de "vencer a fome". Além disso, a escolha da
modalidade baixa, consoante a GDV, refor¢a essa construgdo, pois a baixa resolucdo e a
estilizagdo simplificada remetem diretamente ao universo dos games, tornando o anuncio
mais envolvente e apelativo para um publico familiarizado com essa estética. Assim, a
combinagdo entre linguagem e imagem reforga o carater lidico da mensagem, transformando

o ato de comer em uma experiéncia interativa e dindmica.

5.1.2 Participantes e Funcoes nas Oracdes

No ambito da Linguistica Sistémico-Funcional, a andlise do niimero e dos tipos de
participantes nas oracdes envolve os sistemas de transitividade e modo. O Sistema de
Transitividade descreve como os participantes podem assumir diferentes funcdes semanticas,
como Ator, Meta, Escopo, Beneficiario, dependendo do tipo de processo expresso pelo verbo.
Ja o Sistema de Modo se concentra nas fungdes gramaticais da oracdo, como sujeito,
complementos ou adjuntos (como ocorre na passiva, em que o Ator ¢ codificado como um
adjunto). Além disso, o numero de participantes refere-se a quantidade de elementos
envolvidos na estrutura oracional, enquanto os tipos de participantes indicam o papel
semantico que cada um desempenha. Logo, a andlise dessas varidveis nos anincios
publicitarios revela como os enunciadores estruturam suas mensagens para criar significados
persuasivos e orientar a interagdo com o publico.

Assim, atinente ao Numero de Participantes / Sujeito em cada oracdo material,
verificou-se uma variacdo de zero a dois. Sendo, de 254 oragdes, sete ocorréncias com
nenhum participante (2,76%), 95 ocorréncias com apenas um participante (37,40%) e 152
ocorréncias com dois participantes (59,84%). Atrelado ao Numero de Participantes,
observou-se que os Tipos de Participantes escolhidos pelo enunciador para compor o Sistema

de Transitividade dos antncios sdo, quando ha apenas um participante: Ator (95 casos, com
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37,40%); quando ha dois participantes: Ator e Meta (138 casos, com 54,33%), Ator e Escopo
(14 casos, com 5,51%). Nao houve Tipos de Participantes em sete oragdes (2,76%).

Os dados sobre o nimero ¢ o tipo de participantes nas oragdes materiais dos aniincios
publicitdrios evidenciam escolhas estratégicas que se alinham diretamente ao proposito
sociocomunicativo do género: persuadir o publico a interagir com o produto anunciado. Essas
escolhas refletem diferentes formas de engajamento, uma vez que: i) a auséncia de
participantes desloca o foco para a imagem, geralmente representando o proprio produto, a
fim de destacar suas qualidades de forma visual; ii) a presenga de apenas um participante
(ator) posiciona estrategicamente o consumidor como o agente principal da acdo pretendida,
incentivando a interagdo direta, além disso, o foco recai sobre o Participante Representado (o
produto anunciado); e iii) a presenga de dois participantes enfatiza a relacdo entre os modos
verbal e visual, criando uma interagdo mutua em que cada um reforca e complementa a
mensagem do outro. Para exemplificar, as subsecdes seguintes cumprem apresentar as trés

formas de engajamento quanto ao numero e tipo de participantes.

5.1.2.1 Oragdes sem Participantes Verbalmente Expressos

A ndo realizacdo linguistica de certos participantes nas oragdes materiais — como
Ator, Meta e Beneficiario — parece deslocar o foco interpretativo para os elementos visuais,
frequentemente associados diretamente ao produto anunciado. Nesses casos, a imagem ganha
maior evidéncia na constru¢ao do significado, funcionando de forma integrada com os
elementos verbais. Em vez de assumir uma centralidade isolada, o visual se articula ao verbal
numa confluéncia semidtica tipica da multimodalidade dos textos publicitarios. Assim, nos
casos em que ndo ha participantes explicitamente realizados, observa-se uma estratégia
discursiva que sobreleva o componente imagético como meio de persuasao, como se vé no

exemplo a seguir, em que apenas o Processo Material € representado linguisticamente:

Exemplo 28: Processo Material sem Participante Verbalmente Expresso.
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Fonte: publicado em 15 de maio de 2024 na pagina do Instagram do Mc Donald’s Brasil.

O anuncio da torta de banana do McDonald’s constréi um jogo antitético entre os
modos verbal e visual. No plano verbal, a expressao “Isfrio” — forma coloquial de “esfriou”
— sugere a chegada do frio, evocando um fenomeno climatico. No entanto, essa ideia ¢
tensionada pelo plano visual, que apresenta a torta como um produto quente e aconchegante.
O cachecol vermelho com estampas de banana envolve a torta, remetendo tanto ao sabor do
recheio quanto a sensagao de calor. A fumaga que emana do alimento reforga essa percepgao
térmica, sugerindo que a torta estd recém-saida do forno, o que intensifica a experiéncia
sensorial de calor e sabor. O fundo vermelho potencializa essa impressdo, uma vez que,
segundo a psicologia das cores, essa tonalidade esta associada ao apetite e ao calor, ampliando
o apelo emocional e persuasivo da imagem.

No nivel da Figura, o antincio se estrutura a partir do processo material metereoldgico
“Isfri6”, que ndo envolve Participantes tipicos (como Ator e Meta). Isso ocorre porque o
verbo funciona como verbo impessoal, ou seja, sem sujeito sintatico. Embora ndo haja essa
necessidade estrutural, a imagem da torta atua como elemento semantico complementar do
Processo, assumindo, de modo implicito, o papel de Participante Representado no enunciado

publicitario. Esse aspecto pode ser observado na analise a seguir:

Quadro 8: Processo Material sem Participante Verbalmente Expresso.
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Isfrid I'?'?ti‘r o

Sistema de Transitividade Processo Material Participante Representado
Imageticamente
Sistema de Modo Predicador Sujeito

Fonte: producdo propria.

Desse modo, a presen¢a unica do processo na Figura parece uma estratégia
intencional para deslocar o foco completamente para o produto anunciado. Dessa forma, a
oposicdo entre o verbo "Isfri6" e a representagdo visual da torta quente cria um contraste
estratégico, sugerindo que, com a chegada do frio, a melhor op¢do ¢ um lanche quente do
McDonald's.

A palavra "Isfrio", assume uma carga semantica significativa nesse anuncio por
diversos motivos linguisticos e discursivos — mesmo que a imagem carregue o "peso
semantico principal" da mensagem. A palavra, apesar de curta e informal, evoca sensagdes
corporais € ambientais. O uso do verbo no pretérito e com uma ortografia oralizada (“isfri6”, e
nao “esfriou”) ativa um repertdrio afetivo e cultural associado ao frio: cobertores, bebidas
quentes, aconchego — e, claro, comidas quentes. Posto isso, o verbal ¢ fundamental como
ancora interpretativa e como recurso afetivo-discursivo.

Portanto, o verbal funciona como um gatilho interpretativo para a imagem que a
acompanha (a torta quente). Sem o verbal “Isfri6”, a imagem poderia ser lida apenas como
uma sobremesa qualquer. Com o processo verbal, a imagem passa a ter uma motivacao
contextual clara: o frio justifica o consumo de algo quente. Ou seja, “Isfri6” justifica
semanticamente a pertinéncia do produto naquele momento, criando uma relagdo de causa e

consequéncia: esfriou, logo consuma algo quente.

5.1.2.2. Oragdes com Um S¢ Participante Verbalmente Expresso

A predominancia do participante Ator reflete a estratégia de atribuir ao consumidor ou

ao produto o papel de agente principal nas agdes representadas nos antincios. Frequentemente,
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esse Ator corresponde ao proprio destinatario da mensagem (o consumidor) ou ao produto
anunciado, o que contribui para a constru¢do de um vinculo interpessoal ou para a valorizacao
do item ofertado. Nos casos em que apenas um Participante estd verbalmente expresso,
geralmente o foco também recaiu para a imagem, em especial no Participante Representado
imageticamente, que frequentemente coincide com o produto anunciado, assim como
observou-se anteriormente nos casos em que ndo houve a presenga de participantes.

Exemplifica-se essa dinamica com o anuncio que se segue:

Exemplo 29: Processo Material com um Participante Verbalmente Expresso.

0"Galio"
Stanley” BK®
EVAPOROU

2

Fonte: publicado em 01 de julho de 2024 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

O enunciado do antncio do Burger King: “O ‘Galao’ Stanley® BK® evaporou”,
mobiliza recursos verbais e visuais de forma integrada para enfatizar o produto anunciado, ao
mesmo tempo em que cria uma atmosfera de urgéncia e escassez. No plano verbal, a oragdo
apresentada ¢ do tipo material intransitiva, composta por apenas um participante: o Ator (“O
‘Galao’ Stanley® BK®”). O processo “evaporou” estd semanticamente relacionado a uma
acao de desaparecimento subito, o que, metaforicamente, remete a ideia de que a promogao ou
o estoque do produto se esgotou rapidamente. A escolha por expressar verbalmente apenas o
Ator tem um papel estratégico, pois concentra o foco do enunciado no produto, enquanto a

imagem atua como complemento essencial para a constru¢ao de sentido. Observa-se a seguir:
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Quadro 9: Processo Material com apenas um Participante Verbalmente Expresso.

O ‘Galao’ Stanley® BK® Evaporou

Sistema de Transitividade Ator Processo Material

Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador

Fonte: produgdo propria.

No plano imagético, observa-se o posicionamento central da garrafa térmica (Stanley),
que ocupa a zona inferior da composicao, associada ao campo do “real” segundo a Gramatica
do Design Visual. Essa posicao refor¢a o carater concreto e tangivel do produto, ao passo que
o fundo vermelho com chamas e a palavra “evaporou” em letras brancas destacadas no topo
(zona do ideal) contribuem para construir visualmente a ideia de calor, velocidade e escassez.
Assim, a imagem da garrafa torna-se o Participante Representado imageticamente,
funcionando como o elemento que ancora a referéncia deixada pela linguagem verbal.

A relagdo entre verbal e visual também se da por meio do jogo linguistico com o termo
“galdo”, que remete, simultaneamente, ao tipo de recipiente e a uma linguagem mais informal
ou esportiva, adicionando um tom humoristico ao enunciado. O uso das aspas reforca esse
duplo sentido, atribuindo ao produto uma identidade propria e valorizada. O processo material
“evaporou” ¢, por sua vez, incongruente com a funcao literal de uma garrafa térmica (que
impede a evaporacdo), o que intensifica o efeito retorico da frase ao sugerir que o produto
“sumiu” devido a alta demanda.

Por fim, essa estrutura evidencia uma estratégia multimodal deliberada: ao optar por
expressar verbalmente apenas o participante Ator, o anuncio direciona a atencao do leitor para
o produto, a0 mesmo tempo em que ativa inferéncias interpessoais € comerciais por meio da
imagem. O consumidor, ainda que ndo mencionado diretamente, ¢ interpelado como alguém
que perdeu uma oportunidade e, por isso, ¢ sutilmente incentivado a agir rapidamente em
futuras promogdes. Trata-se, portanto, de um exemplo de como a omissao de certos elementos
linguisticos ¢ compensada e enriquecida pela linguagem visual, em um processo de

complementaridade semiotica que refor¢a o apelo publicitario.

5.1.2.3. Orag¢des com Dois Participantes Expressos
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A alta frequéncia de dois participantes, especialmente com a combinacdo Ator e Meta,
reforca a relacdo direta entre o consumidor e o produto. Essa construcdo destaca o processo
material como uma interagdo explicita e concreta entre o agente (consumidor) € o objeto de
desejo (produto), evidenciando o apelo pragmatico e persuasivo do género. Além disso, nos
casos em que houve a presenca de dois participantes, o intuito do aniincio foi equiparar o grau
de importancia da imagem e do meio verbal, com vistas a reforcar essa simbiose, como

observa-se a seguir:

Exemplo 30: Processo Material com dois Participantes Verbalmente Expressos.

Do que mais vocé
sente saudade?

De comer um Cheddar
Australiano com vocé &5 63

Fonte: publicado em 30 de janeiro de 2024 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

Quadro 10: Processo Material com dois Participantes Verbalmente Expressos.

[Eu] comer um Cheddar com vocé

Australiano b &

Sistema de Ator Processo Participante Circunstancia
Transitividade Material Meta /
Participante

Representado
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imageticament

(

Sistema de Sujeito Finito e Complemento Adjunto

Modo Predicador

Fonte: produgdo propria.

Nesse anuncio, a interface do WhatsApp ¢ utilizada para simular uma conversa entre
duas pessoas, refor¢ada por elementos visuais como um dedo digitando e uma mao segurando
o celular. O fundo exibe o lanche Cheddar Australiano, porém desfocado, garantindo que o
foco recaia sobre a troca de mensagens. No didlogo, o contato salvo como "amor" pergunta:

"Do que mais vocé sente saudade?", e a outra pessoa responde: "De comer um Cheddar

: A & #a L2 : 14 )
Australiano com vocé = &% acompanhada da imagem do hamburguer do Bob’s.
Do ponto de vista do Sistema de Transitividade, o Processo representado ¢ Material, e

n

os Participantes sdo: o Ator ("eu", elidido na oracdo infinitiva), o Processo Material
"comer"), o Participante Meta ("um Cheddar Australiano") e a Circunstincia de
Acompanhamento ("com vocé"). Esses elementos contribuem para a constru¢ao de sentido
tanto na linguagem verbal quanto na imagem, com a referéncia visual ao hamburguer
reforcando a Meta verbal.

A presenca explicita desses participantes e do processo material revela uma estratégia
composicional do género publicitario que favorece o envolvimento do consumidor, ao
coloca-lo como agente de uma acdo desejada. Nesse exemplo, a constru¢do linguistica se
alinha fortemente a representacao imagética, garantindo coesao e clareza na comunicagao do
propdsito persuasivo da marca.

Em outros antncios do corpus, diferentes recursos sao mobilizados para alcangar esse
mesmo proposito, como a omissao de participantes ou o uso de Escopo. Essas variacdes nao
comprometem a construgdo de sentido, mas evidenciam a diversidade de estratégias
multimodais presentes no género. Assim, a andlise demonstra que o discurso publicitario
recorre a distintas configuracdes de processos e participantes para potencializar o apelo ao

consumo, sempre em articulag@o entre o verbal e o imaggético.
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5.1.3 Tipos de Acao Representada: Os Diversos Fazeres

No Sistema de Transitividade, os Tipos de Fazeres referem-se a relagdo entre os
participantes € o Processo Material, distinguindo-se entre Fazer Transitivo e Fazer
Intransitivo. Essa distingdo esta relacionada a presenga ou auséncia de Participante Meta.
Segundo Halliday e Matthiessen (2014), o Fazer Transitivo ocorre quando hd uma
transferéncia de agdo do Ator para a Meta, ou seja, quando uma agdo afeta diretamente um
segundo participante. Ja o Fazer Intransitivo ndo implica essa mudanca, sendo caracterizado
pela auséncia de Meta, ou seja, a agdo nado afeta diretamente outro participante; hd apenas o
Ator e o processo, ainda que, em certos casos, o Ator pode ndo estar linguisticamente
expresso, mas esta presente na estrutura semantica da oragdo. Essa distingdo ¢ essencial para
compreender como 0s anuncios estruturam seus enunciados para enfatizar o impacto da acao
ou, alternativamente, valorizar apenas o processo em si. A seguir, sao analisados os Tipos de
Fazeres identificados no corpus, considerando sua frequéncia e suas implicagdes no discurso
publicitario.

Tendo em vista que na variavel anterior (Tipo e Numero de Participantes) constatou-se
que 138 oracdes possuem dois participantes do tipo Ator e Meta, verificou-se, quanto aos
Tipos de Fazeres, que de 254 oracdes analisadas, 138 sdo Transitivas (54,33%) e 116 sdo
Intransitivas (45,67%). Com base na andlise do corpus, e considerando os critérios
estabelecidos pela LSF (presenca de dois participantes no Processo Material Transitivo: Ator

e Meta; e ocorréncia de afetamento), observa-se a seguir um exemplo:

Exemplo 31: Processo Material com Fazer Transitivo Imperativo.
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Aumente o BRILIIII

DA TELA

Fonte: publicado em 11 de abril de 2023 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

Quadro 11: Processo Material com Fazer Transitivo Imperativo.

