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RESUMO

A exploracao das imagens na publicidade em veiculos digitais como as midias sociais
tém se destacado amplamente. Ao falarem por si s6, as imagens comunicam,
convencem e envolvem os internautas. Elas seduzem e induzem a compra. A
publicidade por meio das imagens aproveita-se de habitos, valores e culturas
transformando-as em mercadoria, em um contexto no qual até o préprio consumidor
(o internauta) também é produto a venda. Nesse cenario, a pesquisa empreendida
tracou como objetivo analisar textos imagéticos de postagens publicitarias de moda
e beleza em perfis de celebridades no Instagram, no que se refere aos significados
representacionais, interativos e composicionais da gramatica visual. Assim, buscou-
se suporte tedrico-metodoldgico na Gramatica do Design Visual, de Kress e van
Leeuwen (2006), considerando os estudos sobre publicidade, midias sociais digitais,
Instagram e consumismo. O estudo evidenciou uma diversidade de recursos
modalizadores de imagens de postagens publicitdrias em perfis de celebridades
brasileiras, que estdo a servico da manipulagdo das imagens para cumprimento de
estratégias de mercado. Essas consistem na idealizacdo de padrdes de beleza,
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imitacdo de personalidades e alimentagdo do mercado da moda verticalizado. Assim,
ampliando as discrepéancias sociais com base nos preceitos do capitalismo moderno
com vistas ao consumismo, um mal com poder corrosivo. Percebemos que, apesar
das imagens construirem um texto independe ao texto escrito, o leitor “comum” nao
costuma analisar criticamente a linguagem visual, tornando-o mais susceptivel aos
efeitos inerentemente negativos da publicidade, sobretudo, o assédio ao
consumismo.

Palavras-chave: Gramatica do Design Visual. Linguagem visual. Moda e beleza.
Post de Instagram. Publicidade.

ABSTRACT

Images exploitation in advertising for digital vehicles such as social media has been
widely highlighted nowadays. Those material speak by themselves, considering that
images communicate, convince, and engage internet users. They seduce and induce
purchasing. Advertising, through images, takes advantage of habits, values, and
cultures and transforming them into merchandise, in a context in which even the
consumer (the Internet user) is also a product for sale. In this scenario, the research
hereafter aimed at analyzing imagery texts from fashion and beauty advertising post
on Instagram celebrity profiles, involving representational, interactive and
compositional meanings of visual grammar. Thus, theoretical-methodological support
was based on Grammar of Visual Design, by Kress and van Leeuwen (2006), as they
also studied advertising, digital social media, Instagram and consumerism. The study
has evidenced the great diversity of image modalizing resources of advertising posts
in Brazilian celebrities’ profiles, which are at the service of image manipulation to fulfill
market strategies that consist of idealizing standards of beauty, imitating personalities
and following the market of verticalized fashion, which widen social discrepancies
based on the precepts of contemporary capitalism with a view of consumerism, as an
ingrained evil with corrosive power. However, we have realized that, despite the
images build a text independent of the written text, the visual language is still little
explored by the “common” reader, in a way that they become more exposed to the
inherently negative effects of advertising.

Keywords: Grammar of Visual Design. Visual language. Fashion and beauty.
Instagram post. Advertising.

1 CONSIDERAGOES INICIAIS

A medida que a internet e as tecnologias digitais tém se expandido, ganhando
nossos espacos e diversificando publicos, o discurso publicitario tem objetivos
ocultos que procuram falar com os préprios consumidores usando a sua propria
lingua. A publicidade nas redes, como em perfis de celebridades brasileiras no
Instagram, realizadas em postagens que ndo aparecem como “anuncio publicitario”
— feito por meio da fungao “patrocinar” — tem o mesmo carater promocional, todavia
sem fazer com que o publico-alvo pule a publicacéo e deixe de consumir o contetdo
por se tratar de um anuncio publicitario.
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Para se atingir os objetivos da publicidade, diversos meios sdo considerados
validos: o coémico, o lirismo, o show, a pirueta, o erotismo, a mistificacdo, a
chantagem, o cinismo, o drama, “tudo menos valores ultrapassados como a
poupanca (por se opor ao gasto perdulario) ou o pudor (por se opor a erotizacéo)”
(CARVALHO; LINS; WANDERLEY, 2011, p. 189). Diante disso, considerando o
poder da linguagem visual, com capacidade de atracao e interacéo, as imagens sao
modalizadas por meio de diversos recursos semiéticos para legitimar o discurso
publicitario na rede social Instagram, estabelecendo dominagao nas relagdes sociais,
disputa por consumidores e sedugcdo ao consumismo, que passa a ser estabelecido
como legitimo e desejavel, camuflando as desigualdades sociais e as relagdes de
poder causadas por ele. Nesse sentido, objetivamos analisar textos imagéticos de
postagens publicitarias de moda e beleza em perfis de celebridades brasileiras no
Instagram, no que se refere aos significados representacionais, interativos e
composicionais da gramatica visual.

Isto posto, estruturamos este estudo da seguinte maneira: (i) tecemos algumas
consideracoes introdutérias da pesquisa como, tema, problematica e objetivo; (ii)
tratamos de apresentar a Gramatica do Design Visual e discorremos sobre a
multimodalidade; (iii) abordamos sobre géneros textuais, novos géneros digitais,
Instagram e publicidade nas redes; (iv) apresentamos o método e os procedimentos
da pesquisa; (v) realizamos as analises das postagens a luz das metafuncbes da
gramatica visual; e (vi) trazemos algumas conclusdes da pesquisa.

2 MULTIMODALIDADE E GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

As imagens comunicam e constroem significados com diversos sentidos.
Quando conectadas a um texto verbal podem modificar seu sentido. Consideramos
que “imagens produzem e reproduzem relagdes sociais, comunicam fatos, divulgam
eventos e interagem com seus leitores com for¢ca semelhante a de um texto formado
por palavras” (FERNANDES; ALMEIDA; 2008, p. 11).

Ao reconhecerem as imagens como textos que possuem discursos, Kress e
van Leeuwen (1996) defendem ser possivel analisar sintaticamente as imagens. A
analise do visual parte da nocdo de que tanto estruturas verbais quanto visuais,
compreendidas como sistemas semioticos, “compartiiham caracteristicas comuns e
constituem meios de representacdo e de producao de significados em um contexto
cultural; por isso, analogamente a linguagem verbal, existiia uma sintaxe da
linguagem verbal” (CARMO, 2017, p. 91).

Antes de detalharmos as categorias e subcategorias metafuncionais da
Gramativa do Design Virtual (doravante DGV), apresentamos a Figura 1 para que
possamos ter uma visdo panoramica da sua estrutura basica, como elaborado por
Kress e van Leeuwen (1996) baseados na organizacao metafuncional da Linguistica
Sistémico-Funcional (doravante LSF) de Halliday (1978).
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Figura 1 — Estrutura basica da Gramatica do Design Visual.
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Fonte: Baseado em Kress e van Leeuwen (1996).

