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RESUMO  

 

 

Este trabalho apresenta um estudo de natureza semiótico-cognitiva de 66 campanhas 

publicitárias que colocam em primeiro plano o tema da migração e do refúgio em diferentes 

continentes. Na atualidade, o êxodo de milhões de pessoas pelo mundo, por crises de natureza 

diversa, revela-se uma das mais profundas crises da história recente da humanidade. Esse é um 

problema marcado por aspectos histórico-sociais, geográficos, associados a fatores 

demográficos, que nos obrigam repensar limites impostos por fronteiras e reconhecer restrições 

políticas, sociais e culturais de nações e continentes. A migração e o refúgio são fenômenos que 

envolvem uma complexa rede de discursos, reveladores de posicionamentos enunciativos, não 

raramente xenofóbicos, racistas.  Nesse contexto, faz-se necessário um investimento, cada vez 

maior, em pesquisas nos campos dos Estudos Linguísticos. O objetivo desta tese é analisar 

processos cognitivos implicados na organização dos modos e recursos semióticos multimodais 

utilizados em campanhas publicitárias que tematizam a migração e o refúgio no mundo 

contemporâneo, com especial atenção aos processos metafóricos e metonímicos. Acessadas em 

acervos digitais, as campanhas selecionadas para análise são promovidas por organizações não 

governamentais e outras instituições e marcas comprometidas com o marketing social. A 

análise se realiza à luz de princípios teóricos e metodológicos da Teoria da Metáfora e da 

Metonímia Conceptual em interface com estudos multimodais da Teoria da Gramática do 

Design Visual. Com base na análise de dados, conclui-se que as campanhas selecionadas 

constituem discursos de natureza persuasivo-argumentativa, apresentando, em primeiro plano, 

imagens aparentemente naturalísticas, tais como situações cotidianas enfrentadas por essas 

populações, enfatizando a situação de extrema vulnerabilidade em que se encontram. Além 

disso, observa-se que os textos publicitários em questão estruturam-se, de maneira marcante, 

com base em processamento conceptual metonímico multimodal de PARTE PELO TODO. Através 

dos resultados alcançados, pretende-se contribuir para o aprofundamento de pesquisas que 

visam investigar discursos que, midiaticamente, referenciam o fenômeno da migração e do 

refúgio no mundo, e os impactos desses discursos na vida social. 

 

Palavras-chave: Migrantes. Refugiados. Campanhas publicitárias. Metáforas e Metonímias 

Conceptuais. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

ABSTRACT  

 

 

This work presents a semiotic-cognitive study of 66 advertising campaigns that focus on the 

theme of migration and refuge in different continents. Currently, the exodus of millions of 

people around the world, due to crises of different natures, is one of the deepest crises in recent 

human history. This is a problem marked by historical-social, geographic aspects, associated 

with demographic factors, which oblige us to rethink the limits imposed by borders and 

recognize political, social and cultural restrictions of nations and continents. Migration and 

refuge are phenomena that involve a complex network of discourses, revealing enunciative 

positions, which are often xenophobic and racist. In this context, it is necessary to invest more 

and more in research in the fields of Linguistic Studies. The aim of this thesis is to analyze 

cognitive processes involved in the organization of multimodal semiotic modes and resources 

used in advertising campaigns that focus on migration and refuge in the contemporary world, 

with special attention to metaphorical and metonymic processes. Accessed in digital 

collections, the campaigns selected for analysis are promoted by non-governmental 

organizations and other institutions and brands committed to social marketing. The analysis is 

carried out in the light of theoretical and methodological principles of the Theory of Metaphor 

and Conceptual Metonymy in interface with multimodal studies of the Theory of Grammar of 

Visual Design. Based on data analysis, it is concluded that the selected campaigns constitute 

discourses of a persuasive-argumentative nature, presenting, in the foreground, apparently 

naturalistic images, such as everyday situations faced by these populations, emphasizing the 

situation of extreme vulnerability in which they live. Furthermore, it is observed that the 

advertising texts in question are structured in a remarkable way, based on a multimodal 

metonymic conceptual processing of PART FOR THE WHOLE. Through the results achieved, it is 

intended to contribute to the deepening of research that aims to investigate discourses that, in 

the media, refer to the phenomenon of migration and refuge in the world, and the impacts of 

these discourses on social life. 

 

Keywords: Migrants. Refugees. Advertising campaigns. Conceptual Metaphors and 

Metonyms. 
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1. INTRODUÇÃO 
 

 

“Todos somos migrantes. Alguns cruzam fronteiras” 

(ACNUR) 

 

 

Este estudo apresenta princípios que orientam a minha pesquisa de doutoramento 

desenvolvida no Programa de Pós-Graduação em Letras da Pontifícia Universidade Católica 

de Minas Gerais (PUC-MG), na área de concentração Linguística e Língua Portuguesa, na 

linha de pesquisa Linguagem e Atividade Cognitiva Humana. O presente trabalho é a busca de 

novas perspectivas para a compreensão e a produção de conhecimento científico. Já que toda 

“teoria delimita uma certa ‘região’ da realidade como seu objeto de estudo” (DASCAL; 

BORGES NETO,1991, p.18), compreendo esta pesquisa como um programa de investigação de 

longo prazo dedicado a descrever e a explicar processos de produção de sentido implicados na 

arquitetura semiótico-discursiva de textos multimodais diversos.  

Esta tese versa sobre como textos multimodais, especificamente campanhas 

publicitárias, em circulação no mundo, tematizam, ou seja, referenciam e predicam, 

multisemioticamente a migração e o refúgio. Segundo a Cobertura Jornalística Humanitária do 

Alto-comissariado das Nações Unidas para os Refugiados (ACNUR, 2020), condições como 

guerra, perseguições por diferentes motivos, como religião, opinião política, pertencimento a 

um determinado grupo social, nacional ou étnico, conflitos armados e violações dos direitos 

humanos são fatores presentes no mundo contemporâneo, os quais forçam pessoas a deixarem 

suas casas e até mesmo seus países, frequentemente de forma não planejada e em situação de 

vulnerabilidade. 

Isso posto, meu objetivo com a pesquisa é, mais precisamente, explicar como se dá o 

processo de organização dos recursos monomodais (verbais e visuais, por exemplo) e 

multimodais constitutivos de campanhas publicitárias que tematizam a migração e o refúgio no 

mundo contemporâneo, tendo em vista os diferentes motivos de deslocamentos forçados que a 

Cobertura Jornalística Humanitária do ACNUR aponta. Justifico a importância de tal 

investigação em quatro perspectivas. A primeira delas é de natureza pessoal. O seu 

desenvolvimento se dá na forma de um acréscimo e aprofundamento à minha trajetória 

acadêmica. Sendo assim, esta pesquisa pode ser compreendida como complementar a trabalhos 

de pesquisas desenvolvidos por Vicentini e Carmo (2010) e Vicentini (2014). Esses 

constituíram-se de estudos explanatórios de diferentes textos multimodais para construir a 
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representação do negro na revista Raça Brasil e de “Deus”, sob a perspectiva da divulgação 

científica, na revista Superinteressante, respectivamente. O trabalho com textos multimodais e 

midiáticos faz parte do meu percurso formativo desde a iniciação científica até o nível de 

Mestrado. Esses estudos se deram, porém, à luz de um viés teórico distinto ao proposto para 

este trabalho de doutoramento. Naquele momento, foram assumidos como referencial teórico 

Chouliaraki e Fairclough, (2005); Fairclough (2001); Halliday (1994); Halliday e Matthiessen 

(2004); Kress e van Leeuwen (2001, 2006). É no trabalho de Vicentini e Costa (2016) que surge 

o primeiro desejo de buscar respostas no campo da Cognição e a constatação de que alguns 

construtos “são capazes de descrever, mas não explicar, o funcionamento do texto” 

(VICENTINI; COSTA, 2016, p.2058). Esta pesquisa, então, assume como perspectiva central 

a relevância dos processos multimodais como constitutivos da linguagem e da produção de 

sentido em geral.  

Além disso, vale destacar que a temática do corpus em análise me afeta pessoalmente. 

Tive a honra de observar e conviver com o grupo social que caracteriza o tema dos textos 

focalizados nesta pesquisa, migrantes e refugiados, atuando como educadora voluntária do 

Projeto LER – Círculos de Leitura e Escrita com Refugiados e Migrantes (www.pucminas.br). 

Trata-se de um projeto de extensão universitária, desenvolvido pelo Programa de Pós-

graduação em Letras da PUC-Minas, voltado ao ensino da língua e cultura brasileira aos 

refugiados e migrantes no país. Essa imersão foi especialmente importante porque me 

possibilitou viver uma experiência de campo com franca inspiração etnográfica. Conforme 

Fragoso, Recuero e Amaral (2015) denominam, pude viver a experiência de um insider, ou seja, 

de um sujeito que convive com determinado grupo, focando as práticas sociais características 

deste. Essa experiência foi fundamental e inspiradora tanto para o fechamento do projeto de 

pesquisa quanto para o próprio desenvolvimento desta tese, enriquecendo muito toda a minha 

trajetória humana, profissional (como professora de Língua Portuguesa e de Literatura) e 

acadêmica (como pesquisadora).  

Um segundo aspecto que ampara a relevância da investigação é assumir, pela realização 

da pesquisa, um compromisso social mais amplo, que contemple uma temática de fundamental 

importância para a agenda dos Direitos Humanos e da Cultura da Paz no mundo 

contemporâneo. Nunca houve tantas pessoas se deslocando pelo planeta em busca de abrigo, 

acolhida e condições melhores de vida. A crise humanitária enfrentada por migrantes e 

refugiados tornou-se uma das principais pautas das nações no século XXI. Por este viés, a 

pesquisa científica precisa ser vista como um caminho para a redução das desigualdades, e esta 

enquadra-se dentro dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável que fazem parte da chamada 
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“Agenda global 2030” da ONU, a qual é composta por 17 objetivos, dentre eles, a “redução das 

desigualdades” e “paz, justiça e instituições eficazes”. Um recorte como o da migração e do 

refúgio aborda a humanização das atitudes, dos movimentos e das ações sobre esses grupos, é 

preciso partir desse pressuposto e humanizar também a pesquisa acadêmico-científica. 

Uma terceira justificativa para a realização desta pesquisa é que o trabalho busca 

contribuir com pesquisas desenvolvidas na linha Linguagem e atividade cognitiva humana do 

Programa de Pós-graduação em Letras da PUC Minas. Isso se dá pelo fato de estruturar-se 

como um estudo que focaliza a estreita e indissociável relação entre linguagem, cognição e 

discurso, com especial atenção aos estudos da metáfora e da metonímia multimodais.  

Esta tese parte do pressuposto de que uma campanha publicitária se estrutura com base 

em textos de natureza multimodal, com base em recursos argumentativos constitutivamente 

persuasivos, e, assim, engendra e projeta novas formas de compreensão e discussão de um dado 

tema, viabilizando a criação de estratégias cognitivas e discursivas por meio da exploração de 

diferentes recursos semióticos. Deste modo, esta pesquisa fundamenta-se em uma abordagem 

do processamento metafórico e metonímico, como constitutivos do pensamento e da linguagem 

e emergente no processamento discursivo. Assim sendo, assume categorias oriundas de 

modelos teóricos que compreendem a metáfora e a metonímia como um fenômeno implicado 

na relação entre linguagem, cognição e cultura, a saber: o aparato da Teoria da Metáfora 

Conceptual e Metáfora e Metonímia Pictórica e Multimodal (LAKOFF; JONHSON, 2002; 

FORCEVILLE, 2002[1996], 2015, FORCEVILLE; URIOS-APARISI, 2009; 

KASHANIZADEH; FORCEVILLE, 2020). Além disso, para efeito de aprofundamento e 

coerência analítica, a pesquisa incorpora estudos da multimodalidade em geral (KRESS; VAN 

LEEUWEN, 2001, 2006) com o fito de analisar o corpus de campanhas publicitárias também 

em uma abordagem semiótica. É uma aproximação teórica com as duas vertentes de estudos 

sobre multimodalidade, uma na versão cognitivista e a outra na versão sistêmico-funcional. Este 

escopo teórico não é muito desenvolvido e tal aproximação resulta num desafio para contribuir 

e ampliar o campo de estudo e pesquisa sobre multimodalidade. 

Deste modo, ainda é necessário ressaltar argumentos para uma quarta e última 

justificativa para a realização da presente pesquisa. Essa diz respeito à importância acadêmico-

científica de trabalhos desta natureza. Na fase do levantamento bibliográfico pude identificar 

poucos trabalhos acadêmicos dedicados a estudar a temática do corpus deste estudo, em uma 

perspectiva discursiva e multissemiótica, o que, espero, o torne relevante, de maneira especial, 

para o campo de estudos linguísticos. Em um prévio levantamento, em buscadores que 

focalizam os trabalhos científicos no Brasil, é possível encontrar um bom número de pesquisas 
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acadêmicas que tematizam a migração e o refúgio, em campos do saber como Relações 

Internacionais, Geografia, Ciências Sociais. Comparativamente, poucos são os trabalhos na 

área de Linguística/Letras. Os trabalhos em Linguística identificados focalizavam, 

prioritariamente, a análise de processos narrativos dos migrantes e refugiados, a análise de 

práticas discursivas de sujeitos em movimento migratório e experiências pedagógicas e de 

produção de material didático para o ensino do Português como Língua de acolhimento (PLAc). 

Entre as poucas pesquisas afins a esta, destaca-se Belim (2020), publicada em Portugal, na 

forma de um artigo sobre o potencial persuasivo das campanhas de comunicação pública sobre 

refugiados e migrantes. A autora focaliza a sua atenção científica na realização de um estudo 

sobre a dimensão retórico-discursiva de um corpus de campanhas publicitárias. Desse modo, 

como os demais projetos são de áreas distintas e os objetivos de análise são diferentes, espero 

que a perspectiva assumida nesta tese ofereça uma contribuição acadêmico-científica para 

trabalhos já existentes e para futuros estudos sobre o tema. Isso, pela convicção que pude firmar, 

no desenvolvimento da pesquisa, de que o problema da migração e do refúgio precisa ser, cada 

vez mais, profunda e dinamicamente investigado, sob diferentes lentes, com diferentes 

objetivos, em diferentes campos do saber. 

Segundo dados estatísticos anuais da ACNUR, 89,3 milhões de pessoas em todo o 

mundo foram deslocadas à força no final de 2021 como resultado de perseguição, conflito, 

violência, violação de direitos humanos ou eventos que perturbem gravemente a ordem pública. 

Entre elas estão quase 27,1 milhões de refugiados, cerca de metade dos quais têm menos de 18 

anos. Do mesmo modo, de acordo com a informação compilada no Relatório Mundial das 

Migrações (OIM) de 2022, o número de pessoas a migrar para outro país, por diversos motivos, 

aumentou para 281 milhões. 

Assim, o corpus da tese é constituído por 66 campanhas publicitárias provenientes de 

três buscadores digitais distintos. Torna-se relevante mencionar quais foram os sites 

selecionados para a coleta do corpus de pesquisa: “Ads of the World” 

(www.adsoftheworld.com), “Campaigns of the world” (https://campaignsoftheworld.com/) e 

mais alguns exemplos foram encontrados pesquisando o “Google Imagens” 

(https://www.google.com/imghp?hl). Os buscadores mencionados se justificam pelo fato de 

permitirem fazer um levantamento completo de todas campanhas impressas e em outdoor ao 

redor do mundo, visto que a pesquisa não se restringe a textos publicados no Brasil.  

O corpus foi constituído pela seleção de textos multimodais, veiculados midiaticamente 

em um período de circulação de sete anos, mais precisamente entre os anos de 2015 a 2021, 

considerado o novo ápice no processo migratório atual. Os textos instanciam-se no domínio de 

http://www.adsoftheworld.com/
https://campaignsoftheworld.com/
https://www.google.com/imghp?hl
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campanhas publicitárias caritativas e/ou associativas, realizadas por Organizações não 

governamentais (ONGs)1, e outras instituições como canais de rádio (CBN), notícia (SIC 

notícias), jornais (Der Tagesspiegel e Sept.info), revista (CartaCapital), hotelaria (Airbnb e 

Berlin style) e marcas (Arcor e AirWick).  

No processo de constituição do corpus, foram desconsideradas campanhas 

desenvolvidas por órgãos intergovernamentais, estatais ou políticos (de agências nacionais e/ou 

internacionais especializadas no tema). Essa restrição se justifica pelo meu interesse de, como 

pesquisadora, compreender (descrever e explicar) o processo de estruturação de campanhas 

publicitárias promovidas por outras organizações, de forma a verificar como midiaticamente se 

apresenta (se encena, se representa) a realidade da migração e do refúgio no mundo atual. 

Destaco, neste momento, que o meu interesse foi realizar uma pesquisa qualitativa e 

documental que permitisse uma visão global, em um dado recorte temporal, de campanhas 

publicitárias que orientaram a percepção de leitores, em diferentes línguas, sobre o fenômeno 

da migração e do refúgio. A pesquisa é de natureza documental principalmente porque organiza 

um corpus autêntico, fontes primárias, ou seja, dados e informações que, em conjunto, ainda 

não foram tratados científica ou analiticamente (cf. FONSECA, 2002; GIL, 1999, 2007). 

Diante do exposto, considero importante destacar quais foram as perguntas que 

motivaram a criação do projeto de tese, que inquietaram o meu percurso formativo, como 

pesquisadora e a minha percepção inicial (e, posteriormente contextualizada) no processo de 

atuação, como extensionista, na agenda da migração e do refúgio. Essas perguntas podem ser 

descritas da seguinte maneira: 

i. Como Ongs e outras instituições2 apresentam a realidade do migrante e refugiado? 

Como são as campanhas publicitárias sobre a causa?  

 
1
 As ONGs apresentam-se como grandes aliadas no combate às desigualdades, elas cumprem um importante papel 

na busca e implementação de soluções para os problemas sociais. Algumas dúvidas e debates sobre a importância 

e necessidade da atuação de ONGs, ações, projetos e suportes sociais são sempre levantadas, diante desse cenário, 

é preciso compreender a pertinência e relevância desses papéis para que se possa validar e engajar suas causas. As 

ações do poder público nem sempre dão conta de todas as situações e, por isso, o engajamento da sociedade civil 

é de grande valia. As ONGs são entidades privadas da sociedade civil, sem fins lucrativos, que buscam soluções 

de problemas complexos e têm uma aproximação maior das problemáticas sociais. Suas iniciativas dão um caráter 

mais personalizado e mais humanizado na identificação e tratamento de problemas sociais de acordo com a classe 

ou região. Essas organizações atuam com o objetivo de promover cidadania, acesso aos direitos, democracia 

política e social. Lidam também com pautas diversas e amplas, que vão desde tensões, desigualdades e 

vulnerabilidades sociais, até as questões socioambientais. Como muitas vezes não possuem fonte de renda fixa, 

as ONGs precisam buscar formas alternativas para continuar em atividade. Para isso, contam com o apoio 

financeiro de outras entidades privadas (do terceiro setor ou do empresariado), de pessoas físicas (cidadãos 

conscientes e engajados) e até mesmo do governo. Assim, elas atuam na realização de projetos educativos, culturais 

e ambientais, entre outros, que tragam benefícios para a sociedade, trabalhando para aumentar a eficiência das 

políticas públicas, inovar nas soluções, criar redes de conhecimento e ação e otimizar os resultados. 
2
 A princípio o pensamento foi realmente na mídia de forma ampla, já que não sabia quais textos encontraria, 

porém o recorte trouxe como resultado a publicidade não governamental. 
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ii. Qual é a visão global implicadas nessas campanhas no intuito de contribuir com 

o entendimento no âmbito dos estudos linguísticos? 

iii. De qual modo se dá/se realiza/se estrutura o processo de produção de sentido 

constitutivo, em particular, de campanhas publicitárias que tematização esses 

fenômenos socais?  

 

Após essas perguntas mais amplas, passei aos primeiros recortes, pesquisas e à 

construção de todo um projeto de investigação. Frente aos argumentos que justificam a sua 

proposição e das perguntas que orientam a problematização, esta pesquisa se estrutura com base 

no seguinte Objetivo Geral:  

– Analisar os processos cognitivos implicados na organização dos modos e 

recursos semióticos multimodais e monomodais utilizados em campanhas 

publicitárias que tematizam a migração e o refúgio, com especial atenção aos 

processos conceptuais metafóricos e metonímicos. 

 

De maneira a cumprir esse objetivo, assumo como necessário cumprir os seguintes 

Objetivos Específicos:    

a) Identificar os recursos multimodais que estruturam o corpus constituído para 

análise. 

b) Descrever e identificar os recursos e estratégias monomodais e multimodais 

comuns, regulares, no processo de estruturação retórico-argumentativa, que são 

projetados com vista à sensibilização social das campanhas em estudo. 

c) Analisar, entre os recursos e estratégias descritos, o processo de estruturação 

linguística, monomodal e multimodal de metáforas/metonímias constitutivas do 

corpus. 

d) Explicar o processo de estruturação multimodal e monomodal das metáforas e 

metonímias constitutivas do corpus, à luz de princípios teóricos e metodológicos 

dos campos da Teoria da Metáfora Conceptual e da Gramática do Design Visual. 

e) Explicitar, no processo de análise das campanhas, como a triangulação teórica 

de diferentes campos de estudo que focalizam a multimodalidade pode ser 

promissora. 

 

No processo de realização da pesquisa, busco verificar a plausibilidade das seguintes 

hipóteses:  

a. as campanhas publicitárias em questão, em sua grande maioria, buscam 

sensibilizar, investindo em construções multissemióticas que apelam para a 
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evocação da “emoção” do leitor, privilegiando uma estética que coloca em 

primeiro plano a ideia de “violação de direitos, de invisibilidade e de injustiça” 

sofridos no processo de deslocamento forçado; 

b. essas “ideias” são metaforizadas e metonimizadas com base em diferentes 

recursos semióticos.  

 

Por fim, faz-se importante destacar que esta tese está arquitetada da seguinte forma. O 

segundo capítulo contém uma contextualização das palavras-chave que permeiam a pesquisa, 

trazendo problematizações e definições, às quais me filio para propor e realizar a pesquisa. É 

nele que exponho argumentos para a compreensão da migração e do refúgio como um fenômeno 

complexo, histórico, implicado no processo de modificação demográfica, o qual, na 

contemporaneidade, implica o reconhecimento dos maiores índices de deslocamentos forçados 

da história da humanidade. Além disso, apresento as concepções de cognição, linguagem, 

emoção, retórica, multimodalidade e publicidade que orientam a realização desta pesquisa e 

busco estabelecer algumas associações entre essas concepções. 

No terceiro capítulo, dedico-me à exposição e ao desenvolvimento do aporte teórico da 

pesquisa. Apresento uma breve cronologia para a Teoria da Metáfora, apresentando estudiosos 

que desenvolvem abordagens cognitivas para o estudo do fenômeno da metáfora. O período 

observado parte da Antiguidade Clássica até chegar no século XIX, com uma visão focalização 

do fenômeno em diferentes semioses (FORCEVILLE, 2009). Ademais, são apresentadas as 

concepções de Metáfora e Metonímia Pictórica e Multimodal, as quais serão tomadas como 

fundamento para a análise dos dados da pesquisa. Por fim, apresento o arcabouço teórico-

conceitual e metodológico da Gramática do Design Visual (GDV), com especial atenção para 

os parâmetros básicos de observação dos elementos multimodais que compõem textos dessa 

natureza.  

No quarto capítulo, apresento as abordagens e procedimentos metodológicos assumidos 

para o desenvolvimento da pesquisa. Apresento uma discussão que justifica as escolhas teórico-

metodológicas. Subsequentemente, um detalhamento dos procedimentos adotados para a 

construção do corpus e para o desenvolvimento do processo de constituição dos dados e da 

análise. 

No quinto capítulo, apresento a versão de análise dos dados que foram encontrados, à 

luz dos conceitos e procedimentos teórico-metodológicos descritos, buscando explicitar, em 

termos analíticos, aspectos comuns identificados nos 66 textos que constituem o corpus. Por 

fim, apresento as considerações finais que podem ser ressaltadas e a retomada aos objetivos e 
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as respostas cabíveis após toda investigação. Subsequentemente, encontram-se as referências 

bibliográficas e o anexo da pesquisa. 
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CAPÍTULO 2  
 

A MIGRAÇÃO E O REFÚGIO: FACES DE UM COMPLEXO FENÔMENO 

HISTÓRICO-SOCIAL 
 

“Olhar o mundo com os olhos do outro” 

(Carlotas) 

 

 

O presente capítulo tem por finalidade desenvolver discussões sobre o fenômeno social 

tematizado nas práticas discursivas em estudo nesta pesquisa e apresentar “conceitos-chave” 

para a sua realização. Para isso, convido o leitor a refletir sobre argumentos que visam explicitar 

as concepções de migração e refúgio; de cognição, linguagem e emoções; de retórica, 

multimodalidade e de textos publicitários que orientam o desenvolvimento da pesquisa.  

Ao centrar na temática social da “migração e do refúgio”, pretendo contribuir para o 

aprofundamento do necessário investimento em diálogos realizados à luz de pesquisa sobre o 

fenômeno em questão, uma vez que este tem uma construção histórico-geográfica associada a 

fatores demográficos que moldam os limites e as potencialidades sociais e culturais de nações 

e continentes. Assim, a pesquisa em questão nasce comprometida com a agenda internacional 

da defesa dos Direitos Humanos e da Cultura da Paz. 

A pesquisa focaliza a indissociável relação existente entre “cognição, linguagem e 

emoções” revelada à luz de abordagens interdisciplinares, particularmente por trabalhos que se 

realizam nos campos da Linguística Cognitiva, da Neurociência e das Ciências Sociais.  

Além disso, é escopo deste estudo compreender a “multimodalidade” a partir da relação 

entre as visões semiótico-social de van Leeuwen (2005) e de abordagem cognitiva, 

principalmente com Forceville (2021), para, finalmente, incitar reflexões e discussões sobre 

como a comunicação e a linguagem podem ser vistas como multimodais.  

No capítulo, exploro, ainda, a ideia do “texto publicitário” como um texto multimodal, 

retórico que produz diferentes formas de discussão, possibilitando a produção de novas 

estratégias cognitivas e discursivas por meio da exploração de diversos recursos semióticos. 

Nesse sentido, o capítulo apresenta três seções. A primeira expõe a Migração e o 

Refúgio como um fenômeno complexo de construções históricas de remodelação demográfica, 

que na contemporaneidade alcança os maiores índices de deslocamentos forçados da história 

da humanidade. Subsequentemente, abordo concepções de cognição, linguagem, emoção, 

retórica, multimodalidade e publicidade, respectivamente, que orientam a pesquisa.  
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2.1 A migração e o refúgio: o fenômeno social  

 

O fenômeno da migração e do refúgio3 não surge na atualidade. Esse fenômeno revela 

um fator de raízes históricas. Evolutivamente, o ser humano sempre se movimentou ao redor 

do globo, ou seja, ele, naturalmente, não permanece em um único local e desloca-se por e 

através de diferentes e complexos contextos e situações. Essa necessidade de deslocamento 

pode se justificar pela busca de melhores condições de vida, por temores de perseguição devido 

à sua raça; religião; nacionalidade; associação a determinado grupo social; opinião política; 

orientação sexual; pode decorrer como forma de sobreviver a guerras; por não poder ou não 

querer regressar ao seu país de origem devido a grave e generalizada violação de direitos 

humanos em sua comunidade, dentre outros fatores. 

Harari (2012), numa visão histórica da evolução humana, demonstra que os Sapiens 

surgem há 200 mil anos na África Oriental e começam a se expandirem através da caça e da 

coleta. Nos últimos 60 mil anos, saem do leste da África e se dissipam pelo Oriente Médio, 

Europa, Ásia, Austrália e América. Os primeiros movimentos migratórios ocorrem pela busca 

de alimentos e para própria sobrevivência da espécie. 

Morland (2019), em seu livro “A maré humana”, já apresenta uma perspectiva histórica 

da construção da população mundial. O autor enfatiza que, na sociedade pré-industrial ou início 

da industrial, a vida era ruim, brutal e curta. Foi somente no início do século XIX que grandes 

progressos em condições materiais, de nutrição, habitação, saúde e educação se espalharam pela 

maior parte do globo.  

Por este viés, Morland (op. cit.) explica também que a demografia está profundamente 

enraizada na vida, num sentido que é seu começo e fim, uma vez que está ligada ao número de 

pessoas nascidas, sua taxa de sobrevivência até a idade adulta, o número de filhos que se tem, 

a idade em que morrem e a probabilidade de que mudem de região, país ou continente. Além 

disso, a população ainda deve ser compreendida ao lado de outros fatores causais como 

inovação tecnológica, progresso econômico, crenças e ideologias cambiantes. Conforme o 

autor, esses fatores nasceram das mesmas mudanças sociais profundas que acompanharam a 

Revolução Industrial e tiveram influência sobre o curso da história, dando “poder” a alguns 

 
3
 Nesta tese sempre se refere a “migração” e “refúgio”, ou “refugiados” e “migrantes” separadamente, para manter 

clareza acerca das causas e características dos movimentos de crise de deslocamento forçado. Maiores detalhes 

serão desenvolvidos ao longo do texto. 
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países e comunidades em detrimento de outros, determinando o destino de economias e 

impérios e assentando os fundamentos do mundo atual.  

Morland (op. cit.), ao focar na grande diferença que a demografia faz, ressalta que ela é 

capaz de remodelar o mundo a partir de três fundamentos atemporais: a primeira pelos 

nascimentos, que dão o acréscimo à população; a segunda são as mortes, que causam 

subtrações; e a terceira é a migração, ou a movimentação bruta de pessoas para dentro ou para 

fora de uma área. Somente esses três fatores podem mudar o número de pessoas numa região 

ou país4. 

Centrando no aspecto da migração, enquanto fator que remodela o mundo, o autor ilustra 

que historicamente: 

 
As décadas anteriores à Primeira Guerra Mundial tinham visto o maior fluxo de saída de 

europeus de todos os tempos, em particular em direção às Américas. No auge, nos primeiros 

anos do século XX, a migração europeia para o exterior chegou a quase 1,5 milhão de pessoas 

por ano, partindo sobretudo para os Estados Unidos e de modo esmagador para as Américas 

como um todo, com Canadá e Argentina como destinos atraentes para os migrantes da Grã-

Bretanha e da Itália, respectivamente (MORLAND, 2019, p.127). 

 

Em certa medida, para determinado período, alguns países até adotaram “políticas de 

imigração”. Os Estados Unidos, nos anos de 1920, restringiram e limitaram a entrada no país. 

Conforme o autor, os políticos queriam especialmente restringir o que consideram a “cepa 

inadequada” e fizeram implantando cotas baseadas no “equilíbrio”. “Essa foi uma época em 

que atitudes racistas que hoje achamos hediondas e espantosas eram muito normais, refletidas 

tanto no discurso quanto em políticas públicas” (MORLAND, 2019, p.132). 

Morland (op. cit.) ainda considera que a Primeira Guerra Mundial foi causada, entre 

outros fatores, por medo e desconfiança baseados em dependência mútua e demografia 

competitiva. Já a Segunda Guerra Mundial, por sua vez, em considerável medida, foi o resultado 

da obsessão de Hitler pela população. “Adotando uma ideologia social darwinista, ela própria 

com raízes malthusianas e construída sobre uma base de ódio racial e fantasia antissemita, Hitler 

via a vida como uma luta entre as raças por terra, seu meio de subsistência” (MORLAND, 2019, 

p.119). 

Deste modo, num processo de migração, nem todos os números de pessoas serviam e 

algumas eram infinitamente preferíveis a outras. Morland (op. cit.) esclarece que o movimento 

eugenista, propondo medidas ativas para melhorar a “qualidade da cepa populacional”, estava 

 
4
 Morland (2019) ressalta que existem três aspectos que se apresentam fundamentais a demografia. Para esta 

pesquisa não aprofundarei nos dois primeiros aspectos: natalidade e mortalidade. Os leitores interessados em 

discussões detalhadas podem recorrer a Morland (2019), parte I e parte II. 
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estreitamente associado ao movimento pelo controle da natalidade. Inquietações com a suposta 

qualidade da população eram particularmente prevalentes nos Estados Unidos, onde restrições 

à imigração introduzidas após a Primeira Guerra Mundial visavam explicitamente preservar a 

mistura étnica do país e se concentravam em particular na redução da migração a partir da 

Europa meridional e oriental. Além disso, Morland (op. cit.) explica que países como Austrália 

e Nova Zelândia, seguindo o feito dos Estados Unidos, também aprovaram leis para excluir a 

imigração não europeia, e particularmente a asiática, quando a Segunda Guerra se aproximava. 

O pensamento dominante era que “não se podia confiar na entrada de pessoas originárias de 

outros países, pois elas iriam acabar por ‘diluir o sangue original’” (MORLAND, 2019, p.138-

139). 

A partir do reconhecimento histórico-evolutivo do fenômeno da migração, pode-se 

perceber que esta é uma temática que envolve uma complexa rede de fatores de construções 

históricas, não raramente xenofóbicas, racistas e, por esse motivo, merece toda atenção. O 

êxodo de milhões de pessoas pelo mundo revela-se uma das mais profundas crises humanitárias 

da nossa história recente. Silva (2017, p.163) destaca que ao “longo da história, fatores como 

conflitos e perseguições provocaram migrações forçadas, mas na contemporaneidade a 

multiplicidade de fatores envolvidos na formação dos deslocamentos forçados torna complexa 

a realidade dos refugiados” e migrantes.  

Desta maneira, no ano de 2015, o Alto Comissariado das Nações Unidas para 

Refugiados (doravante ACNUR5) apresentou no relatório, Mid-Year Trends 2015, que pela 

primeira vez, desde a Segunda Guerra Mundial, tivemos um aumento de deslocamento forçado 

acima da própria guerra. Destaca-se que, ao final de 2021, o número de pessoas deslocadas por 

guerras, violência, perseguições e abusos de direitos humanos chegou a 89,3 milhões (um 

crescimento de 8% em relação ao ano anterior e bem mais que o dobro verificado há 10 anos), 

de acordo com a publicação estatística anual do ACNUR.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
5
 Em inglês, United Nations High Commissioner for Refugees, ou UNHCR. 
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Gráfico 1: Evolução do número de refugiados no mundo – 1990-2021 

 
Fonte: UNHCR - Global Trends 2021 

Nota: Os dados referem-se, apenas, aos refugiados sob proteção do UNHCR. 

 

Segundo Sayad (1998), que ressalta  

  

Nosso entendimento político, aquele que temos de nosso mundo sócio político, mundo 

constituído sobre uma base nacional, constrói-se de tal sorte que a presença estrangeira no 

seio da nação não pode ser concebida de outra maneira senão sujeita a características que são 

essenciais, no sentido em que são atributos constitutivos da noção de Estado e de sua 

soberania. Toda presença estrangeira, presença não nacional dentro da nação é pensada como 

presença necessariamente provisória, mesmo quando esse provisório possa ser indefinido, 

possa prolongar-se indefinidamente, criando, desta forma, uma presença estrangeira 

permanentemente provisória, ou em outros termos, uma presença durável, mas vivida por 

todos de maneira provisória, adequada aos olhos de todos por intenso sentimento de 

provisório. [...] Presença não natural, que não é por natureza, pois faz parte da própria 

natureza desta presença não ser natural, não ser uma evidencia, e não ser de tal modo que se 

possa dizer: “é natural que…”; a presença imigrante não poderia conter em si mesma seu 

próprio fim. (SAYAD, 1998, p. 20-21).  

 

A migração forçada além de ser marcada pela vulnerabilidade, também é representada 

por dificuldades políticas, sociais, culturais, e por opiniões ideológicas que, não raramente, são 

impostas a essa população. Assim, o próprio documento publicado pela ACNUR (2020) 

encoraja a distinção, a diferenciação entre a população de Refugiados e Migrantes para manter 

a clareza sobre as causas e o caráter dos movimentos, bem como destacar os compromissos 

assumidos à garantia de direitos. 

Neste contexto, Refugiados são pessoas as quais estão fora de seu país de origem por 

medo de perseguição relacionada às questões de raça, religião, nacionalidade, opinião política 

ou pertencimento a determinado grupo social, como também à grave violação de direitos 

humanos e violência generalizada (conceito este aplicado pela Declaração de Cartagena de 

1984). Enquanto Migrante se refere à pessoa que se desloca dentro de seu próprio país, mas 

também pode ser usada para falar dos deslocamentos internacionais, sobre quem busca 
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melhores condições de vida, motivada por fatores econômicos ou educacionais, podendo 

retornar com segurança ao seu país de origem, caso assim desejem. (ACNUR, 2020, p.13) 

Vale ressaltar que, enquanto os refugiados enfrentam uma situação vulnerável por não 

terem a proteção dos seus países de origem e sofrem ameaças e perseguições, os migrantes 

internacionais optam voluntariamente a viver no exterior, sobretudo motivados por fatores de 

ordem econômica. Assim, o refugiado é considerado migrante, porém nem todo migrante é 

refugiado, a não ser em situação de migração indesejada.  

Conforme o ACNUR (2020), confundir os movimentos leva a problemas para ambas as 

populações. Além disso, pode acontecer que tanto os refugiados quanto os migrantes sejam 

tratados com desconfiança, preconceito e intolerância nas sociedades de acolhida. Nesse 

sentido, o ACNUR encoraja a diferenciação entre refugiados e migrantes para manter a clareza 

sobre as causas e o caráter dos movimentos, bem como destacar os compromissos assumidos à 

garantia de direitos. Tratar as definições de refugiados, migrantes ou asilados6 como sinônimos 

retira o foco de proteções legais e das necessidades específicas de cada um desses grupos de 

pessoas. Logo, identificar de forma certa as motivações de uma pessoa para sair do próprio país, 

ou não querer voltar para ele, é fundamental para definir se o indivíduo precisa da proteção 

estrangeira prevista pelos instrumentos internacionais7. 

Nesta tese, a compreensão da complexidade do fenômeno da migração e do refúgio 

implica compreender e distinguir a diferença desses dois fenômenos sociais e, nesse sentido, os 

critérios estabelecidos internacionalmente para o reconhecimento da condição de migrante e de 

refugiado no mundo.  

Essa condição está reconhecida em tratados internacionais como A Proteção 

Internacional dos Refugiados que é garantida a partir de atos normativos específicos, entre eles 

cabe mencionar o Art. 14 da Declaração Universal dos Direitos Humanos, o qual afirma o 

direito de toda e qualquer pessoas de buscar e receber asilo. Assim como a Declaração 

Americana de Direitos Humanos, de 1948, em seu artigo 27 e a Convenção Americana sobre 

Direitos Humanos, de 1969, em seu artigo 22, item 7, também fazendo alusão ao direito de 

buscar e de receber asilo em caso de perseguição. 

A Convenção das Nações Unidas Relativa ao Estatuto dos Refugiados (doravante 

denominada Convenção) foi formalmente adotada em Genebra, em 28 de julho de 1951, para 

 
6
 O asilado, assim como o refugiado, é alguém perseguido em seu país de origem que se abriga em outro. 

7
 Outro destaque necessário, proposto por ACNUR (2020), é de que Migrante é diferente de imigrante e emigrante. 

O imigrante é quem deixa seu país de origem para viver em outro. Já o emigrante se refere em específico à pessoa 

que vem de um outro país. O imigrante é considerado um emigrante para seu país de origem e vice-versa. 
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resolver a situação dos refugiados na Europa após a Segunda Guerra Mundial. A Convenção 

estabelece a estrutura mais amplamente aplicável para a proteção de refugiados. A disposição 

mais importante da Convenção é o princípio de non-refoulement (que significa não devolução), 

contido no Artigo 33, que é a pedra angular da proteção internacional dos refugiados. De acordo 

com este princípio, refugiados não podem ser expulsos ou devolvidos a situações onde suas 

vidas ou liberdade possam estar sob ameaça. 