[Vocé] aumente o brilho da tela
Sistema de Ator Processo Material Meta
Transitividade
Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador Complemento

Fonte: produgdo propria.

O anuncio do Bob’s faz o uso de uma estratégia multimodal para instigar a experiéncia
sensorial do consumidor. O meio verbal apresenta o enunciado imperativo “Aumente o brilho
da tela”, que remete a um ajuste técnico dos dispositivos eletronicos, mas adquire um duplo
sentido ao ser associado ao meio visual. A imagem retrata um jovem de olhos fechados,
saboreando um hamburguer, sugerindo prazer e satisfagdo. O fundo contém a repeticdo do
nome “BIG BOB” em letras semitransparentes, refor¢ando a identidade da marca. A cor
vermelha, usada estrategicamente na palavra “BRILHO” e na identidade visual do Bob’s,
evoca desejo e apetite.

No Sistema de Transitividade, a oracdo segue um Fazer Transitivo, em que o
Participante Ator (o consumidor) estd implicito, o Processo Material ¢ “aumente” e o

3

Participante Meta ¢ “o brilho da tela”. Esse tipo de construgdo se mostra mais produtivo do
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que uma formulacdo intransitiva porque gera um efeito diretivo mais forte, incitando o
consumidor a agir. Além disso, o Fazer Transitivo permite a manipula¢do de sentidos: ao
seguir a instrucao de aumentar o brilho, o consumidor ndao apenas melhora a visibilidade da
tela, mas também amplia a percepcdo do prazer visual e sensorial proporcionado pelo
hamburguer.

Outro aspecto fundamental dessa construcdo ¢ o efeito interativo da mensagem. Ao
aumentar o brilho da tela, o piblico-alvo consegue ler na camisa do jovem a frase: "Que tal
um Big Bob?", que antes estava pouco visivel. Esse recurso faz com que o anincio crie um
elemento de surpresa e engajamento, refor¢ando a persuasio por meio da interagdo direta com
o consumidor. Assim, o anincio ndo apenas direciona o olhar para o produto, mas também
transforma o ato de visualizar a peca publicitaria em uma experiéncia ativa, tornando a
mensagem mais envolvente e eficaz.

Além desse exemplo, tem-se a seguir um anuncio que também utiliza o fazer
transitivo, no entanto, com uma diferente estratégia publicitaria que ndo ¢ induzir uma agao

do consumidor, como visto no exemplo anterior, mas propor uma declaragdo metaforica:

Exemplo 32: Processo Material com Fazer Transitivo Declarativo.

O MUNDO
DA PIZZA
ENCONTROU

s

Nl S

Fonte: publicado em 10 de julho de 2020 na pagina do Instagram Subway Brasil.

Quadro 12: Processo Material com Fazer Transitivo Declarativo.

O mundo da pizza encontrou o mundo de Subway
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Sistema de Ator Processo Material Meta
Transitividade
Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador Complemento

Fonte: produgdo propria.

O anuncio utiliza uma abordagem multimodal para criar uma conexao entre a marca
Subway e o universo da pizza. As cores verde e amarelo sdo caracteristicas da identidade
visual da Subway, refor¢ando a associacdo imediata com a marca, além do amarelo remeter a
fome. O meio verbal “O mundo da pizza encontrou o mundo de Subway” cria uma ideia de
fusdo entre dois universos, e essa ideia ¢ visualmente refor¢ada pela imagem da pizza
ocupando o plano real da peca, em uma modalidade alta, dando a impressdo de que a pizza
representa um "mundo" proprio. Essa metafora visual potencializa o significado do texto,
tornando a mensagem mais impactante para o consumidor. Esse antuncio foi criado no
contexto da introdu¢do das pizzas no cardapio da Subway, marcando um momento de
expansdo da marca para além dos tradicionais sanduiches e cookies. Além disso, a "meia
pizza" também pode comunicar a ideia de dividir algo, de fazer com que as pessoas
compartilhem momentos ou experiéncias (como em uma refeicdo com amigos, por exemplo).

Quanto ao meio verbal, o Ator (“o mundo da pizza”) age sobre a Meta (“o mundo de
Subway”), do Processo Material Transitivo (“‘encontrou’), sugerindo uma fusdo entre os dois
conceitos, sem uma ordem direta ao consumidor, como no anuncio anterior. O uso desse
processo material transitivo refor¢a a ideia de integragdo, apresentando a pizza como algo que
agora faz parte da Subway, sem precisar recorrer a imperativos ou comandos diretos. Dessa
forma, o anlincio ndo apenas comunica a novidade, mas também a constréi de forma
simbodlica, ampliando o significado da marca e sugerindo que a Subway agora também
pertence ao universo das pizzas.

Paralelamente a isso, quando a ora¢do material ndo se encontra nos critérios elencados
(Processo Material Transitivo: presenca de dois participantes: Ator e Meta; e ocorréncia de

afetamento), a LSF classifica como intransitiva, tal como visualiza-se a seguir:

Exemplo 33: Processo Material com Fazer Intransitivo.
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MILK SHAKE |
DE PACOCA

Fonte: publicado em 07 de junho de 2024 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

O anuncio estrutura-se como um Processo Material Intransitivo nos termos da
Linguistica Sistémico-Funcional. A ora¢dao “Ele voltou” apresenta um Unico participante
essencial, o Ator, representado inicialmente pelo pronome pessoal “ele” e posteriormente
identificado como “milk shake de pagoca”. Esse milk shake, por sua vez, ¢ visualmente
representado na imagem, com foco ampliado em sua textura e cobertura de pagoca, o que
reforca sua presenga como o verdadeiro protagonista do enunciado. Observa-se essa estrutura

a seguir:

Quadro 13: Processo Material com Fazer Intransitivo.

Ele voltou

Milk shake de pacoca
: -

\F |

Sistema de Transitividade Participante Ator Processo Material

Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador

Fonte: produgao propria.
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Nota-se que a imagem contribui decisivamente para a constru¢do de sentido ao
materializar o Participante Ator do Processo — o milk shake de pagoca — que aparece em
posi¢do central e dominante no /ayout, com o logotipo da marca impresso no copo e o fundo
vermelho refor¢ando a visibilidade. Assim, o verbal e o imagético cooperam na constru¢do de
um Processo Material Intransitivo, no qual o participante Ator ¢ reiterado por recursos
linguisticos e visuais, consolidando o protagonismo do produto e intensificando o apelo
publicitario por meio da linguagem da acao.

A seguir, observa-se um outro exemplo de Processo Material Intransitivo, em que o

foco também esta no proprio produto (McFish) como o agente da acao:

Exemplo 34: Processo Material com Fazer Intransitivo.

Fonte: publicado em 30 de janeiro de 2024 na pagina do Instagram McDonald’s Brasil.

Quadro 14: Processo Material com Fazer Intransitivo com Foco no Produto.

McFish voltou *Pra sempre, até
acabar.

Sistema de Ator Processo Material Circunstancia de
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Transitividade Tempo

Sistema de Modo Sujeito Finito e Predicador Adjunto

Fonte: produgdo propria.

O anuncio do McDonald’s utiliza uma abordagem multimodal para comunicar o
retorno temporario do sanduiche McFish ao carddpio da empresa. A oracdo "McFish Ele
voltou! *Pra sempre, até acabar." reforca essa ideia de relangamento, a0 mesmo tempo em que
estabelece um tom humorado e efémero, criando um senso de urgéncia no consumidor.

Outrossim, o uso da frase "Pra sempre, até acabar" pode ser interpretado dentro do
tecnodiscurso como uma forma de instigar o sentimento de urgéncia no consumidor. Em
plataformas como Instagram, a natureza efémera da oferta (limitada no tempo) pode ser
destacada por animagdes rapidas, contagens regressivas ou até posts interativos que enfatizam
o carater temporario da promogao. Isso cria um efeito de escassez, incentivando o consumidor
a tomar uma decisdo rapida para ndo perder a oportunidade.

Além disso, o visual do antncio esta diretamente ligado a identidade do McFish, um
hamburguer de peixe. O sanduiche esta posicionado sobre o mar aberto, como se emergisse da
agua, remetendo ao seu ingrediente principal. O céu azul degradé e a escolha da tipografia
azul escura harmonizam com esse contexto maritimo, refor¢ando ainda mais a conexdo do
produto com esse universo, bem como refor¢a a ideia de profundidade e de um ambiente
natural que se relaciona com a ideia de frescor, um conceito muitas vezes associado ao peixe.
A limpeza da imagem, sem muitos elementos competindo pela atencao, facilita a leitura e a
comunicagdo direta com o publico.

Ainda, o sanduiche aparece em modalidade alta, ou seja, com um nivel de realismo
elevado, em um enquadramento que o destaca como o foco central da imagem. Isso tem um
impacto persuasivo, pois confere ao McFish um carater quase iconico, apresentando-o de
maneira imponente e apelativa ao publico, quase como um icone. Esse foco no produto cria
uma hierarquia visual, onde o sanduiche ¢ destacado como o elemento principal da cena,
atraindo imediatamente a atencao do consumidor.

Quanto ao fazer do processo, a oracdo material e principal do antincio, "Ele voltou!",
contém um Processo Material Intransitivo. O verbo "voltar" indica movimento, mas nao ha
um objeto direto (Meta) sendo afetado pela acao, apenas um Sujeito explicito (Ele = McFish).

Posto isso, apesar de ambos os anuncios apresentarem Processos Materiais

Intransitivos, ¢ importante ressaltar que se trata de estruturas oracionais distintas. Por
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exemplo, no antincio "Sextou com milk shake do Bob’s", o verbo "sextar" possui natureza
distinta: trata-se de um verbo impessoal, sem sujeito determinado, ¢ pode ser interpretado
como um Processo de Acontecimento, relacionado a chegada da sexta-feira como evento
cultural, e ndo a uma agao realizada por um Ator, como no caso em analise. Portanto, ndo se
aplica a esse caso a mesma logica de transitividade usada para "Ele voltou", que apresenta um
Ator agente de uma acao.

Desse modo, os dados sugerem que os anuncios publicitarios tendem a privilegiar o
Fazer Transitivo, que representa 54,33% das oragdes materiais do corpus. Essa predominancia
pode estar relacionada ao seu potencial persuasivo e a énfase na a¢do concreta que conecta
dois participantes: um Ator, que realiza a acdo, ¢ uma Meta, que sofre seu impacto. Esse tipo
de estrutura contribui para a construcdo de um sentido de transformacao, apresentando o
consumo como um processo que altera o estado do consumidor ou do produto. No entanto, ¢
importante destacar que nem sempre o Ator corresponde ao consumidor, como se observa, por
exemplo, na figura 32, em que o produto assume essa fun¢do. Ainda assim, a representa¢ao
recorrente de acoes diretas que envolvem um objeto de desejo reforca o carater transformador
do consumo na légica publicitaria.

Por outro lado, os Fazeres Intransitivos, que representam 45,67% das oracdes
materiais, revelam uma estratégia discursiva distinta. Nesses casos, ha um unico participante
envolvido — o Ator —, e o processo ndo afeta diretamente uma Meta. Essa construgdo pode
estar associada a estratégias que valorizam o produto anunciado ou o evento em si, destacando
sensacdes, estados ou experiéncias sem precisar de um objeto como foco da agdo. Assim,
embora a transitividade plena n3o seja necessdria para a eficidcia persuasiva, a maior
frequéncia de Fazeres Transitivos no corpus indica uma tendéncia de representar o consumo
como agao significativa, capaz de promover mudanga — seja no estado do consumidor, na

experiéncia ou na relagcdo com o produto.

5.1.4 Circunstancias e Residuos: A Expansio do Processo

As circunstancias no Sistema de Transitividade, classificadas como Adjunto no
Sistema de Modo, desempenham um papel fundamental ao adicionar camadas de significado
a oragdo, descrevendo o contexto em que o processo verbal ocorre. Elas fornecem
informacodes adicionais sobre como, onde, quando, por que € com quem o processo se realiza.
Ainda, sdo geralmente expressas por grupos adverbiais ou preposicionais € podem aparecer

livremente em todos os seis tipos de processos, contribuindo para a construcao do significado
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no discurso. Em anuncios publicitarios, essas estruturas podem ser exploradas
estrategicamente para intensificar o apelo persuasivo da mensagem.

Halliday e Matthiessen (2004) classificam as circunstancias em nove categorias
principais: Extensdo (Distancia, Duragdo, Frequéncia), Localizagdo (Lugar, Tempo), Modo
(Meio, Qualidade, Comparacdo, Grau), Causa (Razdo, Finalidade, Beneficio/Representacao),
Contingéncia (Condi¢do, Falta/Omissdo, Concessdao), Acompanhamento (Companbhia,
Adicdo), Papel (Estilo, Produto), Assunto e Angulo (Fonte, Ponto de Vista). No entanto, no
corpus analisado, de 254 oragdes materiais, verificou-se a presenga verbalmente expressa de
apenas seis tipos de circunstancias, sendo elas: Localizacdo (48 ocorréncias, 18,90%),
Acompanhamento (37 ocorréncias, 14,57%), Causa (26 ocorréncias, 10,24%), Papel (6
ocorréncias, 2,36%), Contingéncia (3 ocorréncias, 1,18%) e Modo (2 ocorréncias, 0,78%).
Além disso, um nimero significativo de oracdes (132 ocorréncias, 51,97%) ndo apresentou
qualquer tipo de circunstincia. A fim de exemplificagdo das Circunstancias encontradas,

observam-se os seguintes exemplos:

Quadro 15: Circunstancias nos Anuncios de Fast Food.

Tipo de Circunstiancia Oracio Anuncio

Localizacio A Turma da Monica chegou no ATurma daMénica
Meéqui / Que tal pedir um chegou no Méqui
Mclanche feliz e escolher um livro
da turminha? (Mc Donald’s,
17/04/2024).

Acompanhamento “Vc aceita comer um Sub Pernil Ve aceita comer
um Sub Pernil cmg?

cmg?” (Subway, 20/12/2022).

Causa (Finalidade) Enquanto eu chego pra esquentar,
o Lipton vem pra refrescar!
(Burger King, 03/08/2020).
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ContingénCia (Condigﬁ()) el 5 DE UM FOR CRIME

ESTEDELITD

“Se chuchar com mais de um for
crime prenda-me por este delito”
(Mc Donald’s, 05/06/2023).

Modo Subway e GL Foods fazendo
como deve ser feito. (Subway,
25/06/2020).
Papel (Produto) Transforme seu sub em uma
deliciosa salada (Subway,
01/12/2020).
Nao ha circunstiancia | Acordei e recomendo...
verbalmente expressa | (McDonald’s, 28/09/2023). g

Fonte: produgao propria.

Conforme os dados, as circunstdncias mais frequentes foram as de Localizacdao e
Acompanhamento. A primeira aparece, em sua maioria, para indicar onde o produto pode ser
encontrado, normalmente mencionando as empresas anunciantes, como em: “A Turma da
Monica chegou no Méqui / Que tal pedir um McLanche Feliz e escolher um livro da
turminha?”  (McDonald’s, 17/04/2024). Ja a segunda desempenha um papel
sociocomunicativo essencial nos anuncios, persuadindo o leitor a consumir o produto na
companhia de outra pessoa ou associando a experiéncia de consumo a um momento
compartilhado. Esse efeito pode ser observado no exemplo: “Vc¢ aceita comer um Sub Pernil
cmg?” (Subway, 20/12/2022).

A circunstancia de Causa também € recorrente, especialmente na modalidade de
finalidade, como no exemplo: “Enquanto eu chego pra esquentar, o Lipton vem pra

refrescar!” (Burger King, 03/08/2020).
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Outros tipos de circunstancias foram menos frequentes. A Contingéncia apareceu em
contextos que exploram relagdes condicionais, como em: “Se chuchar com mais de um for
crime, prenda-me por este delito.” (McDonald’s, 05/06/2023).

As circunstancias de Modo e Papel tiveram ocorréncia reduzida no corpus, como
demonstrado nos exemplos a seguir: “Subway e GL Foods fazendo como deve ser feito.”
(Subway, 25/06/2020) e “Transforme seu sub em wuma deliciosa salada.” (Subway,
01/12/2020).