Kress e van Leeuwen (1996) fizeram uma releitura da LSF de Halliday (1985),
nomeando-a de GDV e dividindo-a em trés metafuncdes correspondentes as de
Halliday: representacional (ideacional), responsavel por descrever as estruturas que
constroem visualmente a natureza dos eventos e os participantes envolvidos;
interativa (interpessoal), cujo papel é descrever as relacdes socio-interacionais
construidas pela imagem entre os participantes representados e o observador; e,
composicional (textual), responsavel por descrever a combinagao entre os elementos
representacionais e interativos da estrutura da composicao visual.

A primeira delas, a “metafuncado representacional’, da-se por meio dos
participantes representados (pessoas, objetos ou lugares) na imagem. De acordo
com Kress e van Leeuwen (2006, p. 44), os participantes podem ser chamados de
“interativos”, quando “falam, ouvem ou escrevem e leem, produzem imagens ou as
visualizam” ou representados, quando “sdo o sujeito da comunicagao, ou seja, as
pessoas, lugares ou coisas [...] representados na ou pela fala, ou na escrita, ou
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imagem, os participantes sobre os quais [...] produzimos imagens”. Outrossim, essa
funcéo pode ser dividida em dois tipos de estruturas: narrativas ou conceituais.

As ‘“representacdes narrativas” acontecem quando existe a presenca de
vetores na imagem, revelando que os participantes se encontram engajados em
acoes e eventos que estao sendo realizados (FERNANDES; ALMEIDA, 2008). Para
Kress e van Leeuwen (2006), a acao produzida por um “vetor”, isto €, um traco que
indica direcionalidade, é que determina se a representacao visual é narrativa e a
subdivide em quatro processos: ac¢ao, reacao, processo verbal e processo mental.

O processo de “acao” é marcado pela presenca de um “ator” — participante
representado do qual parte o vetor, isto é, a acdo e esta em destaque. Esse processo
pode se dividir em “estrutura ndo-transacional”, quando apresenta apenas um ator
na imagem e néo possui “meta” — participante alvo da agéao a quem o vetor se dirige.
No momento em que houver dois participantes, um sendo o ator e o outro a meta,
chamaremos essa estrutura de “transacional”. E salutar destacarmos que as
estruturas transacionais podem ser “unidirecionais”, quando apenas um participante
assume o papel de ator e o outro € alvo da meta, ou “bidirecionais” quando os
participantes, os “interatores”, intercalam os papéis de ator e meta (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006).

Quanto ao processo de “reacao”, Fernandes e Almeida (2008, p. 15) nos
explicam que, quando “uma acao estabelecida por um participante toma por ponto
de partida o seu olhar rumo a alguém ou alguma coisa, configura-se um processo de
reacao no lugar de uma agao”. Assim, o participante do qual parte o vetor € chamado
de “reator” e o alvo do seu olhar é denominado de “fen6meno”.

Assim como no processo de acdo, o de reacao pode ter estrutura nao-
transacional, quando nao é possivel determinar dentro da composicao visual o alvo
do olhar do reator, o fenémeno; ou transacional, quando dentro da composic¢ao visual
€ possivel identificar/determinar o fendbmeno (FERNANDES; ALMEIDA, 2008).

No que se refere aos processos verbais e mentais, eles possuem outros tipos
de vetores, por exemplo, balées. No “processo verbal” o participante animado, o qual
denominamos de dizente, aquilo que é falado no baldo é chamado de “enunciado”.
Enquanto isso, no “processo mental” o participante animado é designado como
“experienciador” e o conteudo do balao é chamado de “fenémeno”.

Fernandes e Almeida (2008) tratam de definir as “representacdes conceituais”
em conformidade com Kress e van Leeuwen (1996) e mostram como elas podem ser
facilmente diferenciadas das representacées narrativas, por ndo haver nelas a
presenca de vetores. Seu papel é descrever o participante que esta sendo
representado na imagem em termos de classe, estrutura ou significacdo, de outra
maneira, ha uma taxonomia, uma classificacdo. Segundo Kress e van Leeuwen
(2006), as representacbes conceituais se desdobram em trés processos:
classificacional, analitico e simbdlico.

Na representacdo conceitual “classificacional’”, os participantes, os
“subordinados”, fazem parte de uma categoria superior e mais abrangente, o
“superordinado”, interagindo uns com os outros de maneira taxondmica. No que diz
respeito a representacdo conceitual “analitica”, acontece a descricdo de uma
estrutura que relaciona as varias partes, os “atributos possessivos”, ao todo, o
“portador”’, podendo ser classificadas de duas formas: “estruturadas, quando
apresentam rétulos ou descricdes sobre as partes, ou desestruturadas, quando nao
especificam a relagéo entre a parte e o todo” (FERNANDES; ALEMEIDA, 2008, p.
17). No tocante a representacdo conceitual “simbdlica”, acontece quando ha
“presenga de termos que significam ou s&o e estabelecem identidade do participante
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por meio de atributos que chamam a atencdo através do tamanho, da escala de
cores, do posicionamento, do uso de iluminagéo, entre outros” (BARBOSA, 2016).

No segundo significado metafuncional da GDV, a “metafuncéo interativa”, é
realizado a descri¢do da relacao entre os participantes, na qual os elementos visuais
edificam a natureza das relacdes de quem vé a imagem e o que é visto dentro dela
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Em outras palavras, é estabelecido estratégias de
aproximacéao/afastamento entre o leitor da imagem — um “participante interativo™ fora
da composicao visual, o “observador’ — e o participante representado na imagem.
Para tanto, sdo usados recursos para descrever e medir essa interacao.

O recurso de “contato” pode ser realizado por um vetor, ou sua auséncia, entre
o olhar do participante representado e o participante interativo. Esse contato pode
ser de “demanda”, quando o participante representado estabelece contato visual
diretamente com o observador, em uma espécie de convite para interacao, ou por
meio de uma “oferta”, quando o participante representado nao olha diretamente para
o participante interativo, tornando-se objeto do olhar daquele que o observa, para ser
contemplado (FERNANDES; ALMEIDA, 2008).

Ja o de “distancia social”, que considera o nivel de detalhes da imagem, a
intimidade e interagéo entre os participantes representados e 0 observador, € medido
através de enquadramento da distancia, a saber: “plano fechado” indicando distancia
de proximidade e intimidade entre os participantes, causados pela maior riqueza de
detalhes que este plano oferece, ja que enquadra a parte acima dos ombros do
participante representado; “plano médio” que estabelece uma distancia
média/intermediaria entre os participantes representados e o participante interativo,
uma vez que o enquadramento oferece menos detalhes, sem que haja uma grande
familiaridade ou desconhecimento total; e, “plano aberto” determinando uma
distdncia longa entre os participantes, com carater de impessoalidade ou
desconhecimento provocado por menos detalhes do participante representado.