Em 1967, Nova Iorque, o Protocolo das Nações Unidas sobre o Estatuto dos Refugiados 

(doravante Protocolo) remove as restrições temporal e geográfica estabelecidas pela 

Convenção. Estes são dois dos principais instrumentos internacionais de direitos humanos para 

a garantia dos direitos fundamentais para os refugiados e solicitantes de refúgio, que prevalece 

a todos Estados partes das Nações Unidas, e o ACNUR é o incumbido de supervisar sua 

implementação. 

Existem também instrumentos regionais, como a Convenção de 1969 da Organização 

de Unidade Africana (OUA) que rege os aspectos específicos dos problemas dos refugiados na 

África, e a Declaração de Cartagena, de 1984, que teve seu espírito incorporado na maioria 

das legislações nacionais sobre refúgio dos países nas Américas. No Brasil, existe a lei nº 9.474, 

de 22 de julho de 1997, que define mecanismos para a implementação do Estatuto dos 

Refugiados de 1951, e determina outras providências. 

A proteção dos refugiados tem muitos aspectos. Isso inclui a segurança de não retornar 

ao perigo, o acesso a procedimentos de asilo justos e eficientes e medidas para garantir que seus 

direitos humanos básicos sejam respeitados enquanto garantem uma solução a longo prazo. Os 

Estados são os primeiros responsáveis por assegurar essa proteção. 

Ainda assim, em dezembro de 2018, o Pacto Global para Migração foi assinado por 

164 países numa conferência internacional da ONU. O pacto é um documento que define regras 

internacionais para migração segura, ordenada e regular. É um documento abrangente para 

melhor gerenciar a migração internacional, enfrentar seus desafios e fortalecer os direitos dos 

migrantes, contribuindo para o desenvolvimento sustentável. 

Isso posto, percebe-se que a temática sempre foi um fenômeno mundial, mas, nos dias 

de hoje atinge de maneira mais significativa países nunca antes afetados com o fluxo de 

deslocamento populacional, o que demanda, portanto, análise desse evento a fim de 

compreendê-lo em seus distintos aspectos. Assim, este estudo centra-se em investigar 

campanhas publicitárias que trabalham especificamente com o tema: migração e refúgio. Nessa 

perspectiva, meu interesse é fazer uma pesquisa documental que conglomera uma visão global 

sobre a migração e do refúgio, no intuito de contribuir com o entendimento do fato no âmbito 
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dos estudos linguísticos, ao focar nos processos cognitivos, metafóricos e metonímicos, 

presentes nos textos. 

Outra motivação ocorreu principalmente ao se observar que muitos materiais 

encontrados, que dão voz a essa população, pertencem a programas de políticas mundiais, como 

o ACNUR, a Organização das Nações Unidas (ONU), a Organização Internacional para as 

Migrações (OIM), que são instituições intergovernamentais já destinadas à causa. Porém, cabe 

o questionamento: como ONGs e outras marcas apresentam essa realidade? Sabe-se que há, em 

muitos países, os controles de fronteiras que estão cada vez mais rigorosos, causando 

dificuldade de acesso a territórios e inseguranças que confrontam os protocolos internacionais 

mencionados acima. Nessa perspectiva, cabe a indagação de como diferentes instituições fazem 

as campanhas sobre essas causas. 

Portanto, ao reconhecer o papel de destaque que a mídia exerce globalmente, 

considerando também a ênfase que as campanhas publicitárias têm para promover os mais 

variados assuntos, inclusive fenômenos complexos como a migração e o refúgio, meu intuito é 

perceber quais são os processos cognitivos implicados na organização dos modos e recursos 

semióticos multimodais utilizados em campanhas publicitárias que tematizam a migração e o 

refúgio no mundo contemporâneo. Na seção subsequente, continuarei com novas definições de 

importantes conceitos-chave para esta pesquisa. 

 

2.2 Cognição, linguagem e o domínio da publicidade 

 

Etimologicamente, o termo Cognição vem da raiz latina cognoscere, o qual significa 

“conhecer”. A Cognição pode ser entendida como um complexo conjunto de atividades mentais 

que envolvem a aquisição, a codificação, a transformação e o emprego das diferentes formas 

de conhecimento e de experiências sensório-perceptuais humanas. No que tange à pesquisa 

científica, a cognição é uma dimensão da vida humana estudada em campos de estudos os mais 

diversos, como em Neurociência, Psicologia, Biologia, Filosofia, Linguística, Antropologia, 

Engenharias Cibernéticas, dentre outros, que se complementam e se integram com um objetivo 

comum: desvendar os fenômenos mentais relacionados ao conhecimento em seus aspectos 

plurais.  

Os estudos que focalizam a relação entre Cognição e linguagem oferecem significativa 

contribuição para a compreensão do processamento mental humano. Destacam-se, nesse 

contexto, estudos que focalizam a maneira como estamos, naturalmente, dispostos a 

compreender o mundo que nos cerca, a interagir neste mundo e a desenvolver a capacidade da 
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linguagem. Essa predisposição seria resultado de milênios de evolução, que teriam garantido a 

sobrevivência somente dos organismos capazes de representar eficazmente seu meio. Por sua 

complexidade, a emergência da cognição humana pode ser compreendida, evolutivamente, nas 

dimensões filogenética, ontogenética e sociocultural8 (TOMASELLO, 2019). 

Tomasello (2019) também sugere que o homem tem um diferencial que, possivelmente, 

explicaria a sua evolução: a capacidade de se reconhecer em seus coespecíficos, isto é, cada 

organismo compreende os coespecíficos como seres iguais a eles, com vidas mentais e 

intencionais iguais, aprendendo com o outro e através do outro. Assim, o pesquisador salienta 

que a cognição humana aparece como constituída de percepção, memória, atenção, e se 

manifesta por operações básicas como a categorização, dentre outras, e que essas habilidades e 

operações cognitivas básicas podem ser compartilhadas com outros primatas. 

No âmbito desta pesquisa, a concepção de linguagem adotada não pode ser 

compreendida como a organização de “estruturas mentais autônomas”, mas como uma 

atividade simbólica de construção do conhecimento do mundo, que permite a manifestação de 

capacidades cognitivas gerais, mecanismos de processamento e de experiência cultural, social 

(intersubjetiva) e individual (subjetiva). No campo dos estudos cognitivos que se dedicam a 

compreensão da linguagem humana, considera-se que não é possível estudar a mente de forma 

absolutamente separada do organismo em que se situa, tampouco é possível separá-la do meio 

onde os processos acontecem (KOCH; CUNHA-LIMA, 2007). Além disso, na base da 

atividade linguística (emergência da capacidade da linguagem), também está a interação e o 

compartilhamento de conhecimento e de atenção. Os eventos linguísticos são uma atividade 

que se realiza intersubjetivamente, que faz com o(s) outro(s), conjuntamente. Em cada evento 

linguístico, os interlocutores tomam como base para suas decisões um conjunto de 

conhecimentos e experiências comuns aos interlocutores que demarcam esse ato. 

Tendo em mente esse preâmbulo argumentativo, dedico atenção a pensadores, que, 

apesar de reconhecidamente se afiliarem a outras escolas filosófica e científica, contribuem para 

o percurso formativo desta investigação e, em alguma medida, sustentam e corroboram com a 

delimitação do objeto de estudo e a definição do objetivo desta pesquisa. Dessa forma, neste 

 
8
 Tomasello (2019, p.13) ressalta que a cognição humana tem as qualidades únicas da espécie porque se apresenta: 

1) Filogeneticamente: os seres humanos modernos desenvolveram a capacidade de identificar-se com os 

coespecíficos, o que faz pensá-los como seres mentais e intencionais iguais a eles mesmos; 2) historicamente: 

favorece novas formas de aprendizagem cultural e sociogênese, que levou artefatos culturais e tradições 

comportamentais que acumularam modificações no tempo histórico; e 3) ontogeneticamente: os humanos se 

desenvolvem no meio dos artefatos e tradições social e historicamente constituídos, facilitando (a) beneficiar-se 

das habilidades e do conhecimento adquirido pelo grupo social; (b) adquirir e usar representações cognitivas na 

forma de símbolo linguístico; (c) internalizar certos tipos de interação discursivas, promover metacognição e 

pensamento dialógico. 
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trabalho, assumo a linguagem como uma atividade natural dos seres humanos de interagir com 

seus coespecíficos. A linguagem é uma atividade essencial e natural à evolução da espécie 

humana. Em consonância com Benveniste (1976), por sua vez, reconheço que é na e através da 

linguagem que o ser humano se constitui como sujeito no mundo em que vive, e o faz pelo 

reconhecimento de que há um outro e de que ele é diferente desse outro9. Tudo isso se realiza 

no processo de enunciação, que traz à tona sujeitos de linguagem (eu/tu) que, no tempo e espaço 

do discurso, se manifestam sobre algo (ele) dinamicamente em diferentes instâncias de 

enunciação (cf. Benveniste, 1989).  

A propósito, no exercício da linguagem, através de eventos (e usos) linguísticos, o 

conceito de dialogismo10, proposto por Bakhtin (1998), assume fundamental importância nesta 

tese. Esse conceito, compreendido como um princípio constitutivo da linguagem e da cognição 

humana, é estruturador das práticas linguageiras as mais diversas, pelo uso de diferentes 

sistemas semióticos. “Ao se constituir na atmosfera do “já-dito”, o discurso é orientado ao 

mesmo tempo para o discurso-resposta que ainda não foi dito, discurso, porém, que foi 

solicitado a surgir e que já era esperado. Assim todo diálogo é vivo” (BAKHTIN, 1998, p.89). 

Assim sendo, pode-se afirmar que todo o nosso aparato sensório-perceptual, tudo que temos 

disponível em termos corpóreos para perceber e compreender o mundo que nos cerca, e todas 

as nossas experiências socioculturais são dialógicas. Se somos uma espécie animal em que o 

outro é parâmetro para a nossa própria existência, o reconhecimento do “outro” (diante de mim 

e em mim) é um aspecto constitutivo da própria vida. 

Nos campos dos estudos cognitivistas da linguagem, um dos maiores desafios está em 

explicar o processo de produção de sentido a partir do processamento textual, reconhecendo a 

sua ancoragem material no processo de composição, de estruturação arquitetônica 

multidimensional do texto, que inclui o reconhecimento das dimensões lexical, morfossintática, 

semântico-pragmática e, na concretude dos contextos e situações de uso, na dimensão 

discursiva. Para Koch e Cunha-Lima (2007), os textos são, indiscutivelmente, fontes 

fundamentais para a circulação e a construção de conhecimentos partilhados entre indivíduos, 

sendo uma das mais importantes e centrais formas de cognição social e de organização do 

conhecimento de uma dada cultura.  

 
9
 A dimensão da alteridade proposta pelo autor. 

10
 O conceito de dialogismo, ao relativizar a autoria individual dos discursos, ajuda-nos a compreender o caráter 

coletivo das produções. 
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Para Bakhtin (2003), os gêneros textuais ou gêneros de texto, chamados por ele de 

“gêneros do discurso11”, são os textos criados na e pela sociedade, ao longo de sua história, em 

atendimento às necessidades de comunicação que vão surgindo. Na concepção do autor, toda 

comunicação se dá por meio de um gênero textual.  

Bakhtin (2003) explica que cada gênero, oral ou escrito, é composto por três elementos 

que variam em virtude de sua finalidade comunicativa: a) conteúdo temático: o que é dizível 

naquele gênero; b) estilo: o conjunto de recursos linguísticos utilizado; c) construção 

composicional: a estrutura apresentada. Assim, é importante destacar que gênero não é apenas 

forma, mas também, conteúdo e função. À vista disso, os gêneros, de modo geral, exercem a 

função de regular, estabilizar, relativamente, sentidos nas mais diversas práticas sociais. 

É importante destacar que um gênero textual deve ser visto na materialidade textual que 

se realiza a partir da imbricação entre cognição, linguagem e práticas interacionais. Entre os 

gêneros do discurso, pode-se destacar aqueles que são reconhecidos como textos do domínio 

publicitário, entre os quais, o gênero campanha publicitária, em estudo nesta pesquisa. 

Em consonância com Nascimento (2020), 

 

Anúncios publicitários são partes de um evento de comunicação de massa. Uma campanha 

publicitária é construída na intenção de atingir ao maior número de pessoas na maior área 

possível no menor tempo. Para lograr seus objetivos, o texto publicitário se estrutura de forma 

a tentar conseguir uma articulação persuasiva gerando desejo e consumo. Uma vez que esses 

anúncios são distribuídos em massa, é preciso colocar nossa atenção sobre a forma como 

esses anúncios podem ser transformadores da sociedade e influenciadores culturais em 

determinado período. Podemos constatar nos anúncios publicitários seu endereçamento em 

razão de escolhas semióticas que atraem ou repelem os pontos de interesse entre 

interlocutores (NASCIMENTO, 2020, p.31). 

 

Frente aos argumentos apresentados anteriormente, no âmbito desta pesquisa, é preciso 

distinguir o que compreendo como publicidade, de forma a realizar os devidos recortes. A 

publicidade, como domínio de produção e circulação de textos de natureza diversa, pode ser 

compreendida, em termos da sua função, por dois vieses distintos.  

O primeiro como um domínio social de circulação de textos com função mercadológica, 

ou seja, de Marketing. Isso ocorre quando os textos do campo publicitário em questão 

apresentam-se na forma de anúncios publicitários. Esses, via de regra, circulam, na vida social, 

através de veiculações pagas, em veículos midiáticos, como revistas, televisão e internet, e 

 
11

 Sabe-se que há diferentes concepções de gêneros. Aqui, adoto as definições de Marcuschi (2008, p. 81-82) que 

comenta: Trata-se de “reiterar a articulação entre o plano discursivo e textual”, considerando o discurso como o 

“objeto de dizer” e o texto como o “objeto de figura”. O discurso dar-se-ia no plano do dizer (a enunciação) e o 

texto no plano da esquematização (a configuração). Entre ambos, o gênero é aquele que condiciona a atividade 

enunciativa. 
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objetivam anunciar serviços, marcas e produtos com o objetivo de vender, busca por clientes, 

ganhar consumidores, construir imagens/memórias sociais que cooperem para esse objetivo. 

Gonçalves (2013, p.13) destaca que “muitos acreditam que a publicidade é o combustível que 

move os consumidores a abrirem as carteiras e a colecionarem itens e mais itens de bens de 

consumo e/ou serviços adquiridos constantemente”. 

Em um segundo viés, a publicidade pode ser realizada com intencional valor ético-

social, ou seja, com objetivo de integrar mecanismos de Marketing Social. Nessa perspectiva, 

reconhecemos como publicidade (a atividade de tornar públicas) as campanhas de utilidade 

pública, a divulgação de temas de interesse social, com o intuito de informar, educar, orientar, 

mobilizar, prevenir ou alertar a população.  

 

A publicidade tem vindo a assumir um papel social, focando-se em temas que reflectem as 

angústias dos nossos tempos, desde o problema da fome, à defesa das minorias, denúncia de 

violência ou as questões ambientais e o futuro do planeta, entre tantos outros temas. As 

técnicas de criação e produção de conteúdos tradicionalmente aplicadas à publicidade 

comercial são agora utilizadas visando estimular a consciência social de cada indivíduo e a 

criação de novos hábitos. As mensagens procuram atenuar a comodidade individual, mudar 

atitudes e comportamentos e servir os interesses da sociedade (BALONAS, 2006, p.29-30). 

 

Balonas (2006, p.27) ressalta que, compreendida como domínio de produção e 

circulação de textos, em uma perspectiva ético-social, a publicidade tem sido “não tanto a 

palavra profética, mas a palavra pedagógica, no sentido de induzir novos comportamentos, no 

sentido de fazer compreender”. É nessa categoria que os textos que constituem o corpus em 

análise nesta pesquisa se encontram.  

No domínio da publicidade de natureza social, destacam-se instituições e órgãos que 

lidam com dramas humanitários, a saber: organizações internacionais de natureza política 

(Organização das Nações Unidas - ONU; Fundo das Nações Unidas para a Infância - 

UNICEF; Cruz Vermelha; Greenpeace; Amnistia Internacional; Assistência Médica 

Internacional - AMI); instituições governamentais, em diferentes esferas e níveis do estado 

(Ministérios, Fundações, Prefeituras); Organizações Não Governamentais (doravante ONGs, 

como Banco Alimentar Contra a Fome, Associação Animal, Associação de Apoio à Vítima – 

APAV), entre outras.  

Ao se dedicar ao estudo do Marketing Social, Balonas (2006) distingue quatro 

categorias ou tipologias publicitárias: 1) a publicidade caritativa, que inclui, por exemplo, as 

campanhas contra a fome; 2) a publicidade política, que se revela, por exemplo, na forma de 

campanhas eleitorais; 3) a publicidade governamental, como as que promovem atitudes de 

preservação de energia elétrica e de água, e aquelas que fomentam recrutamento militar, 
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prevenção rodoviária ou incentivo à leitura; 4) a publicidade associativa, como o incentivo ao 

consumo do leite ou o uso de medicamentos genéricos. Contudo, ainda é importante ressaltar 

que o marketing social também não deixa de ser visto como “produto para venda”. Dentro da 

lógica capitalista, ele perpassa discursos colonizadores, perpassa que o outro não tem 

informação, o outro não entende.   

Isto posto, esta tese se centra na publicidade a favor de causas sociais. Essa fixa-se em 

campanhas publicitárias caritativas e associativas, promovidas por ONGs ou outra instituição 

não governamental. Essas campanhas representam o que reconheço como mais próximo do 

“midiático”. Nesta pesquisa, como veremos no capítulo dedicado ao enquadramento 

metodológico, desconsidero, nos termos de Balonas (2006), toda e qualquer publicidade de 

natureza política e (inter)governamental.  

Essa opção se justifica pelo fato de que as campanhas relacionadas aos órgãos 

intergovernamentais, estatais ou políticas, apresentam conteúdos pré-determinados. Acredito 

que, em uma sociedade global em que a mídia é cada vez mais usada como porta-voz das 

opiniões de grupos poderosos (políticos, empresários da indústria, líderes religiosos), uma 

análise crítica desses textos, no sentido mais amplo, já constitui uma interface com os demais 

textos.  

Faz-se importante destacar, por fim, que a publicidade de natureza caritativa e 

associativa, critério adotado para a constituição do corpus desta pesquisa, exerce uma função 

sóciocognitiva importante na vida social. Esse tipo de publicidade visa cooperar para o 

aprofundamento, em nível subjetivo (pessoal) e intersubjetivo (social), da emoção básica 

humana da compaixão. Frijda (2008) esclarece que as emoções são amplamente vistas como 

adaptativamente úteis, e agora domina a perspectiva funcional. Considerando a evidência de 

origem e continuidade filogenética, essa perspectiva funcional é plausível por causa da ampla 

gama de funções prováveis das emoções. Emoções de aparência irracional, como compaixão e 

desejo de vingança, servem a propósitos adaptativos: elas representam o compromisso de 

alguém e sinalizam aos outros que alguém pode agir de acordo com eles; eles, portanto, superam 

os custos ocasionais na interação de curto prazo. Por exemplo, quando um ator retrata raiva, o 

público identifica e sente raiva. Mas quando um ator retrata a tristeza, o público sente 

compaixão pelo personagem; quando um ator retrata algo repugnante, o público sente nojo. 

Passo, a seguir, a uma reflexão mais aprofundada sobre a indissociável relação entre as 

dimensões emocional e retórica da vida instanciadas, simbolicamente, multissemioticamente, 

em campanhas publicitárias. 
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2.3 Emoção e retórica em campanhas publicitárias  

 

Uma vez que o texto publicitário é produzido pelo uso intencional de estratégias 

emocionais e retóricas em sua composição e configuração, dedico esta seção a refletir sobre a 

concepção de emoção e de retórica, de aspectos argumentativos, com que trabalho nesta tese.  

As emoções desempenham um papel constitutivo e fundamental no processo de 

produção de sentido (cf. Cavalcante e Militão, 2015). Em uma perspectiva ontológica, essas são 

responsáveis por produzir fortes estímulos nas experiências interacionais humanas, as quais 

influenciam diretamente a forma como o indivíduo lida, responde e reage às informações que 

recebe. 

De acordo com Damásio (2018, p. 257), os “seres humanos estão inevitavelmente presos 

ao mecanismo do afeto e suas conciliações com a razão. Não há como escapar a essa condição”. 

Emoções e sentimentos, como explica Damásio (2012), precisam ser compreendidos como 

dimensões da experiência vital humana distintas. Segundo o neurocientista, as emoções são 

programas de ações, são concertos de ações, não têm a ver com o que se passa na mente. As 

emoções se desenrolam com ações sucessivas que acontecem dentro do corpo (sistema límbico, 

endócrino, visceral) e podem ser vistas parcialmente. Já os sentimentos são experiências 

mentais daquilo que está se passando no corpo, são mais duradouros e envolvem também 

pensamentos, julgamentos, conceitos e valores. A presente pesquisa, ao focalizar a dimensão 

multissemiótica e de produção de sentido de textos de natureza publicitária (caritativa e 

associativa) que tematizam migração e refúgio, focalizará especial atenção a estratégias 

emocionais implicadas no processo de estruturação composicional desses textos. 

Para Damásio (2012), as emoções são literalmente corporificadas. Essas estão 

estreitamente ligadas às sensações humanas e, nesse sentido, se revelam em uma dimensão 

comportamental involuntária. As emoções consistem em reações inatas, desencadeadas por um 

determinado processo, alguma coisa que se percebe, se ouve, que se vê e, posteriormente, 

acontece dentro do corpo de forma complexa, por exemplo, você pode perceber o “susto”, o 

“medo” estampado na face dos seres, ou através dos movimentos, como numa corrida para fuga. 

Em seus estudos, Damásio ainda distingue emoções primárias de emoções secundárias. Os 

argumentos apresentados pelo neurocientista estão apresentados, resumidamente, no Quadro 1 

a seguir.  
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Quadro 1 – Emoções Primárias e Emoções Secundárias 

Emoções Primárias Emoções Secundárias 

Básicas Combinação das primárias 

Inatas Adquiridas 

Universais Dependem do entorno 

cultural 

Desde o nascimento A partir do desenvolvimento 

humano 

Função de sobrevivência Outras funções, p. ex., 

interação com os demais 

Medo, raiva, alegria, 

tristeza, nojo 

Simpatia, ciúmes, orgulho, 

vergonha, admiração, culpa 

Fonte: criado pela autora baseado em Damásio (2012) 

 

De acordo com Cavalcante e Militão (2015, p. 203-204, minha tradução), os seres 

humanos dão sentido às experiências do mundo físico e social com um corpo em movimento. 

As pesquisadoras afirmam que “Vivemos em um corpo no qual percebemos, prestamos atenção 

e nos emocionamos; é o organismo que percebe, assiste e se emociona que produz significado 

em situações semióticas diversas e díspares”12. 

Ao destacarem o trabalho de Frijda e Scherer (2009)13, Cavalcante e Militão (2015, p. 

190) afirmam que, do ponto de vista sistêmico e funcional, as emoções, como uma dimensão 

constitutiva da vida humana, decorrem: do valor de relevância do ambiente para o organismo; 

da força motivacional que produz um estado de prontidão para a ação; do envolvimento de todo 

o corpo na ação e da reivindicação de prioridade para controlar o comportamento e a 

experiência. Assim, para as autoras, as emoções devem ser compreendidas como (re)ações 

biofisiológicas e psicossociais do ser humano em um ambiente cultural e físico, desencadeadas 

por estímulos que assumem um determinado valor para esse sujeito, em determinada situação 

pragmática.  

Ad Foolen (2016), por sua vez, chama a atenção para a relação entre linguagem e 

emoção, no sentido de que conceptualizamos emoções, tanto as nossas como as dos outros, 

através da atividade da linguagem. O pesquisador ressalta que as emoções são conceptualizadas 

nas línguas por uma variedade de formas de palavras, com sentido figurado e literal. As 

emoções podem ser expressas de uma forma mais direta pela prosódia, pela morfologia, pelas 

 
12 Minha tradução de: We live in a body in which we perceive, we pay attention, and we emote; it is the perceiving, 

attending, and emoting organism that produces meaning in diverse and disparate semiotic situations. 
13

 FRIDJA, N.; SCHERER, K. Emotion definition (psychological perspectives). In: SANDER, D.; SCHERER, K. 

(Eds.), Oxford Companion to Emotion and the Affective Sciences. Oxford: Oxford University Press, 2009, 142-

143. 
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construções sintáticas e pelo uso de linguagem figurada. Assim sendo, um texto, especialmente 

o publicitário, apresenta-se como uma rica fonte, de natureza simbólica, multissemiótica, para 

despertar esses estímulos. Isso ocorre uma vez que textos dessa natureza colocam em cena, a 

partir de diversos canais semióticos, enunciados inventivos, criativos, imagens, com os quais, 

ao interagirmos semioticamente, como interlocutores empíricos, leitores, compartilhamos 

emoções as mais diversas. 

Nesta pesquisa, por me dedicar à documentação de textos constitutivos de campanhas 

de marketing social que tematizam o fenômeno sócio-histórico da migração e do refúgio, em 

diferentes perspectivas, os textos que constituem o corpus em análise despertam diferentes 

emoções. Através da leitura dos mesmos, não raramente, identificamos informações sobre 

migração e refúgio, (re)conhecendo que guerras e conflitos armados são uma realidade a essa 

população. Muito comumente, esses textos apresentam como estratégia discursiva o uso de 

imagens emocionalmente impactantes e texto, em linguagem verbal, carregado de expressões 

que despertam a função emotiva da linguagem. A imagem de uma explosão (em suas 

consequências), por exemplo, a depender de como seja estética e discursivamente enquadrada, 

pode evocar emoções implicadas em nosso primitivo princípio de preservação da vida, de 

sobrevivência (medo, pavor). Isso porque parte da representação de uma explosão, em nossa 

memória subjetiva (e social) está fortemente associada à destruição e à possibilidade de risco à 

vida, o que se constitui, naturalmente, uma experiência de valência negativa, indesejável, ruim 

(conferir Figura 1). Frente a uma explosão, iminente ou efetivamente ocorrida, por uma 

projeção de concreta ameaça à vida, uma emoção natural às espécies animais, ao ser humano, 

é a do medo.  

Se é assim, por meio da imagem (de uma explosão), é possível despertar um conjunto 

de emoções e, consequentemente, reações físicas são estimuladas. Quando essa imagem está 

associada a palavras que também estão evocando conhecimentos culturais implicados na 

devastação da vida, essas emoções podem ser potencializadas. A imagem a seguir (Figura 1), 

apresenta uma integração de recursos visuais e linguísticos que contribuem para ilustrar essa 

premissa. Na mesma, é possível observar o enunciado This is not a war (Isso não é uma guerra) 

em contraposição com a imagem de uma explosão de proporções gigantescas. Nessa encenação 

multissemiótica, a leitura do enunciado-título, associado aos demais enunciados que constituem 

a peça publicitárias, em contraposição com a imagem em questão, coopera para a evocação, no 

aqui-agora, de uma emoção (→ emoção de medo) e da projeção de uma possível resposta 

biofisiológica (→ estado de prontidão/desejo do corpo de fugir). 
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Figura 1 – Amostra corpus – Campanha publicitária Portugal 

 
Fonte: Sic Notícias, Portugal, 2019 

Nota: Isto não é uma guerra. Este é o fim das Primaveras Árabes. Esta é a 

história de um ditador. Este é o Estado Islâmico. Esta é uma guerra sem fim. 

Esta é a crise dos refugiados. Para se manter informado, você precisa aprender 

toda a história. (Minha tradução) 

  

Assumir o desafio da busca de compreensão (descrição e explicação) de recursos 

multissemióticos implicados na evocação de determinadas emoções, em campanhas 

publicitárias de natureza caritativa e associativa, me permite refletir, na vida social, sobre o 

papel (ou não) dessas campanhas, em cooperar para a superação ou enfrentamento do problema 

social em questão.  

Sobre o papel que exercem as emoções em nossas vidas, na dimensão subjetiva (pessoal) 

e intersubjetiva (social, coletiva), Damásio (2012, p.129) afirma que 

 

Uma hipótese que acredito não levantar nenhuma dificuldade é a de que estamos 

programados para reagir com uma emoção de modo pré-organizado quando certas 

características dos estímulos, no mundo ou nos nossos corpos, são detectadas 

individualmente ou em conjunto. 

 

Outra característica importante do texto publicitário é de ser um gênero discursivo de 

alcance em massa. Quando esses textos atingem um grande número de pessoas, além de (e em 

função de) acionar emoções, atuam como formadores de opinião. Isso, em função do forte 

caráter retórico que lhe é inerente. Além disso, nessa mesma lente crítica, é necessário ressaltar 

que mesmo sendo marketing social, tudo vira “produto a ser consumido”, inclusive as boas 

práticas. A publicidade, mesmo na modalidade de marketing social, é a comoditização de ideais 

e emoções. 
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Conforme trabalhado na seção anterior, o marketing social pode ser compreendido como 

estratégia intencional de informar, persuadir ou causar mudanças de comportamento em um 

grande público. A retórica, por sua vez, é a arte que se ocupa da função comunicativa da 

atividade de linguagem, do uso da língua, com fins persuasivos. Tratam-se de estratégias 

discursivas de convencer o interlocutor e de ser eloquente, ou seja, de orquestrar pontos de vista 

argumentativos e fundamentos, de um modo organizado, consistente e, consequentemente, 

persuasivo. Para Aristóteles (2019), um discurso para ser persuasivo deve atender a três 

condições: a) as que residem no caráter moral do orador (ethos); b) as emoções que o discurso 

desperta no público (pathos), podendo produzir diferentes mudanças psicológicas, 

comportamentais e cognitivas; e c) as que se focam no que o discurso demonstra (logos). 

O ethos refere-se à confiança e à credibilidade conferidas ao orador pelo público, é uma 

imagem de si projetada pelo emissor por meio de seu discurso. Também está ligado ao caráter 

e ao sentido moral, ao conjunto de hábitos e costumes, à representação que este orador oferece. 

Já o pathos diz respeito às emoções despertadas pelo orador em seu interlocutor, que buscam 

provocar uma ação social poderosa. Ou seja, já é consolidado que um texto, uma fala, ou uma 

música podem estimular emoções no receptor. Por fim, o logos alude à clareza e à utilidade de 

um argumento, apresentado de maneira racional e lógica; diz respeito, portanto, à coerência do 

discurso. 

Nesse mesmo sentido, uma imagem também pode apresentar estratégias retóricas tão ou 

mais poderosas que aquelas utilizadas em textos de natureza verbal. Esse é um argumento 

defendido por Barthes em A Retórica da imagem (1990). Segundo o filósofo francês, “a palavra 

imagem deveria estar ligada à raiz imitari. [...] uns pensam que a imagem é um sistema muito 

rudimentar em relação à língua; outros, que a significação não pode esgotar a riqueza indizível 

da imagem” (BARTHES, 1990, p. 27, grifos do autor). O pensador toma como ponto de partida 

para a sua reflexão uma imagem publicitária. Para ele, na publicidade, a significação da imagem 

é seguramente intencional: “a mensagem publicitária é franca ou, pelo menos, enfática” 

(BARTHES, 1990, p. 28).   

Reboul (2004, p. 83), analisando os estudos de Barthes, explana “mas Barthes faz mais 

semiótica que retórica”. Para o autor, “o que se pode dizer é que, se é imprópria para produzir 

argumentação, a imagem é porém notável para amplificar o etos e o patos”. 

Assim, frente a campanhas publicitárias como as selecionadas para constituir o corpus 

desta pesquisa, as decisões para ajudar, ou não, migrantes e refugiados são motivadas 

fortemente pelas estratégias retóricas utilizadas nos textos em questão. De forma a cumprir o 
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objetivo previsto para a realização deste estudo, no processo de análise dos dados, será possível 

observar que estratégias de persuasão são utilizadas pelas campanhas. 

Considerando que campanha publicitária é um gênero discursivo que coloca em cena e, 

dessa forma, encena o mundo e a sociedade em que vivemos, esse pode ser interpretado como 

uma “resposta”, de natureza semiótico-discursiva, a discursos e textos que lhe são anteriores, 

ou seja, a textos e discursos sobre a migração e refúgio que circulam socialmente. Da mesma 

forma, se, em uma mesma experiência de interação social, podem ser vivenciados diferentes 

estados emocionais, esses podem variar em uma escala que oscila entre a vivência de emoções 

de valência positiva (como reconhecer, por exemplo, a alegria e o prazer) e de valência negativa 

(como o medo, o pavor, a dor).  

Por fim, o principal objetivo desta seção foi sistematizar uma discussão que permita 

compreender a concepção de emoções e de (estratégia) retórica assumidas nesta pesquisa. 

Como visto, as emoções estão no cerne da construção de sentido, da atividade da linguagem. 

Através dos usos “retóricos”, persuasivos, do sistema linguístico e de outros recursos 

semióticos (como veremos no próximo capítulo), é possível conceptualizar, expressar emoções. 

Essas experiências humanas são naturais, constitutivas do nosso aparato sensório-perceptual, 

cognitivo, frutos de processos orgânicos, ontogênicos, evolutivos. 

Na seção a seguir, busco aprofundar a dimensão constitutivamente multimodal da 

estrutura composicional das campanhas publicitárias. 

 

2.4 Multimodalidade em campanhas publicitárias 

 

Quando se pensa no processo de produção de uma campanha publicitária, faz-se 

importante considerar os sujeitos que, socialmente, assumem o papel de produtores desses 

textos. Sobre o assunto, Nascimento (2020) explica que há uma separação, por função e campo 

de especialidade, de dois profissionais na criação de uma mensagem publicitária.  

 

Um deles é denominado Diretor de Arte, e é ele o profissional responsável por elaborar toda 

a parte não verbal da mensagem. Seus recursos são fotos, imagens, fontes tipográficas, cores, 

formas, tamanhos e distribuição desses elementos dentro de um espaço. O outro profissional, 

denominado Redator Publicitário, é aquele responsável pela parte verbal, por toda a 

mensagem elaborada com palavras e frases. Seus recursos são a linguagem verbal e todas as 

possibilidades de construção mediante figuras de linguagem, construção de rede semântica e 

escolha lexical adequada, assim como o uso de trocadilhos e jogos linguísticos a fim de obter 

maior interesse e interação por parte dos leitores, denominados de público-alvo, no contexto 

publicitário (NASCIMENTO, 2020, p.20). 
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Sobre este viés de separação entre verbal e visual, como discorrido anteriormente, 

Barthes (1990), ao discutir sobre o poder retórico da imagem, também concebe a imagem e o 

texto verbal separadamente. Porém, a minha concepção é de que o texto publicitário é um texto 

que apresenta uma integração das semioses verbais e das semioses não verbais, de imagens, 

palavras, cores, formas, dentre outros, independentemente do seu processo de criação. Nesse 

sentido, como postula a própria teoria cognitiva da gestalt, “o todo é maior que a soma de suas 

partes”.  

Os gêneros do discurso, de modo geral, acompanham as necessidades evolutivas e 

sociais das comunidades e de contextos em que circulam, assumindo-se, portanto, multimodais. 

A partir da década de 1990, textos que atualizam os mais diversos gêneros do discurso, 

passaram por uma profunda transformação, proporcionada por softwares de edição e imagens. 

Isso aconteceu, em especial, a partir da web 2.0, que admitiu novos designs numa inter-relação 

texto verbal (escrito e sonoro) e não-verbal (imagem estática e em movimento), cores, efeitos 

de animação, designs de tipografias, hiperlinks, entre outros, que redimensionaram as 

concepções da própria comunicação.  

Como não poderia ser diferente, a própria campanha publicitária seguiu essas tendências 

e se transformou ao longo dos anos. Reconhecendo essa evolução, Gonçalves (2013, p.123) 

destaca que “a publicidade colecionou inovações tecnológicas e desenvolveu novas técnicas 

para prender a atenção da mente do consumidor e garantir um espaço em sua memória”. Desse 

modo, a multimodalidade, como aspecto constitutivo indissociável do processo de estruturação 

de textos, ganhou popularidade e reconhecimento acadêmico-científico manifestado na forma 

de inúmeros estudos que privilegiam a busca de fenômenos da linguagem, da comunicação, que 

passaram a ser investigados em uma modalidade não exclusivamente verbal (e/ou em sua 

modalidade escrita).  

Nesse sentido, como relembra Forceville (2021), mesmo a linguagem falada e escrita, 

supostamente “monomodais”, manifestam diferentes dimensões significativas que, há muito, 

são ignoradas ou minimizadas. Não é difícil reconhecer que os textos escritos são caracterizados 

por marcadores visualmente reforçados, como CABEÇALHOS MAIÚSCULOS, negrito, 

itálico,   (recuo) e linhas brancas. É preciso escolher fontes e tamanhos de fonte 

para seus textos, ou seja, a dimensão visual precisa ser considerada dentro de textos verbais, até 

então vistos exclusivamente como monomodais (ver, VAN LEEUWEN E JEWITT, 2001). A 

própria linguagem falada, por usa vez, chama a atenção para o timbre, o tom e o volume da voz, 

para as expressões faciais e as posturas corporais, enfim, para os gestos que a acompanham. 
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Alguns estudiosos do campo dos Estudos Linguísticos, portanto, afirmam que toda 

comunicação é multimodal (cf. Forceville, 2021).   

Assim sendo, nesta pesquisa, parto do pressuposto de que a linguagem é uma atividade 

humana natural, fenomênica, ontologicamente multimodal, ou seja, um instinto humano 

fundamentalmente implicado em nossa capacidade de nos movimentar, de nos emocionar e de 

produzir sentido nos mais diversos contextos e situações, pelo uso dos mais diversos sistemas 

simbólicos. Assim compreendida, consequentemente, justifico a necessidade de pesquisar 

sistematicamente formas não-verbais que, como seres humanos, seres simbólicos e sociais, 

utilizamos de interagir, de transmitir informações. Essas formas consistem em um conjunto de 

recursos semióticos que atuam na construção de significado, tal como são constituídos os textos 

publicitários, por exemplo, objeto de análise desta pesquisa. 

Também é importante ressaltar a necessidade de combater ideias as quais sugerem que 

as imagens têm a função de ancorar o texto escrito e vice-versa. Pensamento este muito 

difundido e defendido nos sistemas educacionais. As fronteiras entre ancoragem, 

“dependência” e retransmissão são difusas, desmerecem a unicidade da composição visual 

como um todo. Em decorrência disso, pesquisadores como Charles J. Forceville, Gunther Kress 

e Theo van Leeuwen têm trabalhado incessantemente para explicar que textos visuais 

desempenham papéis múltiplos, diversificados e complexos, na estrutura composicional de um 

texto. Além disso, uma vez que mais de dois recursos semióticos podem ser integrados nos 

processos de construção de significados, os conceitos de ancoragem e retransmissão merecem 

ser expandidos para além das relações palavra e imagem. 