Por fim, uma parcela significativa das oragdes ndo apresentou circunstiancias
verbalmente expressas, isso porque elas sdo, geralmente, construidas visualmente, como

exemplifica-se a seguir:

Exemplo 35: Circunstancia Visual no anincio do McDonald’s.

Acordei e recomendo...

Fonte: publicado em 28 de setembro de 2023 na pagina do McDonald’s Brasil.

A expressdo "acordei e recomendo..." sugere uma sequéncia temporal (algo aconteceu
depois de acordar), mas ndo menciona explicitamente um momento, lugar ou razdo. No
entanto, a imagem complementa essa lacuna ao mostrar o McCafé e o lanche Egg empanado
de queijo bacon — itens tipicos do café da manha. Desse modo, ¢ possivel identificar uma
circunstancia de tempo (implicita na imagem), uma vez que o café da manha ¢ culturalmente
associado ao periodo da manha, logo, a presenga desses alimentos sugere que a acao ocorre
neste momento. Desse modo, a imagem supre a auséncia de uma circunstancia verbal ao

sugerir visualmente um contexto temporal e até mesmo uma justificativa para a
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recomendacao. Isso refor¢a a multimodalidade do anuncio, pois o significado total se constroi
na relagdo entre linguagem verbal e visual.

Portanto, observa-se que as circunstancias de Acompanhamento e Localizacao
desempenham um papel argumentativo central no género antincio publicitdrio, refor¢ando o
apelo a socializacdo e a acessibilidade do produto, enquanto outras circunstancias surgem de

maneira mais pontual para enriquecer a construcao do significado dos enunciados.

5.1.5 Modos Oracionais: Como o Texto Chama, Convence e Sugere

No Sistema de Modo, conforme a Linguistica Sistémico-Funcional, as oragdes podem
se estruturar em modos distintos: imperativo e indicativo (declarativo e interrogativo). Cada
um desses modos esta associado a fungdes comunicativas especificas, desempenhando papéis
fundamentais na interagao verbal.

O modo interrogativo manifesta-se por meio de perguntas e tem como fung¢do central
solicitar informacgdes do interlocutor. J4 o modo declarativo € caracterizado pela apresentacdo
de enunciados que indicam estados de coisas no mundo, funcionando como meio de transmitir
informagdes, polaridade (positiva ou negativa). Por fim, o modo imperativo expressa
comandos, instru¢des ou sugestdes, visando influenciar diretamente o comportamento do
destinatario.

Ao analisar essa variavel no corpus, verificou-se que, das 254 oracdes, 158 aparecem
no modo declarativo (62,20%), 88 no modo imperativo (34,65%) e 8 ocorrem no modo
interrogativo (3,15%). Essa distribui¢ao reflete a predominancia do modo declarativo nos
anuncios publicitarios analisados, seguido pelo imperativo, que sugere um carater persuasivo
na comunicacdo com o publico e, em menor escala, o modo interrogativo. A seguir, sera

apresentada uma analise mais detalhada desses modos no corpus estudado.

5.1.5.1 O Indicativo na Afirmativa e na Pergunta

A predominancia do modo declarativo reflete o papel informativo e argumentativo das
oragdes publicitarias, nas quais o enunciador busca apresentar fatos, caracteristicas ou
qualidades do produto de forma persuasiva. Essas oracdes frequentemente destacam o valor
ou os beneficios do produto, criando um discurso que objetiva convencer o consumidor de

maneira sutil, mas eficaz, como visualiza-se no exemplo:
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Exemplo 36: Antincio em Modo Declarativo.

CANFANDO OS MINUTOS

Fonte: publicado em 18 de agosto de 2023 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

O anuncio constroi seu sentido de forma multimodal, articulando linguagem verbal e
imagem para representar um momento de transicdo entre o trabalho e o lazer. A estrutura
oracional formada pelo gerundio “Contando os minutos” expressa um processo material
inacabado, marcado pelo aspecto durativo e progressivo. Isso sugere que a a¢do estd em curso,
transmitindo a ideia de espera e expectativa em relacdo ao término do expediente. J& a
segunda oracao verbal (“pra sextar com Milk Café Shake ) suplementa o sentido da primeira,
funcionando como proje¢do do desejo, também no plano verbal.

Além disso, essa segunda oragdo verbal se apresenta como uma projecdo do desejo,
funcionando como o objetivo final da espera expressa na primeira parte. A forma como o
verbo "sextar" ¢ utilizado, num tom descontraido e ligado a cultura jovem, refor¢a a ideia de
celebracao do fim de semana e de prazer associado ao consumo do Milk Café Shake. O verbo
"sextar" ¢ quase uma metafora para relaxamento, diversdo e encontro social, elementos que
sdo tipicos do momento de consumo de uma bebida como o Milk Café Shake.

No plano visual, a imagem mostra uma pessoa em ambiente de trabalho, com caderno,
celular e 6culos sobre a mesa, o que reforca o contexto de espera por um momento de lazer. O
produto (Milk Café¢ Shake) ¢ posicionado estrategicamente como o elemento de transi¢do
entre essas duas esferas da vida cotidiana — trabalho e prazer — funcionando como simbolo
de recompensa. Ainda, a experiéncia sensorial do consumidor cria uma sensacdo de

aproximacao e desejo, evocando a ideia de prazer imediato ao consumi-lo. Além disso, o uso
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de cores quentes, como bege (do café) e marrom (do chocolate ou café), pode ser uma forma
de evocar calor e conforto, associados ao prazer da bebida. Essa ideia de expectativa também
esta intimamente ligada ao conceito de ansiedade positiva — a sensagdo de que algo bom esta
prestes a acontecer, como o prazer de consumir algo delicioso.

Do ponto de vista da LSF, o antncio utiliza o Modo Indicativo (declarativo),
estruturado a partir de uma oragao reduzida (com verbo no gerindio) e de uma construgao
infinitiva. A escolha por esse tipo de Modo contribui para a naturalizagdo da mensagem e
evita o uso de comandos diretos. Em vez de empregar o imperativo, o texto publicitario opta
por uma estratégia de persuasdo implicita, gerando identificagdo por meio de uma situagdo
compartilhada — a expectativa por um momento prazeroso ao final do expediente.

Embora menos frequente, o modo interrogativo desempenha um papel importante ao
engajar o consumidor por meio de perguntas retoricas ou interativas. Essa estratégia estimula
a reflexdo ou a identificagdo do publico com a mensagem, muitas vezes criando um dialogo

implicito que provoca curiosidade ou empatia, como exemplifica-se a seguir:

Exemplo 37: Anincio em Modo Interrogativo.

COMERUM
BK SEM

PAGAR

Fonte: publicado em 25 de agosto de 2021 na pagina do Instagram Burger King.

O anuncio do Burger King, "Quer comer um BK sem pagar?", ¢ uma peca publicitaria
que se destaca tanto visualmente quanto linguisticamente para capturar a aten¢do do publico.

O fundo marrom cria um contraste com a tipografia branca, garantindo legibilidade e impacto
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imediato. Além disso, a presenca dos empanados empilhados no canto inferior direito serve
como um elemento visual estratégico, remetendo diretamente ao produto e despertando o
desejo do consumidor.

A campanha se ancora em um conceito aparentemente contraditorio — sair do
restaurante sem pagar — para gerar curiosidade e engajamento. No entanto, essa provocagao ¢
rapidamente esclarecida pelo contexto da promog¢ao: o Clube BK, programa de fidelidade da
marca, que permite aos clientes acumularem pontos e troca-los por produtos. Esse jogo entre
expectativa e revelagdo torna o anuncio chamativo, pois instiga a audiéncia a buscar mais
informacoes.

Assim, o uso do modo interrogativo na oragdo "Quer comer um BK sem pagar?"
desempenha um papel crucial na metafungdo interpessoal do anuncio. Como estratégia
publicitria, a pergunta estabelece uma interacdo direta com o leitor, gerando envolvimento e
curiosidade. A formulacdo da questdo cria um efeito persuasivo, pois instiga uma resposta
mental por parte do consumidor, que ¢ levado a considerar a possibilidade apresentada. Além
disso, o tom provocativo e informal refor¢a a identidade da marca, que costuma adotar uma
linguagem irreverente e proxima do publico jovem. Dessa forma, essa pergunta, simples e
direta, cria uma ponte entre o consumidor e o produto, despertando uma necessidade ou
desejo que o anuncio se propde a satisfazer. O interrogativo, assim, funciona como uma
introducdo para engajar o consumidor antes de apresentar a solu¢do (o produto anunciado).

Dessa forma, observa-se que a distribuicdo dos modos oracionais revela a
intencionalidade do enunciador em mobilizar diferentes estratégias linguisticas para alcangar
o publico. O uso predominante do modo declarativo reflete uma tentativa de informar e
persuadir com dados e argumentos claros, enquanto o modo imperativo, em segundo lugar,
demonstra a necessidade de convocar agdes praticas do consumidor, caracteristica essencial
do género publicitario. O modo interrogativo, embora menos frequente, oferece um recurso
para criar envolvimento emocional e estabelecer um didlogo implicito com o publico. Essas
escolhas apontam para uma relacdo intrinseca entre os modos oracionais € 0 proposito
multimodal dos anuncios, nos quais texto e imagem atuam conjuntamente para persuadir,

informar e engajar o consumidor de maneira eficaz.

5.1.5.2 O Imperativo como Convite a A¢ao

A significativa presenga do modo imperativo evidencia o carater interativo e

convocativo do discurso publicitario. O enunciador utiliza comandos, convites e instrugdes



94

para direcionar o consumidor a realizar a¢des especificas, seja para consumir, comprar, clicar
ou experimentar o produto. Esse uso esta alinhado com o apelo direto do género, que
frequentemente mobiliza o consumidor como cooperador ativo da acdo, como nota-se a

seguir:

Exemplo 38: Antincio em Modo Imperativo.
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Fonte: publicado em 18 de abril de 2023 na pagina do Instagram McDonald’s Brasil.

O antncio do McDonald's, em parceria com o Big Brother Brasil (BBB), explora
fortemente a intertextualidade ao fazer uma analogia entre o famoso momento do programa
em que os participantes montam seus podios — escolhendo aqueles que acreditam que
chegardo a final — e a selecdo dos molhos da rede de fast food. No lugar de participantes,
aparecem quatro opgoes de molhos (barbecue, agridoce, caipira e creamy ranch), sugerindo
que o consumidor deve escolher seus favoritos, assim como os brothers fazem no reality
show. A presenca dos RoBBB, os mascotes roboticos do BBB, reforca ainda mais a conexao
com o universo do programa, criando um reconhecimento imediato por parte do publico.
Além disso, o uso do podio com trés lugares em cores diferentes intensifica essa referéncia
visual ao reality, remetendo a estrutura da dindmica do jogo dentro da casa mais vigiada do
Brasil.

Outro ponto relevante ¢ a utilizagdo do modo imperativo na chamada "Monte seu
podio". Esse recurso linguistico tem uma fun¢do sociocomunicativa importante, pois cria um

apelo direto ao interlocutor, incentivando sua participagdo ativa. Dentro do contexto do BBB,
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o imperativo ¢ amplamente utilizado tanto na comunica¢cdo do prdprio programa quanto na
interagdo entre participantes e publico, por meio de chamadas para votagdo e engajamento nas
dindmicas do jogo. Dessa forma, o anuncio aproveita essa estratégia discursiva para
estabelecer uma conexao imediata com os fas do programa, tornando a campanha publicitaria

ainda mais envolvente e eficaz.

5.1.6 Tempos Verbais: Quando Acontece a Ac¢ao Publicitaria

Na LSF, o Finito, no Sistema de Modo, ¢ a parte do grupo verbal que carrega o tempo
(passado, presente e futuro), além disso, inclui também a modalidade e a polaridade — que
serdo analisados nas proximas subsecdes. O tempo verbal utilizado na oragdo contribui
significativamente para construir as relagdes entre os participantes do discurso, bem como
para realizar as fung¢des de fala no contexto sociocomunicativo.

Assim, a andlise dos tempos verbais empregados nas 254 oragdes do corpus revelou
uma predomindncia expressiva do imperativo afirmativo, com 85 ocorréncias, o que
representa aproximadamente 33,5% do total. Em seguida, destacam-se o infinitivo impessoal,
com 54 ocorréncias (21,3%), o pretérito perfeito do indicativo, com 42 ocorréncias (16,5%), e
o presente do indicativo, com 37 ocorréncias (14,6%). O gerindio aparece em 17 oragdes
(6,7%), enquanto o infinitivo pessoal foi identificado em 8 casos (3,1%). Os tempos verbais
futuros s@o menos frequentes: o futuro do presente do indicativo ocorre em 8 oragdes (3,1%),
e tanto o futuro do pretérito do indicativo quanto o futuro do subjuntivo aparecem apenas uma
vez cada (0,4%). Por fim, o presente do subjuntivo, com apenas 1 ocorréncia (0,4%), aparece
também apenas uma vez.

Esses dados evidenciam uma preferéncia por formas verbais que favorecem a
interagdo direta com o interlocutor, como o imperativo, € por estruturas que expressam acoes
genéricas ou atemporais, como os infinitivos. Essas escolhas verbais estdo em consonancia
com 0s propositos sociocomunicativos € persuasivos que caracterizam os textos publicitarios
analisados. Logo, as proximas subse¢Oes visam ilustrar essas tendéncias por meio da analise

de exemplos representativos dos tempos verbais mais recorrentes.

5.1.6.1 O Imperativo Afirmativo na Publicidade

Dentre os tempos verbais mais frequentes no corpus analisado, destaca-se o uso do

imperativo afirmativo (33,5%), cuja fungdo principal ¢ convocar diretamente o interlocutor a
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acdo. Esse modo verbal ¢ especialmente produtivo no género publicitario, pois cria uma
relacdo de proximidade com o publico e refor¢a o apelo a agdo imediata — caracteristica
central nas estratégias de marketing, sobretudo em plataformas digitais como o Instagram. A
seguir, explora-se como o imperativo ¢ mobilizado nas pecas analisadas para construir
enunciados diretos, envolventes e sintonizados com os objetivos persuasivos do discurso

publicitério:

Exemplo 39: Antncio no Imperativo Afirmativo

Selecione os quadrados com

ingredientes frescos
do WHOPPER®

C' é i |Gl-ni.u|l|ulnl6]

Fonte: publicado em 9 de agosto de 2021 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

Esse antincio do Burger King apropria-se, de forma criativa, da interface dos testes
CAPTCHA — sistemas usados para confirmar se o usuario ¢ humano — e a transforma em
uma pec¢a publicitdria interativa e persuasiva. Por meio do enunciado em imperativo
afirmativo (“Selecione os quadrados com ingredientes frescos do WHOPPER®”), o leitor ¢
diretamente convocado a agir, em uma simulacdo bem-humorada da experiéncia digital
familiar a grande parte do publico. Esse comando ndo s6 ativa a participagdo do interlocutor,
como também insere o consumidor em uma dinamica ludica, tipica das interfaces da internet.

Visualmente, o antincio reproduz com precisdo a estética dos CAPTCHAs tradicionais:
uma grade numerada com 20 quadrados que, juntos, compdem uma imagem em close-up de
um Whopper. Ao contrario dos testes reais, em que apenas alguns quadrados contém o item
solicitado, aqui todos os quadrantes revelam ingredientes do sanduiche — como alface,

tomate, cebola, queijo, picles, carne e pado — reforcando, de forma implicita, a ideia de que
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todos os componentes do Whopper sdo frescos. Essa mensagem ¢ intensificada pela
articulagdo entre a linguagem verbal (“ingredientes frescos™) e o detalhamento visual em alta
defini¢do, produzindo uma coeréncia semiotica eficaz entre o que se diz € o que se mostra.

A intertextualidade com o universo digital, especialmente com a logica de “provar que
vocé ndo ¢ um robd”, é essencial para o efeito de sentido do anuncio. Ao parodiar essa
interface, a pega sugere que apenas alguém “de verdade” — ou seja, alguém com paladar e
sensibilidade para reconhecer qualidade — seria capaz de identificar os ingredientes frescos
do Whopper. O botdo “Eu nido sou um robd”, no canto inferior direito, reproduzido
exatamente como nos testes originais, reforca essa brincadeira com o reconhecimento visual,
ao mesmo tempo em que sugere que gostar de Whopper € coisa de humano.