A “perspectiva” se refere ao angulo, melhor dizendo, o ponto de vista pelo qual
os participantes sao representados. O “angulo frontal” sugere envolvimento entre o
participante representado e o interativo. Ja o “angulo obliquo” é responsavel por
sugerir certo alheamento, um deslocamento. No “angulo vertical” a posicdo da
camera pode sugerir relagcdes de poder ou nao entre os participantes: cAmera no
nivel do olhar (igualdade entre observador e o participante representado); a camara
alta (poder do observador em relacao ao participante representado); e, camera baixa
(poder do participante representado em relacdo ao observador).

Quanto ao recurso de “modalidade”, sdo aqueles “mecanismos que ajustam

o nivel de realidade que a imagem representa, e que tornam possivel a criacao de
imagens que representam coisas, ou aspectos como se ndo existissem. Vai do mais
préximo possivel do real, da objetividade, ao irreal” (FERNANDES; ALMEIDA, 2008,
p. 22). A modalidade esta relacionada ao valor de verdade da informagéao do mundo
que ela exibe, usando recursos modalizadores como a utilizagdo de cores, a
contextualizacdo, a iluminagéo, o brilho etc.

Para Cardoso (2008), a concepcao de modalidade em comunicacao visual
sera relacionada a representacéo de pessoas, lugares e coisas como se parecessem
reais. Aquino e Souza (2008) acreditam que as estruturas sociais ndo simplesmente
fazem uma reproducdo da realidade, mas reproduzem imagens da realidade que
estdo ligadas aos interesses das instituicbes sociais, ambiente de circulacao,
producdo e leitura das imagens, Desse modo, as imagens sdo ideoldgicas e
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evidenciam a efetivacdo de estudos multimodais que ponha em xeque as diversas
semioses que podem compor um determinado género, delegando sentidos distintos
e mais complexos que os elaborados pela escrita.

Em concordancia, Jewitt (2009, p. 14) explica que o pilar da multimodalidade
se refere ao fato de que “os sentidos sdo construidos, distribuidos, recebidos,
interpretados e reconstruidos pela interpretacdo de multiplos modos e nao apenas
através da linguagem — seja oral ou escrita”. Nesse bojo, Aquino e Souza (2008, p.
35) dizem compreendé-la como estando caracterizada pela “unido de mais de um
recurso semibtico na constituicdo das acgdes sociais, configurando-se, assim, como
um traco constitutivo de qualquer género”.

O terceiro dos significados da GDV, a “metafuncéo composicional”, tem como
objetivo combinar os elementos visuais representacionais e interativos em uma
organizacao que faca sentido (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Para tanto, trés
sistemas sao inter-relacionados: valor de informacgao, estruturacao e saliéncia.

O “valor de informacao” consiste na ideia de que a disposicao dos elementos
dentro da imagem ocupa determinado valor informacional. As informagdes colocadas
em cada uma das posi¢cdes recebem nomenclaturas e possuem maior ou menor valor
para o observador da imagem: “dado” (esquerda), “margem” (margens) e “ideal”
(superior) com menor valor de informacao e, “novo” (direita), “centro” (centralizado) e
“real” (inferior).

A “saliéncia” é o sistema que da énfase a uma dada parte da imagem, por
meio da intensificacdo ou suavizacdo de cores, contraste de tons, brilho
(FERNANDES; ALMEIDA, 2008) primeiro plano, tamanho e diferenga de nitidez. Ja
a “estruturacao” é a presenca ou auséncia de plano de estruturacao que conecta ou
desconecta os elementos de uma imagem. Sobre a “conexao”, Kress e van Leeuwen
(1996) citados por Almeida (2009, p. 8) afirmam que:

[...] uma conexao é criada toda vez que as conjunturas que marcam
as unidades distintas dos textos visuais estdo ausentes. Diz-se,
entdo, que a imagem possui uma estruturagao fraca, ja que os seus
elementos estao interligados em um fluxo continuo, através de cores
semelhantes, vetores conectivos, ou seja, em fungdo da auséncia de
linhas de estruturacdo, o que evoca um sentido de identidade de

grupo.

Em contrapartida, a “desconexado” ocorre pela presenca de determinada
estruturacao, por meio de contrastes de cores e formas salientados, de modo que é
sugerido um sentido de diferenciagdao, uma individualidade a imagem, ocasionando
uma estruturacao forte.

Destarte, € importante ressaltarmos que fazer a analise de cada detalhe do
texto, de cada recurso utilizado na sua composicao, independentemente do seu valor
de informagdo, é essencial para que possamos compreendé-lo em sua
complexidade. E necessario que analisemos “a disposicao dos recursos visuais
distribuidos nos textos, pois sé assim poderemos defini-los como sendo mais ou
menos informativos; ndo é somente o conteudo escrito que contém valor informativo,
outros fatores também transmitem informagdes” (AQUINO; SOUZA, 2008, p. 35-36).
Do mesmo modo, é importante nos voltarmos cuidadosamente para cada processo,
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estrutura e recursos empregados na manipulacao de uma imagem quanto aos trés
significados metafuncionais da gramatica visual. Por conseguinte, na préxima secao
tratamos de aspectos caros para este estudo como, as midias sociais, o Instagram e
a publicidade nas redes.

3 MIDIAS SOCIAIS E PUBLICIDADE

O estudo dos “géneros textuais” ndo é novo se considerarmos que sua
observacéao sistematica se iniciou em Platdo com a tradicdo poética e em Aristételes
com a tradicao retérica (MARCUSCHI, 2008). Conforme Marcuschi (2008, p. 155), os
géneros textuais sdo aqueles com o0s quais nos deparamos na vida cotidiana,
“apresentam padrdes sociocomunicativos caracteristicos definidos por composicoes
funcionais, objetivos enunciativos e estilos concretamente realizados na integracao
de forgas histéricas, sociais, institucionais e técnicas”.

Estudar ou falar de um género € adaptar-se a uma “instancia” de producao
discursiva apropriada, que manifesta uma “voz” considerada apropriada por leitores
experientes (HYLAND, 2005). Um género € uma maneira prépria do uso da lingua
que revela quem fala, de que lugar fala e sobre o que fala. Assim como fendmenos
histéricos “vinculados a vida cultural e social, os géneros textuais sao profundamente
dinamicos, plasticos e imprevisiveis. Eles se transformam, se entrecruzam, surgem
e desaparecem conforme determinac¢des sociocomunicativas” (OLIVEIRA, 2010, p.
338).