Não obstante, é preciso destacar que a maioria dos trabalhos atuais sobre 

multimodalidade foi inspirado pela Linguística Sistêmico-Funcional de Halliday (LSF), e, 

recentemente, a multimodalidade está ganhando um destaque maior em trabalhos 

desenvolvidos na perspectiva cognitivista, especificamente aqueles que se desenvolvem à luz 

da Teoria da Metáfora Conceptual (TMC). Faz-se necessário apresentar, portanto, uma concisa 

visão geral das abordagens para, posteriormente, discutir as perspectivas, os espelhamentos e 

os distanciamentos entre elas, levando em conta os desafios para futuras pesquisas sobre 

multimodalidade. 

A abordagem da Semiótica Social surgiu na Austrália, em meados dos anos 1980, e 

marcou uma nova fase de estudos semióticos. Van Leeuwen (2005) explica que a Semiótica 

Social não é uma “teoria pura”, não é um campo autônomo, pois está totalmente engajada com 
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teorias sociais e a interdisciplinaridade14 é sua característica essencial. Além disso, é a ciência 

que estuda o signo na sociedade. Por isso, a visão do autor é que os signos são motivados 

socioculturalmente porque são frutos das escolhas que o produtor faz. 

Uma abordagem semiótico-social é útil para os objetivos desta tese, visto que implica 

atenção para com os recursos semióticos (ou sígnicos) usados na comunicação, considerando 

que esses ocorrem dentro de estruturas sociais marcadas por relações histórico-culturais e de 

poder. Kress e van Leeuwen são os pesquisadores mais conhecidos dessa abordagem por 

criarem uma ferramenta de categorização dentro da Semiótica Social, a Gramática do Design 

Visual (GDV)15. De maneira analítica, os recursos da GDV “são capazes de descrever, mas não 

explicar, o funcionamento do texto” (VICENTINI; COSTA, 2016, p. 2058). 

Por outro lado, a abordagem cognitivista de multimodalidade está associada aos estudos 

da TMC, apresentando duas vertentes, a saber, os estudos gestuais e os aspectos da metáfora 

visual e multimodal, ou seja, o processamento metafórico na linguagem falada acompanhada 

de gestos e o processamento em textos que combinam imagens estáticas e linguagem escrita, 

como exemplo, os textos publicitários.  

Jewitt e Oyama (2001, p. 136) incluem que, na orientação da Semiótica Social, o 

tratamento dos recursos semióticos são recursos cognitivos para gerar sentido nas instâncias 

produtoras e interpretativas das semioses. Assim, acrescento ainda que a integração entre o 

verbal e o não-verbal defendida pelos estudos da multimodalidade é equivalente à 

inseparabilidade da linguagem com relação às demais faculdades cognitivas humanas, 

defendida pelos Estudos Cognitivos. Acredito que essas abordagens sobre multimodalidade 

podem ser complementares no sentido de que a GDV auxilia na descrição e as demais propiciam 

um terreno fértil para demonstrar o funcionamento conceptual das campanhas publicitárias. 

 

  

 
14

 Vicentini (2014) já explicou que tanto a Análise Crítica do Discurso (ACD), como a Semiótica Social e a Teoria 

Multimodal são teorias que possuem um traço em comum. Todos esses aparatos têm orientação 

socioantropológica, com base na Linguística Sistêmico-Funcional de Halliday. Desse modo, são teorias que podem 

ser tomadas como complementares, sendo pertinente a utilização da tríade em pesquisas. 
15

 O próximo capítulo contém uma seção específica para explicar e aprofundar sobre os conceitos da GDV. 
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Figura 2: Amostra corpus – Campanhas publicitárias 

 
Fonte: La Cimade, França 2017 

Nota: Viver é vencer. Em 2024 os atletas caminharão para vencer. Todos os dias, refugiados caminham para viver. 

Em 2024 os atletas nadarão para vencer. Todos os dias, refugiados nadam para viver. Em 2024 os atletas velejarão 

para vencer. Todos os dias, refugiados velejam para viver. Em 2024 os atletas correrão para vencer. Todos os dias, 

refugiados correm para viver. Em 2024 os atletas remarão para vencer. Todos os dias, refugiados remam para 

viver. Em 2024 os atletas pularão para vencer. Todos os dias, refugiados pulam para viver. Em 2024 os atletas 

lutarão para vencer. Todos os dias, refugiados lutam para viver. (Minha tradução) 

 

Assim, o desafio da análise do corpus constituído para a presente pesquisa está em 

centrar-se em imagens estáticas e textos verbais, trazendo o que as duas abordagens sobre 

multimodalidade têm para a compreensão de questões sobre a migração e o refúgio expressas 

nos textos, além de perceber como os recursos multimodais, em uma perspectiva sócio-

cognitiva, estão sendo empregados no processo de produção de sentido desencadeado pela 

circulação dessas campanhas.  

 

2.5 Em síntese 

 

Com base na discussão apresentada neste capítulo, pode-se observar que as campanhas 

publicitárias voltadas ao marketing social são muito importantes para a disseminação de 

informações, a persuasão, ou para motivar uma tentativa de mudança da nossa consciência 

sobre causas sociais. Ao se observar, na contemporaneidade, os maiores níveis de 

deslocamentos já registados no mundo, verificando-se que o número de refugiados cresceu mais 

de 50% nos últimos 10 anos. 

Estudos que focalizam a relação entre cognição e linguagem, aos quais me filio, são de 

fundamental importância, principalmente para reconhecermos a linguagem como uma atividade 

ontológica própria da experiência humana (inter)subjetiva de agir no mundo. Nesses estudos, a 
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linguagem é compreendia como manifestação de capacidades cognitivas gerais, de mecanismos 

de processamento e da experiência biosociocultural dos seres humanos, no mundo da vida. Essa 

é a concepção adotada na presente pesquisa. 

Do mesmo modo, como vimos, as emoções e estratégias retóricas são aspectos da 

experiência humana no viver e do simbolizar as suas experiências (inter)subjetivas, expressos 

na e pela linguagem. Textos do domínio publicitário, entre os quais as campanhas publicitárias, 

estruturam-se com base em um processo de organização retórico-argumentativa, 

intencionalmente, com vistas à sensibilização social sobre o tema em questão. No caso do 

corpus em análise, do tema da migração e do refúgio. Destarte, é objetivo desta pesquisa 

identificar e descrever esses processos nas campanhas em estudo. 

Por fim, a multimodalidade, aspecto constitutivo dos processos de produção e circulação 

textual na cibercultura, precisa receber cada vez mais atenção acadêmica, científica em estudos 

que se realizam à luz de abordagens semiótico-social e cognitivista da linguagem. Nesse 

sentido, a atividade da linguagem, na espécie humana, precisa ser compreendida como 

multimodal. Através dessa atividade, produzimos sentido nos e para os mais diversos tipos de 

canais semióticos. Logo, campanhas publicitárias devem ser vistas, compreendidas, como 

textos/discursos que se estruturam multimodalmente, com forte evocação emocional em uma 

franca estruturação retórico-persuasiva. O estudo dessas campanhas engendra novas e 

necessárias formas de discussão social sobre a sua produção e circulação, viabilizando a 

produção de conhecimentos científicos que permita explicitar estratégias cognitivas e 

discursivas implicadas na exploração de diferentes recursos semióticos. 

No capítulo a seguir, apresento o quadro referencial teórico que orientará, a partir desses 

conceitos-chave gerais, o processo de análise da pesquisa.  
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CAPÍTULO 3 

 

METÁFORAS e METONÍMIAS MULTIMODAIS E A GRAMÁTICA DO 

DESIGN VISUAL: UMA PROPOSTA DE APROXIMAÇÃO TEÓRICA 
 

 

“A vida sempre se realiza de maneira multimodal” 

(Sandra Cavalcante) 

 

 

Neste capítulo, apresento os fundamentos das teorias cognitivas e semiótico-sociais que 

serão posteriormente utilizadas no processo de constituição e análise dos dados desta pesquisa. 

O quadro é composto por estudos da Teoria da Metáfora Conceptual (TMC), para análise do 

processamento metafórico e metonímico das campanhas publicitárias; como também de 

princípios gerais da Semiótica Social, em seu desenvolvimento na Gramática do Design Visual 

(doravante GDV), para o exame e suporte da organização, para fins analíticos, dos recursos 

monomodais (visuais ou verbais) e multimodais constitutivos das campanhas. 

As teorias da Metáfora e Metonímia Pictórica-Multimodal e a GDV partem do 

pressuposto de que a linguagem garante aos seres humanos efetivar o processo de interação 

social. Nesta pesquisa, essas teorias podem ser compreendidas como complementares no 

sentido de que a GDV auxilia na descrição do corpus e dos dados a serem analisados e as demais 

propiciam um terreno fértil para demonstrar o funcionamento dos textos, em uma perspectiva 

cognitiva conceptual. Assim, a principal razão para a constituição desse quadro teórico-

metodológico é partir de uma concepção de linguagem como atividade sociocognitiva, 

manifestada em práticas de interação social e, nessa medida, assumir a possibilidade de 

investigação focalizando elementos construtores do texto, do processamento discursivo, em sua 

constitutiva estruturação multimodal. 

O capítulo apresenta-se em três seções. A primeira parte organiza-se em termos de uma 

cronologia de estudos que apontam para uma Teoria da Metáfora, privilegiando estudiosos que 

cooperam para a proposição de abordagens cognitivas do fenômeno. Começo na Antiguidade 

Clássica, especificamente em Aristóteles, como o primeiro a tratar filosoficamente a Metáfora, 

até chegar no século XIX, com uma visão desse fenômeno não só em linguagem verbal, como 

também em diferentes semioses (FORCEVILLE, 2009). Na segunda seção, apresento uma 

abordagem da Metáfora e Metonímia Pictórica e Multimodal, que auxiliarão na análise dos 

dados da pesquisa. Na sequência, uma abordagem do arcabouço da GDV, constituída por 
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parâmetros básicos para a observação dos elementos multimodais que compõem os textos em 

análise. Por fim, encontram-se uma síntese que decorre desse percurso argumentativo. 

 

3.1 Breve retomada histórica de Teorias da Metáfora 

 

Sabe-se que a metáfora é um fenômeno que está em estudo desde a Antiguidade Clássica 

compondo-se por abordagens filosóficas diversas e particulares. À vista disso, opto, aqui, por 

apresentar estudiosos que desenvolvem teses que cooperam para uma compressão da dimensão 

cognitiva da Metáfora16, dessa forma, apresento também um pequeno esboço dos estudos a 

posteriori deste marco até chegar nas concepções multimodais. 

A figura 3, a seguir, permite observar, esquematicamente, o percurso argumentativo que 

opto por construir. 

 
Figura 3: Uma cronologia dos estudos da Metáfora 

 

Fonte: criado pela autora 

 

Aristóteles (384 - 322 a.C) oferece o primeiro tratamento filosófico à Metáfora, no grego 

Μεταφορά (transporte). O filósofo grego a descreve na arte da poesia como um meio pelo qual 

o poeta produz conhecimento através da imitação artística (mimesis), e na retórica como forma 

de se obter sentido na produção de argumentos persuasivos. Aristóteles afirma que “A metáfora 

é a transposição do nome de uma coisa para outra, transposição do gênero para a espécie, ou da 

espécie para o gênero, ou de uma espécie para outra, por analogia” (ARISTÓTELES, 1959, p. 

312). Esse conceito de “transposição” dominou o cenário por séculos. A visão predominante 

em Aristóteles é a de metáfora como ornamento, uma comparação elíptica muito utilizada com 

propósitos estilísticos, retóricos e didáticos.  

 
16

 Os leitores interessados em mais autores e suas questões fundantes/fundadoras desse campo de estudos podem 

recorrer à Cavalcante (2002), Vereza (2010, 2012), Fossile (2011), Schröde (2017), entre outros estudiosos. 
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Conforme Cavalcante (2002), há três aspectos importantes sobre a metáfora, que 

seguem como releituras dessa concepção aristotélica:  

1) localiza a “transferência” no nível das palavras e não das sentenças; 

2) entende como um desvio do uso literal da língua, pois envolve transferência de um 

nome para algum objeto; 

3) a “similaridade” ou “semelhança” existente entre as coisas é a base da metáfora. 

Fossile (2011, p.5) também destaca que “embora existam várias controvérsias e 

polêmicas em relação à teoria de Aristóteles, é notável que a teoria aristotélica da metáfora 

como figura retórica que desempenhava, essencialmente, a função de ornar, predominou com 

vigor durante 23 séculos”. 

No século XVIII, já se têm duas referências que aproximam a definição de Metáfora aos 

aspectos cognitivos. Observa-se que uma discussão profunda com relação à função cognitiva 

da metáfora começa a surgir bem antes do desenvolvimento da TMC. Giambattista Vico (1668 

- 1744) e Immanuel Kant (1724 - 1804) já reconheciam a força cognitiva da metáfora e 

escreveram sobre ela.  

O filósofo italiano defende a tese de que a linguagem poética e metafórica é a linguagem 

primeira dos seres humanos. A ideia aparece em Principii di Scienza Nuova17, publicado pela 

primeira vez em 1725. De acordo com Vico, a linguagem de uma comunidade surge de um 

contato carregado de fantasia e imaginação, entre tudo o que está próximo aos seres humanos. 

As metáforas estariam ligadas ao modo de pensar e de viver dos homens num dado contexto, 

não podendo ser consideradas meramente arbitrárias ou aleatórias, porque elas seriam geradoras 

de novos significados e sentidos. Para Vico, cada metáfora seria uma pequena fábula (cf. Zir, 

2009). 

 

A despeito da redução racionalista do homem ao cogito (penso), Vico descreve o indivíduo 

como unidade de mente e corpo. Por conseguinte, para Vico, a metáfora assume “uma função 

transcendental-hermenêutica da dedução criativa do mundo e também uma função cognitivo-

imaginativa do reconhecimento do mundo” (SCHRÖDER, 2017, p.40, grifo da autora.) 

 

Vico foi um dos primeiros a refutar a noção de Aristóteles, e associar a metáfora ao 

mito, como parte da sabedoria poética. Para o filósofo italiano, a capacidade de estabelecer 

analogias é essencial e a metáfora é a operação mestra da mente. 

 
17

 VICO, G. Principi di Scienza nuova: d’intorno alla comune natura delle nazioni. In: Opere (Organização de 

Andrea Battistini). Milano: Mondadori,1990, p.411-971. 
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Kant, por sua vez, considera aspectos cognitivos como fundamentais à compreensão da 

Metáfora. Para isso, o filósofo apresenta uma discussão sobre o talento e a imaginação18. Nesse 

sentido, Kant busca explicar como a imaginação pode ser criativa e sugere uma explicação 

sobre a “originalidade na linguagem”. Para ele, a nossa capacidade metafórica seria uma 

expressão da nossa capacidade geral de criatividade. Não há nenhum conjunto de regras ou 

conceitos que seriam um guia para o desenvolvimento da atividade criativa.  

 

Todas as intuições que submetemos a conceitos a priori são ou esquemas ou símbolos, dos 

quais os primeiros contêm apresentações diretas, e os segundos apresentações indiretas do 

conceito. Os primeiros fazem isto demonstrativamente e os segundos mediante uma analogia 

(para a qual nos servimos também de intuições empíricas), na qual a faculdade do juízo 

cumpre uma dupla função: primeiro de aplicar o conceito ao objeto de uma intuição sensível 

e então, segundo, de aplicar a simples regra da reflexão sobre aquela intuição a um objeto 

totalmente diverso, do qual o primeiro é somente o símbolo. [...] A nossa linguagem está 

repleta de semelhantes apresentações indiretas segundo uma analogia, pela qual a expressão 

não contém o esquema próprio para o conceito, mas simplesmente um símbolo para a 

reflexão. (KANT, 1995, p. 196-197) 

 

Kant descreve a metáfora como ferramenta do reconhecimento com base na inter-

relação entre pensamento conceitual e intuição sensorial. É perceber que conceitos sem 

correspondência na intuição sensorial são deduzidos por meio de transferência analógica (cf. 

Schröder, 2017). 

Como se observa na literatura dedicada a traçar uma cronologia dos Estudos da 

Metáfora, Vico e Kant, ao apresentarem a capacidade metafórica como capacidade criativa ou 

imaginativa, são os primeiros pensadores a trazerem aspectos cognitivos implicados no 

fenômeno da Metáfora. Essa constatação torna-se ainda mais importante, visto que, atualmente, 

pesquisas dedicadas ao estudo do processamento metafórico, do ponto de vista cognitivo-

discursivo, implica o reconhecimento da capacidade humana de imaginar e de argumentar. A 

criatividade, a imaginação e funções da memória (capacidade de aprender, recordar, imaginar, 

raciocínio, pensamento simbólico para possibilitar as narrativas não-verbais, dentre outros) são 

elementos básicos da constituição da nossa humanidade e estão constitutivamente implicadas 

no processamento metafórico.  

Dando continuidade à cronologia, no século XIX, destaca-se Friedrich Nietzsche (1844 

- 1900), que também apresenta uma análise, segundo a qual metáfora é compreendida como um 

fenômeno inerente ao pensamento e ao discurso humano e, nessa medida, a toda forma de 

conhecimento. Conforme o filósofo alemão, a Metáfora não se restringe à entidade linguística, 

 
18

 KANT, Immanuel. Critique of Judgement (1790). BERNARD, J. H. (trad.). New York: Hafner Press, 1951. 
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mas deve ser compreendida como um processo pelo qual o homem encontra o seu mundo. Para 

o filósofo, o ser humano só vivencia a realidade metaforicamente. Sobre a concepção 

nietzschiana de metáfora, reconhecendo que o filósofo antecipa uma concepção corpórea do 

fenômeno, Schröder (2017) ressalta que: 

 

Todas as noções são resultado da nossa perspectiva específica sobre as coisas, conduzida por 

metáforas intuitivas que têm sua origem nas transformações de estímulos nervosos em 

percepções sensoriais. Sendo assim, a imagem mapeada via estímulo nervoso forma a 

primeira metáfora e serve como base para a segunda, que nasce na transformação da imagem 

em som (NIETZSCHE, 1873/199919, p. 879). Com isso, Nietzsche também parte de uma 

interligação imediata entre corpo e metáfora antes do surgimento da língua, o que 

corresponde à hipótese da corporificação segundo Lakoff e Johnson. (p.50) 

 

Já no século XX, um número maior de trabalhos, tanto filosóficos quanto no campo da 

linguagem, desponta com reflexões que também aproximam o fenômeno da Metáfora de 

aspectos cognitivos. No início do século, o crítico literário, I. A. Richards, na obra The 

Philosophy of Rhetoric20, 1936, apresenta relevantes conceitos ao estudo da metáfora, 

resumidamente:  

1) a metáfora é um talento do pensamento;  

2) a metáfora é a interação de pensamentos, união de duas ideias, cujo significado é 

resultante da interação entre esses conceitos. Foi ele também quem dividiu a metáfora em 

conteúdo (tenor) e veículo (vehicle). 

Os estudos de Richards vinculam uma Teoria da Metáfora à função retórica da 

linguagem, porém de modo distinto da aristotélica. Como destaca Fossile, “Para ele a retórica 

não se preocupava apenas com a descrição ornamental da linguagem, mas passou a ser vista 

como uma disciplina filosófica que visava alcançar o domínio das leis fundamentais do uso da 

linguagem” (FOSSILE, 2011, p.5). Assim, para Richards, o sentido da frase não deriva do 

sentido das palavras, mas envolve a semântica da frase toda. O efeito de sentido transcende ao 

literal. A metáfora não pressupõe, mas cria a similaridade. São as importantes ideias de 

Richards que contribuem para as formulações do filósofo Max Black, por exemplo, dando 

sequência aos estudos desenvolvidos no século XX. 

Em meados do século XX, Max Black, no texto Metaphor21, publicado em 1962, destaca 

que o problema da metáfora deveria ser compreendido como questão semântica e não 

 
19

 NIETZSCHE, F. Über Wahrheit und Lüge im außermoralischen Sinn. In: NIETZSCHE, F. Die Geburt der 

Tragödie: Unzeigemäße Betrachtungen I-IV. Nachgelassene Schriften 1870-1873. Kritische Studienausgabe. 

München: Deutscher Taschenbuchverlag de Gruyter, 1873/1999, p. 875-890. 
20

 RICHARDS, I. A. The Philosophy of Rhetoric. Oxford: Oxford University Press, 1936. 
21

 BLACK, M. Metaphor. In: Models and metaphor. Ithaca: Cornell University Press, cap. 3, 1962. 
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pragmática. Para o autor, as metáforas não podem ser reduzidas a expressões literais, as 

metáforas estariam mais próximas de criar similaridade entre coisas do que expressá-las. A 

metáfora pressupõe o uso de um complexo sistema de implicações para selecionar, enfatizar e 

organizar relações em outro campo de implicações, ou seja, “uma operação intelectual” não 

redutível a uma comparação entre dois polos.  

Black, ao criar a teoria da Interação Semântica, sintetiza de modo focal as teses 

principais de uma análise semântica da Metáfora. O filósofo rotula de metáforas criativas: 

maneiras inesperadas e perspicazes de apresentar algo, equiparando a algo de uma categoria 

diferente. Um importante aspecto a ser considerado, na concepção assumida por Black, é a de 

que a metáfora cria algo novo, ou seja, as metáforas são criadoras de novas associações.  

Já no final do século XX, deparamo-nos com o ideário do pensador francês Paul 

Ricoeur, no livro Metáfora Viva (1975). A obra apresenta um tratamento da metáfora nos níveis 

da palavra, da frase e do discurso, sistematizando uma noção tensional e semântica fenômeno. 

Nas palavras de Ricouer: 

 

[...] a linguagem, como bem o viu Shelley, é “vitalmente metafórica”; se “bem metaforizar” 

é ter domínio das semelhanças, então não poderíamos sem ela apreender nenhuma relação 

inédita entre as coisas. Longe de ser um desvio em relação à operação comum da linguagem, 

a metáfora é “o princípio onipresente em toda a sua ação livre”; não constitui um poder 

adicional, mas a forma constitutiva da linguagem; a retórica, limitando-se a descrever os 

ornamentos de linguagem, é condenada a tratar apenas de problemas superficiais. 

(RICOEUR, 2000, p. 128) 

 

Para o autor, a metáfora é a sua explicação relacionada à noção de ‘ver como’: “relação 

intuitiva que mantém juntos o sentido e a imagem” (Ricoeur, 2000, p.324), “metade pensamento 

e metade experiência” (Ricoeur, 2000, p.325). A metáfora participa, assim, do poder pictórico 

da linguagem. Nos termos de Fernández: 

 

o objetivo de Ricoeur: mostrar que o ponto de vista retórico não dá conta da produção da 

significação, já que o desvio em relação ao significado da palavra é apenas um efeito de tal 

produção e não sua causa. A explicação da produção da significação deve ser procurada no 

ponto de vista semântico, no nível da predicação, mais especificamente, na predicação 

impertinente da metáfora. (FERNÁNDEZ, 2008, p.58) 

 

Dando sequência à cronologia, o linguista Michael J. Reddy, no texto The Conduit 

Metaphor22, 1979, identifica a tese da Metáfora do conduto (ou do canal). A Metáfora do 

conduto opera sempre que as pessoas falam ou escrevem, como se elas “inserissem” seus 

 
22

 REDDY, M. J. The Conduit Metaphor. In: ORTONY, A. (org.) Metaphor and thought. Cambridge, Eng.: At 

the University Press, 1979.   
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conteúdos mentais (sentimentos, significados, pensamentos, conceitos, etc.) dentro de 

“contêineres” (palavras, frases, sentenças) cujos conteúdos são “extraídos” por ouvintes e 

leitores. Para o autor, a mente seria como recipiente, no qual as ideias são “coisas” colocadas, 

mantidas e/ou retiradas desse recipiente. Por essa perspectiva, a linguagem é vista como um 

“conduto” que transmite o conteúdo mental entre as pessoas. Para o linguista, a metáfora 

estrutura o sistema dos conceitos cotidianos do homem. 

Dos resultados de pesquisa desenvolvidos por Reddy decorre a Teoria da Metáfora 

Conceptual (doravante TMC) de Lakoff e Johnson, originalmente sistematizada no livro 

Metaphors We Live By23 (1980). A partir de Reddy, os autores passaram a defender a tese de 

que a metáfora é um fenômeno próprio do pensamento humano. Além disso, que o 

comportamento humano reflete a compreensão metafórica da experiência.  

Assim, o consagrado estudo de George Lakoff e Mark Johnson (1980) é um dos mais 

reconhecidos no campo de estudo da Linguística Cognitiva. A obra revela que o processamento 

metafórico é um princípio onipresente da cognição humana. A metáfora, para os autores, é um 

fenômeno sociocognitivo, que exige a influência de experiências pessoais, sociais e culturais 

dos seres humanos. Na perspectiva da TMC, na frase, “Aquela moça é uma fera”, o sentido 

metafórico é baseado em uma projeção das dimensões estruturais que giram em torno do 

domínio conceptual A, “moça”, e outras que giram em torno do domínio conceptual B, “fera”, 

e o que emerge dessa projeção é outra dimensão que reestruturam aspectos da experiência, do 

pensamento e da linguagem. Para os autores, as metáforas explicam como nós concebemos e 

arquitetamos o mundo, elas são baseadas nas experiências socioculturais vividas; são um modo 

de construção de conhecimento na forma de um mapeamento entre domínios, em geral 

orientado por relações analógicas motivadas por propósitos e interesses. 

A premissa clássica da TMC é de que a metáfora não é simplesmente uma característica 

estilística da linguagem, mas sim, um processo mental abstrato, ou seja, as relações que o 

pensamento faz são metafóricas por natureza. Lakoff e Johnson (1980) postulam que a metáfora 

tem uma natureza conceptual24, de modo que o pensamento metafórico é normal e universal na 

nossa vida mental, quer consciente, quer inconscientemente. 

De acordo com esta visão, a estrutura conceptual é organizada segundo mapeamentos 

de interdomínio (cross-domain mappings) ou correspondências entre domínios conceptuais. 

 
23

 A obra foi traduzida para o português do Brasil, em 2002, por Mara Sophia Zanotto, como Metáforas da Vida 

Cotidiana. 
24

 Seguindo o apresentado por Costa (2021), “concepto” porque este seria a unidade básica de conhecimento da 

psicologia cognitiva, relativo às operações mentais, enquanto “conceitual” pode ser confundido com “conceito”.   
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Segundo Evans (2007, p. 61), domínios são uma estrutura de conhecimento coerente possuindo, 

em princípio, qualquer nível de complexidade ou organização. Crucialmente, um domínio 

fornece um tipo particular de representação de conhecimento coerente contra a qual outras 

unidades conceptuais, como um concepto, são caracterizadas. A função central de um domínio 

é fornecer um contexto de conhecimento relativamente estável em termos do qual outros tipos 

de unidades conceptuais possam ser compreendidos. Os domínios mais concretos são 

denominados domínios fonte (source domains) e os domínios mais abstratos são chamados 

domínios alvo (target domains). Operações conceptuais envolvem mapeamentos, tal como 

metáforas, que são conhecidos mais geralmente como projeção conceptual. 

 
Figura 4: TMC 

 

Fonte: baseado em Lakoff e Johnson (2002) 

 

Se em um contexto de briga entre dois amantes, um dos interlocutores se expressa da 

seguinte forma: “Estamos em uma encruzilhada, nosso relacionamento saiu do curso”. 

Percebe-se que a partir do exemplo de enunciado, que o amor é entendido pela metáfora 

conceptual: AMOR É UMA VIAGEM25. Lakoff e Johnson (op. cit.) observaram que existem várias 

funções distintas que preenchem o domínio fonte. Por exemplo, VIAGENS incluem VIAJANTES, 

MEIOS DE TRANSPORTE, uma ROTA seguida, OBSTÁCULOS ao longo da rota e assim por diante. 

Da mesma forma, o domínio alvo: RELAÇÕES AMOROSAS inclui AMANTES, EVENTOS no 

relacionamento e dentre outros. A metáfora funciona através do mapeamento de papéis da fonte 

para o alvo: AMANTES tornam-se VIAJANTES (estamos em uma encruzilhada), prosseguindo por 

uma ROTA específica (nosso relacionamento saiu do curso). Como esse exemplo demonstra, 

um link metafórico entre dois domínios consiste em várias correspondências ou mapeamentos 

distintos. 

 
25 Na linguística cognitiva, convencionou-se grafar metáforas, metonímias e domínios conceptuais em caixa-alta. 
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Entretanto, a teorização sobre metáfora não se finda nesses argumentos. Em sua 

primeira versão, a partir de Lakoff e Johnson (op. cit.), definem-se três tipos de metáforas 

conceptuais: 

a) Metáforas orientacionais: emergem da experiência do nosso corpo com relações de 

orientações espaciais (DENTRO-FORA, CIMA-EMBAIXO, FRENTE-ATRÁS, etc.) e estruturam 

conceitos lineares. Ex.: MENOS É PARA BAIXO, MAIS É PARA CIMA, em sentenças como: “As 

vendas baixaram no ano passado; O número de livros impressos continua subindo a cada ano”. 

b) Metáforas ontológicas: emergem de nossas experiências com objetos e substâncias 

físicas, e a partir dessa relação, projetamos características para outros objetos. Por exemplo, a 

partir da nossa experiência com nosso corpo como um recipiente, a metáfora A MENTE É UM 

RECIPIENTE tem caráter ontológico, como em: “Sua mente está repleta de ideias interessantes; 

Preciso esvaziar minha cabeça”. 

c) Metáforas estruturais: emergem em termos de uma experiência ou atividade em 

termos de outro tipo de experiência ou atividade. É o caso da metáfora COMPREENDER É VER, 

expresso na sentença: “Não estou vendo onde quer chegar com tudo isso; A coisa parece 

diferente do meu ponto de vista”.  

Acrescento, ainda, o reconhecimento de outro importante fenômeno sociocognitivo 

definido na mesma obra: a Metonímia. 

Lakoff e Johnson (op. cit.) apontaram que, além da metáfora, existe um mecanismo 

conceptual a esse relacionado que também é central para o pensamento, para a linguagem 

humana, para ações humanas e esse também se baseia na experiência humana: a metonímia 

conceptual. O processamento cognitivo de natureza metonímica se dá na evocação de um 

mesmo domínio conceptual (Figura 5 abaixo), enquanto o metafórico se dá entre domínios 

diferentes. A metonímia possui uma função referencial, já que permite usar uma entidade para 

representar outra, além de propiciar o seu entendimento. Alguns exemplos são: Precisamos de 

boas cabeças para o projeto (= boas cabeças – parte – para representar pessoas – todo); Ele 

está na dança/Ele dança (= na profissão da dança). 
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Figura 5: Metonímia26 

 
Fonte: baseado em Lakoff e Johnson (2002) 

 

Dando prosseguimento à cronologia, faz-se importante reconhecer e destacar estudos, 

posteriores a TMC, como a tese de doutoramento de Joseph Grady, em 1997. A pesquisa de 

Grady propõe uma reformulação teórica fundamental para a definição do conceito “Metáfora 

primária”. Segundo o linguista, as metáforas primárias são de base universal, já que a base 

corporificada é aprendida da mesma maneira em todo mundo, e surgem de experiências físicas 

associadas a domínios sensoriais.  

As metáforas primárias resultam em interações entre particularidades dos aparatos físico 

e cognitivo humanos, com suas experiências subjetivas no mundo, independentemente de 

língua e cultura (Grady, 1997). Em nossas experiências diárias, existem algumas situações que 

se repetem com mais frequência e cujo significado é mais saliente, em função do modo como 

essas experiências estão relacionadas a nossos objetivos. Por exemplo, quando enfrentamos um 

ambiente desconhecido à noite, tipicamente, sentimos um desconforto maior do que se 

estivéssemos no mesmo ambiente durante o dia. É essa estreita correlação experiencial entre o 

domínio fonte (por ex., ESCURIDÃO), que serve como a fonte de inferências, e o domínio alvo 

(por ex., INSEGURANÇA), ao qual as inferências se aplicam, que vai propiciar o surgimento de 

uma metáfora primária (por ex., RUIM É ESCURO). 

Assim, um outro exemplo de metáforas primárias pode ser percebido num hipotético 

enunciado, “Economia em constante queda”, publicado num layout de jornal. Há uma 

TRAJETÓRIA e ela está caindo. O foco é no PERCURSO. Isto é, a economia estava num lugar 

mais alto, ou estável, e se desloca para um lugar mais baixo.  

Nesta cronologia de estudos, faz-se importante destacar, também, o trabalho 

desenvolvido por Zoltán Kövecses (2005). O linguista observa que as Metáforas primárias 

 
26

 PR: Ponto de referência; ZA: Zona ativada 
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quando imersas culturalmente, sofrem variações que correspondem a outro tipo de metáfora: às 

Metáforas congruentes. As metáforas congruentes são influenciadas por concepções de mundo, 

experiências sensoriais e os contextos socioculturais em que estão inseridas. Como forma de 

ilustrar essa tese, o pesquisador húngaro analisa a metáfora conceptual PESSOA COM RAIVA É 

UM CONTÊINER COM PRESSÃO, como em “Estou com tanto ódio que vou explodir”. Na 

perspectiva proposta por Kövecses, essa, em princípio, é uma metáfora genérica porque não 

explica a forma da raiva (é líquida?); ou em qual parte do corpo humano ela se concentra? Desse 

modo, o autor descobre que cada parte do corpo em que a raiva se localiza é determinada 

culturalmente. No Japão, a raiva está no estômago; em Zulu, localiza-se no coração; na China, 

flutua pelo corpo, como se fosse um gás, e assim por diante. Logo, essas metáforas são 

congruentes pois sofrem influência direta da cultura. Assim, fica claro que certas metáforas 

incorporadas (por exemplo, EMOÇÕES SÃO FORÇAS, BOM É PARA CIMA) são difundidas em 

todas as culturas, mas também que o seu uso é ajustado em variedades locais. Embora o 

pensamento metafórico esteja assim enraizado no corpo, ele também exibe diferenças culturais 

significativas. 

Santos (2018) ressalta que mesmo com novos estudos e alguns avanços, muitos 

pressupostos da TMC de Lakoff e Johnson (op. cit.) se mantêm ao longo dos anos, a saber:  

1) metáforas são mapeamentos conceptuais fundamentais de nosso sistema conceptual 

e não meras expressões linguísticas; 

2) existe um enorme sistema de mapeamentos metafóricos fixos e convencionais, fruto 

das experiências corpóreas e culturais; 

3) o sistema conceptual existe fisicamente em nossos cérebros, armazenado como 

informações em nossos neurônios; 

4) mapeamentos metafóricos são conceptualizações entre domínios; 

5) mapeamentos operam a partir da estrutura do domínio fonte e da estrutura dos 

esquemas imagéticos; 

6) via mapeamentos metafóricos, determinadas estruturas do domínio-fonte (esquemas 

imagéticos e frames) são usadas para processar o domínio-alvo. Em tese, grande parte de nosso 

pensamento se deve às metáforas conceptuais; 

7) mapeamentos metafóricos são parciais; 

8) muitas metáforas conceptuais são parte do inconsciente cognitivo por envolverem 

processamentos inconscientes de cognição. O que emerge na linguagem são apenas pistas 

linguísticas desse processamento;  

9) a linguagem metafórica poética faz uso de nosso sistema conceptual metafórico; 
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10) comumente, tomamos as metáforas conceptuais como definições da realidade e 

vivemos de acordo com elas; e generalizações sobre os padrões que surgem das inferências (do 

domínio-fonte e domínio-alvo) e dos itens lexicais (idem) são fontes de dados fundamentais 

para a compreensão de qual metáfora conceptual subjaz a determinado uso de linguagem 

(SANTOS, 2018, p.149-150). 

Além disso, destaca-se que a metáfora está implicada na linguagem e pode ser 

identificada pelo uso do sistema simbólico os mais diversos. A partir do avanço teórico do 

conceito proposto por Lakoff e Johnson (op. cit.), foi possível caminhar ainda mais, em termos 

epistemológicos, e perceber que o fenômeno metafórico também é multimodal, multissensorial 

e multidimensional. Duas vertentes de pesquisas favoráveis à TMC exploraram manifestações 

não-verbais e não puramente verbais do pensamento metafórico. 

Uma vertente diz respeito ao papel que os gestos desempenham na constituição de 

metáforas na linguagem falada. Alguns estudiosos nesta área são David Mcneill (2005), Alan 

Cienki e Cornelia Müller (2008). A ideia básica é a de que as metáforas conceptuais usadas na 

linguagem são fortalecidas, ou matizadas – e às vezes até criadas ou contrariadas – pelos gestos 

das pessoas. Por exemplo, uma pessoa pode invocar a metáfora TEMPO É ESPAÇO acenando 

para área à sua frente como se estivesse constituindo o “futuro”.   

A segunda está em Charles J. Forceville (2002[1996], 2009, 2015). O autor considera 

que muitas metáforas não são indicadas em um único modo/modalidade (por exemplo, não 

apenas na linguagem verbal/escrita), mas se baseiam em dois ou mais modos simultaneamente, 

como imagens, música, sons, dentre outros. Sobre este aparato teórico me debruço mais 

detalhadamente na próxima seção. 

 

3.2 Metáforas Pictóricas e Multimodais 

 

As pesquisas sobre Metáfora e Metonímia Pictórica e Multimodal27 têm sido, até o 

momento, apoiadas pela análise qualitativa de estudos de caso (cf. Forceville, 2002[1996], 

2009, 2015; Forceville e Urios-Aparisi, 2009; Pérez-Sobrino 2016, Kashanizadeh e Forceville, 

2020 e suas referências). Forceville (2009) defende que a Teoria da Metáfora Conceptual 

(TMC) tem, ao longo dos últimos 43 anos, sustentado a alegação de que o uso generalizado da 

metáfora verbal pelos humanos reflete o fato de que eles pensam em grande parte 

 
27

 É importante ressaltar a diferença entre as duas, já que a pictórica é a modalidade que representa um aspecto 

monomodal, um único canal de transmissão de significado advindo pela imagem. O multimodal, como já foi 

definido nesta tese, é o aspecto que vem de mais de um canal, como imagem e texto verbal, por exemplo. 



64 

 

 

metaforicamente e também metaforizam fenômenos abstratos e complexos em termos de 

fenômenos concretos e incorporados. Para o autor, porém, tanto a metáfora como a metonímia 

se manifestam não apenas no aspecto verbal, mas também por meio de outros modos de 

comunicação, como imagens, música, sons e gestos. Forceville (op. cit.) afirma que cada meio 

– definido como um transportador de material e transmissor de informações – se comunica em 

forma de um ou mais sistemas de sinalização. Nesse sentido, podemos destacar, por exemplo, 

livros não ilustrados, que se baseiam exclusivamente no modo de linguagem escrita; o rádio, 

que depende dos modos de linguagem falada, som não-verbal e música; painéis publicitários, 

em linguagem escrita e visuais; e filmes, através de recursos visuais, linguagem escrita, 

linguagem falada, som não-verbal e música. Cada um desses sistemas de sinalização, que são 

por Forceville chamados de “modos28”, pode indicar, independentemente ou em combinação, 

alvos metafóricos, bem como fontes metafóricas. Para o autor, são nove os modos 1) signo 

pictórico, 2) signo escrito, 3) signo falado, 4) gestos, 5) sons, 6) música, 7) cheiro, 8) gosto e 

9) toque. Dessa forma, as metáforas multimodais são aquelas cujo alvo e fonte29 são cada um 

representado exclusiva ou predominantemente em modos diferentes e não baseada apenas em 

suas manifestações verbais. 