Desse modo, o uso do imperativo afirmativo nesse anincio vai além de uma simples
convocacdo a acdo. Ele mimetiza a linguagem computacional e cria um ambiente de
interatividade simulada, aproximando o consumidor da marca por meio do humor, da
familiaridade e do apelo sensorial. Trata-se de uma estratégia multimodal que alia a forma e o

conteudo para valorizar a qualidade do produto de maneira criativa e envolvente.

5.1.6.2 O Infinitivo Impessoal na Publicidade

No contexto do discurso publicitario, a escolha dos tempos e modos verbais nao é
aleatoria, mas parte de uma estratégia linguistica voltada a persuasdo e a ampliacao dos
efeitos de sentido. Dentre esses recursos, destaca-se o uso do infinitivo impessoal no corpus
analisado (21,3%), frequentemente empregado para suavizar comandos e tornar a interpelacdo
mais ampla e inclusiva. Neste sentido, analisa-se a seguir como esse recurso verbal se articula
a construcao multimodal do anuncio, contribuindo para os propdsitos sociocomunicativos do

género e para a eficdcia da mensagem publicitaria:

Exemplo 40: Antncio no Infinitivo Impessoal
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Fonte: publicado em 18 de dezembro de 2023 na pagina Burger King Brasil.

O antncio do Burger King em questdo apresenta uma engenhosa articulagdo
multimodal que conjuga elementos visuais, verbais e intertextuais para cumprir os propositos
sociocomunicativos do género publicitario. A imagem simula um grafico financeiro com
curva exponencial ascendente, muito semelhante aos graficos utilizados no universo do trade
e das criptomoedas, refor¢ando uma parodia visual de situagdes de valoriza¢ao de ativos. No
topo da curva, aparecem dois sanduiches Whopper, acompanhados da inscricdo “2X”, uma
alusdo direta a linguagem técnica do mercado financeiro, em que “dobrar o capital” (2x) ¢
visto como uma conquista. O anuncio sugere, de forma ludica e estratégica, que o consumo do
produto representa uma espécie de investimento com retorno garantido: ao “comer agora”, o
consumidor estaria “ganhando em dobro”.

Essa parodia revela uma intertextualidade comumente explorada no universo dos
memes digitais € nas redes sociais, especialmente entre jovens familiarizados com temas
como economia digital e investimentos rapidos. O Burger King se apropria dessa linguagem
visual e simbolica para criar identificagdo com seu publico-alvo e, a0 mesmo tempo, provocar
humor e desejo. O botdo centralizado com a frase “COMER AGORA”, em rosa vibrante,
remete as interfaces de aplicativos de investimento ou compras online, onde acdes sdo
executadas com um clique. Aqui, a linguagem da interface digital ¢ incorporada ao anuncio
para induzir a a¢do imediata, reforcando a nocao de urgéncia e de retorno vantajoso.

O verbo “comer”, empregado no infinitivo impessoal, desempenha um papel

importante nessa construcdo. Ao optar pelo infinitivo, a marca evita a forma imperativa direta
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(“coma agora”), adotando uma estrutura verbal mais neutra e acessivel, que funciona como
comando velado. O infinitivo impessoal permite uma interpelagdo mais ampla e inclusiva, ndo
direcionada a um sujeito especifico, o que € tipico em enunciados publicitarios voltados a um
publico amplo. Além disso, sua apresentacdo grafica no formato de botdo intensifica o apelo a
acdo, evocando a logica dos aplicativos de delivery, onde a decisdo de consumo ¢ tomada de

forma rapida e pragmatica.

5.1.6.3 O Presente do Indicativo na Publicidade

O uso majoritario do presente do indicativo reflete a tentativa de criar uma conexao
imediata e direta com o interlocutor, enfatizando que o produto ou servigo anunciado ¢
relevante, acessivel e desejavel no "aqui e agora". Essa escolha estd alinhada ao carater
dindmico do discurso publicitario, que busca engajar o consumidor de forma instantanea,

muitas vezes instigando a¢des imediatas, como comprar, experimentar ou interagir.

Exemplo 41: Antincio no Presente do Indicativo.
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Entao divide essa

DUPLA com @!

Fonte: publicado em 27 de abril de 2023 na pagina do Bob’s Brasil.

O anuncio em carrossel do Bob’s utiliza uma abordagem multimodal para engajar o
consumidor e incentivar a interacdo. A primeira imagem apresenta a frase “Quem divide
multiplica” ao lado de um milk shake, explorando um jogo de significados que sugere que
compartilhar um produto proporciona uma experiéncia ainda mais prazerosa. Essa estrutura
verbal utiliza o presente do indicativo, buscando naturalizar comportamentos desejaveis,
como o ato de compartilhar. O fundo vermelho, cor predominante na identidade visual da
marca, refor¢a tanto a associagdo com o Bob’s quanto a ideia de despertar a fome e o desejo
pelo produto.

A estrutura sequencial do carrossel, combinada com o uso de setas, atua como
tecnodiscurso que orienta a navega¢ao do consumidor. Ao clicar, o usuario encontra a
segunda imagem com a mensagem “Entdo divide essa dupla com @!”, que retoma o mesmo
verbo, agora em um enunciado que a forma do imperativo. Apesar de possuir uma fung¢ao
pragmatica imperativa (ou seja, serve como chamada para ac¢do), a forma verbal utilizada
ainda pertence ao dominio do indicativo, refor¢cando a estratégia de aproximacdo e convite
informal. O uso do arroba (@) evidencia a dimensdo digital da campanha, incentivando o
engajamento por meio da marcacdo de outras pessoas e ampliando o alcance da mensagem.

O uso do tempo presente do indicativo nas duas oragdes confere ao antincio uma
sensacdo de imediatismo e atualidade, aproximando o discurso publicitario do momento de
visualizacdo. Com isso, 0 anuncio ativa o consumidor para que aja no agora — seja

compartilhando o contetdo, seja efetuando uma compra —, refor¢ando a ideia de consumo
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socializado. A repeticdo do verbo “dividir” nas duas imagens também contribui para
consolidar a mensagem central da campanha: consumir Bob’s ¢ uma experiéncia que se

potencializa quando compartilhada.

5.1.6.4 Outros Tempos, Outras Estratégias

O tempo passado € menos frequente, mas exerce uma fungao importante no discurso
publicitario ao evocar memorias, experiéncias anteriores ou tradi¢cdes associadas ao produto.
Esse uso costuma criar um vinculo emocional com o consumidor, remetendo a momentos
nostalgicos ou reforcando a credibilidade do produto com base em um histérico de sucesso ou

reconhecimento. A seguir, exemplifica-se o pretérito perfeito do indicativo:

Exemplo 42: Antincio no Pretérito Perfeito do Indicativo.

Fonte: publicado em 08 de outubro de 2024 na pagina do Burger King.

O anuncio do Burger King, vinculado a campanha "Compro seu Voto", utiliza uma
abordagem multimodal para incentivar a participacdo politica de maneira irreverente. A
imagem apresenta uma porc¢ao de batatas fritas em um cone personalizado com a frase "Vendi
meu voto no BK", onde "NO BK" esta em rosa, enquanto "VENDI MEU VOTOQO" se destaca
em letras grandes, com um check verde no "O" de "VOTO".

O uso do pretérito perfeito do indicativo em "Vendi meu voto" ¢ uma estratégia
publicitaria eficaz, pois cria a ilusdo de uma acdo ja consumada, despertando curiosidade e

impacto imediato. A constru¢do sugere uma quebra de expectativa, uma vez que "vender o
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voto" tem uma conotacdo negativa, mas, no contexto da campanha, significa apenas que o
consumidor aproveitou a promogdo ao apresentar o comprovante de votacdo. Isso reforga o
engajamento com o publico e estimula a participacao eleitoral ao associar um ato civico a um
beneficio direto.

Visualmente, a tipografia robusta e a presenga do check verde remetem ao universo
das elei¢des, tornando a mensagem mais clara e contextualizada. A escolha do tempo verbal,
associada ao design e a irreveréncia da marca, transforma um tema sério em uma
comunicacdo leve e envolvente, conectando-se ao publico jovem e refor¢ando o
posicionamento do Burger King como uma marca engajada e descontraida.

O futuro, embora menos frequente, desempenha um papel estratégico ao projetar
possibilidades, promessas ou aspira¢des, mobilizando o desejo do consumidor em relacao a
algo que estd por vir. Essa escolha verbal sugere que a aquisi¢do ou interacdo com o produto
resultard em beneficios ou experiéncias positivas no futuro, funcionando como uma promessa

persuasiva. A seguir, observa-se um anuncio no futuro do presente do indicativo:

Exemplo 43: Antncio no Futuro do Presente do Indicativo.

Fonte: publicado em 16 de dezembro de 2023 na pagina do McDonald’s Brasil.

O anuncio do McDonald's utiliza multiplos recursos multimodais para reforgar sua
mensagem publicitaria. Ele ¢ dividido em duas partes: a superior, no plano ideal, com fundo

amarelo, destacando o McCafé com um café¢ e sanduiches, e a inferior, no plano real, com
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fundo escuro e iluminagdo neon, representando o "Méqui da Madruga", com um drive-thru
iluminado e um carro em destaque. A transi¢do entre essas duas imagens ¢ conectada pela
frase "cedo ou tarde a gente vai se encontrar".

O tempo futuro do presente do indicativo nessa oragdo ¢ uma estratégia publicitaria
que sugere inevitabilidade e cria um vinculo com o consumidor, transmitindo a ideia de que,
independentemente do momento do dia, o McDonald's estara disponivel para atendé-lo. Essa
escolha temporal refor¢a o conceito de acessibilidade da marca, destacando tanto o café da
manha quanto a conveniéncia do drive-thru 24h.

Além disso, o anuncio estabelece uma intertextualidade com a musica "Cedo ou
Tarde", da banda NxZero. Ao reutilizar esse trecho iconico da can¢do, o McDonald's nao so6
ativa a memoria afetiva do publico, principalmente daqueles que cresceram ouvindo a banda,
mas também reforca sua proposta de estar presente em diferentes momentos do dia e da noite.
O "Méqui da Madruga" se alinha ao conceito da musica, sugerindo que, em algum momento,
o consumidor acabard visitando a rede, seja de manha para um café ou de madrugada para um
lanche.

Visualmente, o contraste entre o fundo amarelo vibrante do McCafé e o tom escuro
com iluminacdo neon do drive-thru ajuda a reforcar a ideia de diferentes periodos do dia,
alinhando-se & mensagem principal, como se a parte amarela remetesse ao dia e a parte escura
a noite. A tipografia diferenciada em "Méqui da Madruga" e os elementos visuais, como o sol

e a lua, portanto, enfatizam a disponibilidade continua da marca.

5.1.7 Modalidade: Intensidades e Compromissos no Discurso Publicitario

A modalidade, consoante a LSF, trata-se de um recurso da metafun¢ao interpessoal da
linguagem para expressar significados relacionados ao julgamento, posi¢do ou opinido do
falante em diferentes graus, que podem ser modalizagdo (probabilidade ou usualidade) ou
modulagdo (obrigacdo ou inclinagdo). Desse modo, constatou-se que de 254 oracdes, 163
apresentam modalizac¢ao (64,17%), enquanto 91 apresentam modula¢do (35,83%). A seguir os

dois tipos de modalidade serdo melhor detalhados e exemplificados.

5.1.7.1 A Modalizag¢ao e os Graus de Certeza
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A alta frequéncia de modalizagdo (64,17%) sugere que os antincios publicitarios fazem
amplo uso de recursos linguisticos para expressar probabilidade ou usualidade, o que
contribui para construir credibilidade, autoridade e relevancia nas afirmacgdes feitas pelo
enunciador. Ao utilizar a modalizagdo, os anuncios ndo impdem agdes diretamente, mas
oferecem avalia¢des ou declaragdes que apresentam o produto ou servigo como algo provavel,
desejavel ou comum no cotidiano do consumidor. Essas estratégias contribuem para criar um
discurso envolvente, no qual o consumidor ¢ levado a acreditar na eficacia ou importancia do
produto de forma sutil e persuasiva, sem a necessidade de comandos explicitos, como

observa-se:

Exemplo 44: Anuncio com Modalizagao.

Fonte: publicado em 17 de fevereiro de 2023 na pagina do McDonald’s Brasil.

O antincio do McDonald's utiliza uma abordagem multimodal estratégica para explorar
a ambiguidade e criar um efeito persuasivo envolvente. No plano ideal, a frase "no carnaval
to aceitando uma dessas”, escrita em amarelo, sugere, em um primeiro momento, uma
referéncia a uma possivel parceira, aproveitando-se do contexto do Carnaval, periodo
marcado por interacdes sociais e afetivas. A ambiguidade gera engajamento, pois convida o
leitor a interpretar a mensagem antes da quebra de expectativa que ocorre com a imagem

central.
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A inferéncia visual esclarece o sentido do enunciado ao apresentar um hamburguer,
batata frita e refrigerante como o verdadeiro referente de "uma dessas”, surpreendendo o
leitor e tornando a mensagem mais memoravel. Essa estratégia de quebra de expectativa ¢
reforcada pelas representacdes de beijos de batom vermelho espalhados pelo anuncio, que nao
apenas sustentam a dupla interpretacdo inicial, mas também remetem ao Carnaval como festa
carnal, refor¢ando a tematica de desejo e prazer.

No plano real, a frase "ou um beijinho seu”, também em amarelo, fecha a construgao
do antncio ao sugerir um tom de brincadeira e cumplicidade com o leitor. A presenca dos
beijos de batom ao longo da peca enfatiza essa relagdo entre desejo e consumo, conectando a
comida a experiéncia sensorial do beijo e, consequentemente, ao prazer.

A modalizagdo contribui para o tom persuasivo do anuncio. O uso da expressao "té
aceitando”, no presente do indicativo e em uma constru¢do informal, estabelece um tom de
proximidade e acessibilidade, tipico da linguagem cotidiana. A escolha desse modo discursivo
aproxima a marca do publico, criando um efeito de cumplicidade e tornando o convite ao
consumo mais natural e envolvente. Além disso, o fundo branco funciona como um suporte
neutro que maximiza o contraste das cores amarelo e vermelho, que, além de estarem ligadas

a identidade visual do McDonald's, evocam sensacdes de calor, energia e desejo.

5.1.7.2 A Modula¢ao como Pressdao ou Permissao

A modulacdo, por sua vez, aparece associada a propostas diretas (comandos ou
ofertas), que sdo fundamentais no género publicitario, pois mobilizam a¢des concretas por
parte do consumidor. Nesse caso, a linguagem se torna mais convocativa, indicando obrigacao
ou inclinagdo, frequentemente materializadas em oragdes imperativas. A presenga
significativa (35,83%) da modulagao reflete a intencionalidade do discurso publicitario em ir
além da persuasdo sutil, promovendo interagdes praticas e objetivas, como visualiza-se a

seguir:

Exemplo 45: Aniuncio com Modulagao.
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Fonte: publicado em 19 de janeiro de 2021 na pagina da Subway.

O anuncio do Subway utiliza uma estratégia multimodal eficaz para comunicar a
flexibilidade e a personalizagdo da experiéncia de consumo. A oragdo "monte sua salada
como bem quiser" emprega a modulagdo como uma estratégia publicitiria a0 convocar e
sugerir a liberdade de escolha ao consumidor. O uso do verbo "querer" reforca a ideia de que
o cliente tem total controle sobre a composicao de sua salada, tornando a convocag¢ao mais
atraente ao evocar a personalizagdo. A fonte escolhida para o texto, com as letras
estendendo-se ao longo de todo o anuncio, cria uma sensagdo de fluidez e continuidade,
alinhando-se com a flexibilidade implicita na mensagem. Esse movimento visual sugere que o
processo de "montar" a salada ¢ algo dindmico e pessoal, convidando o consumidor a se
envolver ativamente na escolha.

As imagens dos ingredientes — alface, azeitonas, cebola roxa, tomate, picles e pepino
— sd0 dispostas de maneira marginal, ou seja, aparecem de forma periférica e secundaria em
relagdo ao texto. Embora essas imagens representem as opgdes disponiveis para a montagem
da salada, elas ndo dominam o espaco visual, reforcando a ideia de que a énfase esta na
liberdade de escolha e ndo nas opgdes em si. A estratégia visual da marginalidade das
imagens contribui para a sensacdo de que o consumidor ¢ o protagonista, com as imagens
funcionando mais como sugestoes do que como imposigoes.