Isso posto, devemos considerar a natureza informacional das hipermidias,
realcando seu carater persuasivo para, a partir disso, abordar determinado género
considerando aspectos importantes como a coexisténcia entre o verbal e o visual,
escolhas lexicais, apresentacao de informagdes distribuidas na imagem, ideologias,
interesses publicitarios e econémicos, implicacao na vida pessoal e social etc. Apesar
do estudo dos géneros textuais ser bastante antigo, novas perspectivas surgem a
medida que novos géneros aparecem e outros se modificam.

A quantidade de pessoas que passou a utilizar as recém-inventadas
tecnologias tem incontestavelmente aumentado no Brasil e no
mundo. Isso porque a ampliacdo de formas de comunicagdo nas
relacbes pessoais e profissionais trazidas pelos dispositivos
tecnologicos como telefones celulares, computadores [...] tem
seduzido mais e mais individuos com mais frequéncia a adota-los
definitivamente em seu modus vivendi (XAVIER, 2011, p. 27).

A partir dessa reflexao, levamos em consideracédo o que defendeu Marcuschi
(2004), que o uso dos meios eletrbnicos propicia, entre muitas coisas, o hibridismo
nos géneros ao agregarem audio, imagem, escrito em um mesmo espago virtual.
Diante disso, 0 conceito de texto passa a ser diverso na contemporaneidade. Alguns
géneros como certiddo de nascimento ou certiddo de casamento sofreram fortes
modificacdes saindo de um engessamento tradicional, ao passo que outros géneros
emergiram a partir de novas hipermidias como, blog, Twitter, e-mail, Facebook,
Whatsapp, Instagram, dentre tantas outras possibilidades para géneros digitais, que
combinam textos verbais com nao-verbais. Nessa perspectiva, a internet se tornou
“um espago sociodiscursivo que amplia as possibilidades de interagao e incita o
surgimento de varios géneros” (ARAUJO; COSTA, 2007, p. 21).
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Nesse ponto de vista, os chamados “géneros digitais” giram em torno das
praticas da escrita em associacao com outras semioses, quer dizer, o dialogo entre
verbal e audiovisual é destague nos géneros digitais, como também a presenca dos
“hiperlinks”. A escrita interativa, em termos de sincronia, é caracteristica dos géneros
digitais, apesar de costumarmos pensar a escrita como fruto da comunicacao
assincrona, como os comentarios em postagens no Instagram (MARCUSCHI, 2004).

Muitos desses géneros digitais tem surgido nas redes e midias sociais virtuais,
conceitos bastante préximos e que terminam por se complementarem. As “redes
sociais virtuais” sdo constituidas por determinados atores (representacoes pessoais
através de perfis de pessoas, organizacoes, instituicbes etc.) e por conexdes,
enfatizando o seu papel de ator social e as conexdes que representam relagdes com
“amigos” e seguidores (ARAGAO et al., 2016). Todavia, o0 conceito que mais nos
interessa € o de “midias sociais virtuais”. Quanto a essas, sao

[...] portadoras de importantes tendéncias que devem ser do interesse
das organizagbes operantes no espago digital ou em qualquer outro
espacgo [...] O termo “midia social’”, numa perspectiva socioldgica,
pode ser descrito como bens coletivos produzidos através da
mediagdo do computador e por acdo coletiva [...] As midias sociais
foram apresentadas por Kietzmannet (2011) como midias que
empregam mobilidade e tecnologia de base web para criar
plataformas de alta interatividade, através das quais os individuos e
as comunidades compartilham, cocriam, discutem e modificam
conteudos criados pelos usuarios. Dentro desse contexto, inclui-se a
midia social Instagram (ARAGAO et al., 2016, p. 133).

Partindo do exposto, reconhecemos que o conceito que melhor se adequa a
hipermidia que selecionamos, o “Instagram”, € o de midia social virtual. Porém,
lembramos que as midias sociais variam de acordo com o seu modelo e a sua
funcionalidade. Para compreender as principais caracteristicas que formam o
Instagram, podemos utilizar o modelo proposto por Kietzmann et al. (2011), que
considera a influéncia de certas caracteristicas na experiéncia do usuario e suas
implicagbes para as organizagdes. Denominado de honeycomb, o modelo se
encontra dividido em sete blocos funcionais, a saber: Identidade; Conversagio;
Compartilhamento; Presenca; Relacionamento; Reputacdo e Grupos (ARAGAOQO et
al., 2016).

Uma vez inserido no contexto das midias sociais, o Instagram é uma midia
social pela qual seus os usuarios compartilham suas vidas, conteudos, servigos ou
produtos com 0s amigos virtuais, mesclando linguagem verbal, imagens e videos.
Criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, o Instagram foi desenvolvido como
um aplicativo para celulares e disponivel gratuitamente. Pensado para ser usado
sobretudo em dispositivos méveis, € normalmente utilizado em situagdes cotidianas.

Tendo em vista o grande alcance do Instagram na sociedade contemporanea,
com inumeras contas registradas e seus recursos, essa midia social se tornou uma
excelente ferramenta para publicidade de diversas marcas para atingir um amplo e
diversificado publico, tornando-se um grande conglomerado de midia publicitario.

No que tange a publicidade, Costa (2016, p. 80) afirma que:

Sao as condigbes sociais que tornam a publicidade um construto
possivel e nelas se efetua seu elemento motriz, 0 consumo. Assim,
sao requisitos imprescindiveis a matraca publicitaria primeiramente o
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supérfluo e, em segundo lugar, a existéncia de um mercado de
massa. [...] o conjunto de necessidades materiais e sociais da a tbnica
da relagao informagao/ persuasdo na publicidade: os objetos que
usamos e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se
transformarem em veiculos de informagao sobre o tipo de pessoa que
somos ou gostariamos de ser.

Para Carvalho, Lins e Wanderley (2011, p. 187), as mensagens publicitarias
veiculadas nas midias audiovisuais sao “faceis de serem compreendidas, adulam a
preguica do publico e induzem-no a passividade [...] sdo levadas até seus olhos e
ouvidos gratuitamente”, mas somente na aparéncia, pois, para té-las de fato é preciso
gue o consumidor pague por elas.

Portanto, a publicidade nas redes e midias sociais virtuais, como acontece no
Instagram, faz parte de um conjunto de conhecimentos em torno da linguagem verbal
e visual para fins de pressdo do mercado, responsaveis por induzir ao consumo,
predominando o consumismo, em uma verdadeira disputa de produtores pela
seducao de consumidores/compradores. Dando por finalizada a discussao tedrica,
passamos a detalhar a metodologia, método e materiais, empregada durante a
pesquisa.