Do mesmo modo, podemos definir “as metáforas monomodais como metáforas cujo 

alvo e fonte são exclusivas ou predominantemente renderizados em um único modo30” 

(FORCEVILLE, 2009, p.23). Um tipo de metáfora monomodal que mais recentemente se 

tornou objeto de pesquisa contínua é a metáfora pictórica, ou visual. Com base no corpus 

constituído para análise nesta pesquisa, campanhas publicitárias, será possível compreender 

como esse processo se dá, principalmente, na produção/recepção e metáforas e metonímias que 

envolvem a linguagem visual e a escrita. 

Assim, uma metáfora impõe uma relação de identidade entre duas “coisas” que são 

convencionalmente (ou em um determinado contexto) consideradas como pertencentes a 

diferentes categorias. Forceville (2015) declara que as boas metáforas fornecem novas 

 
28

 Forceville (2009) define “modo” como cada meio de transporte de material e transmissor de informações que 

se comunica por um ou mais sistemas de sinalização. Ainda considero a palavra “recurso” uma boa sinonímia para 

a questão, e nesta tese, tem como definição qualquer canal semiótico que acrescente significação. 
29

 Como já explicitado anteriormente, conceptualizações de muitos fenômenos têm formas metafóricas 

profundamente enraizadas, nas quais o alvo da metáfora é abstrato e sua fonte é concreta. A interpretação de uma 

metáfora se resume ao “mapeamento” de características pertinentes dos domínios. Uma vez que a “concretude” é 

apreendida perceptivamente, os domínios-fonte estão fortemente enraizados no funcionamento do corpo humano. 
30 Minha tradução de: monomodal metaphors as metaphors whose target and source are exclusively or 

predominantly rendered in one mode. 
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perspectivas sobre os domínios alvo, ou mesmo impõem uma estrutura onde antes não havia 

nenhuma. 

Cada metáfora é estruturada em duas “partes”. Em modelos mais antigos, a primeira 

parte, reconhecida como “literal”, era frequentemente chamada de tenor, tópico ou assunto 

primário e sua segunda parte, “figurativa”, veículo ou assunto secundário (cf. Richards, 1936; 

Black, 1979). Agora, como já explorado, são teoricamente denominados domínios (alvo e 

fonte). Os domínios conceptuais fornecem um contexto de conhecimento relativamente estável 

em termos do qual outros tipos de unidades conceptuais possam ser compreendidos. Segundo 

Evans (2007, p.61-62) 

 

Domínios conceptuais são estruturas de conhecimento relativamente complexas que se 

relacionam com aspectos coerentes da experiência. Por exemplo, a jornada do domínio 

conceptual é hipotetizada para incluir representações para coisas como viajante, modo de 

transporte, rota, destino, obstáculos encontrados na rota e assim por diante. Uma metáfora 

conceptual serve para estabelecer correspondências conhecidas como mapeamentos de 

domínio cruzado entre um domínio fonte e um domínio alvo, projetando representações de 

um domínio conceptual em representações correspondentes em outro domínio conceptual 

(EVANS, 2007, p.61-62, grifos do autor)31. 

 

Para Forceville (2015), os domínios alvo e fonte podem ser considerados parte de um 

“domínio semântico”, desde que essa rotulação não obscureça a consciência de que as 

dimensões atitudinais, emotivas e relacionadas às crenças são parte integrante dos domínios 

alvo e fonte. Além disso, considerações pragmáticas (como atribuição de gênero) também 

podem desempenhar um papel crucial no processo de compreensão e de interpretação 

metafórica. 

Nesse sentido, Forceville (2015, p.4) ainda apresenta três pontos que devem ser 

destacados: 

i. uma metáfora muitas vezes precisa ser interpretada; e nem todo 

leitor/espectador/analista o fará; 

ii. às vezes, um domínio alvo deve ser recrutado completamente a partir de pistas 

extratextuais, por exemplo, quando um domínio fonte textualmente apresentado e 

explorado sugere um estado de coisas no mundo que é avaliado criticamente na 

metáfora; 

 
31 Minha tradução de: Conceptual domains are relatively complex knowledge structures which relate to coherent 

aspects of experience. For instance, the conceptual domain journey is hypothesised to include representations for 

things such as traveller, mode of transport, route, destination, obstacles encountered on the route and so forth. A 

conceptual metaphor serves to establish correspondences known as cross-domain mappings between a source 

domain and a target domain by projecting representations from one conceptual domain onto corresponding 

representations in another conceptual domain (grifos do autor). 
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iii. se [os domínios] A e B ainda não são dados verbalmente na construção da superfície 

[textual], os subjacentes A e B devem ser rotulados pelo analista, e essa rotulação pode 

sutilmente “mudar” a metáfora. AMOR É UM CAMPO DE BATALHA não é exatamente o 

mesmo que AMOR É GUERRA. 

Uma vez que o alvo e a fonte tenham sido construídos, a metáfora está pronta para ser 

interpretada. A interpretação de uma metáfora se resume a mapear ou projetar pelo menos uma 

característica (conotação, valor, atitude, emoção) associada ao domínio fonte no domínio alvo. 

Muitas vezes, um conjunto de recursos estruturalmente relacionados no domínio fonte é 

mapeado como um todo (ou na medida em que pareça relevante) no domínio alvo. Desta forma, 

um domínio fonte bem escolhido pode impor estrutura em um domínio alvo desconhecido. 

 

[...] a maioria das metáforas funciona convidando a mapear o que pode ser (mentalmente) 

feito com/para/por... o domínio fonte para o que pode ser (mentalmente) feito com/para/por... 

o domínio alvo. Resumindo: interpretar algo como uma metáfora requer decidir (1) quais são 

suas duas partes; (2) qual é seu alvo e qual sua fonte; e (3) quais recursos devem ser mapeados 

da fonte para o alvo32. (FORCEVILLE, 2015, p.5, minha tradução) 

 

Isso parece relativamente simples e factível no caso da constituição e análise do discurso 

em linguagem verbal, mas utilizar esse processo na constituição e análise de recursos de 

comunicação não-verbal e multimodal apresenta desafios extras. Afinal, enquanto o verbal tem 

um “vínculo” à disposição para estabelecer uma relação identitária entre domínios alvo e fonte, 

ou pelo menos tem a gramática para guiar sua construção, a linguagem visual e outras 

modalidades não-verbais de sistemas sígnicos não nos ajudam nesse sentido, não possuem 

“gramáticas” para guiar. A similaridade entre domínios alvo e fonte, em metáforas 

monomodais, pode ser indicada por projeções que implicam a construção de possíveis 

semelhanças entre esses; essa semelhança pode assumir muitas formas. Já a similaridade entre 

domínios alvo e fonte em uma metáfora de natureza visual e multimodal é indicada pela 

correferencialidade.  

Deste modo, em Forceville (2002 [1996]) foram identificados quatro subtipos de 

metáfora visual, que são: 

 

 
32

 […] it may be useful to replace the standard formula A IS B by the formula A-ING IS B-ING, to emphasize that 

most metaphors function by inviting mapping what can be (mentally) done with/to/by … the source domain onto 

what can be (mentally) done with/to/by ... the target domain. To sum up: interpreting something as a metaphor 

requires deciding (1) which are its two parts; (2) which is its target and which its source; and (3) which feature(s) 

is/are to be mapped from source to target. 
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3.2.1 Metáfora Contextual 

 

O conceito de metáfora contextual parte do princípio de que um termo da metáfora está 

visualmente estabelecido e o outro termo precisa ser invocado a partir do contexto pictórico, é 

o contexto que ajuda a determinar o termo ausente na metáfora. O princípio é que um objeto 

renderizado visualmente é transformado no alvo de uma metáfora ao ser representado em um 

contexto visual, de tal forma, o objeto é apresentado como se fosse outra coisa – o domínio 

fonte.  

 

Figura 6: Metáfora Contextual 

 
Fonte: Elos (In-House), Portugal, 2018 

Nota: Neste Natal, ajude a salvar a vida de quem se aventura no mar por uma 

terra melhor. Doe para sosmediterranee.com (Minha tradução) 

 

Um exemplo pode ser reconhecido na figura 6, texto pertencente ao corpus da pesquisa, 

publicado em Portugal, no ano de 2018. Neste texto, vemos um barco cheio de pessoas, em 

primeiro plano, na parte superior do texto. Do mesmo modo, também percebemos que este 

barco deixou na água um rastro que é visualmente o formato de uma árvore, que é recuperado 

pelo contexto verbal, This Christmas, help to save the life of those who venture on the sea for a 

better land (Neste Natal, ajude a salvar a vida de quem se aventura no mar por uma terra 

melhor), logo, não é uma árvore qualquer, mas sim a árvore de Natal. Este barco não é, portanto, 

apenas um barco, mas também sugere o conceito ESTRELA DE NATAL, ele está na parte superior 

da árvore recuperada pelas marcas deixadas pelo barco. Dito de outra forma, o espectador é 

convidado a compreender e perceber o conceito BARCO DE MIGRANTES não em seu sentido 
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usual, literal, mas em termos do fenômeno ESTRELA DE NATAL. A metáfora pode ser 

verbalizada como BARCO DE MIGRANTES É ESTRELA DE NATAL. 

Assim, é graças ao contexto que podemos estabelecer qual é o termo ausente da 

metáfora, no caso qual é a fonte. O contexto precisa ser tomado em um sentido amplo, o qual 

invocamos no visual, os traços na água que esboçam uma árvore, e no verbal, This Christmas 

(Neste Natal), para determinar o segundo termo, ausente pictoricamente. Se retirássemos as 

marcas da água e colocássemos o barco num oceano “liso”, sem ondas, o efeito de sentido 

metafórico não existiria mais. Ainda assim, a árvore de Natal é um dos principais símbolos 

dessa data comemorativa, e o significado da estrela de natal, segundo a tradição cristã, está 

relacionado ao nascimento de Jesus. Teria sido a estrela brilhante que anunciou e guiou os três 

reis magos até o local do nascimento. A conotação da estrela de Natal aqui evocada pode ser 

descrita como “nascimento ou mesmo o local onde alguma pessoa nasceu”. No mapeamento 

para o domínio estrela de natal, essa conotação deve ser adaptada, pois a estrela de alguma 

forma faz os migrantes, figurativamente, “renascerem em outro local”. Uma possibilidade do 

mapeamento projetado é salvar vidas (do barco) e guiá-las a uma terra “melhor”. 

Este é um exemplo de metáfora pictórica contextual, também denominada por 

Forceville como MP1. Isso porque somente um domínio da metáfora pictórica é projetado 

visualmente e o outro domínio só é produzido através do contexto. No caso, geralmente o 

domínio fonte (assunto secundário) está ausente pictoricamente, mas inequivocamente sugerido 

pelo contexto.  Na figura 6, em questão, o elemento textual This Christmas (Neste Natal), aliás, 

é relevante em um sentido específico, uma vez que é ele que nos ajuda a despertar que os 

desenhos deixados na água estão associados à árvore de Natal. Este, então, seria um exemplo 

em que a informação pictórica, em certa medida, auxilia a informação verbal e vice-versa: 

graças à imagem, a palavra Christmas (Natal) é colocada em primeiro plano. 

  

3.2.2 Metáfora Híbrida 

 

Há também textos, no entanto, que contêm metáforas que apresentam ambos os termos 

pictoricamente retratados, ou seja, o alvo e a fonte foram integrados visualmente no texto. No 

caso, os dois termos são fundidos em um fenômeno híbrido apresentando pictoricamente partes 

de ambos os termos, por isso são chamados de Metáforas Pictóricas Híbridas, ou abreviadas 

como MP2. 

Na capa de revista em questão, o leitor pode observar um participante no plano visual e 

ele se apresenta com uma etiqueta sobre a sua boca. A Figura 7, abaixo, originalmente publicada 
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no Brasil, em 2017, também integra o corpus da pesquisa, fornecendo um exemplo de metáfora 

híbrida.  

 
Figura 7: Metáfora Híbrida 

 
Fonte: Propeg, para Carta Capital, Brasil, 2017 

Nota: Assinantes que silenciaram ditadores e deram voz aos refugiados. Para 

divulgar uma parceria que destinava parte dos recursos das assinaturas da 

revista CartaCapital aos projetos sociais da ONG Migraflix, que reintegra 

refugiados na sociedade e no mercado de trabalho, milhares de assinantes 

receberam em casa sua revista com a etiqueta com seus dados cobrindo a boca 

dos piores ditadores do mundo. (Minha tradução) 

 

 

Os dois domínios estão retratados visualmente, as etiquetas com o nome dos assinantes, 

que recebem uma conotação de MORDAÇA/SILENCIAMENTO, em sua totalidade; e o participante 

representado visualmente, o líder político, Bashar al-Assad, reconhecido como DITADOR, na 

Síria. Como a imagem se apresenta em um plano fechado, focalizando o rosto do participante, 

torna-se mais fácil perceber o destaque que é feito para mostrar “a boca coberta”. Os 

ASSINANTES DA CARTA CAPITAL refere-se ao domínio alvo da metáfora, deixando a posição de 

domínio fonte para MORDAÇA/SILENCIAMENTO. A metáfora, então, poderia ser interpretada 

como ASSINANTES DA CARTA CAPITAL SÃO SILENCIADORES DE DITADORES. O título do texto 

verbal, Subscribers who silenced dictators and gave voice to the refugees (Assinantes que 

silenciaram ditadores e deram voz aos refugiados), pode ser visto como um reforço ao recurso 

transferido do domínio fonte para o domínio alvo – silenciamento/mordaça. Observe que os 

referentes em destaque, no processo de estruturação semiótico-discursiva em questão, são 

imagens de ditadores contemporâneos: além de Assad também são capas Kim Jong-un e 
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Mugabe. Através da forma como esses são/estão retratados na capa da revista, pressupõe-se que 

os assinantes de Carta Capital não são condescendentes com os mesmos.  

Novamente, o texto verbal apresenta recursos que ajudam nesse processo de 

compreensão e, portanto, de análise. Para divulgar uma parceria que destinava parte dos 

recursos das assinaturas da revista Carta Capital aos projetos sociais da ONG Migraflix, que 

reintegra refugiados na sociedade e no mercado de trabalho, milhares de assinantes receberam 

em casa sua revista com a etiqueta com seus dados cobrindo a boca dos piores ditadores do 

mundo33. O texto verbal reforça ao leitor que a assinatura da revista incentiva as pessoas a 

cobrirem a boca de ditadores, como um protesto às autoridades de alguns países ditatoriais, 

poderia levar a uma interpretação como: “Silenciar ditadores é dar voz aos refugiados”. Assim, 

é importante destacar que a mesma imagem sem a etiqueta/mordaça levaria a uma interpretação 

bastante diferente. 

 

3.2.3 Símile pictórica 

 

Em consonância com o trabalho de Forceville (2002 [1996]), a Símile Pictórica é uma 

comparação entre os dois domínios, isto é, nessa categoria o domínio alvo é comparado de 

forma saliente a um domínio fonte, com a qual se assemelha de alguma forma. Isso pode ser 

feito visualmente por vários meios, por exemplo, justapondo o domínio alvo e o domínio fonte, 

apresentando-os na mesma forma ou postura, retratando-os com a mesma cor para chamar a 

atenção do mesmo estilo, iluminando-os de forma idêntica, ou por qualquer combinação entre 

eles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
33

 Minha tradução de: In order to publicize a partnership that allocated part of the resources of CartaCapital 

magazine subscriptions to NGO Migraflix’s social projects, which reintegrates refugees into society and the labor 

market, thousands of subscribers received their magazine at home with the labels with their data covering the 

mouth of the world’s worst dictators. 
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Figura 8: Símile pictórica 

 
Fonte: Pinterest por Petia Kovacheva 

 

Embora a Figura 8, originalmente em preto e branco, não pertença ao corpus da 

pesquisa, ela é utilizada com o intuito meramente ilustrativo para salientar o conceito teórico 

explorado por Forceville como símile pictórica. No exemplo, o texto é monomodal, pois se 

apresenta somente na modalidade visual e, por isso, ambos os domínios foram representados 

pictoricamente e os dois seriam vistos como semelhantes, convidando a interpretação CIGARRO 

É COMO ARMA/AMEAÇA MORTAL. 

Os dois termos comparados são: CIGARRO, domínio alvo retratado em primeiro plano 

do texto, e ARMA/AMEAÇA MORTAL, o domínio fonte. Deve-se notar que neste texto, ele é 

construído para ressaltar as semelhanças entre os elementos presentes na composição visual. 

Uma das características da ARMA que é projetada sobre o CIGARRO é provavelmente “perigo”, 

“morte”, “ameaça mortal” e/ou “destruição”. O CIGARRO, podemos interpretar, assemelha-se à 

ARMA por ter um tipo de efeito nocivo ou malefício à saúde. 

Vale ressaltar que, em um nível cognitivo, a símile é próxima a uma comparação verbal 

“A é como B”, e isso tem a mesma equivalência que a metáfora verbal “A É B”. Na perspectiva 

proposta por Forceville, reconhecer a Figura 8 como marcada pelo fenômeno da “símile 

pictórica”, portanto, depende de reconhecer, no processo de estruturação do texto, uma 

contraparte pictórica do “como” verbal e quaisquer efeitos que esse “como” pode ter na 

interpretação. Também é preciso destacar que a símile ocorre devido ao fato de que os dois 

termos pertencem a diferentes categorias conceptuais (ou seja, o cigarro e a arma), uma vez 

que, se pertencessem a categorias de mesma natureza não seria estabelecida uma comparação. 

 



72 

 

 

3.2.4 Metáfora verbo-pictórica 

 

Pode-se distinguir, ainda, outra variante importante, a saber, o conceito no qual um dos 

domínios é representado pictoricamente e o outro verbalmente: as metáforas verbo-pictóricas 

(abreviadas como MVP). Esse é o tipo de metáfora multimodal já que os domínios pertencem 

a diferentes modos. A figura 9 abaixo apresenta um exemplo desse tipo de metáfora.  

No texto, o sentido projetado para a imagem parece ser MON BIJOU É OBRA-PRIMA. 

 

Figura 9: Metáfora verbo-pictórica 

 
Fonte: Mon Bijou (Bombril) – 1998 

Nota: Mon Bijou deixa sua roupa uma perfeita obra-prima. 

 

 Na publicidade em questão, Mon Bijou, o amaciante de roupas, é representado 

visualmente, e está acompanhado pelo texto verbal “Mon Bijou deixa sua roupa uma perfeita 

obra-prima”, em sintonia com o próprio participante representado na imagem caracterizado de 

Mona Lisa, produzindo MON BIJOU É OBRA-PRIMA. Mon Bijou instaura um domínio alvo 

representado visualmente, e obra-prima, um o domínio fonte trazido do modo verbal. Trata-se 

de uma metáfora verbo-pictórico ou multimodal, porque cada um dos domínios se institui com 

base em conhecimentos evocados em um modo de representação simbólica diferente.  

Além disso, o participante representado na imagem caracterizado de Mona Lisa gera 

humor no texto publicitário, e ainda pode ser percebido como uma consequência do uso do 

amaciante à venda. 
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3.3 Metonímia Conceptual 

 

A metonímia é considerada um modelo cognitivo fundamental34, tão importante quanto 

modelos cognitivos metafóricos, esquemáticos de imagem e proposicionais. Isso ocorre visto 

que o processo metonímico também exerce a importante função de projetar sentidos, 

desencadeando inferências e contribuindo para o processo de construção de um determinado 

conceito.  Nas palavras do espanhol Antonio Barcelona, um dos mais reconhecidos estudiosos 

dos processamentos metafórico e metonímico na perspectiva cognitiva, 

 

A metonímia é um mapeamento de um domínio conceitual, a fonte, em outro domínio, o 

alvo. Fonte e alvo estão no mesmo domínio funcional e estão ligados por uma função 

pragmática, de modo que o alvo é ativado mentalmente. (BARCELONA, 2002, p.246, minha 

tradução)35 

 

A Metonímia é, portanto, uma estratégia cognitiva utilizada para, discursivo-

cognitivamente, “nos referirmos a”, ou seja, essa é uma estratégia utilizada pelo ser humano 

para “fornecer acesso mental a” outra entidade dentro de um mesmo domínio conceptual ao 

qual está relacionada de algum modo contíguo ou causal (cf. Kashanizadeh; Forceville, 2020, 

p.5). A metonímia é um processo que nos permite referenciar um aspecto de uma entidade para 

representar o seu todo, ou algum outro aspecto da mesma. A diferença entre metáfora e 

metonímia é que, enquanto a metáfora nos leva a construir uma relação entre domínios 

conceptuais, do tipo “A é B”, ou seja, uma relação entre domínios conceptuais diferentes, na 

metonímia, a relação estabelecida é do tipo “B para A”, ou seja, de projeção conceptual interna, 

dentro de um mesmo domínio.  

Kashanizadeh e Forceville destacam a importância da metonímia no processo 

sociocomunicativo. Segundo os pesquisadores, “pensamos metonimicamente”. 

 

Precisamos da metonímia na comunicação porque é impossível capturar todos os aspectos do 

significado pretendido na linguagem que usamos. Pensamos metonimicamente porque isso 

nos permite focar no aspecto de um conceito que é relevante na situação em questão e usá-lo 

como ponto de acesso a todo conceito (KASHANIZADEH; FORCEVILLE, 2020, p.5, minha 

tradução)36. 

 
34 Nesta pesquisa, compreendo por modelo cognitivo uma estrutura de conhecimento coerente, em grande parte, 

sendo entidades conceptuais multimodais. Isto é, uma entidade conceptual ricamente especificada que representa 

uma interface entre conhecimento conceptual e agrupamentos de acesso em pontos particulares no modelo 

cognitivo fornecido por conceitos lexicais específicos, por exemplo. 
35 Metonymy is a mapping of a conceptual domain, the source, onto another domain, the target. Source and target 

are in the same functional domain and are linked by a pragmatic function, so that the target is mentally activated. 
36

 We need metonymy in communication because it is impossible to capture all aspects of our intended meaning 

in the language we use. We think metonymically because this enables us to focus on the aspect of a concept that is 

relevant in the situation at hand, and use this as point of access to the whole concept. 
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O processamento metonímico estrutura-se a partir da evocação de uma entidade que dá 

acesso mental à outra entidade dentro do mesmo domínio conceptual (matriz).  Sua 

interpretação também se resume a mapear (ou projetar) pelo menos uma característica 

(conotação, valor, atitude, emoção) dentro domínio conceptual evocado. Provavelmente, a 

variedade mais conhecida de metonímia é a que reconhecemos como sinédoque. Essa é 

representada por uma relação conceitual “parte pelo todo” (Ex.: “Ele é a cabeça da equipe”). 

Outros tipos de metonímia incluem relações do tipo “produtor pelo produto, objeto pelo usuário, 

controlador pelo controlado, instituição pelos responsáveis, lugar pela instituição, lugar pelo 

evento” (LAKOFF; JOHNSON, 2002, p.94-96). 

Kashanizadeh e Forceville (2020, p.80) ressaltam que podemos caracterizar a 

metonímia, independentemente do meio em que esse processamento sociocognitivo é 

instituído. Segundo os pesquisadores, isso ocorre da seguinte forma:  

1. Uma metonímia consiste em um conceito/estrutura fonte que, através de uma pista 

em um modo comunicativo (linguagem, visual, música, som, gesto e outros), permite que o 

interlocutor infira o conceito/estrutura alvo.  

2. No processamento metonímico, os domínios fonte e alvo são, no contexto dado, parte 

de um mesmo domínio conceptual.  

3. A escolha da fonte metonímica torna saliente um ou mais aspectos do domínio alvo 

que, de outra forma, não seriam ou não tão claramente seriam perceptíveis e, assim, essa escolha 

torna o domínio alvo acessível sob uma perspectiva específica. O aspecto destacado, muitas 

vezes, tem uma dimensão avaliativa. 

Além disso, Kashanizadeh e Forceville (2020) identificam dois tipos de metonímias 

pictóricas ou multimodais. Em função da importância dessa distinção para o processo de análise 

dos dados da pesquisa, descrevo-os a seguir. 

 

3.3.1 Metonímia conceptual estruturada como domínio fonte no domínio alvo 

(source-in-target) 

 

Em consonância com os pesquisadores (op. cit.), para que ocorra uma metonímia do 

tipo domínio fonte no domínio alvo (source-in-target), é preciso que o domínio fonte seja um 

subdomínio do domínio alvo. O subdomínio representa, portanto, um domínio de matriz 

correspondente. Tomemos como exemplo o enunciado, “Aqueles pés caminham cansados”, 

sendo pronunciado num contexto em que duas pessoas interagem e observam uma terceira 
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pessoa abatida atravessando a rua. A depender do contexto em que estiver sendo utilizado, esse 

enunciado pode estar chamando atenção para o fato de que a pessoa referenciada (pelos pés) 

está cansada, seja de uma longa caminhada de fato, de suas funções e/ou de possíveis situações 

vividas. No exemplo, PÉS representam a própria PESSOA que realiza um trabalho físico árduo 

e/ou se encontra desgastada, sem energia. Este tipo de metonímia é bastante discutido e 

reconhecido como estruturada a partir de uma relação “parte pelo todo”. O processo de 

construção e de compreensão do efeito de sentido projetado pelo uso contextualizado desse 

enunciado, implica, cognitivamente, o reconhecimento dos pés (a parte do corpo) como a 

própria pessoa (o corpo todo), em seu cansaço. 

Do mesmo modo, textos pictóricos e multimodais podem apresentar esse tipo de 

metonímia. Essa é relação também é estruturada pictórica ou multimodalmente, conforme 

propõe Pérez-Sobrino (2016), Kashanizadeh e Forceville (2020).  

A Figura 10, a seguir, que também faz parte do corpus da pesquisa, traz uma campanha 

originalmente em preto e branco, a qual apresenta dois pares de pés de crianças refugiadas. O 

título do texto em questão topicaliza, em termos referenciais, o nome de duas meninas, 

“Romana & Harisa”. Logo abaixo, como subtítulo, é possível ter acesso às informações de 

natureza predicativa: Irmãs Rohingya com 9 e 11 anos. Caminharam 393 milhas [Rohingya 

Sisters Aged 9 & 11. Miles Walked 393 (...)]. Essas informações, argumentativamente, 

convocam os leitores a imaginar situações-limite (em termos de resistência física e 

psicoemocional) vividas por crianças refugiadas. 

 
Figura 10: Metonímia “Fonte no alvo” 

 
Fonte: BRAC, Hong Kong, 2018 
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Nota: Romana & Harisa. Irmãs Rohingya com 9 e 11 anos. Caminharam 393 milhas. 

Os dois irmãos e os pais das meninas foram mortos a tiros. Romana e Harisa foram 

então atacadas com facões, mas conseguiram escapar para uma floresta próxima. Elas 

caminharam por 13 dias antes de chegarem à segurança dos campos de refugiados em 

Bangladesh. Uma pequena doação em response.brac.net ajudará a reconstruir sua 

vida. #EspaçoNaTerra (Minha tradução) 

 

Os pés, neste texto publicitário, podem ser compreendidos metonimicamente como as 

próprias crianças refugiadas. Eles evocam domínios conceptuais que implicam a experiência 

humana com a mobilidade, com o ato de andar, com o deslocamento. No caso em questão, pés 

de duas crianças descalças, sem proteção. A imagem dos PÉS institui, portanto, o domínio fonte 

que se institui, por sua vez, metonimicamente, dentro de um domínio alvo, CRIANÇAS 

REFUGIADAS.  

O diagrama 1, a seguir, esquematiza o tipo de metonímia em que o domínio fonte se 

institui e se projeta dentro do domínio alvo. Com vimos na campanha acima (figura 10), esse 

processo também pode estruturar, cognitiva e discursivamente, textos multimodais. O 

processamento metonímico em questão coloca em cena conceitos que implicam a nossa 

experiência corpórea com mobilidade, com o ato de andar, de nos deslocar 

geográfica/territorialmente. 

 

Diagrama 1: Metonímia Fonte no alvo37 

 
e.g. “pés” por “crianças refugiadas” na figura 10. 

 

 
37

 É importante ressaltar que a metonímia é representada por um único domínio como o demonstrado na figura 5 

desta tese. Ela é a contiguidade cognitiva entre os elementos. Porém, os autores Kashanizadeh e Forceville (2020) 

trabalham com uma divisão para fins de realce do domínio fonte no domínio alvo, ou do inverso, domínio alvo no 

domínio fonte. Como a presente pesquisa assumiu trabalhar com estes autores, a reprodução dos diagramas 

metonímicos irá conter o realce, entretanto, eles não significam uma divisão ou uma separação de domínios, é 

somente uma questão de foco. Assim, o círculo no qual está inserido o domínio de “pés” não representaria um 

domínio diferente, representa, simplesmente, uma focalização, de natureza cognitiva, gestáltica, de uma relação 

figura e fundo.  
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3.3.2 Metonímia conceptual estruturada como domínio alvo no domínio fonte 

(target-in-source) 

 

Este tipo de metonímia ocorreria de forma contrária ao descrito anteriormente, ou seja, 

o domínio alvo estrutura-se como um subdomínio do domínio fonte, isto é, a categoria inteira 

evocada representa um de seus membros ou uma parte dessa categoria. Nesse tipo de 

processamento cognitivo metonímico, todo o domínio semântico (o domínio matriz) representa 

um de seus subdomínios. Kashanizadeh e Forceville (2020) reforçam a explicação desse tipo 

de processamento apresentando como exemplo o enunciado “Ela está tomando pílula” (She’s 

taking the pill). Nesse enunciado, o conhecimento esquemático, socialmente partilhado, para 

(tomar um medicamento) PÍLULA, é utilizado para evocar o significado (conhecimento 

esquemático, socialmente partilhado) de (adotar um método) CONTRACEPTIVO. Nesse cenário 

enunciativo, o contraceptivo é reconhecido como um domínio alvo, matriz, evocado e instituído 

dentro do domínio fonte, pílula. 

Observemos, agora, o mesmo processamento desencadeado no processo de composição 

e compreensão/interpretação cognitiva do anúncio publicitário apresentado na Figura 11 a 

seguir. 

 

Figura 11: Metonímia “Alvo na Fonte” 

 
Fonte: Dreamstime 

Nota: 100% Natural Suco de Laranja (Minha tradução) 

 

Uma metonímia conceptual do tipo “domínio alvo no domínio fonte” também pode ser 

identificada em textos multimodais. O anúncio de suco apresentado, em termos de uma 
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figuração pictórica, na figura 11, implica um domínio fonte (LARANJA), instituído a partir de 

uma representação pictórica de uma fruta (laranja) partida ao meio: em sua forma ou estrutura 

anatômica: cor, gomos triangulares justapostos simetricamente e uma casca que os envolve. 

Evocamos esse domínio conceptual (fonte) em uma relação de projeção com um domínio 

conceptual alvo (SUCO DE LARANJA), expresso no conteúdo verbal do texto (Orange juice). No 

processo de leitura desse texto publicitário, o domínio alvo, SUCO DE LARANJA, é evocado a 

partir da instanciação do domínio fonte, domínio semântico matriz, LARANJA.  

O diagrama 2 esquematiza com se constrói uma metonímia estruturada, 

conceptualmente, em termos de um domínio alvo projetado em um domínio fonte. 

 

Diagrama 2: Metonímia Alvo na fonte 

 
e.g. “laranja” representa “suco de laranja” na figura 11. 

 

Para alguns autores como Pérez-Sobrinho (2016), Kashanizadeh e Forceville (2020), 

ainda pode ocorrer a metonímia multimodal em qualquer um dos dois domínios metonímicos. 

Segundo Pérez-Sobrinho (2016), essa ocorrência contribuiria para o equilíbrio entre o esforço 

de processamento das informações que constituem o texto/discurso em análise e os respectivos 

sentidos que esses projetam.  

 

3.4 A Gramática do Design Visual 

 

A Gramática do Design Visual (doravante GDV) é uma ferramenta para categorização 

de Kress e van Leeuwen, publicada em sua primeira edição em 1996, no campo de estudos da 

Semiótica Social, já apresentado no capítulo anterior. 
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Esta pesquisa irá se basear em princípios teóricos e metodológicos assumidos nos 

trabalhos desenvolvidos por Kress & van Leeuwen (2001, 2006) para analisar as formas de 

representação multissemiótica que compõem o processo de estruturação discursiva de um texto. 

Os autores desenvolvem um aparato de estudo, a GDV, reconhecida como uma gramática que 

apresenta parâmetros básicos para observação dos elementos que compõem as imagens, 

considerando esses elementos como sintagmas visuais correspondentes aos que existem na 

sintaxe da linguagem escrita.  

Considerando a natureza do objeto de estudo e os objetivos assumidos para o 

desenvolvimento desta pesquisa, as teorias apresentadas (Metáfora/Metonímia Conceptuais de 

natureza Pictórica e Multimodal e a GDV) podem ser tomadas como complementares, sendo 

pertinente a utilização de ambas nesta pesquisa. Isso porque a principal razão para utilização 

desse quadro teórico-metodológico é a visão da linguagem como prática da interação social e a 

extensão a outros elementos construtores do texto, sobretudo, fortalecendo a ideia de texto 

como um produto cultural. Este estudo é realizado pela análise de um corpus constituído por 

66 textos de natureza multimodal, especialmente no que diz respeito à compreensão de como 

aspectos constitutivos da linguagem visual e da linguagem verbal são estruturadores do 

processo de configuração textual. 

Na perspectiva proposta pela GDV, os significados são compreendidos em três 

categorias e se estruturam com base na utilização de recursos diversos, conforme o quadro 2, a 

seguir, esquematiza. 

 

Quadro 2 – Recursos da Gramática do Design Visual 

RECURSOS DA GRAMÁTICA DO DESIGN VISUAL 

Significados 
Representacionais 

 
Significados 
Interativos 

 
Significados 

Composicionais Estruturas 
Narrativas 

Estruturas 
Conceituais 

Acionais 
● Transacional 

● Não transacional 

Classificacionais Contato  
● Oferta 

● Demanda 

Valor informativo  
● Horizontalidade  
● Verticalidade 

● Centralidade-perifericidade 
Reacionais  

● Transacional 

● Não transacional 

Analíticas  
● Parte 

● Todo 

Distância Social  
● Plano fechado 
● Plano médio 

● Plano aberto 

Enquadramento 

Mentais Simbólicas 
● Atributo 

● Sugestivo 

Perspectiva 
● Subjetiva 

● Objetiva 

Saliência 
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Verbais Modalidade38 
● Naturalista 
● Abstrata 

● Tecnológica 
Fonte: atualização de Vicentini (2014) com base em Kress e van Leeuwen (2006[1996]) 

 

Uma descrição do significado representacional da imagem implica o reconhecimento da 

“representação” em cena, ou seja, a construção desse significado implica a identificação e 

descrição dos participantes39 (pessoas, lugares ou coisas) do ato semiótico. Pela construção 

desse significado construímos a natureza dos eventos e reconhecemos o envolvimento dos 

participantes na cena multissemiótica em questão. A descrição do processo de construção desse 

significado implica a identificação de: estruturas narrativas e estruturas conceituais. 

As estruturas narrativas são organizadas com base em ações, eventos ou processos de 

mudanças. Para que se reconheça uma estrutura narrativa, obrigatoriamente, precisa haver um 

vetor. Observamos um vetor como uma linha projetada para representar a “ação” na estrutura 

semiótica e conectar os participantes. Conforme o vetor e o número de participantes envolvidos, 

caracterizamos outros subtipos de narrativas, como acional, reacional, mental e verbal.  

O processo acional acontece quando observamos “ações” no código visual. Essas ações 

podem acontecer em estruturas transacionais, não transacionais e bidirecionais. Para se ter uma 

estrutura transacional, é preciso reconhecermos o participante do qual parte ou forma o vetor, 

isto é, aquele que executa a ação, chamado de “ator”, e o participante que é “alvo” do vetor, 

aquele que recebe a ação, denominado de “meta”, é o objetivo da mensagem. Já uma estrutura 

não transacional acontece quando há apenas um participante que esboça uma ação, o ator, mas 

essa não é direcionada a nada ou ninguém. Por último, a estrutura bidirecional se apresenta 

quando temos dois vetores, partindo de cada participante e incidindo sobre o outro, fazendo os 

participantes serem ator e meta ao mesmo tempo. As figuras 12, 13 e 14 ilustram os conceitos 

definidos anteriormente, as duas últimas pertencem ao corpus da pesquisa. 

 

 
38

 Kress e Van Leeuwen (2006) apresentam a modalidade como um item separado dos três significados. No 

entanto, concordamos com Vicentini e Carmo (2010), que seguem Jewitt e Oyama (2001), ao alocar a 

modalidade dentro dos significados composicionais, porque os tipos de estruturas observadas nela implicam uma 

determinada disposição de elementos e participantes no texto. 
39

 Na GDV, Kress e van Leeuwen (2006, p.48) ainda fazem a distinção de dois tipos de participantes existentes 

em todo ato semiótico, são eles: os participantes representados e os participantes interativos. Os primeiros são 

os participantes (pessoas, lugares ou coisas, incluindo coisas abstratas) que são retratados na fala, escrita ou 

imagem. Já os segundos, são aqueles que participam do ato de comunicação, isto é, são os 

observadores/ouvintes/leitores que interagem com os participantes representados. 
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Figura 12: Ação transacional40 

 

 

Figura 13: Ação não transacional 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas correrão para vencer. Todos os dias, refugiados correm para 

viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
40

 O corpus em análise não apresenta nenhuma ação transacional, portanto, recorremos ao banco de imagem do 

Google para ilustrá-la. A figura 11 encontra-se em (https://img.freepik.com/fotos-gratis/jovem-mae-lavando-seu-

filho-bebe-em-casa_386167-13859.jpg). Acesso em 19/06/2022.  

https://img.freepik.com/fotos-gratis/jovem-mae-lavando-seu-filho-bebe-em-casa_386167-13859.jpg
https://img.freepik.com/fotos-gratis/jovem-mae-lavando-seu-filho-bebe-em-casa_386167-13859.jpg
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Figura 14: Ação bidirecional 

 
Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019 

Nota: Localize o refugiado. Albert Einstein não era somente um físico notável e 

premiado Nobel - mas também um refugiado. Como filho de uma família judia 

secular, ele fugiu do Terceiro Reino de Hitler. Identifique o potencial. (Minha 

tradução) 

 

Já os processos reacionais são aqueles em que o vetor é formado pela direção do olhar 

do participante, para isso, o participante precisa necessariamente possuir traços humanos ou 

humanoides. A representação de reações também pode ser transacional ou não transacional. 