Essa interag@o entre o verbal, que chama para a acdo e sugere liberdade, e as imagens,
que apoiam essa liberdade sem restringir o consumidor, cria uma experiéncia de comunicagao

eficaz. A flexibilidade é ndo apenas verbalizada, mas também visualmente reforcada,
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tornando a experiéncia de escolha mais atraente e personalizada. Em suma, a modulagao da
oragdo e o uso de uma tipografia fluida, combinados com a disposi¢ao marginal das imagens,
resultam em um antncio que convida o consumidor a se envolver no processo de construcao
de sua refei¢do, a0 mesmo tempo em que oferece opcdes visuais sem restringir a liberdade de
escolha.

A predominancia da modalizagdo demonstra que os antincios publicitarios buscam, em
primeiro lugar, construir uma base de confianca, credibilidade e identificacido com o
consumidor, por meio de avaliagdes positivas e declaragdes de relevancia ou utilidade do
produto. Isso cria um terreno fértil para a persuasdo ao destacar os beneficios e normalizar o
consumo do produto ou servigo como algo desejavel ou esperado.

Ja a modulacao, embora em menor quantidade, complementa esse efeito ao introduzir
elementos convocativos, incentivando o consumidor a tomar decisdes imediatas e engajar-se
ativamente com o produto. Essa dualidade estratégica — entre modalizacdo e modulacao —
reflete a natureza hibrida do género antincio, que combina o discurso avaliativo (modalizagdo)
com o discurso convocativo (modulagdo) para maximizar seu apelo persuasivo. Essa
distribuicdo de recursos linguisticos reafirma que os anuncios publicitirios sdo
cuidadosamente projetados para equilibrar credibilidade e interacdo, garantindo que o

consumidor seja tanto convencido quanto mobilizado a agir em relagdo ao produto anunciado.

5.1.8 Polaridade: Entre o Sim e o Nao na Persuasao

A polaridade expressa-se a partir de um elemento finito, como mencionado, ¢ diz
respeito se a proposi¢do tem validade positiva ou negativa. Nesse sentido, das 254 oragdes,
244 possuem polaridade positiva (96,06%), ao passo que apenas 10 possuem polaridade
negativa (3,94%). Esse resultado reflete escolhas linguisticas estratégicas que se alinham
diretamente ao propdsito sociocomunicativo do género publicitdrio. Além disso, essa
distribuicdo evidencia o papel central da polaridade positiva na construcdo de discursos

publicitarios, enquanto a polaridade negativa ¢ usada de forma pontual e estratégica.

5.1.8.1 A Forga da Polaridade Positiva

A alta frequéncia de polaridade positiva ¢ esperada no discurso publicitario, uma vez
que o principal objetivo ¢ valorizar o produto ou servigo e promover suas qualidades de forma

afirmativa. Ao utilizar a polaridade positiva, o enunciador constroi uma visdo otimista e
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atrativa do produto, destacando seus beneficios ou atributos de maneira direta. Desse modo,
as oragdes positivas criam associagdes claras entre o produto e a experiéncia desejada, criando
um clima favoravel ao consumo de modo afirmativo. E possivel observar esses aspectos no

anuncio a seguir:

Exemplo 46: Antincio com Polaridade Positiva.

Fonte: publicado em 26 de setembro de 2024 na pagina do Instagram do Burger King.

A proposicdo "Acabo com sua fome" expressa um fato afirmativo, validado pelo
presente do indicativo ("acabo"), que confirma a realizagdo da agdo. A oferta "2 Whopper por
25 reais" reforga essa positividade ao apresentar uma vantagem concreta, sem marcas de
negacdo ou incerteza. A palavra "ACABQO" sugere decisdo, ecoando slogans politicos, tipica
de discursos populistas. Ainda, a placa sendo segurada no carro remete as campanhas politicas
de rua, enquanto a ocultagdo do rosto pelo cartaz simboliza a fusdo entre consumidor e
mensagem, reduzindo o sujeito ao desejo ou necessidade que o discurso publicitario ou
politico promete suprir.

Em contexto eleitoral, a fome ¢ uma questao social relevante, e o Burger King parece
se apropriar dessa pauta ao transformar a solu¢do da fome em um produto acessivel e
imediato — reproduzindo a simplificagdo de problemas complexos comum em campanhas
politicas. A oragdo "ACABO COM A SUA FOME" pode, inclusive, ser lida como parodica,

imitando o tom messianico de promessas eleitorais que vendem solucdes quase magicas.
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Assim, a polaridade positiva enfatiza a eficicia da oferta e torna o antncio ainda mais

persuasivo.

5.1.8.2 A Negatividade como Estratégia

Embora rara, a polaridade negativa desempenha um papel estratégico na publicidade
ao criar contraste e reforcar a exclusividade ou os beneficios de um produto. No discurso
publicitario, a negatividade nao almeja desqualificar o proprio produto; em vez disso, destaca
o que o consumidor pode evitar, um problema ou o que esta ausente em situagcdes sem o item
anunciado. Dessa forma, a polaridade negativa intensifica o apelo persuasivo ao explorar o
contraste, tornando a mensagem mais enfatica ou provocativa, sem comprometer o tom
positivo geral do anuncio. Além disso, a polaridade negativa também pode ser usada de
maneira ironica ¢ humoristica, criando um tom descontraido e envolvente. Esses efeitos

podem ser observados no exemplo a seguir:

Exemplo 47: Antncio com Polaridade Negativa.

NAOLAMBA

Fonte: publicado em 16 de outubro de 2022 na pagina do Instagram do Burger King.

O anuncio do Burger King utiliza uma abordagem multimodal estratégica da
polaridade negativa para atrair a atengdo do consumidor e reforcar o apelo visual do produto.
No plano ideal, a frase "NAO LAMBA ESSA TELA" estabelece um jogo interativo com o

publico, utilizando a polaridade negativa de forma persuasiva. O uso do "NAO" nio funciona
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como uma nega¢do real, mas sim como um convite indireto para despertar o desejo pelo
hamburguer. Esse efeito ocorre porque a proibi¢do gera um impacto imediato, instigando o
consumidor a desejar o que esta sendo "negado".

A escolha das cores reforca essa intencdo. "NAO LAMBA" estd em marrom,
remetendo a cor dos ingredientes do hamburguer, como carne grelhada e molho, enquanto
"ESSA TELA" estd em branco, garantindo contraste e legibilidade contra o fundo amarelo
vibrante. O amarelo, por sua vez, ¢ uma cor amplamente associada ao fast food por estimular
0 apetite e transmitir energia e otimismo, consoante a psicologia das cores.

No plano real, a representagdo do hamburguer em modalidade alta e em plano fechado
maximiza a sensacdo de proximidade e desejo, destacando a suculéncia e os detalhes dos
ingredientes. A escolha desse enquadramento faz com que o produto pareca mais tangivel,
criando uma experiéncia sensorial mesmo sem a possibilidade de toque ou sabor.

A polaridade negativa, portanto, ¢ utilizada aqui como um recurso publicitario
envolvente. Ao invés de afastar o consumidor, a negacdo cria um contraste que instiga o
desejo e reforca a experiéncia sensorial do antincio. Assim, a combinagdo entre texto, cores e
imagem transforma o anincio em um convite irresistivel para o publico, aproveitando-se do
efeito psicoldgico da proibi¢do para gerar engajamento e reforgar o apelo do produto.

A polaridade positiva domina o género publicitario porque ela é mais eficaz em criar
associacdes favoraveis ao produto, induzindo uma atitude de aceitagdo e desejo no
consumidor. A comunicagdo persuasiva exige otimismo e clareza, atributos que a polaridade
positiva reforca ao apresentar o produto como a solucao ideal e inquestionéavel.

Por outro lado, a polaridade negativa, embora pontual, contribui para a persuasio ao
criar contraste ou destacar exclusividade, introduzindo elementos que reforcam a importancia
de agir ou consumir o produto. Dessa forma, a polaridade negativa complementa a positiva ao
intensificar o apelo emocional ou funcional do antncio.

Em resumo, a predominancia da polaridade positiva e o uso estratégico da negativa
refletem a natureza cuidadosamente planejada do discurso publicitario, que busca maximizar

sua capacidade de engajar, persuadir e levar o consumidor a acao desejada.

5.2 PADROES DE INTEGRACAO NA TRANSMODALIDADE

Em uma analise multimodal do corpus, em que se articulam o meio verbal e o meio
visual nos sistemas de transitividade e modo, constatou-se que as 254 oragdes analisadas nos

anuncios sdo recorrentemente construidas de trés formas possiveis na categoria de
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Transmodalidade, a saber: 1) Expansiva Visual: o meio linguistico, quando incompleto
sintaticamente, ¢ complementado em termos de Figura pela imagem, por exemplo, nucleo do
sujeito, aposto etc.; 2) Referencial Visual: a referéncia linguistica da oragdo ¢ definida ou
determinada pela imagem, em casos de referéncia indefinida ou indeterminada; e 3) Enfdtica
Visual: o meio linguistico ndo se ancora totalmente ao meio imagético para efetivar o sentido
do enunciado; mas a imagem atua como um refor¢o visual e contextualizadora. Desse modo,
as publicidades analisadas foram sistematizadas nessas trés categorias, como observa-se o

grafico a seguir que explicita essa relagao:

Grifico 1: Distribuicao dos Antincios por Categoria de Transmodalidade.
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Fonte: produgdo propria.

Constatou-se que: 1) em 128 casos o meio linguistico ndo se ancora ao imagético para
a compreensdo da mensagem, mas a imagem atua como um refor¢o visual (50,39%,
Enfatica); i1) em 111 casos o referencial linguistico ¢ definido pelo elemento imagético
(43,70%, Referencial); iii) em 16 casos o meio linguistico ¢ complementado pelo imagético
em termos de Figura (6,30%, Expansiva). Apesar de serem 254 oracdes analisadas, o total de
casos foi de 255, visto que um Unico anuncio pertence, simultaneamente, as categorias
Expansiva e Referencial (ver figura 49). Dessa forma, no corpus analisado, observou-se uma

recorréncia maior de textos publicitarios em que o meio linguistico ndo se ancora totalmente

Referencial
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ao visual para a compreensdo da mensagem, e sim uma integragdo entre os dois modos para
enfatizar e reforcar o sentido do enunciado.

Acredita-se que essa estratégia argumentativa de tornar o meio imagético e verbal
integrados como um reforgo seja mais favorecida em detrimento das outras duas, pois, por um
lado, ela torna a transmissdo da mensagem mais explicita e direta, fornecendo informagdes
claras sobre o anunciante, o produto e suas qualidades e caracteristicas no meio verbal. Por
outro, o meio visual reforga e potencializa imageticamente o produto e os atributos expressos

linguisticamente.

53 ENTRE O DITO E O VISTO: CATEGORIAS DE TRANSMODALIDADE E
ESTRATEGIAS LINGUISTICAS NA CONSTRUCAO DO SIGNIFICADO

Nesta secdo, analisa-se o corpus a partir das trés categorias de Transmodalidade
Multimodal definidas neste estudo — Expansiva, Referencial e Enfatica —, em articulagao
com as variaveis linguisticas selecionadas com base nos Sistemas de Transitividade e de
Modo, segundo a perspectiva da Linguistica Sistémico-Funcional. As subse¢des organizam a
discussdo das categorias com base em dez varidveis analiticas, exploradas de maneira
sistematica e integrada.

O objetivo central ¢ demonstrar a importancia de uma abordagem que vé além da
analise exclusivamente verbal em géneros multimodais, reconhecendo o papel ativo dos
recursos visuais na complementacdo de estruturas argumentais € na constru¢do de sentido.
Além disso, busca-se compreender como as escolhas linguisticas e ndo linguisticas
mobilizadas pelos enunciadores contribuem para a realizagdo do propdsito sociocomunicativo
do género publicitario, sobretudo no que diz respeito as estratégias discursivas de
engajamento e persuasao do publico.

Essa abordagem integra os pressupostos da Gramdtica do Design Visual para
evidenciar como os elementos visuais e verbais operam conjuntamente na construgdo da

mensagem, revelando o funcionamento da linguagem em sua dimensao multimodal.

5.3.1 Categoria Expansiva Visual

A categoria Expansiva Visual, no ambito da Transmodalidade, caracteriza-se por uma
construgdo em que o meio verbal, isoladamente, ndo apresenta todos os elementos necessarios

para a configuracdo plena da figura, conforme o Sistema de Transitividade da Linguistica
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Sistémico-Funcional. Trata-se, portanto, de uma estrutura oracional que exibe lacunas
argumentais — como sujeitos ou complementos elididos — e que depende da imagem para
que esses participantes sejam inferidos ou explicitados.

Nessa perspectiva, a imagem ndo atua apenas como refor¢o ou ilustragdo, mas como
componente essencial na realizacdo da figura: ela introduz ou define participantes que nao
estdo linguisticamente codificados na oragdo. Assim, o processo representado verbalmente
(geralmente material ou relacional) s6 adquire sentido completo quando considerado em
articulagdo com o recurso visual, que preenche os espagos sintaticos e semanticos deixados
em aberto.

Em vez de se tratar de uma oragdo com todos os participantes expressos, o que se
observa nessa categoria ¢ uma dependéncia mutua entre as semioses verbal e visual para a
construcdo da experiéncia representada. O anuncio publicitirio, nesse caso, configura-se
como uma instancia paradigmatica de sentido intersemiotico, na qual o verbo requer um

suporte imagético para que a interagao com o leitor se efetive. Por exemplo:

Exemplo 48: Exemplo da Categoria Expansiva Visual.

Fonte: publicado em 31 de dezembro de 2023 na pagina do Instagram McDonald’s Brasil.

No antncio em questdo, o meio verbal “pacomé” — expressdo que evoca um tom
humoristico, tipico de piadas informais no periodo natalino — constitui um Processo Material
que nao explicita linguisticamente o Participante Meta da agdo. A referéncia ao que se deve

comer permanece indefinida no plano verbal, sendo a imagem a responséavel por preencher
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essa lacuna estrutural: visualmente, sdo apresentados hamburgueres, que funcionam como o
elemento necessario para a completude da Figura experiencial, no interior do Sistema de
Transitividade.

Essa relagdo de interdependéncia caracteriza o fendmeno da Transmodalidade
Expansiva, em que o verbo expande sua argumentagdo para o campo visual, requisitando-o
como suporte essencial para a constru¢dao do sentido. Nessa configuragdo, a imagem ndo atua
como mero adorno, mas como realizadora de participantes ou complementos nao codificados
verbalmente, o que evidencia a articulagcdo entre as semioses verbal e visual na constitui¢do
do enunciado publicitério.

Além disso, observou-se como variavel principal na categoria expansiva os papéis
semanticos requisitados pelo Sistema de Transitividade e Modo. Assim, no caso dos 16
anuncios que se enquadram neste grupo (grafico 1), os elementos sintaticos que ndo foram
expressos verbalmente, mas sim visualmente, sdo: Participante Ator (uma ocorréncia),
Participante Meta (nove ocorréncias), Participante Beneficidrio (uma ocorréncia),
Complemento Explicativo (quatro ocorréncias) e Complemento Nominal (uma ocorréncia). A

seguir, evidenciam-se exemplares de cada um:

Exemplo 49: Anuncio com Participante Ator Requisitado.

Fonte: publicado em 01 de margo de 2021 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

Neste antincio do Burger King, vé-se a imagem de duas garrafas de suco natural: uma

de laranja, a esquerda, e outra de uva, a direita. As garrafas sdo apresentadas sobre um fundo
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alaranjado que evoca a cor do suco de laranja, com gotas de agua que simulam o aspecto
refrescante e condensado de uma bebida gelada. Em cada canto inferior, hd uma folha que
reforga a ideia de naturalidade do produto. No topo do anuncio, em letras maitsculas e
brancas, destaca-se a frase: “Chegou! 100% natural.”

Sob a perspectiva sintatica e conforme a LSF, observa-se uma oragdo material
intransitiva, com a presenga do processo verbal “chegar” sem complementos adicionais.
Porém, para que haja a plena significagdo do anuncio, ha a necessidade de um Participante
Ator linguisticamente expresso.