4 METODOLOGIA

Para desenvolver este estudo nos ancoramos no aporte metodolégico da
Gramatica do Design Visual. Ademais, esta inserido epistemologicamente na
pesquisa com abordagem de natureza qualitativa-interpretativista, a proporcao que
objetiva trazer ao cerne aspectos do social por intermédio de praticas materiais e
interpretativas. Para Paiva (2019, p. 13), a pesquisa qualitativa

[...] acontece no mundo real com propdésito de “compreender,
descrever e, algumas vezes, explicar fenémenos sociais, a partir de
seu interior, de diferentes formas” (FLICK, 2007, p. ix). Tais formas
incluem analise de experiéncias individuais ou coletivas, de
interacoes, de documentos (textos, imagens, filmes ou musicas), etc.
Esse tipo de pesquisa é também chamado de pesquisa interpretativa
ou naturalistica.

Dessa maneira, 0os pesquisadores que empregam essa metodologia objetivam
compreender as manifestacoes, praticas e os significados a elas atribuidos por meio
de diversos métodos interligados. Outrossim, situamos a pesquisa nos termos dos
segmentos de investigacdo social (BAUER; AARTS, 2008): 1. delineamento da
pesquisa — empregou-se o levantamento representativo por amostragem; 2. geracao
de dados — tomou-se o0s recursos de registros visuais (textos imagéticos); 3.
tratamento de analise dos dados — baseou-se nos pressupostos tedrico-
metodologicos da GDV (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006); 4. interesses do
conhecimento em pesquisa — localiza-se no campo das praticas emancipatorias por
meio do letramento de imagens.

Nessa perspectiva, na pesquisa empreendida perseguimos algumas etapas:

1. delimitagdo da rede social — escolhemos o Instagram, em virtude do grande
viés publicitario que essa midia social virtual tem revelado nos ultimos tempos,
sua popularizacao e a diversidade de publicos que tem alcancado;
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2. definigao do género digital analisado — elegemos o “post em feed®, dentre as
diversas possibilidades que o Instagram oferece como, Story e Reels, por
oferecer mais ferramentas para publicidade e nao ter tempo minimo de
permanéncia na rede social;

3. demarcacao da “categoria de publicidade” — delimitamos o grupo “moda e
beleza”, devido ao crescimento do mercado de produtos e servigos de padroes
estereotipados de beleza, sobretudo para mulheres, como construido
historicamente;

4. identificacdo e selecdo de perfis — fizemos a identificacdo dos perfis de
celebridades brasileiras no Instagram com maiores niumeros de seguidores,
dentre esses, que fossem perfis femininos, uma vez que o mercado da
moda/beleza possui uma cultura de publicidade mais voltada para mulheres.
Os perfis selecionados foram os das artistas Marina Ruy Barbosa, Bruna
Marquezine e Larissa Manoela, por se enquadrarem nesses critérios;

5. composicdo da amostra da pesquisa — delimitamos um conjunto de 10
exemplares do género post em feed de postagens publicitarias desses trés
perfis no Instagram, que tivessem sido realizadas entre janeiro e junho de
2021. O monitoramento e a selegao foram feitos em julho do mesmo ano;

6. tratamento dos dados — realizamos a andlise multimodal dos textos das
postagens publicitarias, no que se refere aos significados metafuncionais da
GDV (representacionais, interativos e composicionais); e,

7. discussdo e apresentacdo das analises — organizamos as analises em
quadros e nucleos tematicos dos aspectos multimodais das imagens, com
base nas categorias e subcategorias das metafuncées da GDV, buscando
compreender como tais recursos sao operacionalizados nas imagens para
atingir objetivos comerciais, seduzir e induzir ao consumo.

Isto posto, na se¢édo seguinte tratamos de apresentar os textos, analisando-os
e discutindo-os, a proporcdo que refletimos sobre a questdo da publicidade nas
midias sociais, que terminam por estabelecer padrdes de beleza, assim como o uso
da imagem em um trabalho de lingua que tem por fim um objetivo, o consumismo.

5 ANALISES DAS POSTAGENS

Kress e van Leeuwen (2006, p. 2) defendem que, “assim como as estruturas
linguisticas, as estruturas visuais apontam para interpretacdes de experiéncia
particulares e formas de interacdo social”. Nesse sentido, os autores supracitados
procuraram maneiras de descrever as principais estruturas visuais, as quais sao
radicadas na cultura ocidental, e de que maneira seria possivel analisar como sao
usadas para produzir significados pelos seus produtores/manipuladores.

Baseados nos significados contidos na Gramatica do Design Visual, proposto
por Kress e van Leeuwen (1996), passamos a analisar os textos das postagens
coletadas no Instagram, buscando reconhecer um padrdo entre postagens
publicitarias de moda e beleza nessa midia.

As duas postagens das Figura 2 (Quadro 1) e Figura 3 (Quadro 2) foram
retiradas do perfil da artista Bruna Marquezine. Assim como nas demais postagens

3 Tipo de publicagdo que necessariamente deve estar em formato de imagem (estatica ou em
movimento), contendo um texto que pode mesclar a modalidade tanto verbal quanto visual, sendo
permitido adicionar filtros e editar a imagem pelo préprio aplicativo. Além disso, é possivel inserir
recursos como legendas, localizagdo, marcacdo de perfis, identificagdo de parcerias
pagas/patrocinadas e geragao de um anuncio patrocinado.
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das artistas Marina Ruy Barbosa e Larissa Manoela, o total de curtidas estao
ocultados, porém, em todas elas os comentarios repercutiram. As postagens sao
parcerias pagas pela Puma Brasil para divulgagdo de sua nova linha de ténis
femininos. As imagens foram divulgadas em postagens distintas, conquanto, ambas
seguem praticamente a mesma estrutura composicional manipulada para realgar o
produto.

Figura 2 — Iicidade de ténis da Puma Brasil.

Brasil.

Fonte: @brunamarquezine.
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As postagens (Figura 2 e Figura 3) seguiram estruturas representacionais
narrativas transacionais com processo de reacao, nos quais os fendmenos sao os
observadores da imagem. A participante representada convida o observador
(participante interativo) a interagdo por meio do contato de demanda. Embora as
imagens sejam apresentadas em plano aberto, 0 que poderia levar-nos a acreditar
qgue ela nos torna menos intimos, como de fato fora sugerido inicialmente por Kress
e van Leeuwen (2006), os significados interacionais foram manipulados para seduzir
os internautas, os observadores da imagem. O uso da distancia longa visa conectar
a imagem da artista representada ao produto que esta sendo divulgado, o que s6
seria possivel por meio do plano aberto. Além disso, o angulo vertical empregado
com posicionado em camera baixa, visa atribuir poder a participante representeada.

Assim, percebemos que os produtores das imagens buscam passar a ideia de
que esse empoderamento é provocado pelo ténis que ela usa, que esta em destaque
(saliéncia) nas duas imagens. Logo, a marca usa a imagem da modelo, que
aparentemente tem o “padréao ideal de beleza” determinado por algumas camadas e
grupos sociais, para transmitir a ideia de que é possivel ser como ela, imita-la usando
os produtos da marca como o ténis divulgado.