Numa estrutura transacional, o alvo do olhar do participante é localizado, reconhecido na 

composição visual. É preciso ter no mínimo dois participantes, em que um se denomina reator, 

aquele do qual parte o vetor pelo olhar, e um que se nomeia fenômeno, aquele em que(m) recai 

o vetor do olhar. Enquanto numa estrutura não transacional, o fenômeno não está presente na 

cena, ou seja, não se consegue identificar o alvo do olhar do reator, como em uma propagação 

visual. As figuras 15 e 16 ilustram os conceitos em questão. 
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Figura 15: Reação transacional  

 
Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019    

Nota: Localize o refugiado. Freddie Mercury não era apenas um cantor e produtor 

musical excepcional - mas também um refugiado. Ele fugiu com sua família de 

Zanzibar em 1964 durante a revolução. Identifique o potencial. (Minha tradução) 

                        

   Figura 16: Reação não transacional 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas lutarão para vencer. Todos os dias, refugiados lutam para 

viver. (Minha tradução) 

                   
 

Por fim, considerando-se as estruturas narrativas propostas por Kress e van Leeuwen, 

ainda temos os processos verbais e os mentais representados nas figuras 17 e 1841 abaixo, 

 
41

 Situa-se em (https://www.istockphoto.com/br/vetor/personagem-dos-desenhos-animados-com-bal%C3%A3o-

de-pensamento-gm535460190-94931847). Acesso em 19/06/2022. 

https://www.istockphoto.com/br/vetor/personagem-dos-desenhos-animados-com-bal%C3%A3o-de-pensamento-gm535460190-94931847
https://www.istockphoto.com/br/vetor/personagem-dos-desenhos-animados-com-bal%C3%A3o-de-pensamento-gm535460190-94931847
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respectivamente. O processo verbal é aquele com a presença de balões de fala. O participante é 

denominado dizente e o balão representa o enunciado. No mesmo sentido, o processo mental 

se compõe com balões de pensamento. O participante é o experienciador, e os balões de 

pensamento o fenômeno. 

 
Figura 17: Processo verbal 

 
Fonte: Amnesty International, República Checa, 2015 

Nota: Os refugiados precisam de ajuda real amnesty.cz/migrace (Minha tradução) 

 

Figura 18: Processo mental 

 

                         
 

As estruturas conceituais, por não apresentarem ações, também não apresentam vetores. 

São estruturas que os participantes estão mais generalizados em termos de sua essência de 

classe, estrutura ou significado e podem ser construídas por meio de três processos: 
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classificacional, analítico e simbólico. O processo classificacional traz pessoas, lugares ou 

coisas diferentes numa imagem, separando-os simetricamente através da composição para 

ressaltar as semelhanças ou diferenças entre eles, para se estabelecer a “classe” a que 

concernem.  

Na figura 19, abaixo, a campanha publicada pelo Airbnb, em 2017, os participantes 

representados são dispostos de maneira que o leitor construa uma percepção de diferentes etnias 

e de possíveis relações entre eles: 

 
Figura 19: Processo classificacional 

 
Fonte: Airbnb, 2017 

Nota: Quem você é, de onde você é, quem você ama ou quem você venera. (Minha tradução) 

 

Já o processo analítico de construção do significado, implica o estabelecimento de uma 

relação entre os participantes da cena, apresentados com base em uma estrutura semiótica que 

implica, necessariamente, uma relação entre parte e todo. Sempre são dois ou mais 

participantes, em que um deles é o portador (o todo) e o outro representa um atributo possessivo 

(as partes). Na figura 20, observa-se que todas as imagens pequenas, entre as ondas (coração, 

mãos dadas, mãos para cima, presente, tubarão, barco), são partes – atributo possessivo – de 

um todo – portador – expresso pelos “pés”. É importante destacar que este recurso da GDV se 

assemelha ao conceito de Metonímia apresentado na seção anterior, e pode sim, ser outra forma 

de interseção entre as teorias que podem ser exploradas. 
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Figura 20: Processo analítico: 

 
Fonte: Onewildcard, Nigeria, 2019 

Nota: Pequeno, ousado e qualquer um. #PassoComRefugiados 2019 dia internacional 

do refugiado (Minha tradução) 

  

Por fim, o processo de construção de significado representacional que implica a 

identificação de estruturas conceituais de natureza simbólica passa pelo reconhecimento da 

identidade dos participantes, podendo se apresentar como: atributivo ou sugestivo. É atributivo 

quanto existe, no mínimo, dois participantes: um participante (portador) cujo significado ou 

identidade estará constituído na relação, e outro participante apresentará o significado ou a 

própria identidade (atributo simbólico), visualmente demonstrados por ângulos salientes e/ou 

associados a valores simbólicos. Já o sugestivo existe apenas um participante, o portador. Nesse 

caso, o processo de construção do significado ressalta a “disposição” ou “atmosfera” da 

imagem, formada por meio de foco, cores, realce do contorno ou da silhueta do participante 

representado.  

As figuras 21 e 22 permitem ilustrar os dois casos. Em 21, observa-se um processo 

simbólico atributivo. Identificamos dois migrantes, os portadores, segurando uma bandeira do 

estado de São Paulo, que é o atributo simbólico, que lhes conferem a identidade de ser paulista, 

além de transpassar um valor simbólico de pertencimento/acolhimento42. Já na figura 22, o que 

se ressalta é a atmosfera, através de uma etiqueta sobre a boca (parte do corpo que garante a 

possibilidade de emissão da palavra) demonstrando um processo simbólico sugestivo de 

opressão/silenciamento. 

  

 
42

 A figura 21 não pertence ao corpus da pesquisa por ser uma campanha proposta pelo governo de São Paulo, 

está somente como ilustração do aparato teórico.  
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Figura 21: Processo simbólico analítico 

 
Fonte: Governo do Estado de São Paulo  

Nota: Imigrante São Paulo te acolhe. Imigrantes, assim como os paulistas, 

vocês têm direitos. Procure as unidades do Centro de Integração da Cidadania 

– CIC www.guiadoimigrante.sp.gov.br www.justica.sp.gov.br 

    

Figura 22: Processo simbólico sugestivo 

 
     Fonte: Propeg, para Carta Capital, Brasil, 2017 

Nota: Assinantes que silenciaram ditadores e deram voz aos refugiados. Para divulgar 

uma parceria que destinava parte dos recursos das assinaturas da revista CartaCapital 

aos projetos sociais da ONG Migraflix, que reintegra refugiados na sociedade e no 

mercado de trabalho, milhares de assinantes receberam em casa sua revista com a 

etiqueta com seus dados cobrindo a boca dos piores ditadores do mundo. (Minha 

tradução)                    
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A segunda disposição conceitual-metodológica de recursos que a GDV prevê para o 

processo de construção de significados é a dos significados interativos. Esses simbolizam a 

troca, a interação social entre os participantes representados na imagem e os participantes 

interativos, ou seja, observador/leitor dos textos. Esses significados implicam as relações 

particulares criadas entre o código visual e o observador/leitor do mesmo, ou seja, anunciam a 

relação mútua criada entre eles. Deste modo, a modalidade visual se estrutura de forma a 

convocar os observadores/leitores a uma interação e sugerir algumas atitudes, ações. Para a 

realização dessa “interação”, existem três recursos chaves: o contato, a distância social e a 

construção de ponto de vista. 

No quadro teórico em questão, no processo de construção de sentido de natureza 

interativa, o recurso Contato é um conceito que leva em conta a propagação visual, a linha do 

olhar do participante representado na imagem. Esse recurso pode ocorrer de duas maneiras 

distintas, por demanda ou por oferta. A demanda acontece quando o participante representado 

incide o olhar diretamente para o observador, estabelecendo um “contato visual”, uma relação 

(imaginária) com ele. A demanda representa uma interação com uma afinidade social entre os 

participantes do ato semiótico (figura 23 abaixo). À medida que, a oferta acontece quando o 

participante representado não direciona o olhar ao observador e só pousa para sua 

contemplação, se “oferece” como item de informação (figura 24 a seguir). 

 
Figura 23: Contato por demanda 

 
Fonte: Hyderabad, Índia, 2020 

Nota: Aqueles que construíram sua casa não conseguem alcançar a deles. 

#PareACaminhada (Minha tradução)   

           

  



89 

 

 

Figura 24: Contato por oferta 

 
Fonte: Mannerheim League for Child Welfare, Finlândia, 2019 

Nota: Quebre o muro www.olettarkea.fi (Minha tradução) 

          
 

A Distância Social é um recurso que indica uma interação imaginária de maior ou menor 

proximidade social entre os participantes do ato semiótico. Ela simula a distância física do 

participante representado dentro do espaço imagético. Esse recurso pode ocorrer em diversos 

planos, entretanto, existem três subdivisões mais importantes, são elas: plano fechado (close-

up), plano médio (medium shot) e plano aberto (long shot). O plano fechado é o retrato da 

cabeça e dos ombros do participante representado.  

Para ilustrar a maneira como esses três planos são explorados na vida social, Kress e 

van Leeuwen (2006) ressaltam que o plano fechado é como se estrutura semioticamente a 

fotografia 3x4. Esse estabelece uma distância social de intimidade entre os participantes. No 

plano médio, o retrato do participante representado é feito até próximo ao joelho. Esse conceitua 

uma distância estimada como social. Por fim, o plano aberto apresenta uma fotografia de todo 

o corpo do participante representado. Esse terceiro plano estabelece uma relação impessoal 

entre os participantes, um distanciamento. Os três planos estão demonstrados nas figuras de 25 

a 27. O recurso de distância social, a meu ver, tem um teor cultural grande, porque o que para 

determinada cultura pode ser considerado próximo, familiar, para outras pode não ser. (cf. 

Vicentini, 2014) 
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Figura 25: Plano fechado 

 
Fonte: Propeg, para Carta Capital, Brasil, 2017 

Nota: Assinantes que silenciaram ditadores e deram voz aos refugiados. Para divulgar 

uma parceria que destinava parte dos recursos das assinaturas da revista CartaCapital 

aos projetos sociais da ONG Migraflix, que reintegra refugiados na sociedade e no 

mercado de trabalho, milhares de assinantes receberam em casa sua revista com a 

etiqueta com seus dados cobrindo a boca dos piores ditadores do mundo. (Minha 

tradução) 

 

Figura 26: Plano médio 

 
Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019    

Nota: Localize o refugiado. Marlene Dietrich não era apenas um ícone do cinema e 

uma artista glamorosa - mas também uma refugiada. Ela fugiu da Alemanha nazista e 

adquiriu a cidadania americana em 1936. Identifique o potencial. (Minha tradução) 
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Figura 27: Plano aberto 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Viver é vencer 

         

 

Por fim, no processo de construção de sentido de natureza interativa, o recurso da 

construção de perspectiva diz respeito ao modo como os participantes representados são 

retratados pelo produtor da imagem, refere-se especificamente aos ângulos, ou o ponto de vista 

que o produtor do texto gera sobre os participantes representados. Os ângulos podem apresentar 

atitudes subjetivas ou objetivas. As imagens de atitude subjetiva são analisadas pelo ângulo 

horizontal e ângulo vertical. Observar um ângulo horizontal de plano imagético é perceber se o 

participante representado está sendo retratado num ângulo frontal ou oblíquo. O ângulo frontal 

estabelece a interação de intimidade, já o ângulo oblíquo compõe a imparcialidade (figuras 28 

e 29, respectivamente). 
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Figura 28: Ângulo frontal 

 
Fonte: Propeg, para Carta Capital, Brasil, 2017 

Nota: Assinantes que silenciaram ditadores e deram voz aos refugiados. Para divulgar 

uma parceria que destinava parte dos recursos das assinaturas da revista CartaCapital 

aos projetos sociais da ONG Migraflix, que reintegra refugiados na sociedade e no 

mercado de trabalho, milhares de assinantes receberam em casa sua revista com a 

etiqueta com seus dados cobrindo a boca dos piores ditadores do mundo. (Minha 

tradução) 

 

                                      

Figura 29: Ângulo oblíquo 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas caminharão para vencer. Todos os dias, refugiados 

caminham para viver. (Minha tradução) 

           

Em contrapartida, observar ângulos verticais de um plano imagético resulta em 

considerar o posicionamento da câmera fotográfica. O ângulo vertical constitui relações de 

poder e pode se apresentar em: ângulo alto, nível dos olhos e ângulo baixo.  
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Figura 30: Posições da câmera fotográfica 

 
Fonte: atualização de Vicentini (2014) 

 

O ângulo alto é formado quando a câmera fotográfica está elevada e isso dá a sensação 

de que o participante interativo está num plano mais elevado que o do participante representado. 

Esse ângulo sugere o poder do observador sobre o participante representado. No ângulo nível 

dos olhos, os participantes estão no mesmo plano de visão, sugerindo a igualdade entre eles. 

Por fim, o ângulo baixo ocorre quando a câmera fotográfica estaria abaixada, a impressão é que 

o participante representado está num plano mais elevado que o observador. O último ângulo se 

relaciona com poder do participante representado sobre o participante interativo. As figuras de 

31 a 33 ilustram os três ângulos em questão. 

 
Figura 31: Ângulo alto 
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Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 

Nota: Essa é a face do ISLÃ. Um garotinho que saiu de casa e ESTÁ com medo. Uma 

criança que NÃO sabe o que é escola. Um refugiado fugindo de uma guerra 

ASSUSTADORA. (Minha tradução) 

 

 

Figura 32: Nível dos olhos 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas pularão para vencer. Todos os dias, refugiados pulam para 

viver. (Minha tradução) 

 

Figura 33: Ângulo Baixo43 

 
Nota: Aids nos faz iguais. Proteja-se (Minha tradução) 

         

 
43

 Novamente o corpus não apresentam esse recurso, e o texto que ilustra se encontra no banco de imagem 

(https://universohq.com/noticias/super-homem-e-mulher-maravilha-em-campanha-contra-a-aids-na-franca/). 

Acesso em 20/06/2022 

https://universohq.com/noticias/super-homem-e-mulher-maravilha-em-campanha-contra-a-aids-na-franca/
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Em contrapartida, as imagens com atitudes objetivas são aquelas que apresentam figuras 

científicas e técnicas, ou seja, diagramas, mapas, gráficos e outros. Os textos com atitudes 

objetivas comumente são exibidos frontalmente ou perpendicularmente de cima para baixo, 

conforme a figura 34 evidencia. 

 
Figura 34: Imagem de atitude objetiva 

 
Fonte: Miami Ad School, Alemanha, 2021 

Nota: caos. estilo de Berlim #VOCÊpertence (Minha tradução) 

 

Destacando o processo de construção de significados composicionais, como últimos 

recursos, a GDV ainda propõe que esses são estreitamente relacionados a como a composição 

de recursos multimodais está disposta para formar um todo significativo. O significado 

composicional se estrutura com base nos seguintes recursos: o valor informativo, o 

enquadramento, a saliência e a modalidade.  

O conceito de valor informativo se refere à posição, ao lugar que os elementos se 

apresentam na composição visual ou multimodal. Isto é, se eles estão localizados na posição 

esquerda-direita ou centralidade-margens ou, ainda, na parte superior-inferior do conjunto. No 

processo de construção do significado, cada posição exerce uma função específica. Jewitt e 

Oyama (2001, p. 148) comentam que o reconhecimento de processo de construção de 

significado, reconhecendo-se esses recursos, é descrito com base na direção da leitura de 

sociedades ocidentais, as quais usam escritos romanos (como a escrita brasileira), no qual se lê 

um texto da esquerda para a direita, da parte superior para a inferior. Tal recurso leva em 

consideração diferentes valores culturais associados a esses posicionamentos. 
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Deste modo, ao separar uma composição pelo eixo vertical, temos a posição “esquerda-

direita”, que resultaria nos elementos dado-novo, respectivamente. Os elementos na esquerda 

são o “dado”, denotando algo familiar, uma informação conhecida do participante interativo e 

ponto de partida da mensagem. Todavia, os elementos na direita são o “novo”, significando 

elementos que trazem algo diferente, alguma informação relevante e precisam de mais atenção. 

A figura 35 demostra a aplicação: 

 
Figura 35: Posições dado-novo 

 
Fonte: Anistia Internacional, Colômbia, 2021 

Nota: De Manágua, Nicarágua a Pẽnas Blancas, Costa Rica (132km). Durante 

a pandemia, dois metros não são seguros o suficiente para quem é reprimido 

pelo governo. (Minha tradução) 

 

Outrossim, ao dividir uma composição a partir do eixo horizontal, temos a posição 

superior-inferior, que denomina os elementos ideal-real. Os elementos da parte superior 

representam o “ideal”, são informações de destaque e importantes na composição. Contudo, os 

elementos da parte inferior são apresentados como o “real”, trazem um significado mais focado, 

algo mais conhecido. A figura 36 exibe um texto com o recurso. 
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Figura 36: Posição ideal-real 

 
Fonte: Scholz & Friends, Alemanha, 2016 

Nota: O ESPELHO DO DIA. A crise dos migrantes. Com quanto nós 

realmente temos que lidar? A discussão. Esta semana em O ESPELHO DO 

DIA. (Minha tradução) 

  
 

Kress e van Leeuwen (2006) explicam, também, que quando o elemento é posicionado 

no centro, ele é considerado o núcleo da informação, e todos os outros elementos à margem 

serão, em maior ou menor grau, subordinados a ele. Assim, os elementos posicionados nas 

margens são vistos (percebidos) como condicionados ao elemento central. Observamos uma 

ilustração desse recurso na figura 37, em que o texto visual aparece como elemento central: 

 
Figura 37: Posição centralidade 

 
Fonte: International Rescue Committee, EUA, 2019 

Nota: A arte imita a vida. Nenhuma criança deve ver este objeto em ação. Do 

outro lado do mundo, muitos veem. 1,1 milhão de crianças vivem em campos 
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de refugiados sírios, cercados por constantes violências e deslocamentos. Doe 

um kit de sobrevivência em rescue.org e ajude crianças refugiadas que lutam 

por suas vidas. (Minha tradução) 

   

O recurso de enquadramento, por sua vez, é usado para conectar ou desconectar 

elementos de uma composição, refere-se à presença ou não de objetos interligados. A conexão 

ou desconexão dos elementos pode ser de modo gradual dependendo do tipo de enquadramento 

usado. A conexão ocorre quando os elementos conectados representam uma coerência na 

informação, por exemplo, através das semelhanças e rimas de formas ou cores e pela ausência 

de espaços vazios entre os componentes. Do mesmo modo, a desconexão pressupõe uma 

unidade separada de informação, podendo ser criada através de linhas de enquadramento (finas 

ou grossas), espaços vazios entre os elementos, por contraste de formas ou cores. No texto da 

figura 38, o enquadramento ocorre na separação do fundo vermelho para a linha branca, é a 

desconexão das cores que constrói o texto no primeiro plano. 

 

Figura 38: Enquadramento 

 
Fonte: Eleven inc., São Francisco, EUA, 2020 

Nota: O jogo favorito da América foi inventado por um imigrante. 

Comemoração do dia internacional dos migrantes. (Minha tradução) 

 

O recurso de saliência, na proposta da GDV, diz respeito aos elementos que chamam 

mais a atenção, que se destacam nos textos. Esse recurso pode ser apresentado de muitos modos 

diferentes, como contrastes de cores, pelo tamanho dos elementos, luminosidade, letras em 

caixa alta, dentre outros. Em síntese, a saliência é todo modo que permite fazer um elemento se 

destacar dentro do texto. A figura 39, abaixo, traz como recurso de saliência o amarelo de cor 
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de página, as letras vermelhas em contraste com o fundo amarelo e em sintonia com a cor do 

hot dog e assim por diante. 

 
Figura 39: Saliência 

 
Fonte: Eleven inc., São Francisco, EUA, 2020 

Nota: O cachorro-quente americano foi criado por um imigrante. 

Comemoração do dia internacional dos migrantes. (Minha tradução) 

 

Por fim, na produção de significados composicionais, a modalidade é um recurso que 

apresenta uma relação estreita com o “valor de verdade ou credibilidade” (KRESS; VAN 

LEEUWEN, 2006, p. 155). Segundo os autores, existem três tipos de modalidade: naturalista, 

abstrata e tecnológica. A naturalista é quando o texto representa traços mais característicos com 

a “realidade” (figura 40). A abstrata ocorre quando o texto traz traços menos específicos (figura 

41). Já a tecnológica acontece quando o texto demonstra questões técnicas em geral, como 

gráficos, diagramas e outros (figura 42). 
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Figura 40: Modalidade naturalista 

 
Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 

Nota: Esta é a face do ISLÃ. Uma mãe forte que É amorosa e carinhosa. Uma mulher 

que NÃO vai deixar o medo dirigi-la. Uma pessoa que está fugindo da OPRESSÃO 

na esperança de encontrar a liberdade. (Minha tradução) 

 

 

Figura 41: Modalidade abstrata 

 
Fonte: Cavalcade por Sept.info, Suíça, 2019 

Nota: Sept.info Migrantes. O jornalismo real leva mais tempo. Apoie sua revista de 

jornalismo lenta. (Minha tradução) 
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Figura 42: Modalidade tecnológica 

 
Fonte: Rádio CBN, Brasil, 2017 

Nota: • Contribuição dos imigrantes para a economia do Reino Unido 

▶ Imagine - Jonh Lennon 

101.7FM CBN A rádio que toca as notícias (Minha tradução) 

         

Estes são os arcabouços fornecidos pela GDV, os quais auxiliarão para observar como 

o código visual do corpus é descrito, e se comunica com o leitor. A concepção de linguagem e 

do processo de produção de diferentes tipos de significado no quadro teórico da GDV 

apresentadas no decorrer desta seção revelam-se de fundamental importância para a realização 

desta pesquisa. Pretendo ter demonstrado essa potencialidade através da apresentação dos 

textos de natureza visual e multimodal selecionados para ilustrar os conceitos propostos pela 

GDV. O mesmo ocorrerá, em diálogo com outros conceitos teóricos e procedimentos 

metodológicos, no capítulo dedicado à análise do corpus da pesquisa.   

 

3.5 Em síntese  

 

Este capítulo buscou construir um quadro teórico que, focalizando princípios 

epistemológicos caros à Teoria da Metáfora Conceptual e à Gramática do Design Visual, dê 

suporte para a execução desta pesquisa. As abordagens cognitivas e sociossemióticas 

apresentadas, como tentei demonstrar, podem ser compreendidas em diálogo, como 

complementares, e possuem como característica comum a mesma concepção de linguagem e 

de texto, quais sejam, como prática da interação social e como um produto cultural. É preciso 

ressaltar que essa junção é um grande valor desta pesquisa, já que não é fácil articular, colocar 

em diálogo teorias. 
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Com a cronologia das Teorias de Metáforas até culminar com a Teoria da Metáfora 

Conceptual, em sua aplicação a textos de natureza visual e multimodal, busquei explicitar a 

importância de, epistemologicamente, reconhecermos a longa trajetória desses estudos. Além 

de reconhecer que a Metáfora é um fenômeno do pensamento, da linguagem e do discurso que 

está diretamente implicada na nossa forma de compreender e revelar aspectos socioculturais, 

individuais, através da exploração de diferentes recursos semióticos. 

Apesar da teorização da Metáfora e Metonímia Pictórica e Multimodal ser um estudo 

recente, já se percebe a necessidade de um desenvolvimento em que a reflexão teórica terá que 

andar de mãos dadas com a aplicação empírica. Para isso, novas pesquisas serão sempre 

necessárias para que se consiga dar conta dos complexos textos multimodais que nos rodeiam 

cotidianamente. Isso visto que os estudos da Metáfora podem alimentar o campo emergente de 

estudos da multimodalidade em geral e vice-versa. 

  



103 

 

 

CAPÍTULO 4 

 

ENQUADRAMENTO METODOLÓGICO: O CAMINHO PARA A 

REALIZAÇÃO DA PESQUISA 
 

 

“Não existem métodos fáceis para resolver problemas difíceis”.  

(René Descartes) 

 

 

Existem fenômenos que não são passíveis de serem investigados por um único tipo de 

ciência, por isso, esta tese opta pelo plural, pelo diálogo transdisciplinar de teorias, o que 

também implica na necessidade de um diálogo metodológico.   

Nesse sentido, este capítulo traz aspectos que são importantes para a compreensão da 

composição da pesquisa, além de relatar como se dá a construção do corpus, como é a 

configuração das escolhas dos métodos e das ferramentas, no desenho e no planejamento da 

investigação, na coleta e análise dos dados.  

O texto divide-se em uma seção que, inicialmente, apresenta discussão que justifica as 

escolhas teórico-metodológicas; subsequente, encontra-se o detalhamento da construção do 

corpus. Em seguida, os procedimentos para a feitura da análise do material estudado são 

expostos. Por fim, faz-se as considerações preliminares do capítulo. 

 

4.1 Processo de metaforização em campanhas publicitárias: princípios para a análise dos 

dados 

 

O objeto de estudo desta pesquisa faz parte da agenda sobre a migração e o refúgio via 

instituições e marcas privadas. As campanhas publicitárias selecionadas são textos dentro do 

marketing social, escritos e publicados no período de circulação entre os anos de 2015 a 2021. 

O foco são campanhas caritativas e/ou associativas, trazidas por Ongs não governamentais ou 

instituições e marcas que representam o mais próximo da mídia. Tal escolha se justifica já que, 

em concordância com o mencionado em capítulos anteriores, muitos materiais encontrados, que 

dão voz a essa população, são de programas de políticas mundiais, como ACNUR, ONU, OIM, 

que são organizações intergovernamentais já destinadas à causa. Entretanto, meu interesse é 

perceber e responder os seguintes questionamentos: Como Ongs e outras instituições 

apresentam essa realidade? Como são as campanhas sobre a causa? 
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Também é relevante ressaltar que se trata de uma pesquisa documental, a qual se foca 

no período de circulação dos textos datados do ano de 2015 a 2021, principalmente por 2015 

ser marcado como o ano da nova era no limiar de fluxos migratórios, já que marca um 

incremento acima das próprias guerras mundiais. Em 2015, perseguições, conflitos e pobreza 

forçaram cerca de mais de um milhão de pessoas a fugir somente para a Europa, um número 

sem precedentes para refugiados, de acordo com estimativas da Agência da ONU, 

demonstrando uma crise migratória alongada. 

Assim, desconsidero as campanhas relacionadas aos órgãos intergovernamentais, dos 

Estados ou políticas, pois acredito que possuam um conteúdo pré-determinado. Enfocar em 

ONGs, marcas e instituições privadas ampliam os dados porque permite identificar quais são 

as instituições que fazem este tipo de campanha, descobrir como são feitas, e se são “pró” ou 

“contra” a causa social da migração e do refúgio. Além disso, possibilita perceber os processos 

cognitivos implicados na organização dos modos e recursos semióticos multimodais utilizados 

em campanhas publicitárias no mundo contemporâneo. 

Por esse viés, a investigação assume-se também como qualitativa, já que é uma 

abordagem de análise que estuda aspectos subjetivos de fenômenos sociais e do comportamento 

humano. Os objetos de uma pesquisa qualitativa são eventos que ocorrem em determinado 

tempo, local e cultura. Além disso, propicia estudar os símbolos, as crenças, os valores e as 

relações humanas de determinado grupo social, conforme ao apresentado acima. 

Deste modo, trata-se de uma pesquisa que ainda busca consolidar os parâmetros teórico-

metodológico da área, a Linguística Cognitiva. Assim, é necessário destacar que, primeiro, é 

preciso ter clareza de que “cada metodologia pode ser vista como tendo certas capacidades e 

limitações44”; e, segundo, como consequência do primeiro, que “nenhuma metodologia tem 

privilégio sobre as demais ou é considerada o padrão ouro da investigação45” (TALMY, 2007, 

p. xi, minhas traduções). 

É fundamental destacar que a introspecção é a principal metodologia utilizada na 

Linguística Cognitiva, que geralmente se faz acompanhada por outra, a análise teórica. Esse 

procedimento observa os conteúdos, considerando a atenção consciente voltada para 

determinado aspecto linguístico. Dessa maneira, a introspecção me possibilitará operar com 

níveis de consciência no processo de análise de dados linguísticos. Tal enfoque torna-se 

 
44

 Each methodology can be seen as having certain capacities and limitations. 
45

 no single methodology is privileged over others or considered the gold standard of investigation. 
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pertinente já que o método introspectivo é uma estratégia coerente para compreender como 

ocorre a construção do sentido.  

Entretanto, para uma pesquisa que pretende promover um diálogo teórico, isto é, que 

tem interesse tanto na estrutura conceptual (mental) dos processos de interação humana quanto 

em sua representação multimodal, faz-se necessário utilizar diferentes meios que permitam 

obter resultados adequados para cada aspecto do objeto de investigação e que esses sejam aptos 

a satisfazer o que se espera tanto nos campos dos Estudos Linguísticos quanto no campo das 

Ciências Cognitivas (cf. LENZ, 2013). Nesse sentido, a complementaridade de métodos é 

importante. 

Fragoso, Recuero e Amaral (2015, p.17) ressaltam que a abordagem empírica é uma das 

grandes dificuldades da pesquisa nas Ciências Humanas e Sociais e, de um modo especial, da 

investigação a respeito de novas tecnologias e internet. “Como fazer”, “como aplicar” e “como 

pensar” abordagens metodológicas que sejam eficientes e que permitam aos pesquisadores 

coletar e analisar dados compatíveis com os seus problemas de pesquisa e com suas perspectivas 

teóricas, mantendo o devido rigor científico, constitui um dos maiores desafios que se colocam 

para os cientistas.  

Para instituir e descrever o processo de coleta de dados, o encaminhamento 

metodológico adotado nesta investigação cumpre princípios de uma pesquisa de caráter 

documental, principalmente pelo fato de o corpus se estruturar em uma coleta de fontes 

primárias, em arquivos de natureza pública, os quais permitem uma pluralidade de perspectivas 

e objetos de investigação. Gil (1999) explica que a pesquisa documental é muito semelhante à 

pesquisa bibliográfica. A diferença essencial está na natureza das fontes, enquanto a 

bibliográfica se utiliza fundamentalmente das contribuições de diversos autores, a documental 

vale-se de materiais que não receberam, ainda, um tratamento analítico. Busco nesse campo 

uma contribuição para a metodologia, principalmente porque a constituição do corpus, em um 

período de circulação específica, deveria se dar por meio de interação mediada pelo computador 

e/ou internet em sites de ambientes públicos para coleta das campanhas publicitárias.  

A pesquisa documental é adequada para estudos empíricos que ocorrem a partir da 

coleta de documentos para análise em ambiente digital de interação e significação humana. Para 

trabalhar com o que me proponho, optei por constituir o corpus da pesquisa a partir de uma 

identificação e seleção de textos, feito via internet mais especificamente realizada em 

buscadores digitais, a saber: Ads of the World”, “Campaigns of the world” e “Google Imagens”. 

Considerei produtivo também compor um corpus a partir de palavras-chave, fazendo todas as 
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buscas sem utilizar nenhum login nas plataformas. Mais detalhes a esse respeito serão 

aprofundados na próxima seção deste capítulo. 

Deste modo, a partir do percurso teórico construído nos capítulos anteriores, 

compreender que, em uma perspectiva cognitiva, o processamento metafórico se estrutura a 

partir da evocação de dois domínios conceptuais, o domínio alvo e o domínio fonte, do tipo A 

é B. Já o processamento metonímico estrutura-se a partir da evocação de uma entidade que dá 

acesso mental à outra entidade dentro do mesmo domínio conceptual (matriz).  A interpretação 

de uma metáfora/metonímia se resume a mapear (ou projetar) pelo menos uma característica 

(conotação, valor, atitude, emoção) entre os domínios conceptuais evocados.  

Metodologicamente, Forceville (2015) destaca que três perguntas devem ser feitas a 

qualquer texto que reconheçamos como gatilho para um processamento cognitivo metafórico 

(e, acrescento, metonímico): (1) quais são as partes que constituem esse texto; (2) qual é o 

domínio alvo e o domínio fonte que esse nos conduz a evocar; e (3) quais são os recursos que 

devem ser mapeados/projetados do domínio fonte para o domínio alvo. Ao responder a essas 

questões, vários fatores contextuais devem ser considerados, principalmente levando em conta 

a complexidade da comunicação multimodal. Em suma, declarar que o processamento 

metafórico e metonímico pode ser desencadeado, também, por interações de natureza não-

verbal (no caso desta pesquisa, visual) e multimodal exige procedimentos que nos permitam 

postular uma relação-identidade metafórica/metonímica entre fenômenos pertencentes a modos 

de linguagem diferentes.  

Acresce que, como se trata de um corpus multimodal, a Gramática do Design Visual 

vem complementar critérios (conceitos) assumidos no processo de análise, considerando 

principalmente que os recursos semióticos podem ativar mecanismos cognitivos utilizados para 

projetar sentidos possíveis a partir das instâncias produtoras e interpretativas das semioses. O 

uso de critérios e categorias (teórico-metodológicas) da GDV integra minha proposta de diálogo 

teórico. Esse se dá na busca de constituir meios para uma interpretação mais produtiva dos 

desdobramentos de sentido próprios de representações metafóricas e metonímicas em textos de 

natureza multimodal. 

Assim, no intuito de explicar e descrever o processo de metaforização em um objeto 

comunicativo-cultural específico, o texto publicitário, e na busca de possíveis marcas 

emergentes dos processos subjacentes à construção de sentido, a percepção também se faz 

necessária na pesquisa. Por meio da análise, pretendo verificar a plausibilidade das hipóteses 

de pesquisa apresentadas no capítulo introdutório, de forma a compreender os processamentos 
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metafóricos e metonímicos que orientam a produção de sentido projetada pelos textos que 

constituem o corpus. 

 

4.2 Os critérios para constituição do corpus  

 

O corpus da pesquisa é constituído por grupos de campanhas publicitárias impressas ou 

divulgadas em outdoor (cartaz, painel múltiplo, painel luminoso, etc.) entre os anos de 2015 até 

2021. Busca-se uma escala representativa de todos os textos encontrados, independentemente 

do país de publicação, no ensejo de disfrutar de um material considerável para o 

desenvolvimento das análises, já que tenho como objetivo uma visão global e contemporânea 

da causa social. 

O corpus de análise constitui-se de 66 campanhas publicitárias, cuja temática é 

centralizada em migrantes e refugiados. Os textos foram coletados em buscadores digitais 

anteriormente mencionados: “Ads of the World”, “Campaigns of the world” e “Google 

Imagens”. Fragoso, Recuero e Amaral (2015, p.11) destacam que “o cientista social de hoje se 

encontra diante de uma oportunidade magnífica. A internet coloca o mundo social, em todo seu 

desarranjo e complexidade, na soleira da sua porta”. Realmente, aproveitando toda essa 

praticidade, a coleta dos textos foi feita sem nenhum login nos sites, para que o mesmo 

levantamento pudesse ser reproduzido pelo leitor desta pesquisa, por exemplo. 

Um primeiro levantamento foi efetuado, em fevereiro de 2021, para a verificação da 

plausibilidade da pesquisa e para o fechamento do projeto de tese definitivo, obrigação entregue 

ao Programa de Pós-Graduação em Letras. A pesquisa se deu por meio de palavras-chaves em 

língua inglesa: “refugee”, “refugees”, “migrant”, “migrants46”, nos dois primeiros websites – 

“Ads of the world” e “Campaigns of the world” –; já as palavras “migrants ads” e “refugees 

ads47” foram destinadas ao website “Google Imagens”.  

Os sites foram escolhidos pelas seguintes razões: “Ads of the world 

(https://www.adsoftheworld.com/)” é a maior base de publicidade do mundo; o “Campaigns of 

the world (https://campaignsoftheworld.com/)” é uma fonte de notícias para publicitários e 

profissionais da área e o “Google Imagens (https://www.google.com/imghp?hl) ” é um serviço 

de pesquisa que permite uma busca por conteúdo imagético. Todos os suportes, que resultaram 

da pesquisa, foram analisados, e o maior número de textos que compõe o corpus proveio do 

 
46

 Por se tratarem de dois buscadores em língua inglesa, as palavras-chaves para a correspondência da pesquisa e 

alerta de resultados precisavam estar no idioma padrão das ferramentas de buscas. 
47 Para manter uma consonância, também utilizei as palavras-chaves em língua inglesa. 

https://www.adsoftheworld.com/
https://campaignsoftheworld.com/
https://www.google.com/imghp?hl
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website “Ads of the world”, total de 62 textos; o restante, três vieram do “Google Imagens” e 

no “Campaigns of the world”, a maioria dos textos se repetia e somente um novo texto foi 

coletado. 

Dentro do buscador “Ads of the world”, o filtro utilizado em Medium Type (Tipo de 

Mídia) foi a seleção de Print e Outdoor (impresso e outdoor, respectivamente). Para 

“Campaigns of the world”, o filtro foi feito na seção Filter by Category (Filtrar por categoria) 

e as mesmas categorias, Print e Outdoor, foram selecionadas, uma por vez. Já no “Google 

Imagens”, o website não permite este tipo de filtro, portanto, ao encontrar alguma campanha, 

era necessário o cuidado de entrar na página do conteúdo e verificar como ele ocorreu, se teria 

sido impressa, em outdoor ou não. Vale ressaltar que opto por campanhas impressas e em 

outdoor pelo seu caráter de circulação, assumindo que os espaços públicos são conhecidos por 

serem eficazes em influenciar atitudes (cf. BERGEN e YEH, 2006). 

Assim, uma segunda coleta de textos foi realizada em agosto de 2022, seguindo todos 

os mesmos critérios descritos acima. Mais alguns materiais foram coletados, principalmente, 

os publicados no ano de 2019, 2020 e 2021, totalizando a constituição do corpus no número de 

66 textos. Salienta-se que a constituição dos dados ocorreu pautada no objetivo de se identificar 

como ONGs, marcas e instituições retratam a realidade do migrante e do refugiado, sendo que 

todos os textos de órgãos intergovernamentais, políticos ou dos Estados não foram 

selecionados.  

É necessário ressaltar também que optei por não delimitar nenhum país em específico 

para a coleta. Como o interesse é em um aspecto global da causa, todos aqueles que apresentam 

campanhas foram selecionados, chegando num total de 19 nações. Somente a campanha 

publicada pelo Airbnb, em 2017, com total de 3 textos, não foi vincula a nenhum país em 

específico, algo justificável por ser uma instituição internacional; já os demais textos circularam 

em nacionalidades específicas.  

Também é importante observar que nem todos os países que apresentam campanhas 

acerca do tema oferecem o mesmo número de textos encontrados, mas isso não representou 

nenhum empecilho para a seleção. Do mesmo modo, é de extrema relevância salientar que este 

estudo não está afirmando que no país “X” só há uma (1) única campanha sobre o tema; ao 

contrário, significa que, da forma como foi feita a busca, dentro do período de circulação 

específico, visando campanhas impressas e/ou em outdoor, apenas foi encontrado um (1) texto. 

O gráfico abaixo ilustra o número de campanhas publicitárias distribuídas por países, 

com o intuito de mostrar a localização geoespacial dos textos: 
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Gráfico 2 – Quantidade de campanhas publicitárias distribuídas por país 

 
Fonte: criado pela autora 

Nota: Os números em frente a cada cor se referem ao número de campanhas originados no país correspondente à 

cor 

 

 

Tabela 1 – Dados das campanhas publicitárias distribuídas por país 

Países Nº de textos % IDH48 

Estados Unidos da América 9 13,64% 0,921 

Alemanha 8 12,12% 0,942 

França 8 12,12% 0,903 

Brasil 5 7,58% 0,754 

Japão 5 7,58% 0,925 

Índia 4 6,06% 0,633 

México 4 6,06% 0,758 

Colômbia 3 4,55% 0,752 

China – Hong Kong 3 4,55% 0,768 

Portugal 3 4,55% 0,866 

Canadá 2 3,03% 0,936 

 
48

 O Índice de Desenvolvimento Humano (IDH), no Relatório de Desenvolvimento Humano, é o índice que 

considera saúde, educação e renda em um determinado país para fornecer uma medida de desenvolvimento 

humano que seja comparável entre países ao longo do tempo. O índice incorpora três dimensões do 

desenvolvimento humano: uma vida longa e saudável, conhecimento e padrões de vida dignos. Vários indicadores 

são usados para quantificar o desempenho dos países em cada dimensão. Os indicadores utilizados no relatório de 

2022 foram expectativa de vida ao nascer; anos esperados de escolaridade das crianças; média de anos de 

escolaridade dos adultos; e renda nacional bruta per capita. Os indicadores são usados para criar um índice de 

saúde, um índice de educação e um índice de renda, cada um com um valor entre 0 e 1. A média geométrica dos 

três índices – ou seja, a raiz cúbica do produto dos índices – é o IDH. Um valor acima de 0,800 é classificado 

como “muito alto”, entre 0,700 e 0,799 como “alto”, 0,550 a 0,699 como “médio” e abaixo de 0,550 como “baixo”. 