No entanto, ao considerar a integracdo dos elementos verbais e visuais, percebe-se que
os Participantes Representados imageticamente — os sucos de laranja e de uva — cumprem,
visualmente, a funcdo de sujeito da oragdo, como Participante Ator do Processo “chegar”,
assim: “o suco 100% natural chegou!”. Logo, esses elementos imagéticos tornam-se parte da
Figura construida pelo Processo Material “chegar”, completando sua significacdo, como

visualiza-se na tabela:

Quadro 16: Anuncio com Participante Ator Requisitado imageticamente.

Chegou!
L
Processo Material Ator
Participante Representado
imageticamente

Fonte: produgao propria.

Realizar escolhas linguisticas no Sistema de Transitividade em anuincios publicitarios,
de modo a tornar a propria imagem um constituinte da Figura ¢ uma estratégia para cumprir
0s propoésitos sociocomunicativos do anincio, uma vez que se tratando de produtos

alimenticios ou bebidas, ¢ mais argumentativo agucar os desejos do consumidor evidenciando



116

esses produtos pelo meio imagético. Acredita-se que isso seja uma das razdes para que a
transitividade aconteca de forma distinta em um género multimodal.
A seguir, observa-se um caso em que a imagem também complementa a Figura do

anuncio, porém o elemento requisitado se refere ao Participante Meta:

Exemplo 50: Anuncio com Participante Meta Requisitado.

Imagens meramente ilustrativas. TM &

Fonte: publicado em 10 de margo de 2021 na pagina do Instagram Burger King Brasil.

No anuncio do Burger King, observa-se uma por¢ao de batatas fritas dispostas
frontalmente e em posi¢do central, destacando-se como o elemento principal da composi¢ao
visual. O enquadramento fechado intensifica a aten¢ao sobre o produto, eliminando elementos
marginais que poderiam desviar o foco do espectador. Ademais, o fundo vermelho,
semelhante a uma mesa, evoca as cores da identidade visual da empresa e, segundo a
psicologia das cores, potencializa a sensagdo de fome, refor¢ando o apelo ao consumo.

No plano verbal, a estrutura sintatica apresenta uma ora¢do material transitiva, em que
“eu” desempenha a funcdo de Participante Ator e “dividir” constitui o Processo Material do
tipo “fazer”. A auséncia explicita do Participante Meta na construgdo verbal cria uma lacuna
argumental, que, na andlise da Gramatica do Design Visual (GDV), é preenchida pelo
componente imagético. As batatas fritas, representadas visualmente enquanto Participantes
Representadas, assumem a func¢do de Participante Meta implicito, completando o sentido do

enunciado verbal.
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Dessa forma, observa-se um fendmeno de expansdo argumental, em que a imagem
transcende a estrutura verbal ao incorporar o elemento ausente da sintaxe escrita. A categoria
expansiva se manifesta na interagdo entre os modos verbal e visual: a imagem nao apenas
ilustra, mas também supre uma lacuna significativa na construg¢do sintatica do enunciado.
Assim, a mensagem publicitdria se concretiza na conjun¢do desses dois modos de
comunicagdo, permitindo ao receptor inferir o complemento verbal através da representagao

imagética, como observa-se a seguir:

Quadro 17: Antncio com Participante Meta Requisitado.

[eu] [nao] vou dividir
Participante Ator Processo Material Participante Meta/
Representado
imageticamente

Fonte: producio propria.

A auséncia explicita do Participante Meta na estrutura verbal ndo €, portanto, um mero
recurso estilistico, mas uma estratégia discursiva intencional. Ao transferir para o componente
visual a fun¢do de complementar a informacgao verbal, o anuncio refor¢a o foco no produto e
intensifica o apelo persuasivo. No contexto publicitario, essa estratégia ¢ particularmente
eficaz, pois a imagem de um alimento atrativo pode despertar desejos sensoriais e reforgar o
impulso de consumo, indo além do impacto que o texto isoladamente poderia proporcionar.

Portanto, ao analisar o anuncio sob a perspectiva da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF) e da GDV, percebe-se que a interacdo entre os modos verbal e visual gera um efeito
argumentativo singular. A imagem ndo s6 ilustra, mas também complementa Figura do fazer,
permitindo uma compreensdo mais eficaz e impactante da mensagem publicitaria.

A seguir, observa-se um outro exemplar que compde a categoria expansiva:

Exemplo 51: Antncio com Participante Beneficiario Requisitado.
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O NATAL TRAZH
ALGO MUITO.
DELICIOSO

Fonte: publicado no dia 24 de dezembro de 2020 na pagina do Instagram Subway Brasil.

Nesse anuncio do Subway, vé-se o braco do Papai Noel, como informagdao Nova, em
um traje natalino verde — remetendo as cores da marca — segurando um presente em forma
de sanduiche (um "sub"), como informac¢do Dada, com um adesivo que diz “Para vocé.” Ao
fundo, as luzes de pisca-pisca criam um clima natalino. No topo do antncio, 1é-se: “O Natal
traz algo muito delicioso.”

A analise linguistica do texto verbal, a luz da LSF, mostra uma oracdo com um
Participante Ator (“O Natal”) que se vincula ao Processo Material (codificado com o verbo
“trazer”), onde ‘“algo muito delicioso” ¢ o Participante Meta. Isoladamente, a oracdo ¢
sintaticamente completa, embora a Figura do Fazer seja complementada pela imagem.

Sob uma perspectiva multimodal, ao considerar tanto o verbal quanto o imagético,
nota-se que o presente segurado pelo Papai Noel — como entregador do “Natal” — contém
um adesivo com “Para voc€”, como supracitado. Esse detalhe visual instaura o Participante
Beneficiario (“vocé€”), que funciona como um adjunto do verbo “trazer”. Assim, a Figura
completa poderia ser interpretada como “O Natal traz algo muito delicioso para vocé”, com o
elemento visual completando o enunciado verbal.

Além da interacdo entre elementos verbais e imagéticos para o entendimento da
mensagem, ¢ possivel observar que a imagem também cumpre outra funcdo: definir o
referencial linguistico do Participante Meta (“algo muito delicioso””). Embora a oracao
expressa mantenha essa expressao indefinida, a imagem revela que “algo muito delicioso” &,

de fato, o sanduiche do Subway, destacado visualmente com sombreamento verde, refor¢ando
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a identidade da marca e completando o sentido do anuincio, como representa-se no quadro em

destaque:

Quadro 18: Antncio com Participante Beneficidrio Requisitado imageticamente.

O natal traz algo muito delicioso
Ator Processo Material Meta / Beneficiario
Participante Requisitado
Representado imageticamente
imageticamente

Fonte: produgdo propria.

Na sequéncia, analisa-se um outro exemplo da categoria expansiva, em que neste caso,

um adjunto explicativo € requisitado para complementar o sentido da Figura:

Exemplo 52: Antncio com Aposto Requisitado.

MONTE SEU CAFE DA MANHA NO MEQUI:

Fonte: publicado em 21 de novembro de 2023 na pagina do Instagram McDonald’s.
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No nivel composicional, o antincio se estrutura a partir da distingdo entre plano ideal e
plano real. No plano superior (ideal), encontra-se a frase "Monte seu café¢ da manha no
M¢équi:", que sugere escolha e flexibilidade ao consumidor. J& no plano inferior (real), estao
dispostos seis produtos — café com leite, café premium, cappuccino, queijo quente, egg burger
e queijo quente com bacon —, apresentados em Angulo de Cima, permitindo uma visdo clara
dos itens. Além disso, o fundo amarelo, assim como a embalagem dos copos de café ¢ o
queijo dos lanches, reforga visualmente a identidade da marca, criando uma associagao direta

entre os produtos e 0 McDonald's, como nota-se a seguir:

Quadro 19: Antuncio com Aposto Imagético Requisitado.

[Vocé] monte seu café da no Méqui: — N
—
manha L . ¥
—— \5“. =
Participante Processo Meta Circunstancia Aposto
Ator Material Localizagao

Fonte: produgéo propria.

Nesse anuncio do McDonald's, a oragdo imperativa "Monte seu café da manha no
M¢équi:" cria uma expectativa de que sera apresentada uma explica¢ao ou exemplificacdo do
que pode ser montado — variagdes de cafés e lanches, por exemplo. Essa expectativa se da
pelo uso dos dois pontos ao final da oragdo, que sinalizam a introdu¢do de um elemento
explicativo, ndo verbalizado na sequéncia linguistica, mas realizado visualmente (na imagem
do antincio).

Desse modo, a presenca dos dois-pontos ao final do enunciado sugere a introdugdo de
uma explica¢do ou enumeragdo, mas o preenchimento desse espago ocorre imageticamente,
sem um elemento verbal explicito. Assim, a imagem assume uma fun¢do sintitica ao
complementar a proposi¢ao iniciada no texto, funcionando como um equivalente imagético de
um aposto explicativo. Esse fenomeno reforca a ideia de multimodalidade sintatica, em que os
elementos verbais e visuais sdo organizados de forma integrada para construir o significado.

Dessa forma, a organizagdo verbo-visual do anuncio evidencia uma estrutura sintatica
suspensa, em que o preenchimento da lacuna deixada pelo enunciado verbal ¢ realizado pela

imagem. Esse caso exemplifica a importancia da coesao intersemiotica, em que a imagem nao
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apenas ilustra, mas desempenha um papel estrutural essencial na interpretagdo do enunciado,
sendo indispensavel para a construgdo do sentido completo da peca publicitaria.
Por fim, visualiza-se o ultimo exemplo da categoria expansiva, em que a lacuna

sintatica ¢ complementada visualmente por um adjunto adnominal:

Exemplo 53: Anuncio com Adjunto Adnominal Requisitado.

;s - - . P~
P e — (s9

Sextou com S de...*" ¢

- 1
W,I‘l‘lﬂ. rece cookies!’
e - “ » |

K

b

Fonte: publicado em 8 de novembro de 2024 na pagina do Instagram da Subway.

No anuncio da Subway. O anuncio explora a multimodalidade ao articular texto,
tipografia, cores, imagens e cenario para construir uma mensagem persuasiva e envolvente. A
oracdo "Sextou com S de..." € propositalmente deixada incompleta no nivel verbal, exigindo a
integracao dos elementos visuais para a constru¢do do sentido. O termo ausente é preenchido
pela palavra "SIM", destacada em letras grandes e roxo vibrante, que assume a funcdo de
Complemento Nominal da estrutura "S de...". Portanto, a construgdo sintatica ndo se resolve
apenas no verbal, mas se expande para a imagem, caracterizando-se dentro da Categoria

Expansiva Visual, como visualiza-se a seguir:

Quadro 20: Anuncio com Adjunto Adnominal Requisitado.

Oracio Sextou com S de... [ «
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Sistema de Processo Material Circunstancia Adjunto
Transitividade Adnominal
imagético

Fonte: producdo propria.

O cenario do anuncio também desempenha um papel crucial na significacdo. A
paisagem natural, com montanhas e céu aberto, evoca sensacdes de liberdade, descanso e
bem-estar, reforcando a ideia de que a sexta-feira ¢ um momento de prazer e relaxamento.
Esse ambiente harmoniza-se com o tom positivo do "SIM" e amplia a recepgao emocional da
mensagem. A polaridade afirmativa ¢ intensificada pela frase "vocé merece cookies", que
fecha a estrutura verbal conectando o merecimento ao produto anunciado.

A vista disso, “Sextou com S de Sim” acrescenta uma reafirmacio de certeza e
positividade ao simples fato de que a sexta-feira chegou, estabelecendo uma conexdo mais
emocional e enfatica. O “S de Sim” ndo apenas refor¢a o tom afirmativo da expressao, mas
também cria um elemento de personalizacdo que atrai o publico jovem e digitalmente
engajado, utilizando uma linguagem que ¢ ao mesmo tempo empoderadora e descomplicada.

Além disso, os cookies posicionados na parte inferior da imagem ndo apenas ilustram
o produto, mas também funcionam como um estimulo sensorial, concretizando a promessa
implicita no "SIM". O design vibrante e a hierarquia visual guiam a leitura do espectador,
estabelecendo uma relagdo direta entre o texto e a recompensa sugerida. Dessa forma, a
estrutura verbal inacabada se completa visualmente, demonstrando como o antincio se apoia
na multimodalidade para produzir uma experiéncia persuasiva e imersiva.

Reitera-se que a categoria expansiva envolve a suspensdo intencional de um
complemento sintatico, transferindo a responsabilidade de completar o sentido para a imagem,
como evidenciado nos exemplos anteriores. Essa estratégia ndo apenas altera a transitividade
do verbo, mas também impacta o modo, o tempo verbal, a modaliza¢dao e a polaridade da
construcao.

Assim, em relagdo a Categoria Expansiva com as variaveis analisadas, verificou-se, a partir
das variaveis analisadas, que a categoria expansiva faz uso predominante de Processos
Materiais do tipo "fazer", e se concretiza por meio de oragdes que, muitas vezes, apresentam
uma estrutura intransitiva, sem a presenca de um Participante afetado. Essa caracteristica esta
diretamente ligada a suspensdo de um complemento sintatico verbal, criando uma lacuna que
sera preenchida pela imagem. Quando a Figura ¢ composta apenas por Processo, ou

Participantes que ndo sejam do tipo Ator e Meta, a oragdo assume uma forma intransitiva,
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permitindo que a imagem tenha uma for¢a persuasiva para a completude da significacio.
Quando a Figura assume a forma transitiva, em que ¢ composta por Processo Material e
Participantes do tipo Ator e Meta, em que um deles ndo ¢ expresso verbalmente na Figura
Material, essa suspensao contribui para a expansao da mensagem, transferindo para a imagem
a responsabilidade de concretizar a agdo proposta pelo verbo.

Além disso, o modo indicativo € uma caracteristica constante na categoria expansiva,
pois proporciona a certeza ¢ objetividade necessarias para a comunicagao publicitaria. A
escolha de um enunciado afirmativo, no qual a auséncia de um complemento verbal explicito
¢ compensada pela imagem, fortalece a clareza e a assertividade da mensagem.

O uso do tempo presente também ¢ predominante na categoria expansiva, pois reflete
uma acao atemporal ou imediata, convidando o receptor a interagir com a mensagem de forma
instantanea. Ao combinar o tempo presente com a suspensdo do complemento verbal, a
mensagem transmite uma sensagdo de urgéncia e disponibilidade, fazendo com que o
consumidor se sinta estimulado a agir no momento em que a visualiza.

Ainda, a modalizagdo na categoria expansiva tende a ser mais sutil, ja que a suspensao
de componentes verbais da espago para que a imagem desempenhe um papel argumentativo.
Em vez de uma imposi¢ao direta do verbo, o enunciador sugere o preenchimento da lacuna
por meio da imagem, que, a0 complementar a acdo verbal, modula o significado de forma
mais flexivel e convidativa.

Por fim, a polaridade positiva, caracteristica da categoria expansiva, ¢ refletida na
escolha de imagens que reforcam o desejo e a atratividade do produto. A imagem ndo apenas
complementa a a¢do sugerida pelo verbo, mas também promove uma associacdo imediata
entre o verbo e a satisfacdo que o produto pode proporcionar. A auséncia de um complemento
negativo contribui para uma comunicagdo otimista e persuasiva, na qual a imagem e o verbal

trabalham juntos para fortalecer o apelo ao receptor.

5.3.2 Categoria Referencial Visual

Nesta sec¢do, serdo analisados exemplos em que a Categoria Referencial Visual se
manifesta, destacando como o discurso publicitdrio multimodal utiliza esse recurso para
envolver o receptor e direcionar sua interpretacao.

A Categoria Referencial Visual ocorre quando o meio verbal constroi um enunciado
sem explicitar diretamente o referente (objeto de discurso), deixando sua interpretagdo em

aberto. Nesse caso, a imagem assume a fung¢do de especificar e definir esse referente,
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efetivando o sentido da mensagem. Dessa forma, a relagcdo entre os modos verbal e visual é

integrada e essencial para a construgdo da referéncia. Como visualiza-se no exemplo a seguir:

Exemplo 54: Exemplo da Categoria Referencial Visual.