Ambas as imagens foram modalizadas para parecerem o mais natural
possivel. Contudo, apresentam uma distincdo, a Figura 2 tem uma estrutura
desconecta, ou seja, possui forte estruturacao decorrente da manipulagéo das cores
e formas salientados. Enquanto a Figura 3 tem estrutura de conexao provocada pela
auséncia de linhas de estruturacdo, possuindo uma estruturacéo fraca. O Quadro 1
e 0 Quadro 2 sintetizam a andlise metafuncional das Figuras 2 e 3, respectivamente.

Quadro 1 — Andlise metafuncional (GDV) da Figura 2.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional EstrutL_Jra Reacéao Transacional
Narrativa
Contato Demanda -
Interativo Distancia S_ocial Dis’["éncia longa Plano aber.to
Perspectiva Visédo de poder Angulo vertical
Modalidade Naturalistica -
Valor de Real Base
C - informagao Centro Superordinado
omposicional
Estruturagao Desconexao Estruturacao forte
Saliéncia Ténis do Reator Cores

Fonte: autoria prépria.

Quadro 2 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 3.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Reacgéo Transacional
Contato Demanda -
Interativo Distancia S_ocial Dis’["éncia longa Plano aber.to
Perspectiva Visédo de poder Angulo vertical
Modalidade Naturalistica -
Valor de informagéo Real Base
Centro Superordinado
Composicional Estruturacdo Conexao Estruturacio fraca
A Enfase no ténis do | Intensificacdo de
Saliencia reator cores

Fonte: autoria prépria.
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Damos sequéncia com a andlise da Figura 4, uma postagem publicitaria da
ZZ’MALL no Instagram da artista Marina Ruy Barbosa, que segue uma descricao
semelhante as anteriores. Distinguindo-se apenas quanto a perspectiva, na qual o
participante representado foi capturado em angulo frontal, sugerindo a ideia de
igualdade e envolvimento, fazendo com que as internautas tenham a ideia de que
consumindo aqueles produtos ou imitando esses padrdes, sera igual aquelas das
publicidades.

Figura 4 — Postagem publicitaria da ZZ’MALL.

Fonte: @marinaruybarbosa

A Figura 4 diferentemente das Figuras 2 e 3, apresenta um cenario mais
detalhado e mais real com prateleiras parecidas a de lojas ou closet, no entanto, com
poucos produtos da marca que a artista esta divulgando, podendo ser compreendido
como uma metafora de espacos vazios que precisam ser preenchidos.

A moda e a beleza vao sendo ligadas nas postagens a concepgcao que é
preciso possuir para ser. Constréi-se 0 pensamento de que € preciso reproduzir
esteredtipos de padrdes de corpos, de estilos homogeneizados, de consumo de
determinadas marcas e produtos.

Logo, seguir aquelas que estdo nos primeiros lugares do Instagram parece
uma porta para entrar em um padrao ideal. As imagens sao moldadas para falar a
lingua dos leitores e consumidores.

Dando seguimento, o Quadro 3 organiza a analise dos significados das
fungbes da GDV da Figura 4.
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Quadro 3 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 4.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Reacéo Transacional
Contato Demanda -
Distancia Social Distancia longa Plano aberto
Interativo Perspectiva ig\gltljsae}gaddee Angulo frontal
Modalidade Naturalistica -
Valor de informagéo Real Base
Centro Superordinado
Composicional Estruturacéo Desconexao Estruturacéo forte
Saliéncia Reator Intensificagéo de
cores e brilho

Fonte: autoria prépria.

A proxima imagem analisada (Figura 5) também € do perfil da mesma artista
anterior, s6 que a marca e produtos divulgados desta vez é a Life By Vivara. No
tocante ao aspecto representacional, a Figura 5 segue uma estrutura narrativa nao-
transacional, em outras palavras, ndo podemos definir a partir da composicao
imagética o alvo do seu olhar, o fenémeno do vetor.

Figura 5 — Postagem publicitéria acessorios da Life By Vivara.

Fonte: @marinaruybarbosa.

Entrando nos significados interativos, o tipo de contato na Figura 5 é de oferta,
ou seja, a participante representada, no caso a artista, ndo olha diretamente nos
olhos do seu observador, ela passa a ser alvo de contemplacao. A despeito disso, é
mais largamente usado na manipulacao de imagens para fins publicitarios o contato
de demanda, todavia, a oferta também é empregada quando se deseja atingir uma
contemplacdo dos participantes representados. Ao causar um efeito de
contemplacao, o observador busca olhar mais densamente os detalhes, ja que nao
se depara de imediato com um olhar sedutor e convidativo.
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Dessa forma, ainda que Fernandes e Almeida (2008, p. 19) afirmem que
“nenhuma relacao é criada entre o observador e o participante da imagem”, aquele
que contempla a imagem “gasta tempo” procurando as nuances da imagem, o que
para publicidades no Instagram ¢é perfeito, haja vista que algoritmos vao
reconhecendo determinado “interesse” do usuario pelo conteudo/produto e ird passar
a oferecé-lo novamente.

Por fim, o Quadro 4 sintetiza todas as categorias e subcategorias dos
significados representacionais, interativos e composicionais da GDV.

Quadro 4 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 5.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Reacéo N&o-transacional
Contato Oferta -
Distancia Social Distancia média Plano médio
Interativo Perspectiva Visao de Angulo Vertical
Igualdade
Modalidade Naturalistica -
. - Ideal Topo
Valor de informacao Novo Direita
- Centro Superordinado
Composicional — — =
Estruturacao Desconexao Estruturacao forte
Saliéncia Reator Intensificagao de
cores

Fonte: autoria prépria.

Na sequéncia analisamos a postagem publicitaria do perfume da Larissa
Manoela, Glowing Star da Jequiti (Figura 6).

Figura 6 — Postagem publicitaria do perfume Larissa Manoela Glowing Star da Jequiti.

;_4

Fonte: @larissamanoela
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A imagem possui estrutura representacional narrativa ndo-transacional, com
processo de acao e nao reacdo como vimos até aqui. A reacao se da quando o vetor
parte especificamente do olhar do participante representado, e nesta imagem a acao
representada esta contida no ato da participante abracar-se, portanto, um processo
de acado. Podemos conectar a acao executada pela participante de abracar-se ao tipo
do produto vendido, pois ndo € possivel repassar por imagem o cheiro de um
perfume, de modo que se tenha que convencer visualmente o observador a compra.
Assim, tal representacao sugere que o cheiro é agradavel e que ter o perfume é uma
boa forma de dedicar cuidado especial para consigo.