Os dados do IDH apresentados acima na tabela foram divulgados em 8 de setembro de 2022, com dados referentes 

ao ano de 2021. 
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Turquia 2 3,03% 0,838 

Argentina 1 1,52% 0,842 

Áustria 1 1,52% 0,916 

Finlândia 1 1,52% 0,940 

Grécia 1 1,52% 0,887 

Nigéria 1 1,52% 0,535 

República Checa 1 1,52% 0,889 

Suíça 1 1,52% 0,962 

Internacional 3 4,55% - 

Total 66     
Fonte: criado pela autora 

 

O gráfico 2 e a tabela 1 acima se complementam em informações, pois ambos buscam 

ilustrar a distribuição geográfica das campanhas publicitárias encontradas ao redor do globo. A 

partir disso, o corpus demonstra alguns dados de extrema importância. Por meio da 

porcentagem de distribuição dos textos e da unidade de medida do Índice de Desenvolvimento 

Humano (IDH) de cada um dos países, apresentados na tabela 1, posso assumir algumas 

informações. Os valores destacados, propositalmente, em vermelho na porcentagem 

representam países desenvolvidos, juntamente com os dados do IDH que mostram o grau de 

progresso de cada sociedade pode corroborar com essa afirmação. Isso gera, assim, novos dados 

relevantes sobre o corpus coletado para análise, como busca mostrar a tabela 2: 

 

Tabela 2 – Porcentagem das campanhas publicitárias de países desenvolvidos e em desenvolvimento49 

Países desenvolvidos 60,61% 

Países em desenvolvimento 34,85% 

Internacional 4,55% 

Total 100,00% 
Fonte: criado pela autora 

 

Ressalta-se que 60,61% das campanhas coletadas são de países desenvolvidos, enquanto 

34,85% são de nações em desenvolvimento. Possivelmente, os países desenvolvidos 

apresentam maiores números de campanhas publicitárias sobre a migração e o refúgio porque 

são os territórios alvos, ou seja, aqueles que recebem maior número de pessoas com a 

movimentação do fluxo migratório. Novamente, a medida do IDH pode justificar a 

interpretação dos dados ao se destacar que consistem em sociedades as quais apresentam uma 

vida mais longa e saudável e com padrões de vida dignos, sendo destinos mais atrativos.  

 
49 As nomenclaturas “países desenvolvidos” e “países em desenvolvimento” estão sendo usadas respeitando os 

termos empregados atualmente.  
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Além disso, também é relevante destacar que alguns dos textos selecionados não 

pertenciam a uma campanha exclusiva sobre migração e refúgio. Existiam algumas campanhas 

sobre grupos de minorias (gays, mulheres e migrantes, por exemplo), grupos sociais que não 

têm acesso ao tratamento da Aids (toxicodependentes, trabalhadores do sexo e migrantes) ou 

causas diversas (futebol, terrorismo, Trump, mudanças climáticas, pena de morte, tortura, lar 

de idosos, orfanato e campo de refugiados). Como pelo menos um destes textos se referiam ao 

meu objeto de estudo, eles foram selecionados sem nenhum prejuízo.  

Por fim, quanto ao idioma dos textos, 64 estão em inglês, um (1) em grego e outro com 

mescla de inglês e alemão. Esse é um dado já esperado, principalmente pelo simples 

conhecimento de que o inglês é a língua universal, falada internacionalmente, aprendida por 

muitas pessoas como segunda língua. 

 

4.3 Procedimentos e estratégias de Análise 

 

Uma pergunta básica orienta o desenvolvimento do presente estudo: “quais são os 

processos cognitivos implicados na organização dos modos e recursos semióticos multimodais 

utilizados em campanhas publicitárias que tematizam a migração e o refúgio no mundo 

contemporâneo?”. A partir dela, procuro compreender o processo de construção de sentido em 

campanhas publicitárias impressas e em outdoor, de modo a produzir conhecimento relativo às 

operações cognitivas implicadas no processamento metafórico e metonímico constitutivo desse 

processo de produção e de recepção (compreensão/recepção) dessas companhas. Para melhor 

cumprir esse objetivo, optei pela realização de uma análise qualitativa, por amostragem, do 

corpus constituído. Essa estratégia metodológica de constituição de dados já é utilizada pelos 

quadros teóricos adotados na pesquisa. Assim sendo, esta pesquisa busca obedecer a parâmetros 

metodológicos já consolidados pelas áreas. 

Entre os conceitos e critérios apresentados, anteriormente, para a análise da dimensão 

conceptual do processo de composição metafórica e metonímica dos textos que constituem o 

corpus, assumo o aporte teórico proposto por Forceville (2002[1996], 2015), Kashanizadeh e 

Forceville (2020) e Pérez-Sobrino (2016). No processo de descrição e análise de aspetos visuais 

e multimodais dos textos em estudo, utilizo recursos apresentados por Kress e van Leeuwen 

(2001, 2006). Assim sendo, adoto, para investigação da modalidade visual, conceitos 

implicados em estudos sobre multimodalidade e as categorias disponibilizadas pela Gramática 

do Design Visual, entre essas: participante interativo x participante representado; vetor(es), 

primeiro plano x segundo plano; processo acional x processo reacional x processo transacional.  
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No tratamento do texto visual, ainda, destaco os recursos dos significados 

representacionais, interativos e composicionais, como compreendidos pela Gramática do 

Design Visual. Esses contribuem para uma observação dos aspectos do mundo dos participantes 

inseridos/apresentados nas imagens, como a relação social que se pode ter entre o participante 

e o observador, e o modo como os elementos estão dispostos para formar um todo significativo. 

Ademais, assumo como necessário pensar o texto visual associado à construção de significados 

e suas implicações sociais no ato comunicativo. Os resultados são descritos no quadro abaixo, 

disponibilizado no anexo da pesquisa, como fins de uma estratégia metodológica facilitadora 

do processo de categorização e descrição pela GDV dos dados gerados pelo corpus. Uma 

primeira versão do quadro foi desenvolvida em Vicentini e Costa (2016), porém, agora, está 

ampliada e adaptada para os objetivos desta pesquisa. 

 

Quadro 3 – Análise dos recursos da Gramática do Design Visual 

RECURSOS 
TEXTOS 

 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato  

Distância social  

Perspectiva  

Significados 
composicionais 

Valor informativo  

Enquadramento  

Saliência  

Modalidade  

Verbal Título Original   

Texto Original   

Título traduzido  

Texto traduzido  

Fonte:   
Fonte: atualização de Vicentini e Costa (2016) 

 

O mapeamento (ou projeções) das metáforas/metonímias também são descritos no 

processo de análise, de maneira individual, em todos os textos selecionados, aproveitando 

integralmente os diagramas próprios consolidados no processo de apresentação dos quadros 

teóricos. Por fim, a análise está agrupada por temas e categorias em comum que puderam ser 

percebidas a partir da distribuição geoespacial dos textos. 
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4.4 Em síntese 

 

Este capítulo teve como objetivo traçar e descrever uma justificativa da construção 

teórico-metodológica suporte da pesquisa. Além de apresentar como serão desenvolvidos os 

processos de análise e como se deu a constituição do corpus e os procedimentos e estratégias 

assumidas para a análise dos dados. 

A introspecção, uma metodologia reconhecida no campo da Linguística Cognitiva, 

orienta o processo de análise da presente pesquisa. Esse é um procedimento de análise essencial 

para o exercício analítico que exige do analista observar cognitivamente os elementos que 

envolvem o objeto em análise.  

Do mesmo modo, por se tratar de uma pesquisa documental, a constituição do corpus 

se deu em ambiente público (via internet), que foi imprescindível para a realização da pesquisa. 

Ao eleger textos marcados por um determinado período de circulação, 2015 a 2021, e também 

por selecionar um determinado grupo social, migrantes e refugiados, somente uma ferramenta 

de busca digital conseguiria reunir tal coletânea facilmente. 

Assim, a análise dos textos publicitários a ser desenvolvida no próximo capítulo 

terá/implicará, mais precisamente, conceitos teóricos e procedimentos metodológicos reconhecidos 

em pesquisas que assumem como objeto de estudo metáfora/metonímia visual e multimodal 

(FORCEVILLE, 2002[1996], 2015; FORCEVILLE e URIOS-APARISI, 2009; 

KASHANIZADEH e FORCEVILLE, 2020; KRESS e VAN LEEUWEN 2001, 2006). Por fim, 

focalizo minha atenção, no desenvolvimento da análise, em processos e/ou procedimentos 

semióticos de organização dos modos e recursos monomodais (verbais e/ou visuais) e 

multimodais, os quais configuram, na superfície constitutiva dos textos em investigação, dados 

reveladores de impactos de uma rede de discursos sobre a migração e o refúgio veiculados 

midiaticamente, com objetivos publicitários, no mundo contemporâneo. 
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CAPÍTULO 5 

 

ANÁLISE DOS DADOS: PERCEPÇÕES SOBRE A MIGRAÇÃO E O 

REFÚGIO EM DIFERENTES CONTINENTES 
 

 

“Tenho sangrado demais 

Tenho chorado pra cachorro 

Ano passado eu morri 

Mas esse ano eu não morro” 

(Belchior) 

 

 

Este capítulo apresenta uma versão de análise por temas e categorias em comum dos 

textos estudados, depois de uma primeira análise individual dos 66 textos representativos do 

corpus da pesquisa. É importante ressaltar que, para o cumprimento dos objetivos da pesquisa, 

reconhecendo a riqueza e complexidade dos textos que constituem o corpus, a análise 

privilegiará alguns aspectos em detrimento de outros. Assim, este estudo não pretende esgotar 

todas as possibilidades de análise dos textos multimodais pertencentes ao corpus, de natureza 

documental, em questão. 

A investigação focaliza o processo de estruturação semiótico-discursiva do material (em 

seu conjunto) e traz ilustrações que permitem esclarecer o processo de geração dos dados da 

pesquisa. Neste momento, faz-se necessário relembrar que as campanhas publicitárias 

selecionadas foram publicadas de forma impressa ou divulgadas em outdoor (cartaz, painel 

múltiplo, painel luminoso, dentre outros), entre os anos de 2015 e 2021. O número de textos 

publicitários correspondente a essa distribuição pode ser visto na tabela 3 abaixo. 

 

Tabela 3: Número de campanhas impressas e outdoors 

Distribuição das campanhas publicitárias 

Impressos Outdoor 

51 15 

Fonte: Criado pela autora 

 

A análise se dá, inicialmente, por uma exposição dos recursos teóricos e metodológicos 

mais relevantes constitutivos da Gramática do Design Visual (GDV), com o objetivo de 
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descrever processos de composição significativos dos textos50. Em diálogo, posteriormente, 

serão ressaltados aspectos constitutivos das operações cognitivas de processamentos 

metonímicos ou metafóricos estruturantes do processo de leitura e compreensão, por parte do 

leitor, de análise e interpretação por parte do pesquisador. Por fim, a partir da análise, busco 

compreender processos de estruturação retórico-argumentativa que são projetados visando a 

uma possível sensibilização social do leitor para a temática em questão nas campanhas 

publicitárias em estudo. 

Para uma melhor ilustração dos dados coletados, os resultados serão apresentados a 

partir de uma distribuição geoespacial (América, Europa, África, Ásia), por meio dos textos 

coletados, seguindo o gráfico 2 já apresentado, anteriormente, no capítulo 4.  

Faz-se necessário enfatizar, ainda, que os textos se instanciam no domínio de campanhas 

publicitárias, voltadas ao marketing social, realizadas por Organizações não governamentais – 

ONGs  (como Amnesty International, RCJ Refugee Centre, International Rescue Committee, 

Teaching Tolerance, Save the Children, Migraflix, Mannerheim League for Child Welfare, 

Social-Bee, SOS Mitmensch, La Cimade, SOS Mediterranee, TurkKizilay, People Combine 

Foundation, BRAC, Refugees International Japan), outras instituições (JW Thompson, Eleven 

inc, BaaS, Onewildcard), além de canais de rádio (CBN), notícia (SIC notícias), jornais (Der 

Tagesspiegel e Sept.info), revista (CartaCapital), hotelaria (Airbnb e Berlin style) e marcas 

(Arcor e AirWick). Assim, 43 textos são de ONGs e 23 são das demais instituições. 

De modo geral, as ONGs responsáveis pelas campanhas ou são organizações que 

trabalham só com a causa (RCJ Refugee Centre, International Rescue Committee, Migraflix, 

La Cimade, SOS Mediterranee, Refugees International Japan) ou são organizações que 

trabalham com diversos temas sociais, principalmente voltados aos Direitos Humanos e, desta 

forma, esbarram na temática da migração e do refúgio, o que representa a grande maioria do 

material. Enquanto as demais instituições e marcas são bastante variadas, apresentando um 

conjunto de textos diversificados. De maneira a cumprir o objetivo da pesquisa, o corpus fora 

assim estruturado permitindo ao analista construir uma visão global de campanhas publicitárias 

que orientaram a percepção de leitores sobre o fenômeno da migração e do refúgio, em um dado 

recorte temporal. 

 

 
50

 Uma análise detalhada de todos os recursos da GDV de cada um dos textos está anexada à tese, conforme quadro 

metodológico apresentado em capítulos anteriores. Os resultados sistematizados à luz de recursos da GDV 

apresentados nesta seção são um resultado interpretativo dos quadros disponíveis no anexo 1. 
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5.1 O que dizem as campanhas publicitárias veiculadas nas Américas? 

 

No corpus em análise, as campanhas publicitárias veiculadas nas Américas totalizam 24 

textos, distribuídos em 6 países: Canadá, Estados Unidos, México, Colômbia, Brasil e 

Argentina. É necessário ressaltar que a proporção de textos por nação é variável e não uniforme, 

como já descrito anteriormente, no capítulo 4. 

A primeira categoria (pictórica e, nessa medida, conceptual) que se pode destacar nos 

textos é a referência, em primeiro plano, a crianças refugiadas. Nas campanhas publicitárias 

veiculadas em continente americano, há um total de 11 textos que referenciam crianças, 

predicando a sua condição de refugiadas: um publicado no Canadá, seis nos EUA e quatro no 

México.  

A cena com que nos deparamos no Texto 1 (abaixo) foi mundialmente conhecida e 

divulgada. Trata-se do caso ocorrido com um menino sírio, que aparece morto em uma praia de 

Bodrum, na Turquia. A imagem repercutiu em diversas mídias do mundo inteiro (televisiva, 

internet, redes sociais, jornais, revistas, dentre outras) e se tornou “símbolo” da crise migratória 

recente. O corpo da criança apareceu, na praia, no dia 2 de setembro de 2015, depois que duas 

embarcações com imigrantes naufragaram. Nessa conjuntura, frente a campanha publicitária, 

evocamos um texto base, original, primeiro, através da memória. Conforme Damásio (2018), a 

memória humana se distingue das de outros animais por poder acessar as experiências de forma 

imagética – seja uma imagem sonora ou visual. Recuperar e manipular tais imagens, editá-las 

com a imaginação, é a base fundamental da criação, da produção de sentidos, em contextos 

interacionais os mais diversos e em gêneros como campanhas publicitárias. 

Texto 1 
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Fonte: Amnesty International51, Canadá, 2015 

Nota: Em nome dos 300.000 refugiados sírios (Minha tradução) 

 

À luz de princípios teóricos e metodológicos do arcabouço da GDV, o texto em questão 

chama a atenção do leitor a partir do explícito recurso de Saliência. A imagem é, visivelmente, 

manipulada, em uma perspectiva estética, pelo uso da cor cinza escuro, ou seja, retira-se a cor 

original da fotografia por um preenchimento, com sutil padrão quadriculado, removendo-se a 

“vida” do texto visual. Essa técnica, metaforicamente, funciona como uma “cortina”, um 

“filtro” do/para o acontecimento, como se pode perceber, contrastivamente, observando a foto 

original na Figura 43 (abaixo): 

 
Figura 43– Fotografia original do menino sírio Aylan Kurdi 

 
Fonte: Fotografia de Nilüfer Demir 

 

Para além do recurso estético anteriormente descrito, o texto publicitário em análise 

estrutura-se em termos de um processamento metonímico multimodal, pelo qual se apresenta o 

corpo morto de uma criança refugiada.  O conteúdo verbal do texto exibe o seguinte enunciado: 

In the name of 300.000 Syrian refugees (Em nome dos 300.000 refugiados sírios). O corpo do 

menino, elemento visual saliente nesse texto publicitário, funciona como uma estratégia 

metonímica para representar uma variedade de pessoas (famílias, crianças) refugiadas e, mais 

precisamente, os 300.000 refugiados sírios, tal como explicitamente expresso em linguagem 

verbal. Nesse texto, o MENINO (morto), domínio fonte da metonímia, evoca, portanto, 

REFUGIADOS SÍRIOS, o domínio alvo.  

 
51

 Anistia Internacional se enquadra como uma organização não governamental que defende os direitos humanos, 

com subsidiárias no mínimo em dez países. 
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O diagrama a seguir esquematiza o tipo de metonímia em que, de acordo com 

Kashanizadeh e Forceville (2020), o domínio fonte se institui e se projeta dentro do domínio 

alvo, como vimos no texto em estudo. 

 

Diagrama 3: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 1 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Ao proceder à análise, apresento aqui a minha própria proposta que, embora altamente 

baseada no método de Kashanizadeh e Forceville (2020) e Pérez-Sobrinho (2016), foi ajustada 

para incluir identificação, caracterização e análise da metonímia. É possível reconhecer um 

processo de constituição metonímica multimodal, justamente pelo fato de evocadores textuais 

do domínio fonte estarem no modo visual e evocador textual do domínio alvo no modo verbal, 

sendo assim, a construção do processamento metonímico advém por uma projeção entre 

domínios que se estruturam pela experiência humana com/em diferentes semioses. Utilizo o 

termo “Evocador(es) textual(is)” porque, apesar dos processamentos metafóricos e 

metonímicos não serem textuais, mas sim processos mentais, acredito que os elementos textuais 

funcionam como base perceptual para a avocação do plano conceptual. Assim, Evocador(es) 

textual(is) é(são) o(s) elemento(s) textual(is) que funcionam como “gatilhos” para a evocação 

e projeção de domínios semânticos distintos (no caso do processamento metafórico) e contíguos 

(no caso do processamento metonímico). Turner (2008, p.17) sustenta essa compreensão ao 

ressaltar que: 

 

o que nós chamamos de expressões – discurso, signos, gestos, cartuns, representações visuais 

– não são por si mesmas redes de integração conceptual. Elas são gatilhos, artefatos materiais, 

algumas âncoras materiais para a cognição. As redes de integração conceptual não são 

artefatos materiais externos, elas são matrizes mentais. Tais matrizes mentais significam 

(produzem significado); as expressões externas não têm significado. Palavras, símbolos, 

signos não têm significado. Elas são gatilhos para construirmos significados, ao operarmos o 



119 

 

 

conhecimento nós temos que processar algo que já possuímos. Em nenhum sentido o 

significado de alguma expressão está “contido” na expressão. É a matriz mental que significa. 

Os gatilhos são apenas gatilhos. Os gatilhos não dizem nada em si próprios independente das 

informações ricamente pormenorizadas e dos poderosos processos cognitivos que nós 

mobilizamos (Minha tradução)52 

 

Assim, como vimos no capítulo teórico, nesta análise, a composição visual (pictórica) 

do texto em questão coloca em cena o processamento metonímico que focaliza uma relação 

PARTE PELO TODO. Nessa relação cognitivo-metonímica, um MENINO (morto) é parte dos 

REFUGIADOS SÍRIOS no mundo, o todo.  

Além disso, também é importante destacar, conforme o conceito de Saliência descrito 

pela GDV, anteriormente, que o texto 1 pode ser percebido em termos da ilustração metafórica 

de um contrato ou um termo de responsabilidade. O conteúdo verbal do texto em análise 

apresenta um enunciado; a composição visual, a imagem do corpo morto da criança, e, sobre 

essa um “X” e uma linha. Essa representação gráfica, culturalmente, é identificada como a linha 

de assinatura de um responsável (Figura 44). Assim compreendido, o texto convoca o leitor a 

assinar o seu nome ao aderir a um contrato ou a um termo de compromisso ou de 

responsabilidade. Logo, o texto apresenta uma estrutura composicional imagética que projeta, 

metaforicamente, a responsabilidade ao leitor frente à cena (re)apresentada.  

 

Figura 44 – Zoom sobre o “X” como a linha de assinatura do Texto 1 

 
 

Em termos metafóricos, é possível identificar uma projeção de dois domínios 

semânticos distintos, ambos de natureza visual. A fotografia do menino sírio Aylan Kurdi, de 

3 anos, coberta por uma imagem sobreposta, representativa de pixels em tom de cinza, ao fundo, 

evoca um domínio semântico sociocognitivamente construído (MORTE DE CRIANÇAS 

 
52 What we call “expressions” – speech, signs, gestures, cartoons, visual representations – are not themselves 

conceptual integration networks. They are prompts, material artifacts, sometimes material anchors for cognition. 

Conceptual integration networks are not external material artifacts; they are mental arrays. Such mental arrays 

mean; the external expressions do not mean. Words, symbols, signs do not mean. They are prompts for us to 

construct meanings by working on knowledge we have with processes we already possess. In no sense is the 

meaning of any expression “contained” in the expression. It is the mental arrays that mean. The prompts are just 

prompts. The prompts say nothing themselves independent of the richly detailed knowledge and powerful cognitive 

processes we bring to bear. 
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REFUGIADAS). Em primeiro plano, a imagem de um “X” (posto no centro da imagem do menino 

morto), sobre uma linha contínua, permite e evocação do domínio semântico (ASSINATURA DO 

RESPONSÁVEL). Dessa forma, é possível projetar, conceptualmente, uma relação entre 

domínios da qual decorre como sentido possível: a morte de crianças refugiadas tem a assinatura 

de um responsável.  Dada a natureza do gênero textual, por inferência, é possível projetar como 

efeito de sentido uma convocação (agentiva/re-ativa) do leitor para a sua responsabilidade (ou 

não) diante da situação problema em questão. 

Nos EUA, uma das campanhas publicadas tematiza crianças e mulheres e circula no 

contexto de uma maior vigia e da proibição de entrada da população muçulmana no país, pelo 

ex-presidente estadunidense Donald Trump. A campanha, intitulada Muslims Are Not 

Terrorists (Muçulmanos não são terroristas), foi veiculada em novembro de 2019, pela ONG 

Teaching Tolerance53, contendo três textos distintos apresentados abaixo. 

 

Texto 254 

 
Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 

Nota: Esta é a face do ISLÃ.  

Uma mãe forte que É amorosa e carinhosa.  

Uma mulher que NÃO vai deixar o medo dirigi-la.  

Uma pessoa que está fugindo da OPRESSÃO na esperança de encontrar a liberdade. (Minha 

tradução) 

 

 

 
53

 Teaching Tolerance se enquadra como uma organização não governamental que se dedica a reduzir o 

preconceito, melhorar as relações intergrupais e apoiar experiências escolares equitativas para as crianças no EUA. 
54

 Nesta tese, para efeito de análise, houve o agrupamento de todos os textos de uma mesma campanha como uma 

única referência. 
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Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 

Nota: Essa é a face do ISLÃ.  

Um garotinho que saiu de casa e ESTÁ com medo.  

Uma criança que NÃO sabe o que é escola.  

Um refugiado fugindo de uma guerra ASSUSTADORA. (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 

Nota: Esta é a face do ISLÃ.  

Uma aluna do 5º ano que se inspira na arte.  

Uma filha que NÃO tinha medo de sonhar.  

Uma refugiada que escapou do TERRORISMO saindo de casa. (Minha tradução) 

 

A partir dos recursos da GDV, observa-se que as imagens da campanha são retratadas 

em uma perspectiva estética naturalista, tal recurso resulta em textos “mais próximos da 

realidade”. As crianças apresentadas nas campanhas interpelam o olhar diretamente para o 

participante interativo, ou seja, o observador/leitor dos textos, mantendo um contato de 
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demanda com o mesmo. Isto seria um “contato visual”, uma relação (imaginária) entre o 

participante da imagem e o leitor do texto, essa demanda apresenta uma afinidade social dos 

participantes do ato semiótico; ou ainda cena de atenção conjunta – compartilhamento de um 

objeto de atenção. Além disso, os textos em que se exibem as mulheres estão num ângulo 

vertical, no mesmo nível dos olhos, oferecendo uma relação de igualdade com o observador. 

Porém, o texto que contém o menino, a imagem é retratada num ângulo alto, ou seja, a fotografia 

é tirada de cima e o menino está embaixo. Esse último ângulo sugere o poder do observador 

sobre o participante representado. A GDV descreve e mostra como isso é consistente no plano 

do visual, e traz explicações sociais, por outro lado, a Teoria da Metáfora Conceptual projeta o 

mesmo texto como uma origem experiencial humana, social tendo por base TAMANHO É 

IMPORTÂNCIA.  

Assim a campanha, em questão, apresenta três enunciados acrósticos55 porque há uma 

combinação de palavras na vertical, em caixa-alta, que formam uma nova frase. Esse recurso é 

formado pelo recurso de Saliência no texto verbal da publicidade. São três diferentes 

enunciados: islã não é opressão, islã não é assustador, islã não é terrorismo. Ademais, a primeira 

frase do conteúdo verbal de cada uma das publicidades se estrutura com base em um mesmo 

processo metonímico: This is the face of islam (Esta é a face do islã). Essa face está 

representada, visualmente, pela imagem de uma mulher e de crianças.  

Além do processamento metonímico, estruturado em linguagem verbal, há, portanto, a 

sua contraparte em linguagem visual. Os três textos, estruturados com base em metonímias 

multimodais, apresentam, em primeiro plano, uma mulher e três crianças refugiadas, 

caracteristicamente mulçumanas. Essas são apresentadas pelo conteúdo verbal como “a face do 

Islã”. Observa-se que, no processo de estruturação estética e retórica da campanha, destaca-se 

um clássico processo cognitivo metonímico do tipo PARTE PELO TODO. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
55 Acróstico é quando a palavra ou versos são formados com as letras, ou palavras, localizadas no início das outras 

palavras ou versos. No exemplo, em específico, são as palavras que estão na grafia preta e destacados de branco, 

sequencialmente no texto verbal da campanha publicitária. 
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Diagrama 4: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 2 

 
Fonte: criado pela autora 

 

O processo de composição estético-argumentativo da campanha estrutura-se por 

metonímias multimodais justamente por evocarem um domínio conceptual no modo visual 

(fonte) e outro no modo verbal (alvo), ou seja, a construção do processamento metonímico 

advém novamente por diferentes semioses. Essas metonímias, estruturadas por uma relação 

conceptual do tipo PARTE PELO TODO, apresenta CRIANÇAS, por exemplo, como parte de um 

todo de REFUGIADOS MULÇUMANOS como estratégia para projetar/produzir sentido de 

sensibilização do leitor quanto às muitas formas de preconceito sofrida por pessoas que, 

culturalmente, representam os valores mulçumanos.  

Uma análise da relação metonímica com o retrato da “face” também pode ser reforçada 

por princípios teóricos da GDV, uma vez que a construção dos participantes representados 

como plano central e a composição dos vetores se direcionam para o destaque dessas faces. A 

perspectiva e a constituição dos ângulos também são para direcionar as faces visualmente 

representadas. Em termos de conhecimentos culturais compartilhados, metaforicamente, o 

retrato de crianças projeta sentidos como pureza, esperança, ingenuidade, ou ainda fragilidade, 

vulnerabilidade. Na campanha publicitária em questão, as imagens fotográficas que focalizam, 

em primeiro plano, crianças, permite, em termos de projeção metafórica, essa caracterização, o 

que resulta na humanização de ações, comportamentos das pessoas sobre a comunidade 

mulçumana, socialmente estereotipada, marginalizada, vítima de atitudes e ações xenofóbicas, 

no contexto em que os textos foram ‘responsivamente’ produzidos e veiculados. As crianças 

muçulmanas, focalizadas em primeiro plano, são (e não são) crianças quaisquer. Pelo 
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enquadramento da imagem, elas estão sendo tratadas, reconhecidas, em sua natureza (cuidadas, 

abrigadas) e em sua profunda vulnerabilidade (socialmente ameaçadas).   

No texto da mãe com a criança no colo é possível um importante contraste entre o 

primeiro e o segundo plano. Em primeiro plano, a imagem que remete a uma mãe e filha, 

aparentemente tranquilas, em paz. No segundo plano, a porta da casa com pichação, representa 

pictórica e culturalmente, a atos de protesto, de vulnerabilidade social.  No texto do menino, 

fotografado em perspectiva de cima para baixo, há uma angulação de poder do observador/leitor 

sobre o menino, para destacar inclusive uma criança assustada, amedrontada. No texto em que 

se apresenta uma garota (pré-adolescente) com uma flor nas mãos, a menina parece estar sendo 

reconhecida em sua potência criativa, em sua humanidade, através da arte que desenvolve, que 

mostra ao leitor. 

As campanhas publicitárias publicadas no México também retratam as crianças. São 

duas campanhas distintas, porém opto por analisar a campanha intitulada Migrant Children 

(Crianças Migrantes), que contém três ativos de mídia impressa, publicadas em janeiro de 2018, 

pela ONG Save the Children56. Essa campanha tem como objetivo sociocomunicativo projetado 

denunciar as condições através das quais crianças atravessam fronteiras do México com os 

Estados Unidos da América. 

 

Texto 3 

 
Fonte: Save the children, México, 2018 

 
56

 Save the Children é uma organização não governamental de defesa dos direitos da criança no mundo, ativa 

desde 1919, dedicando-se tanto a prestar ajuda humanitária de urgência como ao desenvolvimento de longo prazo 

no apadrinhamento de crianças. 
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Nota: 4,000 dólares. Este é o preço que milhares de crianças migrantes pagam 

para arriscar suas vidas. Você pode ajudar a evitar isso com apenas $10 pesos 

por dia. Doe em savethechildren.mx (Minha tradução) 

 

 
Fonte: Save the children, México, 2018 

Nota: 4,000 dólares. Este é o preço que milhares de crianças migrantes pagam 

para arriscar suas vidas. Você pode ajudar a evitar isso com apenas $10 pesos 

por dia. Doe em savethechildren.mx (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: Save the children, México, 2018 

Nota: 4,000 dólares. Este é o preço que milhares de crianças migrantes pagam 

para arriscar suas vidas. Você pode ajudar a evitar isso com apenas $10 pesos 

por dia. Doe em savethechildren.mx (Minha tradução) 

 

A princípio, deparamo-nos com uma campanha que parece ser a venda de carro, e com 

um preço baixo. A composição visual dos três textos é muito semelhante. Tem-se um local 

desértico, o que se faz referência e podemos recuperar como as fronteiras entre o México e os 
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EUA, e sempre um carro como o elemento central. Para a GDV, o elemento de centralidade 

estabelece-se como o núcleo da informação. Neste caso, além de ser o elemento de valor de 

relevância, é preciso o leitor estar atento e procurar “onde está a criança” em cada modo visual. 

Ainda em consonância com a GDV, os demais elementos da composição multimodal, como o 

título $4,000USD, e a placa que contém o conteúdo verbal estão condicionados a imagem do 

carro na centralidade.  

Antes de tudo, se a relação de busca por “onde está a criança” não nos chegasse de modo 

tão assustador, passaríamos como se essa fosse uma composição simples. Porém, nos deparar 

com crianças no porta luvas, no motor e na lataria da boleia de um veículo. A composição social 

desses textos dá centralidade a uma experiencia vivenciada e encenada por crianças migrantes, 

neste caso não só no México, como todas as demais ao redor do planeta. 

Nessa campanha ainda há uma relação de preço ($4,000USD) reforçada no conteúdo 

verbal, This is the price (Este é o preço) que se paga para colocar a vida, dessas crianças, em 

risco (pay to risk their lives). Em cada texto pode ser projetado a partir de metonímias 

multimodais PARTE PELO TODO, em que a PARTE evoca uma criança (domínio fonte) em 

situações de risco, e o TODO é evocado no verbal, MILHARES DE CRIANÇAS MIGRANTES 

(domínio alvo). 

 

Diagrama 5: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 3 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Entende-se que as três imagens de CRIANÇAS no motor, porta-luvas, e na lataria da 

boleia são os evocadores textuais para a projeção mental do domínio fonte. Já a placa com o 

texto verbal seria o evocador textual para a construção do domínio conceptual alvo, MILHARES 

DE CRIANÇAS MIGRANTES. A construção do processamento metonímico dessa campanha é 
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multimodal. O processo de produção de sentido dos textos arquiteta-se por uma metáfora base 

MIGRAR É ARRISCAR-SE. Além de trazer uma estruturação retórica-argumentativa que visa 

demonstrar essas crianças, pelo enquadramento da imagem, como sendo tratadas, identificadas, 

em sua profunda vulnerabilidade. 

Assim, além dessas campanhas analisadas, que optam por retratarem crianças em uma 

perspectiva naturalista, isto é, em fotografias reais, uma campanha intitulada Childhood at War 

(Infância em Guerra), chama atenção não por trazer novas imagens de crianças, mas sim, 

retratarem o universo através dos brinquedos. A campanha foi publicada no EUA, em outubro 

de 2019, pela ONG International Rescue Committee57 (Comitê Internacional de Resgate), 

contendo três textos. 

 

Texto 4 

 

Fonte: International Rescue Committee, EUA, 2019. 

Nota: A arte imita a vida. A infância reflete o mundo ao seu redor. Crianças encontram inspiração em seus 

arredores. Nenhuma criança deve ver este objeto em ação. Do outro lado do mundo, muitos veem. 1,1 milhão de 

crianças vivem em campos de refugiados sírios, cercados por constantes violências e deslocamentos. Doe um kit 

de sobrevivência em rescue.org e ajude crianças refugiadas que lutam por suas vidas. (Minha tradução) 

 

À luz dos recursos da GDV, a composição dos três textos novamente é muito 

semelhante. A construção de um brinquedo como o elemento central, estabelecendo-se como o 

núcleo da informação. Neste caso, não é um brinquedo qualquer, a maior relevância se dá por 

se tratar de um granada, revólver e faca. Deste modo, os demais elementos da construção textual 

multimodal, como os títulos (Art imitates life – A arte imita a vida; Childhood reflects the world 

 
57

 International Rescue Committee é uma entidade criada em 1933, por sugestão de Albert Einstein, para 

reconstruir zonas de guerra e ajudar refugiados em mais de 40 países. 
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aroud it – A infância reflete o mundo ao seu redor; Children find inspiration in their 

surroundings – Crianças encontram inspiração em seus arredores), e o texto de natureza verbal 

estão condicionados às imagens dos brinquedos dispostos no centro da composição. 

Deste modo, a campanha acima ainda retrata um paralelo que pode ser entendido da 

seguinte forma: “armas” são a realidade, “brinquedo” é a imaginação. O brinquedo ativa toda 

construção da imaginação. No brincar, a imaginação é uma parceira assídua desse esforço, 

desenvolve projeções e move imagens na mente, reais ou inventadas, brincar é um processo 

homeostático (DAMÁSIO, 2018). Há uma justaposição natural entre a natureza lúdica do 

brincar e a natureza mortal dos próprios objetos (granada, revólver e faca,) que, quando 

combinados com as outras partes da campanha, buscam chocar o leitor. À vista disso, os 

brinquedos em questão ativam um domínio de guerra e violência. Observa-se que, no processo 

de estruturação estética e retórica da campanha destaca-se processo cognitivo metafórico base 

REFÚGIO É LUTA. Culturalmente, o Brasil proibiu brinquedos em formato de armas, método 

também adotado em outros países. Os brinquedos, nesses textos, são metonímias multimodais, 

já que reproduzem as condições das crianças refugiadas sírias. Como o conteúdo verbal reforça 

que as diferentes armas (granada, revólver e faca) não devem fazer parte na vida de nenhuma 

criança, contudo elas são a realidade na vida das crianças refugiadas sírias. Deste modo, a 

campanha também pretende dizer que quem se refugia, está se refugiando desse contexto bélico, 

as pessoas (no caso, crianças) inseridas nele. Reflete o processo de refúgio em si, e também 

uma situação da qual o refugiado traz uma marca indelével, seja ferida ou cicatriz. 

A segunda categoria possível de se recortar nas campanhas publicitárias veiculadas nas 

Américas é a face, a partir da foto 3x4. Nos dados descritos anteriormente, texto 2, já se observa 

essa categoria, e o texto 5, abaixo, também reforça a análise sobre essa categoria de semelhança: 
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Texto 5 

 
Fonte: RCJ Refugee Centre, Canadá, 2021 

Nota: Muito trabalho duro em Toronto não é documentado; Quando você está 

invisível, seus direitos também desaparecem; Não documentado não deve significar 

não reconhecido. Residentes não documentados em Toronto são essenciais para a 

cultura e economia da nossa cidade. No entanto, não podemos mostrar seus rostos em 

cartazes por medo de deportação. Não vamos virar as costas para eles. Saiba mais 

sobre como os moradores de Toronto não documentados ajudam a tornar nossa cidade 

melhor em Toronto.ca/TorontoForAll (Minha tradução). 

 

O texto 5 foi publicado no Canadá, em agosto de 2021. Essa campanha intitulada 

Toronto For All – Newcomer Campaign (Toronto para todos – Campanha para recém-

chegados) foi criada para a ONG FCJ Refugee Centre58.  

Apesar de ser um retrato (uma fotografia), por seu ângulo, os três participantes 

representados não podem ser identificados, não são apresentadas as faces, os rostos dos 

participantes, de cada uma das personagens da campanha. E essas, por sua vez, encontram-se 

diante de (fitando, observando) cenários (contextos urbanos) distintos. Em primeiro plano, 

como texto em linguagem verbal, é possível compreender um movimento retórico, 

argumentativo, em que um cidadão não documentado é uma pessoa invisível, não reconhecida 

(diante do estado e, nessa medida, na vida social).  

Nos recursos da GDV, os significados representacionais apresentados no texto 5 são 

estruturas conceituais classificacionais. Os participantes estão distribuídos simetricamente, por 

meio da composição, visando exibir as semelhanças e as diferenças entre eles, inclusive em 

questões raciais e de gênero. Portanto, pode-se questionar: quem são estes participantes? Eles 

 
58

 FCJ Refugee Centre se denomina como uma organização de serviço social em Toronto, Canadá, no caso não 

governamental, que atende refugiados e outras pessoas em risco devido ao seu status de migração e se propõe a 

ajudar qualquer pessoa que peça informações, conselhos e apoio em relação a essas questões. 
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representam o refugiado negro, a refugiada negra e o refugiado parto, respectivamente? Nesse 

caso, outra forma pela qual se classificam consiste em se apresentarem como “não 

documentado”, “invisível”, “não reconhecido”, constituído e recuperado no plano verbal, 

undocumented, invisible, unrecognized. 