" TENTE ESCOLHER

SPOILER: E IMPOSSIVEL ESCOLHER UM SO

Fonte: publicado em 7 de maio de 2024 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

Por exemplo, na oracdao "tente escolher o melhor", o termo "o melhor" mantém uma
referéncia indefinida no nivel verbal, ja que ndo especifica a que se refere. No entanto, ao ser
acompanhado por uma imagem que exibe um hamburguer em modalidade alta, capturado a
partir de um angulo inferior e bipartido em duas metades contrastantes — a esquerda (Dado),
representando o Baconzudo Cheddar, e a direita (Novo), representando o Baconzudo Salad —,
o referente torna-se concreto e inequivoco. Além disso, as cores de fundo utilizadas (marrom
e vermelho rosado) e o formato da margem remetem ao ingrediente principal desses dois
lanches: o bacon. Dessa forma, a imagem ndo apenas esclarece a que "o melhor" se refere,
mas também estrutura visualmente a escolha sugerida pelo verbal. Esse fendmeno exemplifica
como a transmodalidade opera na interacdo entre o verbal e o visual, direcionando a
interpretacdo do leitor e guiando sua tomada de decisao.

Além disso, o anuncio realiza um apelo a uma experiéncia sensorial que, no
tecnodiscurso publicitario, ¢ encenada por meio de videos, simulagdes de crocancia, closes no
alimento, que estimulam o desejo e o engajamento emocional. Ainda, o slogan “Spoiler: E
impossivel comer um s6” exemplifica um enunciado moldado pelo tecnodiscurso publicitario,

uma vez que sua eficacia e alcance estdo profundamente ligados aos modos de circulagdo e
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recepcdo em midias digitais. Mais do que uma frase de efeito, trata-se de um recurso
discursivo que se vale das caracteristicas das plataformas digitais — como brevidade, impacto
visual e possibilidade de viralizagdo — para reforcar o consumo do produto. Assim, o
tecnodiscurso nao apenas molda a forma do enunciado, mas também orienta sua fungao
persuasiva em ambientes onde texto, imagem e tecnologia se articulam para produzir sentido.

Na Categoria Referencial Visual, observou-se que o objeto de discurso nao
especificado verbalmente costuma assumir fungdes do Sistema de Transitividade,
especialmente as de Participante ou Circunstancia. Dos 111 casos analisados, a maioria foi
identificada como Participante Meta (78 ocorréncias, 70,3%), seguida por Participante Ator
(19 ocorréncias, 17,1%) e Circunstancia (12 ocorréncias, 10,8%). Além disso, registraram-se
ainda 1 caso de referéncia a um Processo (0,9%) e 1 caso de Aposigao (0,9%).

Acredita-se que isso indica que essa estratégia opera diretamente sobre os elementos
centrais da transitividade na oracdo. A auséncia de especificacdo desses constituintes
essenciais no nivel verbal ndo ocorre por acaso, mas funciona como um recurso estratégico
que convida a imagem a desempenhar um papel estruturante na constru¢do do referente, que
geralmente costuma ser o produto anunciado. Assim, o sentido completo da mensagem soé se
consolida por meio da interagdo entre os modos verbal e visual, evidenciando a
interdependéncia entre essas modalidades.

Além disso, ao omitir propositalmente o referente central do processo representado na
oragao, o discurso ativa processos cognitivos e interpretativos que exigem a participacao ativa
do leitor. Esse mecanismo estimula a busca pelo significado na imagem, tornando a
mensagem mais engajante e reforcando a importancia do visual na construcao do sentido. Se a
indefinicdo verbal recaisse majoritariamente sobre elementos menos essenciais,
circunstancias, o impacto da imagem seria menos determinante. No entanto, ao atuar sobre
Participantes, dos tipos Atores e Metas, a imagem assume um papel estruturante na
mensagem, definindo os principais agentes e elementos envolvidos no discurso.

No contexto publicitario, essa estratégia ganha ainda mais relevancia, pois a omissao
inicial do referente gera expectativa e curiosidade, tornando a imagem responsavel por
fornecer a resposta de forma visualmente atrativa. Um exemplo claro desse fendmeno ocorre
no anuncio anterior "tente escolher o melhor", em que a expressdo "o melhor" representa um
Participante Meta, mas sua referéncia verbalmente indefinida obriga o leitor a buscar a
resposta na imagem. Se a imagem mostra um hamburguer, o sentido se completa, e o leitor

compreende que “o melhor" se refere ao lanche.
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Portanto, a atuagdo da Categoria Referencial Visual sobre Participantes, Atores e
Metas, além de Circunstancias, demonstra que essa indefini¢do no verbal ndo ¢ apenas uma
questdo de estilo, mas um recurso fundamental para potencializar o papel da imagem na
construcdo do significado e na experiéncia interpretativa do leitor no género anuncio
publicitario.

Desse modo, exemplifica-se um antincio em que o referencial linguistico Participante

Ator ¢ definido pelo imagético:

Exemplo 55: Anlincio com Participante Ator Definido Visualmente.

4 e
CHEGOU

NOVIDADE NO
CARDAPIO!

Fonte: publicado em 09 de outubro de 2023 na pagina do Instagram Subway.

No antncio do Subway, o enunciado verbal traz o antincio: “Chegou novidade no
cardapio!”, mas sem especificar explicitamente o que ¢ / qual ¢ a novidade. Isso cria um ponto
de indeterminacdo no ambito verbal, j4 que o participante ator da oragdo material
("novidade") nao ¢ detalhado linguisticamente. No entanto, a imagem do frango bits
empanado preenche essa indefini¢do semantica, apresentando visualmente os "frango bits"
como o participante ator do processo de chegada. Os pedacos de frango empanado sdo
dispostos em destaque no centro, com textura e cor que evocam apetite, enquanto o rétulo
“frango bits” ¢ exibido com tipografia colorida e a marca Sadia reforca a legitimidade do

produto.
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Ao exibir os pedagos de frango mordidos, o anuncio simula que o produto ja estd
sendo consumido, criando a sensagdo de acdo em andamento, além de ser uma fungdo
apelativa, tipica da publicidade: dirige-se diretamente ao consumidor, provocando uma reagao
emocional ou comportamental (como o desejo de compra). O “mordido” opera quase como
um imperativo visual: coma vocé também. Isso atua pragmaticamente como um convite
implicito: “Isso ¢ tdo bom que alguém ja estd comendo”, despertando o desejo do consumidor
de fazer o mesmo. A imagem nao representa apenas o alimento, mas o ato de comer,
aproximando o produto da experiéncia real. Ainda, mostrar o interior do produto — ao expor a
suculéncia, a textura da carne, a crocincia do empanado — serve como prova visual da
qualidade. O consumidor ndo precisa imaginar como ¢ por dentro; ele vé. Isso reforca a
confianga no produto e na marca, eliminando davidas sobre sua composi¢do ou frescor. Esse
uso da referéncia visual direciona a interpretagdo do leitor, que compreende imediatamente
que a "novidade" mencionada no enunciado verbal ¢, na verdade, o frango bits, como

visualiza-se:

Quadro 21: Anuncio com Participante Ator Definido Visualmente.

chegou novidade no cardapio!
- } s

Sistema de Processo Material Participante Ator Circunstancia
Transitividade

Fonte: produgdo propria.

Assim, a constru¢do do significado no antincio depende fortemente do referente visual.
A falta de especificagdo verbal sobre o que ¢ a “novidade” direciona o leitor a imagem para
completar o sentido. A interagdo entre verbal e imagético gera coesdo referencial: a imagem
ancora o termo ‘“novidade”, delimitando visualmente o referente — o “frango bits”. Dessa
forma, a imagem materializa o participante ator indefinido verbalmente, orientando a
interpretagdo do leitor e consolidando a experiéncia multimodal do anuncio. Esse exemplo
ilustra como a visualidade nao s6 refor¢a o enunciado verbal, mas direciona a constru¢ao de
sentido no discurso publicitério.

A seguir, analisa-se outro exemplar em que o referencial linguistico do Participante

Meta ¢ definido pelo imagético:
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Exemplo 56: Antincio com Participante Meta e Circunstancia Definidos Visualmente.

NAO CONSIGO TIRAR _
MINHAS MAOS DE VOCE

Fonte: publicado no dia 23 de janeiro de 2024 na pagina do Instagram Bob’s Brasil.

No anuncio publicitario do Bob’s em questdo, observa-se a imagem de uma mao
segurando um hamburguer sobre um fundo vermelho, associado as cores da marca. No canto
superior, em letras maiusculas e brancas, contrastando com o fundo vermelho, 1é-se a frase:
“ndo consigo tirar minhas maos de vocé”. Nessa frase, os termos “ndo consigo” e “maos de
vocé” aparecem em negrito, destacando-se visualmente.

Do ponto de vista da LSF, identifica-se uma oragdo material transitiva, em que o
Participante Ator implicito (“eu”) realiza o Processo Material (“tirar”), afetando o Participante
Meta (“minhas maos”). O termo “vocé€”, nesse contexto, atua como uma Circunstancia,
indicando a origem ou referéncia do objeto. Além disso, o verbo “conseguir” funciona como
um modalizador, expressando habilidade ou possibilidade, e estd marcado pela polaridade
negativa (“ndo consigo”), o que indica que a ac¢do de tirar ndo foi concretizada. Portanto,
trata-se de uma Figura completa em termos sintaticos e semanticos.

No entanto, embora estruturalmente completa, o pronome “vocé” permanece
indefinido e genérico no plano verbal. Ao integrar a analise a Gramatica do Design Visual,
percebe-se que esse pronome ganha definicdo e concretude por meio do Participante
Representado na imagem — o hamburguer, produto anunciado. Assim, a multimodalidade

articula o verbal e o visual para construir um significado mais preciso e persuasivo,

conectando o discurso verbal ao elemento visual de referéncia, como observa-se a seguir:
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Quadro 22: Antncio com Participante Meta e Circunstancia Definidos Visualmente.

[eu] [ndo] consigo minhas maos de vocé
tirar : B2
Transitividade | Participante Processo Participante Circunstancia
Ator Material Meta

Fonte: produgdo propria.

A posicdo frontal do hamburguer sugere envolvimento direto com o Participante

Interativo e reforca a nogao de realidade e proximidade. Além disso, a imagem apresenta um

Processo de acdo transacional: a mao segura o hamburguer, definindo o referencial linguistico

por meio de uma relagdo direta vetorial entre a acdo e o objeto. Nesse sentido, ao articular

uma analise considerando a simbiose entre o linguistico e ndo linguistico, compreende-se que

A9

o referencial linguistico (“vocé”), verbalmente destacado em negrito no anuncio, torna-se

mais definido com a imagem do hamburguer.

Por fim, analisa-se um exemplo de Circunstancia de Modo como referencial:

Exemplo 57: Antincio com Circunstancia de Modo Definida Visualmente.

Fonte: publicado em 04 de margo de 2022 na pagina do Instagram Subway.
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Neste antincio, a expressao "COM TUDQO" enfatiza a totalidade da refei¢do, mas o
referente linguistico de "tudo" ndo ¢ explicitado verbalmente. Em vez disso, a referéncia ¢
construida visualmente pelos produtos exibidos: sanduiche, batatas fritas, cookie € um copo
de Coca-Cola. Dessa forma, a categoria referencial visual define e especifica a mensagem

verbal, como demonstra-se a seguir:

Quadro 23: Antincio com Circunstancia de Modo Definida Visualmente.

[vocé] comegando o fim de semana com tudo

Transitividade Participante Processo Participante Circunstancia
Ator Material Meta

Fonte: produgdo propria.

Assim, a expressao "COM TUDOQO" atua como uma Circunstancia de Modo, sugerindo
abundancia e completude. Esse efeito ¢ reforgado pela disposicao grafica: "COM" estd em
vermelho e "TUDO" em branco, com setas amarelas conectando os elementos. As cores preto,
vermelho e amarelo criam um contraste forte, chamando a atencao e transmitindo energia. A
disposi¢do visual do anuncio organiza os produtos de forma equilibrada, garantindo que cada
item seja reconhecido como parte do "tudo".

Assim, as setas desempenham um papel fundamental ao guiar o olhar do leitor,
relacionando o verbal ao visual. A marca Subway esta posicionada no canto inferior esquerdo,
garantindo reconhecimento sem sobrecarregar a composi¢do. A combinagdo entre o0s
elementos visuais e linguisticos refor¢a a ideia de que o "tudo" refere-se a todos os produtos
comercializados pela Subway, promovendo a refeicdo como uma experiéncia completa para
comecar o fim de semana.

Esses exemplos reforcam a importancia da imagem como elemento imprescindivel na
construcao de sentido, frequentemente assumindo papéis que ndo estdo explicitados no verbal,
mas que contribuem de forma decisiva para a coeréncia e a forca persuasiva do texto
publicitdrio multimodal. Isso evidencia a necessidade de uma andlise mais ampla da
transitividade e do modo, de forma a incluir a dimensao visual como parte ativa na realizagao

das fungdes ideacionais e interpessoais. A imagem, ao representar e especificar participantes,
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processos e circunstancias, opera junto ao verbal na construcdo do significado, exigindo,
portanto, uma analise integrada que reconhega seu papel discursivo fundamental.

Portanto, a categoria referencial visual caracteriza-se pelo fato de que o referente
linguistico ¢ expresso verbalmente, mas sem especificagdo. Em outras palavras, o texto
apresenta um termo genérico, como "tudo" no enunciado "Comegando o fim de semana com
tudo" (Exemplo 55), sem explicitar diretamente o que esse "tudo" compreende. No entanto, a
imagem desempenha um papel fundamental na concretizagdo desse referente, tornando-o
visivel e identificavel. No caso analisado, os elementos visuais — o sanduiche, o cookie, as
batatas fritas e a bebida — especificam o que "tudo" significa, materializando-se na estrutura
da oragdo como ator, meta e circunstancia de modo.

Ao relacionar essa categoria referencial com as varidveis analisadas, foi possivel
constatar que de 111 ocorréncias na Categoria Referencial, os processos predominantes foram
do tipo do fazer (98 casos, 88,29%), sendo menos frequentes os processos do acontecer (13
casos, 11,71%). Isso se deve ao fato de que a estrutura verbal fornece os elementos
necessarios para a a¢ao, enquanto a imagem os detalha. Além disso, observou-se oragdes mais
transitivas, pois ha uma clara relagdo entre o processo e seus participantes, refor¢ada pela
integragdo entre o visual e o imagético.

Outro aspecto relevante ¢ a presenga marcante da circunstancia de acompanhamento,
evidenciada pelo suporte imagético que acompanha e especifica o referente linguistico. Além
disso, o modo indicativo ¢ o mais utilizado, conferindo objetividade e assertividade a
mensagem. O tempo verbal predominante ¢ o presente, refor¢ando a ideia de atualidade e
convite imediato ao consumo. A modalizagdo se manifesta na forma de um discurso
persuasivo e direto, buscando envolver o interlocutor de maneira eficaz. Por fim, a Polaridade
observada privilegia a oracao positiva, 0 que contribui para um tom afirmativo e enfatico na

comunicagdo publicitaria.

5.3.3 Categoria Enfatica Visual

Dentro da Transmodalidade — interacao entre diferentes modos semidticos dentro de
um mesmo enunciado, especialmente em textos publicitarios, onde o verbal e o visual
trabalham em conjunto para a constru¢do do significado —, a categoria enfatica visual
destaca-se como um fendmeno em que o meio verbal fornece os elementos sintaticos
necessarios para a compreensao do anuncio, enquanto a imagem atua como um reforgo visual

da mensagem ja expressa linguisticamente.
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Neste tipo de composi¢ao, o meio verbal detém a primazia informativa e estrutural,
garantindo que a mensagem possa ser compreendida com maior grau de independéncia da
imagem. No entanto, o componente visual ndo ¢ decorativo; ele desempenha um papel
fundamental ao contextualizar, reforgar e tornar mais impactante o contetido verbal. Assim, a
imagem potencializa o discurso verbal, intensificando sua expressividade e captando a
aten¢do do publico de forma mais envolvente, permitindo que a mensagem seja assimilada de
maneira mais eficaz, explorando o poder da associagdo entre palavra e imagem para gerar

impacto e memorizacdo. A titulo de exemplificagdo, observa-se o anuncio a seguir:

Exemplo 58: Exemplo 1 da Categoria Enfatica.