Ao analisarmos a Figura 6, de acordo com seus significados composicionais,
evidenciamos a desconexdo, proveniente da estruturacdo forte, sugerida pela
diferenciacao, uma individualidade a imagem pelo uso das cores, brilho e saturacao.
A saliéncia da imagem esta no perfume segurado pela participante representada.

Na Figura 6, assim como na Figura 5, temos a mesma distancia social, a
média/intermediaria, medida pelo plano médio. Neste temos menos detalhes que no
plano fechado, mas ainda assim € fornecido detalhes suficientes para nao gerar
nocao de impessoalidade. Além disso, como foco da imagem é promover o perfume,
ndao ha necessidade de um enquadramento maior. No mais, a forma como foi
representada provoca certo envolvimento, sobretudo quando aliado a perspectiva do
plano frontal. Nela também se repete o tipo de contato estabelecido, a oferta.
Destarte, no Quadro 5 resumimos as metafungdes da GDV encontradas na Figura 6
a partir da analise empreendida.

Quadro 5 — Andlise metafuncional (GDV) da Figura 6.

Slgnlgcl:)a\;io da Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Acéo N&o-transacional
Contato Oferta -
Interativo Distancia Spcial Disténcig média Plano medio
Perspectiva Envolvimento Angulo frontal
Modalidade Naturalistica -
Valor de Ideal Topo
informacao Dado Esquerda
Margem Subordinado
Composicional Estruturacdo Desconexdo Estruturacao forte
O perfume Intensificacao de
Saliéncia segurado pelo .
cores e brilho
reator

Fonte: autoria prépria.

Seguimos com a analise das imagens das postagens publicitarias no perfil no
Instagram de Marina Ruy Barbosa (Figura 7). Observamos que ela segue o padrao
representacional, estrutura narrativa transacional com processo de reag¢ao. Quanto
aos significados metafuncionais interativos, contato de demanda, distancia social de
proximidade com plano fechado e perspectiva com visdo de igualdade, usando
angulo vertical com camera posicionada na altura dos olhos do observador. No que
diz respeito modalidade, a Figura 7 possui baixa modalidade, ela é sensorial (uso do
brilho localizado no centro do rosto da participante, a sugestdo de profundidade
provocada pela auséncia de luz ao redor para destacar os brincos e escala de
cinzas).
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Figura 7 — Postagem publicitaria do NKstore.

Fonte: @marinaruybarbosa

No que se refere a composicao imagética, a Figura 7 apresenta estruturacao
fraca (conexao) e a saliéncia € provocada pela manipulagédo das cores e posicao da
camera para realcar os brincos da participante. Isto posto, sintetizamos melhor cada
uma das categorias/subcategorias das metafuncées na andlise da imagem que
fazemos no Quadro 6.

Quadro 6 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 7.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Reacéo Transacional
Contato Demanda -
Distancia Social Dlsta_m(_:la de Plano fechado
. proximidade
Interativo ) Visio de N )
Perspectiva iqualdade Angulo vertical
Modalidade Sensorial -
Valor de informacéo Centro Superordinado
Estruturacao Conexao Estruturacao fraca
Composicional Contraste (até
Saliéncia Reator escala de cinza) e
brilho

Fonte: autoria prépria.

Dando prosseguimento com a analise visual das postagens publicitarias no
Instagram, as publicagdes de Marina Ruy Barbosa (Figura 8) e de Larissa Manoela
(Figura 9) possuem representacdes narrativas transacionais mediadas pelo processo
de reacao, cuja acao principal é determinada pelo olhar do reator. Na primeira (Figura
8), o fendmeno € o observador da imagem, e na segunda (Figura 9), o protetor solar
que esta sendo segurado pela participante representada.
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Figura 8 — Postagem publicitaria de cosméticos da Eudora.

onté: @ma?maruybarbosa

Nessa perspectiva, com base nas pesquisas empreendidas em perfis de
celebridades brasileiras no Instagram, podemos notar que esse Ultimo tipo de
representacao dos participantes (entre pessoas e produtos) € um recurso fotografico
frequentemente empregado nas postagens publicitarias.

Figura 9 — Postagem publicitaria do protetor solar da L’Oréal Paris.

ARIO
PROTETOR Blluewo

A S

£

Fonte: @larissamanoela
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No que concerne a funcao interativa, a Figura 8 estabelece interacdo entre o
participante representado e o interativo, por meio de contato de demanda. Por sua
vez, a Figura 9 que ndo estabelece interacdo entre os participantes, ja que o
participante representado esta olhando para o produto em suas maos, concretizando-
se uma oferta. Entretanto, ambas as figuras apresentam a mesma ideia de distancia
entre os participantes representados e os observadores, a de proximidade, que é
desencadeada pelo plano fechado. Assim como, o mesmo tipo de visdo de
envolvimento, com modalidade alta e naturalistica.

Dentro dos significados composicionais destacamos dessas postagens
publicitarias a saliéncia — uma dada parte da imagem que esta em evidéncia
justamente para chamar mais a atencao do observador da imagem. Na Figura 8 o
que estd em destaque é a base de maquiagem da Eudora, isso porque é o produto
do qual a publicidade fala. Esse realce se deu por meio da sobreposicdo do produto
ao rosto da participante representada, a artista, bem como a intensificacdo e
saturacdo das cores. A Figura 9 segue praticamente o mesmo padrao, o destaque
também é dado ao produto, o protetor solar, s6 que o recurso utilizado € o desfoque
do cenario e da participante representada. Esse efeito é proporcionado por meio da
aproximacao do objeto, enfocando somente nele e com isso desfocando todo o resto.
Outrossim, o desfoque mostrou-se um recurso bastante recorrente em imagens de
postagens publicitarias no Instagram. Para finalizar a andlise das Figuras 8 € 9, nos
Quadro 7 e Quadro 8, respectivamente, sumarizamos as metafungdes da GDV
evidenciadas em cada uma das imagens das postagens nos perfis das artistas.

Quadro 7 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 8.

Significado da GDV Categorias Subcategorias

Representacional Estrutura Narrativa Reacéo Transacional

Contato Demanda -
Interativo Distancia Social g;f);ailrr;(i::jaagg Plano fechado
Perspectiva Envolvimento Angulo frontal

Modalidade Naturalistica -

Valor de informagéo Novo Direita
Centro Superordinado
Estruturagcao Desconexao Estruturacao forte

Composicional

Sobreposicao e

Saliéncia n?a?qiisazg?n Intensificagéo de
cores
Fonte: autoria prépria.
Quadro 8 — Analise metafuncional (GDV) da Figura 9.
Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Narrativa Reacéo Transacional
Contato Oferta -
A : Distancia de
Interativo Distancia Social proximidade Plano fechado
Perspectiva Envolvimento Angulo frontal
Modalidade Naturalistica -
. ~ Real Base
Valor de informagao c 3 dinad
Composicional _ entro uperordinado
Estruturagao Desconexao Estruturacao forte
Saliéncia Protetor solar Desfoque

Fonte: autoria prépria.
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Para concluir a analise multimodal, a Ultima imagem publicitaria que trazemos
foi retirada do perfil no Instagram da artista Marina Ruy Barbosa de uma postagem
publicitaria do Ginger, marca da prépria artista (Figura 10). Para tratar desta imagem,
que diverge bastante das outras apresentadas até aqui, pois ndo ha presenca de
vetores, organizamos o Quadro 9 agrupando as metafuncdes da gramatica visual que
pudemos interpretar por meio da analise da imagem.