Acresce que Distância social se estabelece no plano fechado, o que seria a intimidade 

dos participantes, justamente para destacá-los como “invisíveis”. Trata-se de um recurso 

proposital para demonstrar e enfatizar o migrante e o refugiado como desconhecidos. 

É necessário enfatizar que o conteúdo do texto verbal é o mesmo para as três partes, 

porém, são apresentados três títulos diferentes sobre a cabeça de cada participante: a) Too much 

hard work in Toronto goes undocumented; b) When you're invisible, your rights disappear too; 

c) Undocumented shouldn't mean unrecognized (a. Muito trabalho duro em Toronto não é 

documentado; b. Quando você está invisível, seus direitos também desaparecem; c. Não 

documentado não deve significar não reconhecido.). 

Nessa publicidade, cada um dos participantes representam uma metonímia conceptual 

multimodal PARTE PELO TODO. Esse tipo de metonímia funciona ativamente na nossa cultura, 

e Lakoff e Johnson (2002, p.93) já destacam que “conceitos metonímicos (PARTE PELO TODO) 

fazem parte da maneira como agimos, pensamos, e falamos no dia-a-dia”. No caso do texto em 

análise, CABEÇA (parte) é empregada para representar o todo (RESIDENTES NÃO 

DOCUMENTADOS). Assim, a metonímia multimodal CABEÇA PELOS RESIDENTES NÃO 

DOCUMENTADOS apresenta CABEÇA como domínio fonte, visualmente representada, e 

RESIDENTES NÃO DOCUMENTADOS expressa o domínio alvo, que advém do texto verbal. O 

diagrama abaixo tenta demostrar o processamento metonímico. 

 

Diagrama 6: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 5 

 
Fonte: criado pela autora 
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Novamente, ressaltando Lakoff e Johnson (2002), os autores observam:  

 

A tradição do uso de retratos, tanto na pintura quanto na fotografia, é baseada nela [ROSTO 

PELA PESSOA]. Se você me pedir para mostrar uma foto de meu filho e eu lhe mostro uma 

foto do rosto dele, você ficará satisfeito. Você achará que viu um retrato dele. Mas se eu lhe 

mostrar uma fotografia de seu corpo sem rosto, você achará estranho e não ficará satisfeito. 

Você pode até perguntar, “Mas como ele é?” Assim, a metonímia ROSTO PELA PESSOA 

não é meramente linguística. Em nossa cultura, nós olhamos o rosto da pessoa – mais do que 

sua postura ou seus movimentos – a fim de ter uma informação básica de como a pessoa é. 

Nós percebemos o mundo em termos de uma metonímia, quando identificamos uma pessoa 

pelo rosto e agimos de acordo com essa percepção. (LAKOFF e JOHNSON, 2002, p. 94) 

 

O conceito de distância social, pela GDV, descreve o plano fechado (close-up), também 

conhecido como plano fotográfico de bem perto, a foto 3x4. Esse plano inclui a representação 

da cabeça e dos ombros do participante retratado e é uma distância que estabelece a intimidade 

com o mesmo. Lakoff e Johnson também destacam a importância da metonímia ROSTO, uma 

vez que sem o rosto não identificamos, não conhecemos a pessoa. Toda a configuração da 

publicidade é para persuadir ao drama vivido pelos refugiados, já que Yet we can't show their 

faces on posters for fear of deportation. Let's not turn our backs on them (No entanto, não 

podemos mostrar seus rostos em cartazes por medo de deportação. Não vamos virar as costas 

para eles.). Não pode haver identificação para não serem banidos do país pela situação irregular 

em que se encontram. A identificação figura metonimicamente como causa e efeito de 

deportação. 

Por fim, a campanha publicitária publicada na Argentina se torna um exemplo 

divergente das demais estudadas. Sua análise é realizada com o objetivo de ressaltar uma 

estrutura composicional diferente da encontrada no conjunto dos textos que constituem o corpus 

e, nessa medida, por permitir a identificação de dados interessantes. 
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Texto 6 

 
Fonte: Arcor, Argentina, 2019 

Nota: Eles estão sofrendo, é egoísmo pensar que os imigrantes não devem vir ao nosso 

país. Com mau hálito até a coisa mais bonita acaba sendo nojenta (Minha tradução) 

 

A partir do arcabouço da GDV, o recurso de Saliência é o que mais se destaca na 

produção. Há uma boca, na parte superior-esquerda (ideal-dado), representando uma estrutura 

narrativa verbal, destacada em primeiro por um fundo roxo. As próprias cores do texto em 

vermelho é um recurso de saliência e também representam “a língua” desta boca. O tipo de letra 

seria a continuidade da língua, lembrando o formato uma longa bala em goma e, ainda, um 

movimento ininterrupto de confeitaria. 

A campanha apresenta um processamento metonímico multimodal a partir da imagem 

da BOCA, que se destaca como domínio fonte. Essa BOCA pode ser vista como PARTE PELO 

TODO, representando o DISCURSO PRÓ-IMIGRANTE, domínio alvo, reforçado no plano verbal 

(They're suffering it's selfish to think immigrants shouldn't come to our country). 
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Diagrama 7: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 6 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Outro destaque necessário para se compreender o texto, está em observar fonte da letra. 

Essa letra é culturalmente característica de propagandas de bala e, conforme destacado 

anteriormente, se assemelha à língua. Além disso, possibilita outra interpretação da campanha 

pelo próprio olhar do recurso de Saliência, proposto pela GDV, que é empregada nessa mesma 

fonte do texto verbal. A sequência immigrants shouldn't come to our country (os imigrantes 

não devem vir ao nosso país) está em destaque e com um tamanho de fonte maior e mais 

saliente, já a passagem They're suffering it's selfish to think (Eles estão sofrendo, é egoísmo 

pensar que) apresenta-se num tamanho menor e levemente mais claro que a sequência anterior, 

consistindo numa composição quase como um clickbait. É preciso um cuidado para ler as letras 

menores e realizar uma avaliação positiva do discurso pró-imigrante. Do contrário, corre-se o 

risco do reconhecimento, em um primeiro momento de leitura, de um discurso contrário à 

imigração. 

Deste modo, com a frase acima da imagem representativa da bala, marca do texto 

publicitário, pode-se cogitar como efeito de sentido projetado: fale coisas bonitas com bom 

hálito. Independentemente do que diga (os imigrantes são bem vindos ao nosso país), sem a 

bala Crystal Mint Arcor59, com mau hálito, tudo fica revoltante, repugnante, nojento (With bad 

breath even the nicest thing ends up being disgusting). Essa é uma campanha publicitária 

peculiar, diferente das demais, por apresentar uma marca mercadológica (ideológica), no 

mínimo, curiosa. Nessa campanha, evoca-se um domínio semântico (um script cognitivo) 

 
59

 O Grupo Arcor é uma empresa multinacional de origem argentina, especializada na elaboração de alimentos, 

guloseimas, chocolates, biscoitos, sorvetes, agroindústria e embalagens. 
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específico, o da compra e venda. Associar a “acolhida social” a imigrantes à compra e venda 

de uma bala é algo bastante inusitado e, aparentemente, até irônico.  

 

5.2 O que dizem as campanhas publicitárias veiculadas na Europa? 

 

As campanhas publicitárias produzidas e veiculadas na Europa totalizam 24 textos, 

distribuídos em oito países: Finlândia, Alemanha, Áustria, França, Portugal, República Checa, 

Suíça e Grécia. Nas categorias de semelhança em que se pode enquadrar essas campanhas 

ressaltam-se duas temáticas, dois domínios semânticos: barcos e a luta pela sobrevivência. 

Vejamos alguns dados. 

 

Texto 7 

 
Fonte: Der Tagesspiegel, Alemanha, 2016 

Nota: O ESPELHO DO DIA. A crise dos migrantes. Com quanto nós 

realmente temos que lidar? A discussão. Esta semana em O ESPELHO DO 

DIA. (Minha tradução) 

 

A campanha acima, publicada em outubro de 2016, criada pela marca Der 

Tagesspiegel60 (O espelho do dia, em alemão) apresenta a 1a página da edição de um jornal 

conservador da Alemanha, que expressa como título do texto verbal: Zeit für eine neue politik 

(Tempo para uma nova política), posicionado no alto, à direita. Enquanto no quadro marrom/ 

terra, localizado embaixo, também à direita, há os enunciados: The migrants crisis. How much 

do we really have to cope with? The discussion. This week in Der Tagesspiegel (A crise dos 

 
60

 Der Tagesspiegel é um jornal diário alemão. Possui escritórios correspondentes regionais em Washington D.C. 

e Potsdam. 
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migrantes. Com quanto realmente temos que lidar? A discussão. Esta semana no O Espelho do 

Dia). 

A composição do texto multimodal é, em princípio, simples. O jornal é o elemento 

centralizado, resulta na informação mais importante. E o quadro marrom é um elemento real-

novo, por estar na posição inferior-direita, isto resulta em informações relevantes e focadas. Já 

a imagem do conjunto de jornais aparenta um “efeito cascata”. É justamente esse efeito que 

produz a símile visual da campanha. A imagem funciona como um evocador textual para 

realizar o processamento conceptual. A QUANTIDADE DE PESSOAS MIGRANTES É COMO O 

VOLUME DE JORNAL, ou seja, a símile visual conota domínios de “avalanche”, “mar” de 

migrantes e refugiados, que estabelecem relações de grande quantidade. Nesse caso, seria mais 

próximo a uma comparação visual em que os dois domínios estariam visualmente 

representados. A QUANTIDADE DE PESSOAS MIGRANTES é o domínio alvo e VOLUME DE 

JORNAL seria o domínio fonte, o qual se faz a comparação. 

 

Diagrama 8: Símile visual análise Texto 7 

 
Fonte: criado pela autora 

 

A próxima campanha publicada com a mesma temática que retrata barco, foi publicada 

na Suíça, em janeiro de 2019. O texto foi criado para a marca Sept.info61.  

 

 

 

 

 

 
61

 Sept.info se denomina o melhor do jornalismo lento francófono, com revistas digitais e impressas. 
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Texto 8 

 
Fonte: Sept.info, Suíça, 2019 

Nota: Sept.info Migrantes. O jornalismo real leva mais tempo. Apoie sua revista de 

jornalismo lenta. (Minha tradução) 

 

Segundo os recursos da GDV, o copo é um objeto centralizado e além disso a construção 

da composição destaca-o em primeiro plano. O mesmo copo é um elemento saliente em cores 

vermelha e com destaque em amarelo. A escolha dessas cores foi para deixá-lo em evidência. 

O barco dentro do copo não é um elemento comum. Os migrantes representados demonstram 

uma “aflição”, há um participante com a mão acima dos olhos como na tentativa de avistar algo. 

Se essa referência que ele busca é “avistar terras”, as gaivotas voando acima indicam “terra à 

vista”. Por se tratar de uma imagem na Modalidade abstrata, os traços retratados são menos 

específicos. 

Além disso, faz-se importante destacar o fato de esses serem migrantes negros, do 

continente africano. Os dados sobre essa migração, nos relatórios da ONU, ressaltam que os 

migrantes embarcam em viagens perigosas, por canais irregulares, ao longo da costa da África 

Ocidental para chegarem na Europa. Desta forma, o processo migratório da população africana 

para a Europa, quando pelo uso de frágeis embarcações, implica naufrágios e consequências 

que, nem sempre, são noticiadas e que, quando o são, nem sempre nos chegam como notícia 

devidamente contextualizada, apurada, aprofundada.  

Assim, a campanha exige do leitor uma projeção de sentidos metafóricos, através da 

qual podemos depreender uma relação entre domínios semânticos do tipo NEWS ARE FOOD 

(NOTÍCIAS SÃO COMIDA) e, mais especificamente, FAST NEWS ARE FAST FOOD (NOTÍCIAS 

RÁPIDAS SÃO COMIDA RÁPIDA). À luz de princípios teóricos assumidos por Forceville (2015), 
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esse texto publicitário concerne em um tipo de Metáfora multimodal, pois os domínios 

pertencem a diferentes modos semióticos. No processo de leitura, evocamos o domínio alvo 

FAST NEWS, visualmente representado, em linguagem verbal, a partir da escrita do/no copo, e 

o domínio fonte FAST FOODS, representado, contextualmente, pela imagem representativa do 

copo. No caso, essa imagem remete às experiências culturais em que copos (descartáveis, 

devidamente personalizados em termos de suas marcas financiadoras) são distribuídos para 

beber refrigerantes, em lojas de fast foods. Na relação entre domínios conceptuais FAST NEWS 

(alvo) FAST FOODS (fonte), o efeito de sentido projetado é o da avaliação da qualidade das 

notícias “consumidas”. Observa-se que, apesar de ser um texto marcado pelo processamento 

metafórico, a metáfora multimodal em questão não parece estar, diretamente, implicada em 

uma necessária projeção com o domínio conceptual MIGRANTES. Essa referência (visual) se 

estrutura, em termos metonímicos, através de uma operação cognitiva que pressupõe uma 

estreita e contígua relação PARTE PELO TODO. Assim sendo, o texto também permite ao leitor 

produzir sentido a partir de um processamento metonímico em grupo de pessoas em barco 

frágil, em mar revolto, são migrantes em deslocamento entre continentes. A imagem retratada 

na campanha é um evocador textual para o domínio fonte, um grupo de PESSOAS NO BARCO 

(parte) em projeção com um domínio alvo por milhares de MIGRANTES (todo) se deslocando 

entre continentes. O diagrama a seguir busca descrever o processo de conceptualização 

metonímica implicada no texto publicitário em análise. 

 

Diagrama 9: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 8 

 
Fonte: criado pela autora 
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Nesse sentido, a estratégia argumentativa da campanha busca persuadir que o jornalismo 

real leva tempo para a criação, já as notícias rápidas podem gerar “tempestade em copo de” fast 

food, assim como ter uma preocupação ou reação exagerada sobre a migração.  

Uma outra campanha publicitária intitulada Refugees in Europe (Refugiados na Europa) 

publicada na República Checa, em setembro de 2015, traz a presença do barco como um 

elemento imagético. Esta campanha foi criada pela ONG Anistia Internacional62, é uma 

campanha de mídia impressa que contém um texto. 

 

Texto 9 

 
Fonte: Anistia Internacional, República Tcheca, 2015 

            Nota: Os refugiados precisam de ajuda real amnesty.cz/migrace (Minha tradução) 

 

Pelo construto da GDV, esta é uma composição que apresenta estruturas narrativas 

verbais. O participante que está no barco é o Dizente, e os enunciados (1,2,3) são dirigido aos 

participantes refugiados, que se encontram na água. Apesar da campanha ter um balão de fala, 

todo o conteúdo deste é visual. Neste enunciado imagético, podemos resumir como “nade, nade, 

nade”, especificamente o nado crawl. São as expressões visuais do participante que está no 

navio e do próprio pássaro junto ao alto-falante que corrobora com o pensamento de ser uma 

ordem. As expressões são formas de comunicação, e o dedo levantado tem bastante conotação 

do gestual, além de desenvolver um vetor, e essa construção é a de uma imposição.  

Além disso, os participantes refugiados, na água, estão posicionados na centralidade, 

isto representa a informação mais relevante, há também um bebê boiando numa cesta, é a 

 
62 Anistia Internacional se enquadra como uma organização não governamental que defende os direitos humanos, 

com subsidiárias no mínimo em dez países. Uma outra campanha da mesma ONG já havia sido analisada no 

continente Americano. 
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estruturação de uma cena que engloba uma família. Nesta mesma composição, o participante 

que está no barco é considerado ideal/novo, ou seja, é uma informação de destaque e um “novo” 

significado, que pode ser entendido como a denúncia da situação de não assistência aos 

refugiados. 

Deste modo, uma projeção metafórica básica, que atualiza emergências linguísticas e 

multimodais diversas, em contextos sociocomunicativos que focalizam agenda da migração e 

do refúgio é identificada na campanha publicitária: REFÚGIO É LUTA. A interpretação deste 

texto mapeia uma conotação de conflito, de falta de assistência humanitária. O conteúdo verbal 

denuncia Refugees need real help (Os refugiados precisam de ajuda real). Isso ocorre de tal 

modo que, no texto em análise, a composição imagética, especialmente pessoas na água (o que 

inclui a representação de um bebê), é o evocador textual, em estreita relação com a composição 

discursivo-argumentativa do texto em linguagem verbal (na forma de uma asserção63), para a 

construção de uma metonímia multimodal, descrita no diagrama abaixo, além de evocar uma 

projeção de domínios conceptuais metafóricos em que REFUGIADOS SÃO PESSOAS EM PERIGO.   

 

Diagrama 10: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 9 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Neste processo de análise, faz-se importante reconhecer que a utilização da imagem de 

barcos em primeiro plano, em textos visuais que focalizam o fenômeno migratório na Europa 

tem uma dupla justificativa, geográfica e política. A Europa é banhada por diferentes mares 

(mar mediterrâneo e mar do norte) e pelo oceano atlântico. Os migrantes e os refugiados que 

 
63 Por asserção, nesta tese, compreendo o valor modal de um enunciado, positivo ou negativo, através do qual um 

enunciador assume validar ou não uma relação predicativa e que se opõe a outros valores modais, como dúvida, 

exclamação, pedido, ordem. Conf. Dicionário Online Priberam de Português. 
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recorrem ao continente europeu, chegam, em sua maioria, fugindo do país de origem e sendo 

interceptados (interditados ou acolhidos), muito comumente, através do mar mediterrâneo. 

Outra categoria conceitual possível de se observar nas campanhas que constituem o 

corpus da pesquisa, veiculadas na Europa, é evocada pelo domínio de sobrevivência. Para 

ilustrar essa temática, observemos uma publicação, ocorrida na França, em setembro de 2017, 

criada para a ONG La Cimade64. A campanha é argumentativamente estruturada com a máxima 

(em linguagem verbal) viver é vencer (#LivingIsWinning). A máxima é apresentada, em 

primeiro plano, em 8 (oito) textos distintos. A estratégia argumentativa que estrutura a 

campanha convoca o leitor à estratégia cognitiva da associação. Viver é vencer: enquanto os 

atletas precisam superar e vencer os próprios limites (físicos, emocionais) para a conquista do 

reconhecimento, da vitória, os refugiados fazem o mesmo (para vencer obstáculos, inimigos, 

desafios, problemas) e conquistar o direito de viver.  

 

Texto 1065 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Viver é vencer. (Minha tradução) 

 

 
64

 La Cimade é uma organização voluntária em resposta a projetos de lei que reduziam os direitos dos imigrantes, 

em Pointe-à-Pitre, a principal cidade do departamento ultramarino francês de Guadalupe, no Caribe. 
65

 Ressalto que para efeito de análise, houve o agrupamento de todos os textos de uma mesma campanha como 

um único texto. 
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Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas caminharão para vencer. Todos os dias, refugiados 

caminham para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas nadarão para vencer. Todos os dias, refugiados 

nadam para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 
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Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas velejarão para vencer. Todos os dias, refugiados 

velejam para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas correrão para vencer. Todos os dias, refugiados 

correm para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 
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Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas remarão para vencer. Todos os dias, refugiados 

remam para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas pularão para vencer. Todos os dias, refugiados pulam 

para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 
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Fonte: La Cimade, França, 2017 

Nota: Em 2024 os atletas lutarão para vencer. Todos os dias, refugiados lutam 

para viver. #ViverÉVencer (Minha tradução) 

 

À luz dos conceitos da GDV, uma recorrência é bem nítida nesta campanha, o texto 

verbal é sempre apresentado do lado esquerdo da página, resultando como o elemento dado, ou 

seja, é o elemento conhecido do leitor/observador. Enquanto toda a parte visual, que apresenta 

dos refugiados está sendo exibido no lado direito da composição, procedendo os participantes 

representados como o elemento novo, isto é, a informação que necessita de uma maior atenção, 

algo ainda desconhecido do observador/leitor. Ainda a logomarca da ONG no alto da página à 

esquerda, traz a instituição como elemento ideal, informação de destaque. 

Como tenho afirmado, no processo de análise, através do reconhecimento de aspectos 

que pressupõem a Saliência (fenômeno cognitivo natural, comuns à espécie humana, pela 

Psicologia da Gestalt), na composição estética das campanhas publicitárias em estudo, pode 

explicitar “informações” (evocadores textuais, em diferentes linguagens) relevantes à leitura e 

compreensão dos textos em questão.  

O texto verbal de todas as composições da campanha da organização social La Cimade, 

em análise, está escrito em caixa alta, em letras brancas, gerando a sensação de se destacar na 

composição como primeiro plano, é um recurso que traz saliência desses enunciados na 

composição. Ainda assim, todos os textos apresentam uma linha branca que emolduram a cena, 

formada tanto pelas imagens estáticas, como pelo próprio conteúdo verbal. Este é um claro 

conceito de Enquadramento proposto pela GDV, nesta composição marcando a 

descontinuidade da cena. 
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Assim, o primeiro texto da campanha apresenta uma metáfora verbal escrita, 

centralizada, Living is Winning (viver é vencer). É desse enunciado que começamos o processo 

de produção de sentido dos textos. Destacando que este mesmo texto, apresentaria visualmente 

vencedores, retratados de costas, sem pódio e sem reconhecimento. A premiação é estar vivo. 

Nessa campanha, a conotação de competição se assemelha aos moldes da Seleção Natural, 

proposto por Charles Darwin: só os organismos mais adaptados são “vencedores”, 

“selecionados” e “sobrevivem” às condições do meio em que se encontram. Ao observar as 

cenas e cenários construídos pelas imagens e até mesmo o conteúdo verbal expresso nos outros 

textos, uma metáfora base é projetada para produzir significação dos textos: SOBREVIVÊNCIA É 

LUTA. 

Os outros sete textos da campanha apresentam o conteúdo verbal semelhante, In 2024 

athletes will ____ to win. Every day refugees ____ to life (Em 2024 os atletas ____ para vencer. 

Todos os dias, refugiados _____ para viver), mudando apenas a ação verbal em cada um dos 

textos, que variam como “caminhar, correr, nadar, velejar, pular, remar e lutar”, todas 

modalidades olímpicas para estabelecer associação entre atletas e refugiados. Os textos verbais 

promovem inclusive uma operação cognitiva de desanalogia. Através dessa operação é possível 

nos perguntar: O que é mais importante, ganhar medalhas ou viver? Raciocínios como esse 

permitem ao leitor constatar um pressuposto: os atletas buscam medalhas, os refugiados 

(sobre)viver. 

Do mesmo modo, todos os textos dessa campanha apresentam metonímias multimodais 

PARTE PELO TODO, já que as imagens dos participantes representados são evocadores textuais 

do domínio fonte, REFUGIADOS, no domínio alvo, PESSOAS REFUGIADAS, ou seja, os 

participantes são parte de todo um grupo da população de refugiados. As imagens sempre 

funcionam como parte, um exemplar, para retratar todo o grupo, toda uma população de 

refugiados. O diagrama abaixo é uma tentativa para demonstrar como ocorreria o 

processamento metonímico.  
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Diagrama 11: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 10 

 
Fonte: criado pela autora 

 

5.3 O que diz a campanha publicitária veiculada na África? 

 

A única campanha encontrada em todo continente africano é representada por uma mídia 

impressa publicada na Nigéria, em junho de 2019, intitulada Safe Steps (Passos seguros). O 

texto foi criado pela agência Onewildcard66, e objetiva celebrar o Dia Mundial do Refugiado, 

contendo um único texto. 

 

Texto 11 

 
Fonte: Onewildcard, Nigeria, 2019 

Nota: Pequeno, ousado e qualquer um. #PassoComRefugiados 2019 dia internacional 

do refugiado (Minha tradução) 

 
66

 Onewildcard é uma agência de publicidade na Nigéria. 
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O texto se apresenta como Estruturas Conceituais Analíticas, que para a GDV, já resulta 

um conceito muito similar ao metonímico. Uma vez que todos os pequenos itens (coração, mão 

para cima, mãos dadas, tubarão, barco, presentes) são partes, ou mais especificamente, 

Atributos Possessivos, de um todo, o portador, expresso pelas pegadas maiores em tons mais 

claros. Isto significa que todos os pequenos itens pertencem, ou estão presentes, na vida dos 

refugiados, representado pelas pegadas. Segundo o conceito pela GDV, apenas as 

características essenciais dos Atributos Possessivos são mostradas e, por esta razão, a campanha 

fornece uma descrição detalhada do refugiado como um “produto anunciado”. 

Ainda assim, a campanha acima também se desenvolve a partir de um jogo de Saliência, 

no qual o tom claro se observa itens positivos, de auxílio (presente; mãos unidas – simboliza 

ajuda; coração e barco); já nos tons escuros têm-se itens mais negativos, de pedido de 

assistência (mãos abertas – simboliza pedido de ajuda; tubarão e barcos). No processamento 

deste texto, as categorias de maior luminosidade são vistas como algo bom e a tonalidade de 

menor luminosidade como ruim, são experiencial e socioculturalmente estabelecidas. Essa é 

uma relação metafórica amplamente conhecida na literatura: CLARIDADE É SEGURANÇA e 

ESCURIDÃO É PERIGO. É algo biológico, nosso organismo se sente mais seguro durante o dia, 

enquanto à noite nos sentimos com mais medo, assustados. Essas metáforas licenciam o uso 

imagético das pegadas em azul mais claro (com o acolhimento ao refugiado) e o azul mais 

escuro (com os perigos à migração e ao refúgio). Ainda assim, os mesmos pequenos elementos 

podem ser processados como itens de processamentos metonímicos (PARTE PELO TODO), além 

das grandes pegadas também representarem a categorização clássica, PARTE PELO TODO, 

caracterizando os refugiados. O diagrama abaixo tenta ilustrar como se daria esse último 

processamento metonímico multimodal. A imagem das pegadas deixadas em tonalidade mais 

clara é o evocador textual que projeta o domínio fonte, PEGADAS, já o domínio alvo, 

REFUGIADOS, tem como evocador textual o contexto verbal: #StepWithRefugees 

(#PassoComRefugiados). 
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Diagrama 12: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 11 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Assim, conclui-se que esta única campanha veicula na África é processada tanto 

metafórica como metonimicamente, e o recurso de Saliência empregado no texto é uma base 

evocadora importante para os processamentos, além dos textos visuais. Promovendo uma 

retórica, explorando a emoção a partir das pegadas deixadas pelos refugiados, isto é, fazendo 

alusão aos percursos percorridos e as marcas deixadas. 

 

5.4 O que dizem as campanhas publicitárias veiculadas na Ásia? 

 

As campanhas publicitárias pertencentes à Ásia totalizam 14 textos, distribuídos em 

quatro países: Turquia, China, Índia e Japão. Duas categorias temáticas são bem evidentes 

nestes textos: campo de refugiados e pés. Para trabalhar a primeira categoria temática do 

abrigo, três textos são representativos. A primeira campanha que chama a atenção é publicada 

na Turquia, divulgada em outdoor, pela TürkKizilay67, em abril de 2016, intitulada Ireland, 

Slovenia (Irlanda e Eslovênia), contendo dois textos. Os textos visualmente aparentam os 

campos de refugiados como mapas, ou índice. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
67

 TürkKizilay, o Crescente Vermelho Turco (em turco: Türk Kızılay) é o afiliado turco do Crescente Vermelho 

Internacional, é a maior fundação humanitária da Turquia operando como um serviço social voluntário sem fins 

lucrativos, considerada uma das organizações de caridade mais importantes do mundo muçulmano. 
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Texto 12 

 
Fonte: TürkKizilay, Turquia, 2016 

Nota: Suas doações cuidam de 2.733.784 refugiados sírios, o mesmo que metade da 

população da Irlanda. Continue apoiando. (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: TürkKizilay, Turquia, 2016 

Nota: Suas doações atendem 2.733.784 refugiados sírios, o mesmo que a população 

da Eslovênia. Continue apoiando. (Minha tradução) 

 

Enquanto um dos textos destaca à noite de um campo de refugiado na Irlanda, o outro 

texto apresenta o dia de um campo de refugiado na Eslovênia. Além dessa oposição dia e noite, 

visualmente representada, é de destaque nos recursos da GDV, a produção de um texto que se 

dá em plano aberto (long shot), ou seja, na construção dos significados entre os participantes 

estabelece uma relação de impessoalidade, um distanciamento. 
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Outro recurso da construção de Perspectiva e posicionamento de ângulos compõe a 

campanha como posição de poder do observador/leitor do texto. É como se estivéssemos num 

ângulo alto e olhássemos para os abrigos de cima para baixo. Esse é um recurso que em 

consonância com o descrito anteriormente nos distancia da realidade retratada e são os leitores 

que socialmente têm “poder” de mudar o cenário “Continue apoiando” (Keep supporting), 

recuperado no contexto verbal. Acredito que essa relação de poder é processada 

experiencialmente por metáforas conceptuais básicas: POSIÇÃO SUPERIOR É BOM e POSIÇÃO 

INFERIOR É RUIM. Essas metáforas certificam que as experiências na posição do refugiado, nos 

campos, não são favoráveis. A posição inferior é influenciada por concepções de mundo, por 

experiências de contextos socioculturais como algo ruim, indesejável. 

Ainda é necessário destacar que os textos também são construídos apresentando os 

abrigos como espaço de centralidade. Isto significa que são o núcleo da informação. Já a posição 

do texto verbal é marcada na GDV como real-novo, por se localizar no canto inferior-direito. 

Ou seja, o texto verbal contém informações mais focadas e relevantes para o leitor. 

Com base nessa descrição textual, destaca-se que o processamento metonímico 

multimodal da campanha ainda pode ser experienciado como PARTE PELO TODO, ou seja, 

CAMPO DE REFUGIADOS POR REFUGIADOS SÍRIOS. As imagens dos campos de refugiados nos 

textos são evocadores textuais para o domínio fonte, CAMPO DE REFUGIADOS, e o texto verbal 

é o evocador textual (Your donations take care of 2.733.784 Syrian refugees [...] – Suas doações 

cuidam de 2.733.784 refugiados sírios) para o domínio alvo, REFUGIADOS SÍRIOS. 

 

Diagrama 13: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 12 

 
Fonte: criado pela autora 
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Além desta campanha, outro texto publicado na Índia, em junho de 2019, criado para a 

marca Airwick68, adequa-se nesta mesma categoria de campo de refugiado. 

  

Texto 13 

 
Fonte: AirWick, Índia, 2019 

Nota: O aroma que faz de um CAMPO DE REFUGIADOS um Lar. AirWick está 

tomando uma iniciativa para ajudar as pessoas a viverem melhor nos lugares onde se 

torna muito difícil sentir o calor de um lar. Ao fornecer purificadores de ambiente 

gratuitos e sem custo para as casas de bem-estar registradas, alcançamos pessoas que 

precisam do ambiente de um cuidado aromático. Onde eles podem tornar confortável 

sua existência vulnerável. (Minha tradução) 

 

O texto em estudo tem uma composição simples, e se estabelece como multimodal 

principalmente salientando em caixa alta a escrita do texto verbal. A imagem da cabana e o 

termo REFUGEE CAMP (campo de refugiado) são o elemento central da informação. A 

logomarca e a imagem dos produtos da AirWick estão posicionadas na parte inferior da 

composição, como elementos idealizados, de destaque na composição e no próprio anúncio dos 

produtos. Assim, este é um texto que a Modalidade traz uma composição abstrata, isto é, traços 

menos específicos. Ainda é mister destacar, que a própria figura da barraca é construída a partir 

de recursos de Saliência, como a substituição da letra A, do texto em caixa alta, CAMP.  

Além do mais, verifica-se que a campanha estabelece ao leitor uma projeção de sentidos 

metonímicos, através da qual se pode depreender uma relação entre domínios semânticos do 

tipo CAMPO DE REFUGIADO POR PESSOAS REFUGIADAS. Trata-se de um clássico processamento 

PARTE PELO TODO. A figura de uma barraca e o texto REFUGEE CAMP (campo de refugiado) 

 
68

 Air Wick (Bom Ar) é um purificador de ar produzido pela Reckitt Benckiser. Foi lançado pela primeira em 

1943 nos Estados Unidos e atualmente é vendido em todo o mundo. 
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são os evocadores textuais para o domínio fonte (parte), CAMPO DE REFUGIADO, e o texto verbal 

é o evocador textual para o domínio alvo (todo), PESSOAS REFUGIADAS.  

 

Diagrama 14: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 13 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Assim, a campanha configura-se como uma metonímia multimodal, na qual o domínio 

fonte e o domínio alvo são evocados por diferentes semioses. Além disso, nesta mesma 

campanha, no canto direito-inferior, estabelecido pela GDV como novo-real, a logomarca 

promotora da campanha apresenta o seguinte enunciado: 

 

Figura 45: Zoom sobre o Texto 13 

 
Fonte: AirWick, Índia, 2019 

Nota: Lar onde seu coração está 

 

Há um erro ortográfico presente na frase Home where your heart is (Casa onde seu 

coração está), e este é um enunciado que faz intertextualidade com uma passagem bíblica de 
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Matheus, capítulo 6, versículo 21: Onde está o teu tesouro, aí está o teu coração. Desta forma, 

o slogan da empresa estabelece um diálogo, proposital, com a moral-religiosa do enunciado que 

trata de valores, prioridades. 

Por fim, outra categoria de semelhança encontrada nos textos veiculados na Ásia é a de 

pés. Existem seis textos sobre o tema e um sobre os calçados, o qual apresento como a mesma 

categoria. A primeira campanha, intitulada Romana & Harisa, Samira, Tasmin, 

#SpaceOnEarth (#EspaçoNaTerra), foi publicado na China, pela BRAC69 em setembro de 2018, 

e possui três texto. 

 

Texto 14 

   
Fonte: BRAC, China, 2018 

Nota: Romana & Harisa. Irmãs Rohingya com 9 e 11 anos. Caminharam 393 milhas. 

Os dois irmãos e os pais das meninas foram mortos a tiros. Romana e Harisa foram 

então atacadas com facões, mas conseguiram escapar para uma floresta próxima. Elas 

caminharam por 13 dias antes de chegarem à segurança dos campos de refugiados em 

Bangladesh. Uma pequena doação em response.brac.net ajudará a reconstruir sua 

vida. #EspaçoNaTerra (Minha tradução) 

 

 

 
69

 BRAC é uma organização internacional de desenvolvimento com sede em Bangladesh. É uma das maiores 

organizações não governamental de desenvolvimento do mundo, presente em todos os 64 distritos de Bangladesh, 

bem como em 16 outros países da Ásia, África e Américas. 
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Fonte: BRAC, China, 2018 

Nota: Samira. Menina Rohingya de 13 anos/Caminhou 398 milhas. A aldeia de 

Samira foi incendiada, mas ela escapou com sua tia e o filho de sua tia. Eles fugiram 

para a floresta, onde foram alvejados e forçados a cair em um rio próximo. Ela e sua 

tia sobreviveram, mas o bebê se afogou. Samira então caminhou por 13 dias, para a 

segurança dos campos de refugiados em Bangladesh. Uma pequena doação em 

response.brac.net ajudará a reconstruir sua vida. #EspaçoNaTerra (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: BRAC, China, 2018 

Nota: Tasmin. Menina Rohingya de 11 anos/Caminhou 480 milhas. A aldeia de 

Tasmin foi arrasada e todos os homens foram massacrados. As mulheres e crianças 

foram levadas à praia, onde foram enterradas na areia até o pescoço enquanto a maré 

subia. Tasmin escapou e caminhou por 16 dias para a segurança dos campos de 

refugiados em Bangladesh. Uma pequena doação em response.brac.net ajudará a 

reconstruir sua vida. #EspaçoNaTerra (Minha tradução) 

 

A campanha chama atenção para a composição visual em tons fechados. Não há cor, o 

aspecto visual é apresentado em preto e branco e a única cor presente na campanha está em 
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vermelho, marcando um recurso de Saliência, nos números 393, 398 e 480, indicativos das 

milhas que as crianças caminharam para fugir de condições de extrema violência e opressão. A 

ausência de cor é metaforicamente para ressaltar o sofrimento.  

Conforme o critério da GDV, os pés são o elemento central, a informação mais 

relevante. E novamente, a perspectiva e os ângulos da imagem proporcionam o poder do 

observador/leitor dos textos. Olhamos para baixo para experienciarmos/vermos os pés. Além 

disso, o recurso de Enquadramento é reproduzido para destacar o sofrimento desses pés 

descalços, sujos, cansados.  

Assim, o processo de composição estético-argumentativo da campanha estrutura-se por 

metonímias multimodais, a construção desse processamento metonímico advém novamente por 

diferentes semioses. O domínio conceptual no modo visual evoca a fonte e o modo verbal evoca 

o domínio alvo. Essas metonímias, estruturadas por uma relação conceptual do tipo PARTE PELO 

TODO apresenta PÉS como parte de um todo de CRIANÇAS REFUGIADAS como estratégia para 

projetar/produzir sentido de sensibilização do leitor quanto as muitas formas de sofrimento que 

essas crianças, tão jovens, já enfrentaram ou estão enfrentando. O diagrama abaixo tenta ilustrar 

o processo mental PÉS POR CRIANÇAS REFUGIADAS descrito. 

 

Diagrama 15: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 14 

 
Fonte: criado pela autora 

 

A segunda campanha asiática sobre o mesmo tema “pés” também contém três textos. A 

campanha é intitulada #StopTheWalk (#PareACaminhada), e foi publicada pela People 

Combine Foundation70 em junho de 2020, na Índia.  

 

 
70

 People Combine Foundation é uma empresa de Gestão e Consultoria Educacional que possui várias escolas K-

12 e também tem mais de 50 creches em toda a Índia. 
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Texto 15 

 
Fonte: People Combine Foundation, Índia, 2020 

Nota: Aqueles que construíram sua nação estão esperando por alguma atenção. 

#PareACaminhada (Minha tradução) 

 

 

 
Fonte: People Combine Foundation, Índia, 2020 

Nota: Aqueles que construíram sua casa não conseguem alcançar a deles. 

#PareACaminhada (Minha tradução) 
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Fonte: People Combine Foundation, Índia, 2020 

Nota: Aqueles que construíram suas estradas estão andando quilômetros descalços. 

#PareACaminhada (Minha tradução) 

 

Nos princípios da GDV, a composição dos textos sempre aponta o conteúdo verbal no 

canto inferior-esquerdo, ou seja, são os elementos real-dado, traz um significado mais focado e 

conhecido do observador/leitor. Já as imagens na posição direita, como elemento novo, 

representando elementos que trazem informações diferentes, novas. 

Diferente da campanha anterior que opta por uma construção em tons escuros, nessa 

campanha, todas as imagens podem ser consideradas salientes pelo tom avermelhado. Os textos 

também apresentam um grande pé que parece ser uma estrutura de portal, pelo qual os migrante 

e refugiados passam para entrarem em cena na produção textual.  