QUEMVAIDARUM
GAME OVER NA SUAVONTADE?

FRANGOD BATATAH
BITS RUSTICAH

Fonte: publicado em 01 de fevereiro de 2024 na pagina do Instagram Subway Brasil.

Este antncio do Subway faz uma parodia do jogo Mario, visivel no plano ideal através
de elementos caracteristicos: uma barra de vida vermelha com um coragdo no canto superior
esquerdo e um cogumelo verde no canto superior direito. Ao centro, hd o icone semidtico do
“versus” dos jogos, mas adaptado para “ou,” sugerindo uma escolha entre produtos. No plano
de informacdo dada, estd o Frango Bits, representado tanto verbal quanto visualmente,
enquanto no plano de informacdo nova aparece a batata ristica, também descrita e ilustrada.
O anuncio verbal se materializa em letras brancas e maiusculas em formato de pergunta:
“quem vai dar um game over na sua fome?”, com “game over” destacado em amarelo para
reforgar a alusdo ao jogo Mario. A intencao € que o Participante Interativo escolha um dos

produtos para “dar game over” na fome, de maneira analoga a uma vitoria no jogo. O fundo
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pixelado em verde evoca o visual dos jogos da Nintendo. Observa-se essa representacdo a

seguir:
Quadro 24: Exemplo 1 da Categoria Enfatica.
vai dar um game over | na sua vontade?
FRANGO
BITS
Transitividade Ator Processo Escopo Circunstancia
Material
Modo Sujeito Finito e Complemento Adjunto
Predicador

Fonte: produgéo propria.

Sintaticamente, a frase estd completa, com um Participante Ator (“quem”), Processo
Material intransitivo (dar), Participante Escopo (“um game over”), e Circunstancia (“na sua
fome”). No plano Real, os Participantes Ator, representados pelo Frango Bits e pela batata
ristica, sugerem visualmente a resposta ao ‘“quem”. Nesse anuncio, o texto verbal ¢
autossuficiente ¢ ndo depende da imagem para comunicar a mensagem, mas os elementos
visuais reforcam a experiéncia, aludindo ao tema dos jogos e ampliando o impacto do
anuncio.

A seguir, tem-se outro exemplo:

Exemplo 59: Exemplo 2 da Categoria Enfatica.
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DONUT FOFINHO [

A combinagédo do momento:

0 BOB’S DONUT SHAKE

Logo mais em algumas lojas.

Fonte: publicado em 25 de maio de 2023 na pagina Bob’s Brasil.

O anuncio, igualmente, enquadra-se na categoria enfética visual, pois o meio verbal ja
fornece os elementos necessdrios para a compreensdao da mensagem, € a imagem funciona
como um elemento de contextualiza¢do e reforgo.

O texto principal "PROCURA-SE" remete ao género textual de cartazes de
procurados, criando um tom ladico e chamativo. O complemento "DONUT FOFINHO"
personifica o produto, conferindo-lhe um caréter afetuoso e desejavel. A frase "A combinacao
do momento: O BOB’S DONUT SHAKE" indica a novidade do produto e sua associacdo a

outra oferta da marca, gerando expectativa no publico. Observa-se a seguir:

Quadro 25: Exemplo 2 da Categoria Enfética.

[Indeterminado] procura-se Donut fofinho

Transitividade Participante Ator Processo Material | Participante Meta

Fonte: produgdo propria.

Mesmo sem a imagem, o leitor j4 consegue compreender a mensagem e seu objetivo

publicitario. No entanto, a presenga do donut ilustrado no centro do cartaz refor¢a visualmente
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a ideia da busca por ele, contextualizando a intertextualidade com o formato classico de
cartazes de procurados, reforcado pelo fundo envelhecido e a moldura ristica que contribuem
para essa ambientagdo, enquanto o roxo vibrante do fundo contrasta, criando uma sensagao de
equilibrio entre tradi¢do e inovagao.

Ao analisar a categoria enfatica em relacdo as variaveis linguisticas, constatou-se um
predominio de processos da natureza do fazer (96 ocorréncias, de 128 casos de
Transmodalidade Enfatica, 75%), uma vez que a mensagem publicitidria enfatiza agdes
concretas ¢ promove o envolvimento direto do consumidor com o produto. Além disso, as
oragcdes analisadas mostraram-se mais transitivas, evidenciando relagdes diretas entre os
participantes do enunciado, o que contribui para uma comunicagdo objetiva e persuasiva.

O tempo verbal predominante ¢ o presente, reforcando a atualidade da oferta e
sugerindo disponibilidade imediata do produto. O modo indicativo ¢ amplamente utilizado,
conferindo certeza e assertividade ao discurso. A modalizacdo aparece de forma estratégica
para persuadir o leitor e influenciar sua percep¢ao sobre o produto, geralmente por meio de
expressoes que destacam qualidades, exclusividade ou novidade. Por fim, as oragdes sao
predominantemente positivas, contribuindo para a constru¢ao de um tom afirmativo, cativante

e otimista, tipico do discurso publicitario.

5.4 COMPARACAO E INTEGRACAO DAS CATEGORIAS

A andlise das categorias expansiva, referencial e enfatica revelou que elas podem ser
organizadas em um continuum de dependéncia entre os meios verbal e visual. Nesse viés, a
categoria expansiva se apresenta como a mais dependente da imagem, enquanto a categoria
enfatica ¢ a mais independente, com a categoria referencial ocupando uma posi¢ao
intermediaria.

Na categoria expansiva, o meio verbal possui lacunas sintdticas na Figura que
impedem a compreensado total da mensagem sem o suporte da imagem. Elementos essenciais
a interpretagdo, como participantes da agdo (Sistema de Transitividade) ou complementos
verbais (Sistema de Modo), sdo suprimidos no enunciado e posteriormente preenchidos
visualmente. Como resultado, as oragdes nessa categoria tendem a ter uma transitividade
implicita, uma vez que os complementos necessarios a transitividade (Ator e Meta) nao estao
expressos verbalmente, mas deslocados para a imagem.

J& a categoria referencial mantém o meio verbal completo, sem lacunas sintaticas na

Figura, mas com um referencial linguistico amplo e genérico. A imagem, nesse caso, atua
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como especificadora, restringindo e concretizando o significado do referente verbal.
Diferentemente da Expansiva, nessa categoria essa caracteristica justifica o predominio
explicito de oracdes transitivas, visto que os elementos sintaticos necessarios a constru¢do da
mensagem estdo expressos, € a imagem funciona para detalha-los.

Por fim, a categoria enfatica se mostra a mais independente das trés, pois o meio
verbal se encontra completo ¢ sem ambiguidades, fornecendo todas as informacgdes
necessarias para que a mensagem seja plenamente compreendida de forma isolada. Aqui, a
imagem opera como um refor¢o do verbal, enfatizando e contextualizando a mensagem, sem
ser essencial para sua interpretacdo. Assim como na categoria referencial, predominam as
oragdes transitivas, pois 0s elementos sintaticos necessarios ja estdo expressos na Figura, e a
imagem amplia sua for¢a argumentativa.

Apesar das diferencas estruturais e funcionais entre as categorias, um aspecto comum
entre elas foi o predominio de certas varidveis linguisticas. Observou-se, em todas as
categorias, uma prevaléncia de processos da natureza do fazer, do modo indicativo, do
imperativo afirmativo, da modalizacao e de oragdes positivas. Esses elementos indicam um
padrao discursivo voltado para a objetividade e a persuasdo, caracteristicas fundamentais no
contexto publicitario. Portanto, ao integrar as categorias em um quadro comparativo,
percebe-se que elas variam no grau de dependéncia entre os meios verbal e visual, mas
compartilham estratégias linguisticas e discursivas que visam maximizar o impacto

comunicativo da mensagem.
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CONCLUSAO

Sob a otica do Funcionalismo Linguistico, especialmente da Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF), compreende-se que a linguagem se manifesta como espago de
interacdo, onde os significados sdo construidos e reconstruidos através das escolhas
linguisticas dos falantes durante o ato comunicativo, além de construidas conjuntamente e
interpretadas a partir de elementos contextuais e inferenciais que muitas vezes escapam a
estrutura linguistica formal, desafiando uma leitura puramente sist€émica ou textual da
producdo de sentido. Considerando isso, este estudo focou na linguagem empregada em
situacdes reais, por meio do género anuincio publicitario veiculado em plataformas digitais.

Nesse contexto, entende-se que as escolhas do falante ndo sdo arbitrarias, mas
orientadas pelos objetivos sociocomunicativos do género discursivo. O trabalho analisou, em
uma perspectiva multimodal, como as escolhas efetuadas no Sistema de Transitividade e de
Modo, expressas linguistica ou imageticamente, colaboram para a efetivacdo dos propositos
dos antncios — em ultima anélise, promover um produto com o objetivo de venda. Aqui, a
transitividade foi considerada ndo s6 como propriedade do verbo, como na Gramatica
Tradicional, mas também como estrutura fundamental para a constru¢do de significados no
sistema linguistico, abrangendo os niveis sintatico, semantico, pragmatico e discursivo.
Enquanto o modo foi considerado estratégia de interacao entre locutor e interlocutor.

Retomando o foco desta pesquisa — o exame das escolhas linguisticas e imagéticas no
género anuncio publicitario sob a 6tica da Linguistica Sistémico-Funcional e da Gramatica do
Design Visual — pode-se afirmar que os objetivos propostos foram alcangados. A
investigagdo permitiu compreender de que maneira os sistemas de Transitividade e de Modo
operam, de forma articulada, nos niveis verbal e visual, contribuindo para os propositos
comunicativos do género. A hipotese norteadora da pesquisa, de que a transitividade e o modo
se manifestam de forma distinta em textos multimodais, expandindo-se para o meio
imagético, foi confirmada pelos dados. As categorias visuais identificadas (expansiva,
referencial e enfatica) evidenciam essa expansdo semiotica, em que o significado nao se
constroi apenas no verbal, mas se distribui entre os modos de forma funcional e estratégica.
Nesse processo, as categorias analiticas elaboradas a partir dos referenciais tedricos adotados
mostraram-se adequadas para dar conta dos dados, especialmente ao considerarem a
articulacdo entre linguagem e imagem como unidades complementares e interdependentes na

producao de sentido.
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Assim, os resultados demonstraram que as varidveis analisadas em cada oragdo foram
cruciais para compreender as intengdes comunicativas do enunciador. Entre os achados mais
significativos estdo: i) a predominancia do Processo Material do tipo “fazer”, reforcando o
carater persuasivo do género; ii) a maior frequéncia de oragdes com dois Participantes,
evidenciando o foco na interagdo entre consumidor e produto; iii) o modo verbal imperativo
afirmativo e o infinitivo impessoal como escolhas preferenciais, garantindo uma relagao
interpessoal com o interlocutor, ao convidar para a realizagdo de uma agdo que finda no
produto anunciado; iv) o uso de oragdes positivas € com modalizagdo, que contribuem para a
constru¢do de um tom persuasivo e envolvente; v) a diversidade de Circunstancias,
especialmente de Localizacdo e Acompanhamento, indicando a importancia do contexto de
uso.

Quanto as ocorréncias multimodais, verificou-se que: 1) em 16 casos (6,30%), o meio
visual complementou o verbal, preenchendo funcdes sintiticas especificas (Categoria
Expansiva), como Ator ou Meta; ii) em 111 casos (43,14%), o meio imagético definiu o
referente linguistico (Categoria Referencial); ii1)) em 128 casos (50,39%), o visual serviu
como reforgo ao texto verbal (Categoria Enfatica).

Esses dados confirmam que a imagem desempenha um papel indispensavel em
contextos multimodais, ampliando o sentido do enunciado e intensificando seu apelo ao
publico. Observou-se também uma preferéncia pelos modos verbais indicativo e imperativo,
uma vez que sustentam a clareza e a forga apelativa do género publicitario.

A andlise das categorias expansiva, referencial e enfatica revelou que cada uma
funciona como uma estratégia especifica para cumprir os propdsitos comunicativos do
discurso publicitario. A escolha da categoria ndo ¢ arbitraria, mas orientada pelo nivel de
interacao entre o meio verbal e visual e pelo efeito desejado na recepcao da mensagem.

A categoria expansiva se destaca pelo uso da imagem como elemento central na
constru¢do da mensagem. Ao suprimir componentes sintaticos no enunciado verbal, o
discurso obriga o leitor a recorrer ao suporte imagético para completar o significado. Essa
estratégia ¢ eficaz para realgar o produto imageticamente, tornando-o o foco principal da
atengdo do publico. E uma abordagem comum em campanhas que buscam impactar
visualmente o consumidor, criando uma relacdo imediata entre a imagem e o desejo pelo
produto.

Na categoria referencial, por sua vez, a estrutura verbal geralmente se encontra
completa, em termos de Figura, mas com um referente (objeto de discurso) amplo e genérico,

que precisa ser especificado visualmente. Nesse caso, a imagem continua desempenhando um
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papel essencial, mas ndo como um elemento obrigatério, e sim como um especificador do
referente verbal que, na maioria das vezes, ¢ o produto anunciado. Essa estratégia também
contribui para a valorizacdo imagética do produto, pois a imagem funciona como uma
confirmacgao e concretizacao do que esta sendo anunciado.

J& a categoria enfatica prioriza a clareza, objetividade e facilidade de compreensao da
mensagem. O meio verbal ¢ mais autossuficiente, fornecendo as informagdes necessarias sem
gerar ambiguidades. A imagem, nesse caso, atua como um refor¢co, aumentando o impacto
visual e contextualizando a comunicacdo, mas sem ser indispensavel. Essa abordagem ¢
eficaz para tornar a mensagem direta e acessivel, garantindo que o publico a compreenda
rapidamente sem a necessidade de um esforco interpretativo adicional.

Dessa forma, a escolha entre as categorias estd diretamente relacionada ao objetivo
comunicativo do anuncio. Se a inten¢do ¢ gerar impacto visual e destacar o produto, a
categoria expansiva ¢ a mais apropriada. Se o objetivo ¢ especificar melhor o referente e ainda
manter um apelo visual, a categoria referencial cumpre essa funcdo. J& para tornar a
mensagem mais direta e de facil assimilacdo, a categoria enfatica se apresenta como a melhor
estratégia.

Ao analisar a linguagem em uso real, a Linguistica Sistémico-Funcional considera a
construcdo de significado em multiplas dimensdes — sintdtica, semantica, pragmatica e
discursiva. Com base nessa abordagem e adotando uma perspectiva multimodal, este estudo
evidencia a importancia de uma andlise do Sistema de Transitividade ¢ de Modo sob uma
otica ampliada. Assim, os resultados indicam que as escolhas linguisticas e visuais presentes
nos anuncios publicitarios ndo ocorrem de forma aleatoria; ao contrario, sdo estrategicamente
orientadas pelos objetivos comunicativos do género. Essas escolhas se estendem as imagens,
que desempenham uma fun¢do argumentativa essencial para a constru¢ao do sentido global
do antncio.

Além disso, a predominancia da categoria enfatica nos dados analisados confirma que
a publicidade tende a privilegiar a clareza e a objetividade, com um uso da imagem que
refor¢a e contextualiza a mensagem verbal. No entanto, a presencga significativa das categorias
expansiva e referencial indica que a multimodalidade ndo ¢ um recurso acessorio, mas uma
parte essencial da construgdo de significado e da maximiza¢ao do impacto comunicativo.

Portanto, a categoria original proposta neste estudo — a Transmodalidade — emerge
como uma contribui¢do tedrica e metodologica importante para os estudos linguisticos,
especialmente os voltados a analise de textos multimodais. Ela permite compreender como o

sentido ¢ distribuido e construido conjuntamente entre os modos, superando a analise linear
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da linguagem e abrindo espaco para investigagdes mais integradas entre texto e imagem.
Dessa forma, essa pesquisa ndo apenas aprofunda a compreensdo do funcionamento da
linguagem no género anuncio publicitario, como também oferece instrumentos analiticos que
podem ser aplicados a outros contextos comunicativos. Contribui, ainda, com os estudos
linguisticos ao propor uma abordagem transmodal que reconhece a complexidade das praticas

de linguagem contemporaneas, sobretudo aquelas presentes nos ambientes digitais.
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