Figura 10 — Postagem publicitaria do Ginger.

o

.

Fonte: @marinaruybarbdéa.

Na Figura 10 os participantes representados ndo sdo humanos, e sim objetos.
Trata-se de uma representacao conceitual, aquela que “representa participantes em
termos de suas particularidades: de sua classe, estrutura ou significado”
(FERNANDES, ALMEIDA, 2008, p. 16). O processo conceitual da imagem é
classificacional, no qual, “participantes que se apresentam em grupo, definidos por
caracteristicas comuns a todos os sujeitos classificados, onde estao arranjados ou
foram julgados como pertencentes ao mesmo grupo, a mesma classe (FERNANDES;
ALMEIDA, 2008, p. 16).

Quadro 9 — Andlise metafuncional (GDV) da Figura 10.

Significado da GDV Categorias Subcategorias
Representacional Estrutura Conceitual Classificacional -
Contato Oferta -
Distancia Social Distancia longa Plano aberto
Interativo Perspectiva Dilsbzr;g;%ge Angulo vertical
Modalidade Naturalistica -
Valor de informagéo Centro Superordinado
Composicional Estruturacéo Conexao Estru'[u_r{:l(;élo~ fraca
Saliéncia Sapatos Inten3|f|cage_10 de
cores e brilho

Fonte: autoria prépria.
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No exemplo em analise, os participantes representados, diversos modelos de
sapatos e sandalias, fazem parte de uma categoria superior, calgcados femininos. No
meio publicitario € comum anuncios que usem esse tipo de representacao, pois
exploram uma maior quantidade de produtos, divulgando uma maior quantidade de
opc¢des de produtos da marca.

Carvalho, Lins e Wanderley (2011, p. 190-191) afirmam que,

A arte publicitéria pode induzir preferéncias e habitos de compras,
mas ela (a publicidade) se sustenta em nossos habitos, em rituais
como presentear, receber, visitar, alimentar-se e em formas de lazer
e cultura fisica onde o anuncio busca sua motivagao [...] sem medo
de errar, podemos afirmar que nossa vida € hoje, mediada pela
publicidade, parte integrante do complexo universo de comunicagao
de massa [...] ao canalizar para o produto os impulsos voltados para
satisfagao das necessidades e do desejo, as estratégias de marketing
(comuns as redes sociais da internet) fazem com que o produto se
apresente como algo cuja posse ira magicamente resolver
indagacdes, demandas em outras esferas da vida pessoal e social,
que nao tém, no consumo de bens e produtos, sua solucgao.

Nessa légica, as estratégias publicitarias de marketing no Instagram incluem,
sobretudo, a manipulacdo da linguagem visual, ndo apenas para comunicar, mas
converter valores e culturas, convencer, persuadir, iludir e seduzir. Esses sao os
passos que conduzem ao consumismo desenfreado. E disso os produtores/
manipuladores de imagens entendem muito bem para que elas cumpram seu papel.
Assim, a modalizagao de imagens para postagens de publicidade nas redes impacta
diretamente na industria da moda e beleza, reforcando padrées de beleza
excludentes e acentuando as assimetrias sociais na balanca do mercado capitalista,
em uma corrida na qual se busca parecer com as personalidades representadas,
desejando possuir o que elas usam ou “recomendam”.

Destarte, o estudo evidenciou uma grande diversidade de recursos
modalizadores de imagens em postagens publicitarias em perfis de celebridades
brasileiras no Instagram. Eles estdo a servigo da manipulacdo das imagens para
cumprimento de estratégias de mercado que consistem na idealizagdo de padrdes
de beleza, imitacdo de personalidades e alimentacdo do mercado da moda
verticalizado que dita modos de ser, agir ou vestir-se, ndo sendo capaz de enxergar
minorias ou valorizar a diversidade e heterogeneidade de publicos. Ao contrario
disso, ampliam as discrepancias sociais com base nos preceitos do capitalismo
moderno com vistas ao consumismo. Mal esse que foi historicamente instaurado nas
sociedades e tem um consideravel poder corrosivo, danoso para o meio ambiente, o
emocional humano, a vida em sociedade, o financeiro pessoal, os valores, as culturas
etc. Partindo dos achados e das interpretacdes construidas ao longo da pesquisa,
passamos as nossas Ultimas palavras para efeitos de fim.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa investigacdo mostrou como imagens de postagens publicitarias em perfis
de celebridades no Instagram se comportam com a mesma capacidade comunicativa
de um texto verbal, ao contrario do que concepcdes ingénuas compartilham, elas ndo
sao meros recursos ilustrativos. A engrenagem publicitaria tem mostrado nas midias
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sociais digitais que sabe bem disso, fazendo uso do potencial da linguagem visual
para envolver e seduzir os seguidores, ou melhor dizendo, consumidores, cobrindo
seus olhos, falando a sua prépria linguagem e tratando-o, também, como mercadoria
no mundo consumista. A interacdo entre as imagens e os observadores tornou-se
ainda mais propicia e viavel por meio dos canais altamente interativos das redes, “a
nova midia é trabalhada para atingir a supremacia em comunicagao e interacdo com
o consumidor [...] construindo programas capazes de induzir a compra” (CARVALHO;
LINS; WANDERLEY, 2011, p. 193).

Concluimos, todavia, que mesmo as imagens se construindo como texto
independe do texto verbal, elas ainda sdo uma linguagem que permanece pouco
explorada pelo publico em geral, o leitor “comum”. Desse modo, enquanto navega
nas redes o internauta esta mais exposto aos efeitos inerentemente negativos da
publicidade. Assim, é preciso que ndao nos homogeneizemos enquanto leitores de
imagens, ja que a publicidade tem homogeneizado leitores/consumidores como
sendo um s6 publico. E necessario rompermos com a liquidez do consumo que nos
envolve nas redes. Para tanto, faz-se necessaria nao apenas a analise multimodal
como realizada neste estudo, mas também um posicionamento critico, a fim de
empoderar 0s usuarios dessa tecnologia que tém cada vez mais se massificado no
contexto da contemporaneidade. Nesse viés, este estudo apresenta apenas os
resultados parciais, a analise multimodal, da pesquisa de mestrado que estamos
empreendendo, que contemplara os estudos de vocacao critica do discurso da midia.
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