A partir dessa descrição, pode-se perceber que a campanha constitui ao leitor uma 

projeção de sentidos metonímicos pictóricos (ou visuais), PARTE PELO TODO. A imagem do 

“pé” é um evocador textual para o domínio fonte, PÉS, e as imagens dos migrantes também são 

evocadores textuais para o domínio alvo, MIGRANTES. Por se tratarem ambos do mesmo plano 

visual o processo metonímico aqui é monomodal, proveniente somente do pictórico. A 

metonímia PÉS POR MIGRANTES está representada no diagrama a seguir. 
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Diagrama 16: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 15 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Porém, este não é o único processamento metonímico possível sobre os textos dessa 

campanha. Um segundo caso analisado define-se como uma metonímia multimodal também 

PARTE PELO TODO. As imagens (PARTE) são os evocadores textuais do domínio fonte, 

MIGRANTE, e o modo verbal, those are walking miles (Aqueles que estão andando milhas), é 

evocador textual do domínio alvo, PESSOAS MIGRANTES. Esse seria um caso de metonímia 

multimodal por ser caracterizado em diferentes semioses, visual e verbal respectivamente. 

 

Diagrama 17: Metonímia Fonte no alvo análise Texto 15 

 
Fonte: criado pela autora 

 

Assim, a mesma campanha ainda produz sentido a partir da metáfora base MIGRAR É 

CAMINHAR ou MIGRANTES SÃO ANDARILHOS. A evocação do deslocamento é uma conotação 

muito presente nestes textos tanto pelo conteúdo imagético como também pelo conteúdo verbal. 
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A presença do hashtag #StopTheWalk (#PareACaminhada) é outro exemplo desses elementos 

que reforça a sugestão de mobilização. 

Por último, um dos textos publicado na campanha do Japão, de junho de 2016, criado 

para a ONG, Refugees International Japan71, também remete aos pés ao retratar os sapatos 

velhos.  

Texto 16 

 
Fonte: Refugees International Japan, Japão, 2016 

Nota: Sapatos arruinados de Kray Me, 17, Myanmar. Doado por Refugiados, 

então você pode doar para Refugiados. Kray Meh só tinha esses sapatos 

quando chegou à Tailândia, junto com um conjunto de roupas. Forçada a correr 

por pertencer a um grupo minoritário, ela não pôde voltar para casa para coletar 

nenhum de seus outros itens, pois descobriu que sua família foi morta logo 

depois que ela escapou. Kray Meh doou esses sapatos para destacar a luta de 

milhões de refugiados como ela. (Minha tradução) 

 

A campanha acima explora a venda de itens, porém esses elementos não estão em 

condições habituais novas, ou em bom estado de conservação. São objetos que pertenceram a 

refugiados, estão velhos, estragados, queimados, a maioria são peças que restaram de situações 

de guerra e violência extrema. A campanha utiliza-se da contradição da venda de um item que 

não serve mais para uso, mas foi doada por refugiados. Para persuadir o leitor a assim fazer 

uma doação para ajudar essa população. 

Segundo os recursos da GDV, o item à venda encontra-se centralizado na composição 

e destacado em primeiro plano. O arranjo dispõe como forma de destacar os sapatos arruinados 

 
71

 Refugees International Japan é uma organização não governamental que defende assistência vital, direitos 

humanos e proteção para pessoas deslocadas e promove soluções para crises de deslocamento. 
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como informação mais relevante. A fotografia ainda está na Modalidade naturalista, trazendo 

uma maior veracidade para o texto, e assim trazer mais sensibilidade à causa.  

Desta forma, o texto estabelece ao leitor uma projeção de sentidos metonímicos. É 

retratado “sapatos arruinados” no lugar de refugiados. O elemento SAPATO é retirado de um 

lugar específico para ilustrar outro contexto, o REFÚGIO. Esse texto multimodal é bastante 

complexo. Em outras teorias, como a integração conceptual, seria possível por intermédio de 

mapeamentos entre os espaços mentais envolvidos, como exemplo “sapatos novos” e “sapatos 

destruídos”, ressaltar um background da relação de causa e efeito estabelecida. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 

“Permita que eu fale, não as minhas cicatrizes 

Elas são coadjuvantes, não, melhor, figurantes 

Que nem devia tá aqui 

Permita que eu fale, não as minhas cicatrizes 

Tanta dor rouba nossa voz, sabe o que resta de nós? 

Alvos passeando por aí 

Permita que eu fale, não as minhas cicatrizes 

Se isso é sobre vivência, me resumir à sobrevivência 

É roubar o pouco de bom que vivi 

Permita que eu fale, não as minhas cicatrizes 

Achar que essas mazelas me definem é o pior dos crimes 

É dar o troféu pro nosso algoz e fazer nóiz sumir” 

(Emicida) 

 

Esta pesquisa se originou de questionamentos realizados a partir da constatação de um 

número considerável de campanhas publicitárias sobre migração e refúgio, vinculadas à órgãos 

intergovernamentais, aos Estados e/ou políticas, porém poucas advindas de organizações 

midiáticas corporativas e outras instituições empresariais. Deste modo, a realização desta 

pesquisa contribui para lançar uma nova luz (explicar) sobre a complexidade subjacente a 

campanhas publicitárias que tematizam o fenômeno social e histórico da migração e do refúgio. 

No decorrer da pesquisa, ao analisar o processo de estruturação dessas campanhas, com especial 

atenção aos fenômenos semiótico-cognitivos da metáfora e da metonímia, busquei explicar o 

processo de organização dos recursos monomodais (verbais ou visuais) e multimodais 

constitutivos dos textos que integram o corpus. Os resultados decorrentes da análise do corpus 

revelaram-se importantes, uma vez que permitiram: (1) partindo de uma concreta experiência 

em campo (através de um trabalho de extensão) reconhecer como, em diferentes continentes, 

estão sendo construídos discursos midiáticos sobre o fenômeno da migração e do refúgio; (2) 

aprofundar reflexões sobre a importância da  metáfora e da metonímia como fenômenos 

semiótico-cognitivos, discursivamente, estruturantes do texto publicitário, (3) contribuir para o 

enriquecimento de  discussões teóricas  e metodológicas que focalizam os dois tropos em sua 

manifestação multimodal, e (4) contribuir para o reconhecimento da importância desse tipo de 

abordagem teórica e metodológica para diferentes disciplinas, como ciências cognitivas, 

estudos de marketing social, jornalismo,  publicidade e  propaganda. 

Relativamente às operações cognitivas estudadas, a análise propiciou evidências de que 

a metáfora e a metonímia multimodais têm efeito importante sobre as campanhas publicitárias, 
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preenchendo a lacuna entre as dimensões conceptuais e discursivo/comunicativa da 

publicidade. Observou-se que a metonímia é uma operação conceptual bastante frequente no 

corpus e apresenta uma potencialidade para fornecer aos leitores um ponto de acesso às 

campanhas, com a atribuição de características de conotações variadas via mapeamentos 

metonímicos. Além disso, em discussões teóricas que ainda consideram a metonímia como uma 

“subcategoria” da metáfora, precisam ser repensadas, já que provou-se ser tão importante 

quanto a metáfora na publicidade.  

Apesar de as campanhas publicitárias analisadas apresentarem um leque variado de 

abordagens da temática da migração e do refúgio, foi possível agrupá-los em algumas categorias 

semelhantes. Os textos em circulação nas Américas focalizam enfaticamente a imagem de 

“crianças refugiadas”, seja apresentando-as visualmente na composição da peça, seja 

retomando-as (apresentando-as metonimicamente) a partir do universo infantil de brinquedos, 

por exemplo. De modo geral, a referência a essas crianças permite ao leitor produzir um sentido 

que implica o reconhecimento da inocência e de fragilidade como condição humana, nesta etapa 

da vida. No caso das crianças em condição de refúgio e migração, essa condição se soma à 

necessidade de preservação da vida, de busca de um futuro seguro, do direito a serem crianças, 

ao brincar, uma vez que são reconhecidas e retratadas como sobreviventes de guerras, de 

travessias arriscadas em fronteiras territoriais e outras situações limite. A focalização da 

imagem da “face”, no continente americano, também pode ser considerado uma recorrência. A 

análise dos dados nos permite reconhecer que, no contexto social em questão, a metonímia 

ROSTO PELA PESSOA não se estrutura com base em uma estratégia discursiva meramente 

linguística. Nas mais diversas culturas humanas, olhar (e ver) a face de uma pessoa implica 

reconhecer e interpretar, entre outras, uma informação básica (a emoção) de como a pessoa está, 

naquele momento; informações que nos permitem (re)conhecer quem essa pessoa é. Nas 

campanhas publicitárias analisadas, essa estratégia foi profundamente explorada. Isso parece se 

dar como forma de enfatizar a (im)possibilidade da identificação de migrantes e refugiados 

como uma relação de causa e efeito que justifique a deportação dessas populações. 

Nos continentes Africano e Asiático, as categorias semelhantes encontradas nos textos 

se focalizam, em primeiro plano, a imagem dos “pés” e de “campos de refugiados”. As 

conotações metonímicas de “pés”, evoca domínios semânticos (conhecimentos relativamente 

estáveis) relativos à mobilidade, ao andar e ao deslocamento realizado por migrantes e 

refugiados, além de funcionar como um gatilho para evocação de metáfora conceptual A VIDA 

É UMA VIAGEM (PERIGOSA). Representar visualmente os migrantes e refugiados como os “pés”, 

é enfatizar a necessidade de locomoção entre territórios fronteiriços e distantes. No contexto 
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social em que essas populações estão inseridas, a mobilidade é uma causa maior de busca e 

garantia de preservação da vida. O domínio semântico “campos de refugiados”, em formato de 

abrigos provisórios, também é reforçado em campanha publicitárias veiculadas no continente 

asiático. Esse mostra-se parte de outro enfrentamento a que esses indivíduos estão diretamente 

sujeitos e relacionados: a necessidade de proteção e abrigo. Sabe-se que o ambiente físico do 

abrigo deve garantir condições de salubridade, instalações sanitárias, espaço para realização de 

refeições e espaço para estar e convívio. Esse é um ambiente de assistência social, que é 

construído e sobrevive com doações e auxílios comunitários e governamentais. Assim, 

conotações como cuidado, ajuda, e porque não, “nova oportunidade” são projetadas pela 

evocação desse domínio semântico. 

As campanhas reconhecidas como veiculadas em continente Europeu apresentam 

variadas composições, contudo, nessas, são recorrentes temas que focalizam “barcos” e 

construções discursivas que projetam o sentido de “sobrevivência”. Os “barcos”, novamente, 

implicam o sentido de mobilidade dessas populações, principalmente, como via de acesso ao 

continente europeu. A utilização da imagem do barco, no contexto publicitário em questão, 

também permite a evocação da metáfora conceptual A VIDA É UMA JORNADA (LIFE IS A 

JOURNEY). Desta forma, a busca de “sobrevivência” (sua necessidade, urgência, desejo, o seu 

direito constitutivo) também é (são) sentido(s) projetado(s) para as campanhas publicitárias em 

análise. Entre essas, podemos identificar uma que se estrutura com base na analogia entre 

refugiados e atletas, focalizando-se uma relação entre a disputa por medalhas e pela 

sobrevivência. Outras campanhas europeias apresentam refugiados famosos como referência. 

Entre esses, Albert Einstein, Freddie Mercury e Marlene Dietrich. Dessa forma, projetam como 

sentido, que ser forçado a viver em situação de refúgio pode ocorrer com qualquer um e esse 

indivíduo pode superar as adversidades que lhe são impostas, alcançando a condição de pessoas 

notárias, reconhecidamente importantes para a sociedade em que vivem. 

Muitas metáforas conceptuais são evocadas a partir da leitura das campanhas 

publicitárias em estudo, entre elas REFÚGIO É LUTA, REFUGIADOS SÃO PESSOAS EM PERIGO, 

SOBREVIVÊNCIA É LUTA, MIGRAR É CAMINHAR, MIGRANTES SÃO ANDARILHOS, além de outros 

processos metafóricos. Muitas dessas com o movimento sempre na base, além de serem 

metáforas corpóreas, orientacionais que são interessantes porque estão na base do processo de 

constituição identitária dessas populações. Muitas das projeções ocorrem a partir da percepção 

de angulação da imagem de poder (ou não) concedida aos leitores/observadores da composição 

dos textos. Entre essas metáforas, destacam-se: TAMANHO É IMPORTÂNCIA, POSIÇÃO INFERIOR 

É RUIM. Em pesquisas futuras, pretendo explorar e aprofundar a relação que se demonstrou 
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viável e frutífera entre as angulações e as metáforas orientacionais. A GDV já descrevia o 

recurso, mas é na Teoria da Metáfora Conceptual que consegue explicar, projetar e trazer para 

uma ordem experiencial humana. Sendo uma grande contribuição que esta tese proporciona, já 

que, não é fácil articular, colocar em diálogo teorias, ainda que de uma mesma área, sem correr 

o risco de tomar inadequadamente um conceito ou processo. Neste caso, ainda por campos de 

pesquisa pouco explorados no mundo. 

Na pesquisa realizada, o aparato teórico recentemente desenvolvido por Forceville 

(2002[1996], 2009, 2015), Forceville e Urios-Aparisi (2009), Kashanizadeh e Forceville, 

(2020) e Pérez-Sobrinho (2016) foi de fundamental importância para o processo de 

reconhecimento dos dois tropos (metáforas e metonímias) em uso multimodal, constitutivo de 

campanhas publicitárias. É importante advertir, porém, que os textos multimodais apresentam 

uma composição muito complexa. Os próprios pesquisadores reconhecem que há um longo 

caminho a ser trilhado para o desenvolvimento deste campo de estudo que se dedica aos 

desafios e às especificidades de textos multimodais, à luz da Teoria da Metáfora Conceptual. 

Nesse sentido, é preciso ressaltar que alguns estudos recentes de Forceville (2015b) preveem a 

Teoria da Integração Conceptual (TIC) de Fauconnier e Turner (2002), como aporte para o 

estudo do processamento metafórico de alguns textos multimodais. Vale evidenciar que este 

pode ser um movimento propício para o avanço do processo de análises de textos multimodais. 

Apesar de não ter sido utilizada no processo de análise do corpus constituído para a tese, 

reconhecendo que alguns processos de construção de textos multimodais são muitos 

complexos, a TIC, certamente, pode contribuir para uma análise eficaz do processo de produção 

de sentido implicado nos fenômenos da metáfora e da metonímia, em textos produzidos em 

linguagem visual e multimodal (estáticas e em movimento). 

O trabalho desenvolvido por Kashanizadeh e Forceville (2020), ao focalizar a 

metonímia conceptual estruturada como domínio alvo no domínio fonte, me parece carecer de 

mais desenvolvimento, de maior aprofundamento. Todas as campanhas analisadas, na tese, se 

apresentam estruturadas como do tipo “domínio fonte no domínio alvo”. Estou convencida de 

que todo processo cognitivo é sempre realizado a partir de uma projeção do domínio fonte para 

o domínio alvo, o que varia são outras posições de fontes e não o processo inverso, domínio 

alvo no domínio fonte. A metonímia se estabelece por uma relação de contiguidade cognitiva 

entre os elementos e o que está sendo construído ou evocado, que será, sempre, estruturado em 

termos de um domínio alvo. Assim como o próprio conceito de metáfora contextual, proposto 

por Forceville (2002, 2015), toda metáfora é contextual, esta é uma categoria que precisa ser 
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repensada e mais desenvolvida, já que ainda abre margem há muitas outras possibilidades 

interpretativas. 

As metonímias multimodais estruturantes dos textos que constituem o corpus em análise 

são, cognitivamente, estruturadas com base em recursos visuais que funcionam como 

evocadores textuais do domínio fonte, ou seja, uma base textual funcionando como perceptual 

para a projeção e mapeamento no plano conceptual. A partir da análise dos dados da pesquisa, 

podemos concluir que as imagens, os usos das cores, e recursos de saliência estão fortemente 

ligados ao domínio fonte. E em muitas composições, os textos verbais exercem a função de 

evocadores textuais para mapear o domínio alvo, conforme explicitado ambos ao longo do 

capítulo de análise dos dados. Acredito que isso reforce a construção de sentido multimodal 

como integração de diferentes semioses, neste caso, semioses verbais e semioses imagéticas 

estáticas. Ainda considero importante observar que, talvez, seja necessário analisar outros 

gêneros textuais para a confirmação do processo de análise realizado na tese. A ocorrência 

(semioses imagéticas como evocadores textuais de domínio fonte e semioses verbais 

evocadores de domínio alvo) pode ser constitutiva, natural, na atualização do gênero campanhas 

publicitárias, enquanto textos representativos de outros gêneros podem apresentar uma estrutura 

completamente diferente.  

Outro dado que se sobressai, ao averiguar os processamentos cognitivos, a partir da 

análise são as muitas metonímias multimodais do tipo PARTE PELO TODO (domínio fonte no 

domínio alvo). Nota-se que o participante do plano visual é sempre uma parte de caracterização 

do todo, que seria a população de migrantes e refugiados. Ou seja, as campanhas apresentam 

um efeito de escala, reduzem o TODO a um exemplar, evocado visualmente (PARTE) como 

domínio fonte de processos metonímicos. 

Forceville (2015) afirma que o texto de natureza verbal, por conter a gramática 

(organização discursiva), apresenta-se como um aspecto fundamental para guiar a construção 

conceptual, e que os textos visuais (pictóricos) e outras modalidades não-verbais não nos 

ajudam nesse sentido. Frente a essa constatação, esta pesquisa apresenta uma inovação ao 

assumir o desafio de promover um diálogo entre uma abordagem cognitiva de análise do 

fenômeno da metáfora e da metonímia em textos de natureza visual e multimodal com 

princípios da GDV, que atualiza leis reconhecidas pela Psicologia da Gestalt. Isso se justifica 

pelo fato de o arcabouço teórico da GDV funcionar, na pesquisa, como princípios básicos 

(gerativos, gramaticais) para uma análise de textos visuais e multimodais. 

Acredito também que apesar de pertencerem a campos teóricos distintos, Semiótica 

Social e Linguística Cognitiva, o diálogo entre essas teorias, dada a complexidade da análise de 
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textos visuais e multimodais, se mostra promissor. Apesar de ser uma proposta inédita na área, 

ao longo da tese, tentei destacar como alguns recursos da GDV se aproximam de conceitos 

reconhecidos como do campo dos estudos cognitivos. Na pesquisa, a análise do sistema visual, 

apoiada por princípios e recursos da GDV, contribuiu para uma descrição (crítica) do processo 

composição estético-argumentativa, no plano do texto, objetivo de estudos semiótico-sociais. 

Pelo aporte da GDV também foi possível observar que o sistema visual adotado nos 66 textos 

que integram do corpus, ao referenciarem o problema social da migração e do refúgio, 

priorizam apresentação visual (imagética, fotográfica) desse contexto em uma perspectiva 

naturalística. Isso fortalece o princípio da verossimilhança da realidade (de concreta 

vulnerabilidade e de potencial valor, riqueza) desses sujeitos.  

Assim, o papel da Semiótica Social, ou em específico da GDV, para esse estudo também 

é de fundamental importância. Primeiramente, porque comungo da ideia que todos os elementos 

presentes no texto são informações relevantes e se interagem no todo para construir sentido, 

teoria gestalt. Em segundo lugar, porque me permitiu uma compreensão detalhada da leitura do 

código visual presente nas campanhas publicitárias, ajudando-me assim a chegar às 

observações feitas nos dados. 

Desafios para a construção de triangulação teórica na tese não foram pequenos. Já que 

essas teorias permitem uma investigação de níveis diferentes do sistema linguístico, do sistema 

visual e dos fenômenos em estudo. Enquanto a GDV ressalta os fenômenos sociais e do texto, 

a TMC observa o texto para o mental. Em termos mais específicos, a GDV mostra (aborda, 

investiga) o texto, descrevendo e apresentando explicações relativas a implicações sociais do 

seu processo composicional. A TMC busca investigar e explicar a origem experiencial, 

cognitiva e sociocultural dos fenômenos. Para esta tese, o diálogo mostrou fértil uma vez que, 

como dissemos anteriormente, revela grande potencial para colaborar com estudos tanto da 

metáfora/metonímia multimodal, como também os estudos gerais sobre a multimodalidade.  

Além disso, como ainda busquei destacar no decorrer da tese, a temática social da 

pesquisa, migração e refúgio, é muito complexa e sensível. Na atualidade, o mundo passa por 

uma das maiores crises migratórias, que simbolizam a crítica situação humanitária vivida por 

centenas de milhares de migrantes e refugiados, oriundos de diversas religiões do globo. Este é 

um complexo fenômeno social decorrente de variados fatores, como perseguições, guerras, 

conflitos armados, pobreza, dentre muitos outros. Porém, problemas como xenofobia, racismo, 

fronteiras rígidas e políticas com nenhuma tolerância a essa população ainda são situações-

problemas. 
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Por se tratar de campanhas publicitárias, mesmo vinculadas ao marketing social, essas 

campanhas ainda transformam tudo em produto. Os textos publicitários em análise se projetam 

para convocar o leitor a uma atitude de sensibilidade e empatia. As imagens são “fortes” e 

representam o testemunho de situações vividas por migrantes e refugiados cotidianamente. A 

emoção também está na base do processo de produção de sentido, buscando que os organismos 

ao experienciarem essas vivências semióticas sejam persuadidos a assumir o compromisso e a 

responsabilidade da causa social. A manifestação das emoções implica movimentos 

multissistêmicos de uma mente corporificada que age atribuindo valor às relações que 

estabelece com o ambiente (ZLATEV, 2003). Retratar, por exemplo, uma criança em uma 

situação de vulnerabilidade tem o poder de causar um efeito mais forte na recepção de uma 

imagem, pelo menos, como tentativa de refletir sobre as medidas em relação aos refugiados.  

Além disso, muitas análises da dimensão linguístico-discursiva da situação dialógica 

presente nos textos, que pretendo aprofundar em estudos futuros, permitem observar que o 

conteúdo verbal se estrutura via de operadores que governam a adversidade, o que pode ser 

compreendido como uma estrutura da lógica natural utilizada, no processamento discursivo, 

com objetivos persuasivos. 

Assim, este estudo de campanhas publicitárias que focalizam o grave problema social 

da migração e do refúgio de milhões de seres humanos, na atualidade, visa contribuir para o 

necessário compromisso de humanizar a pesquisa acadêmica que focaliza essa temática (tão 

fortemente estudada em perspectivas econômicas e macropolíticas). Além disso, marcar a 

minha posição como pesquisadora do campo dos estudos linguísticos, com o compromisso de 

participar de discussões e ações necessárias e urgentes para a redução das desigualdades sociais 

no mundo em que vivemos.  Campanhas publicitárias têm um papel importante nesse contexto. 

E precisam ser mais e mais analisadas, sob diferentes perspectivas. A circulação de campanhas 

publicitárias na vida social pode contribuir para que, na grande arena dos discursos (e 

discussões públicas) não ignoremos, não “fechemos os olhos” para graves situações como as 

que enfrentam migrantes e refugiados, povos originários, populações ribeirinhas, homens e 

mulheres sem-terra e sem teto. Através do que se denomina marketing social, é possível 

convocar uma resposta imediata ou incentivar ações políticas, pessoais e coletivas, imediatas (e 

de curto, médio e longo prazo), para problemas sociais que têm raízes profundas. O trabalho de 

pesquisa desenvolvido por esta tese teve, também esse objetivo. E, através dele, foi possível 

aprender que essas campanhas, com diferentes formas de estruturação composicional, evocando 

diferentes metáforas e metonímias conceptuais, anunciam/enunciam que migração e refúgio é 

luta pela (sobre)vivência. 



168 

 

 

REFERÊNCIAS 
 

ACNUR, Alto Comissariado das Nações Unidas para os Refugiados (2018). Protegendo 

refugiados no Brasil e no mundo. Retirado de https://www.acnur.org/portugues/wp-

content/uploads/2018/02/Protegendo-Refugiados-no-Brasil-e-no-Mundo_ACNUR-2018.pdf   

 

ACNUR, Alto Comissariado das Nações Unidas para os Refugiados (2020) Cobertura 

jornalística humanitária: guia do ACNUR para profissionais e estudantes. PACHIONI, 

M.[coord.] Agência da ONU para refugiados – ACNUR; 1.ed. São Paulo: ACNUR, 2020, 80p. 

 

ACNUR. Convenção das Nações Unidas Relativas ao Estatuto do Refugiado. Genebra: 

1951. Disponível em: < 

https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Convencao_relativa_ao_Estatu

to_dos_Refugiados.pdf>. Acesso em jan. 2022. 

 

ACNUR. Protocolo das Nações Unidas sobre o Estatuto dos Refugiados. Nova Iorque: 1967. 

Disponível em: < 

https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Protocolo_de_1967_Relativo_

ao_Estatuto_dos_Refugiados.pdf>. Acesso em jan. 2022. 

 

ACNUR. Declaração de Cartagena. Cartagena: 1984. Disponível em: 

<https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BD_Legal/Instrumentos_Internacio

nais/Declaracao_de_Cartagena.pdf>. Acesso em jan. 2022. 

 

ARISTÓTELES, Aristóteles. Arte retórica e arte poética. São Paulo: Difusão Européia do 

Livro, 1959. 

 

ARISTÓTELES. Retórica. Tradução de Edson Bini São Paulo: Edipro, 2019. 

 

BAKHTIN, M. Os gêneros do discurso. In: Estética da criação verbal. São Paulo: Martins 

Fontes, 2003. p. 261-306.  

 

BAKHTIN, M. Questões de literatura e de estética. A teoria do romance.  4ª. ed. São Paulo: 

UNESP, 1998. 

 

BALONAS, Sara Teixeira Rego de Oliveira. A publicidade a favor de causas sociais. 

Evolução, caracterização e variantes do fenómeno em Portugal. 2006. 109f. Dissertação 

(Mestrado) - Mestrado em Ciências da Comunicação / Especialização em Comunicação, 

Cidadania e Educação, Universidade do Minho. Portugal, 2006. 

 

BARCELONA, Antonio. Clarifying and applying the notions of metaphor and metonymy 

within cognitive linguistics: An update. In: Dirven, R. & Pörings,R (eds) Metaphor and 

Metonymy in Comparison and Contrast, 2002, p.207–277. 

 

BARTHES, Roland. A retórica da imagem. In: O óbvio e o obtuso. Rio de Janeiro: Nova 

Fronteira, 1990, p.27-43. 

 

BELIM, C. Refugiados e migrantes em campanhas públicas: dar voz a quem não tem voz. In: 

Comunicação e Sociedade. Portugal: CECS – Centro de Estudos de Comunicação e 

Sociedade, Universidade do Minho, vol. 38, 2020, p. 79-105. 

https://www.acnur.org/portugues/wp-content/uploads/2018/02/Protegendo-Refugiados-no-Brasil-e-no-Mundo_ACNUR-2018.pdf
https://www.acnur.org/portugues/wp-content/uploads/2018/02/Protegendo-Refugiados-no-Brasil-e-no-Mundo_ACNUR-2018.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Convencao_relativa_ao_Estatuto_dos_Refugiados.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Convencao_relativa_ao_Estatuto_dos_Refugiados.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Protocolo_de_1967_Relativo_ao_Estatuto_dos_Refugiados.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BDL/Protocolo_de_1967_Relativo_ao_Estatuto_dos_Refugiados.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BD_Legal/Instrumentos_Internacionais/Declaracao_de_Cartagena.pdf
https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/portugues/BD_Legal/Instrumentos_Internacionais/Declaracao_de_Cartagena.pdf


169 

 

 

 

BENVENISTE, Emile. Problemas de Linguística Geral I. Tradução de Maria da Gloria 

Novak e Luiza Neri. São Paulo: Ed. Nacional, 1976. 

 

BENVENISTE, E. O aparelho formal da enunciação. In: BENVENISTE, E. Problemas de 

Linguística Geral II. São Paulo: Pontes, 1989, p. 81-92. 

BERGEN, D.; YEH, M. C. Effects of energy-content labels and motivational posters on sales 

of sugar-sweetened beverages: stimulating sales of diet drinks among adults study. Journal of 

the American Dietetic Association. 106 (11), 2006, p.1866-1869. 

 

BLACK, Max. More about metaphor. In: ORTONY, A. (ed.) Metaphor and Thought 

Cambridge: Cambridge University Press, 1979, p. 19-43. 

 

BRASIL. Lei nº 9.474, de 22 de julho de 1997. Define mecanismos para a implementação do 

Estatuto dos Refugiados de 1951, e determina outras providências. Diário Oficial da União nº 

139 - Seção I - Páginas 15822-15824 - 23 de julho de 1997. Disponível em: < 

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l9474.htm>. Acesso jan. 2022.  

 

CAVALCANTE, S. M. S; MILITÃO, J. A. Projeto LER: uma experiência de leitura e escrita 

com refugiados e migrantes. In: PENZIN, A.; SOUZA, R. S.; ALVES, C. (Org.). Na cidade: 

micropolíticas e modos de existência. 1ed. Belo Horizonte: PUC Minas, 2019, v. 9, p. 213-230. 

 

CAVALCANTE, S.; MILITÃO, J. Emotions, Attention and Blending. In: MARCHETTI, G.; 

BENEDETTI, G. e ALHARBI. Attention and Meaning: the attentional basis of meaning. New 

York, Nova Science Publishing, 2015, p.189-205. 

CAVALCANTE, Sandra M. S. Teorias de Metáfora. (Cap. 1) In: A Metáfora no Processo de 

Referenciação. PUC Minas. Dissertação de Mestrado, 2002, p.15-56. 

 

CHOULIARAKI, L; FAIRCLOUGH, N. Discourse in late modernity: rethinking Critical 

Discourse Analysis. Edinburgh: Edinburgh University Press, 2005. 

 

CIENKI, Alan; MÜLLER, Cornelia. Metaphor and Gesture. Amsterdam: John Benjamins 

Publishing Company, 2008. 

 

COSTA, Vitor C. Níveis de metáfora conceptual na Linguística Cognitiva. Entretextos, 

Londrina, v. 21, n. 2, p. 63-77, ago.-dez. 2021. DOI: http://dx.doi.org/10.5433/1519-

5392.2021v21n2p63 

 

COSTA, Vitor Cordeiro. [Mensagem eletrônica]. Destinatário: Sabrina Gabriela Vicentini. São 

João del-Rei, 23 ago. 2022. 

 

DAMÁSIO, A. A estranha ordem das coisas: as origens biológicas dos sentimentos e da 

cultura. Tradução Laura Teixeira Motta. São Paulo: Companhia das Letras, 2018. 

 

DAMÁSIO, Antônio R. O erro de Descartes: emoção, razão e o cérebro humano. Tradução 

Dora Vicente, Georgina Segurado. 3 ed. São Paulo: Companhia das Letras, 2012. 

 

DASCAL, M; BORGES NETO, J. De que trata a linguística, afinal? Histoire, Epis-temologie, 

Langage, France, v. 13, n. 1, p. 13-50, maio 1991. 

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l9474.htm
http://dx.doi.org/10.5433/1519-5392.2021v21n2p63
http://dx.doi.org/10.5433/1519-5392.2021v21n2p63


170 

 

 

 

EVANS, Vyvyan. A glossary of Cognitive Linguistics. Edinburgh: Edinburgh University 

Press, 2007. 

 

FAIRCLOUGH, N. Discurso e mudança social. Brasília: UnB, 2001. 

 

FAUCONNIER, Gilles; TURNER, Mark. The way we think: conceptual blending and the 

mind’s hidden complexities. New York: Basic Books, 2002. 

 

FRAGOSO, S.; RECUERO, R.; AMARAL, A. Métodos de pesquisa para internet. Porto 

Alegre: Sulina, 2015. 

 

FRIJDA, N. H. The Psychologists’ Point of View. In: LEWIS, M. (et al) Handbook of 

Emotions. New York: The Guilford Press, 2008, p.68-87. 

 

FERNÁNDEZ, Martín Ugarteche. A metáfora em Paul Ricoeur. (Cap.3) In: A metáfora em 

Santo Tomás de Aquino e Paul Ricoeur. PUC Rio. Dissertação de Mestrado, 2008, p.57-83. 

 

FONSECA, J. J. S. Metodologia da pesquisa científica. Fortaleza: UEC, 2002. 

 

FOOLEN, Ad. A Relevância da emoção para a linguagem e para a Linguística. In: 

CAVALCANTE, S. M. S; MILITÃO, J. (Org.) Emoções: desafios para estudos da linguagem 

e cognição. Belo Horizonte: PUC Minas, 2016, p.11-39. 

 

FORCEVILLE, C. Multimodality. In: Xu Wen & John R. Taylor (eds.) The Routledge 

Handbook of Cognitive Linguistics. New York: Routledge, 2021, p. 676-687. 

 

FORCEVILLE, C. Pictorial Metaphor in Advertising. London: Routledge, 2002[1996], 

244p. 

 

FORCEVILLE, C. Theories of conceptual metaphor, blending, and other cognitivist 

perspectives on comics. In: Neil Cohn (ed.) The Visual Narrative Reader. London: 

Bloomsbury, 2015b. 

 

FORCEVILLE, Charles J. Multimodality. In: Xu Wen & John R. Taylor (eds.) The Routledge 

Handbook of Cognitive Linguistics. New York: Routledge, 2021, p. 676-687. 

 

FORCEVILLE, Charles J. Non-verbal and multimodal metaphor in a cognitive framework: 

agendas for reseach. In: FORCEVILLE, C.J.; URIOS-APARISI, E. (Eds.). Multimodal 

metaphor: applications of cognitive linguistics. Berlin: Walter de Gruyter, 2009. p. 19-42. 

 

FORCEVILLE, Charles J. Pictorial and Multimodal metaphor. In: Nina-Maria Klug; Hartmut 

Stöckl (eds.), Handbuch Sprache im multimodalen Kontext [The Language in Multimodal 

Contexts Handbook]. Linguistic Knowledge series. Berlin: Mouton de Gruyter, 2015a. 

 

FORCEVILLE, Charles J. Pictorial Metaphor in Advertising. London: Routledge, 

2002[1996], 244p. 

 

FOSSILE, Dieysa. Um passeio pelos estudos da metáfora. In: Revista de Letras, n. 14, 2011, 

p.1-15. 



171 

 

 

 

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5.ed. São Paulo: Atlas, 1999. 

 

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. São Paulo: Atlas, 2007. 

 

GONÇALVES, Lilian S. Neuromarketing aplicado à redação publicitária. São Paulo: 

Novatec, 2013. 

 

GRADY, Joseph. E. Foundations of meaning: primary metaphors and primary scenes. Tese 

(Doutorado em Linguística) – University of California, Berkeley, 1997, 299p. 

 

HALLIDAY, M. A. K.; MATTHIESSEN, C. M. I. M. An Introduction to Functional 

Grammar. 3rd. ed. London: Edward Arnold, 2004. 

 

HALLIDAY, M.A.K. An introduction to Functional Grammar. 2nd. Edition. Londres: 

Edward Arnold. 1994.  

 
HARARI, Y. N. Sapiens: Uma breve História da humanidade. São Paulo: L&PM Editores, 2012. 

 

JEWITT, Carey.; OYAMA, Rumiko. Visual Meaning: a social semiotic approach. In: van 

Leeuwen, t.; Jewitt, c. (Ed.). Handbook of visual analysis. London, Thousand Oaks, New 

Delhi: SAGE Publications, 2001, p. 134-155. 

 

JEWITT, Carey.; OYAMA, Rumiko. Visual Meaning: a social semiotic approach. In: van 

Leeuwen, t.; Jewitt, c. (Ed.). Handbook of visual analysis. London, Thousand Oaks, New 

Delhi: SAGE Publications, 2001, p. 134-155. 

 

KANT, I. Crítica da Faculdade do Juízo. Tradução: Valerio Rohden e António Marques. São 

Paulo: Forense Universitária, 2ª ed, 1995, 384p. 

 

KASHANIZADEH, Zahra; FORCEVILLE, Charles J. Visual and multimodal interaction of 

metaphor and metonymy: a study of Iranian and Dutch print advertisements. In: Cognitive 

Linguistic Studies 7(1), 2020, p.78-110. 

 

KOCH, I. V.; CUNHA-LIMA, M. L. Do cognitivismo ao sociocognitivismo. In: MUSSALIM, 

F.; BENTES, A. C. (org.) Introdução à Linguística: fundamentos epistemológicos, volume 3. 

São Paulo: Cortez, 3ª ed, 2007, p.251-300. 

 

KÖVECSES, Zoltán. Metaphor in culture: universality and variation. Cambridge: Cambridge 

University Press, 2005. 

 

KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Theo. Multimodal discourse: the modes and media of 

contemporary communication. London: Arnold, 2001.  

 

KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Theo. Reading images: the grammar of visual design. 

2nd ed. New York: Routledge, 2006. 

 

KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Theo. Reading images: the grammar of visual design. 

3rd ed. New York: Routledge, 2021. 

 



172 

 

 

LAKOFF, George. JOHNSON, Mark. Metaphors we live by. 2nd ed. Chicago: The University 

of Chicago Press, 2003 [1980]. 

 

LAKOFF, George; JOHNSON, Mark. Metáforas da vida cotidiana. Campinas SP: Mercado 

de Letras; São Paulo: Educ, 2002. 

 

LAKOFF, George; JOHNSON, Mark. Philosophy in the flesh: the embodied mind and its 

challenge to Western thought. New York: Basic Books, 1999. 

 

LEOTE, R. Abordagens da neurociência sobre a percepção da obra de arte. In: ArteCiênciaArte 

[online]. São Paulo: Editora UNESP, 2015, p. 71-96. 

 

LENZ, P. Semântica Cognitiva. In: FERRAREZI JUNIOR, C.; BASSO, R. Semântica, 

semânticas: uma introdução. São Paulo: Contexto, 2013, p.31-55 

 

MARCUSCHI, Luiz Antônio. Produção textual, análise de gêneros e compreensão. São 

Paulo: Parábola Editorial, 2008. 

 

MCNEILL, David. Gesture and Thought. Chicago: University of Chicago Press, 2005. 

 

MORLAND, P. A maré humana - A fantástica história das mudanças demográficas e 

migrações que fizeram e desfizeram nações, continentes e impérios. Tradução: Maria Luiza X. 

de A. Borges. Zahar: Rio de Janeiro, 1ªed., 2019. 370p. 

 

NASCIMENTO, Rodrigo Silva. O processamento metafórico na criação de anúncios 

publicitários: um estudo de natureza discursivo-cognitiva. 2020. 202f. Tese (Doutorado) - 

Programa de Pós-Graduação em Letras, Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais. Belo 

Horizonte, 2020. 

 

ORGANIZAÇÃO DOS ESTADOS AMERICANOS. Declaração Americana de Direitos 

Humanos, 1948. Disponível em: < 

https://www.cidh.oas.org/basicos/portugues/b.declaracao_americana.htm>. Acesso em jan. 

2022. 

 

ORGANIZAÇÃO DOS ESTADOS AMERICANOS. Convenção Americana de Direitos 

Humanos (“Pacto de San José de Costa Rica”), 1969. Disponível em: 

<https://www.cidh.oas.org/basicos/portugues/c.convencao_americana.htm>. Acesso em jan. 

2022. 

 

ORGANIZAÇÃO DAS NAÇÕES UNIDAS. Declaração Universal dos Direitos Humanos, 

1948. Disponível em: <https://www.unicef.org/brazil/declaracao-universal-dos-direitos-

humanos>. Acesso em: 12 dez. 2020. 

 

ORGANIZAÇÃO DAS NAÇÕES UNIDAS. Conferência Intergovernamental 

Encarregada de Aprovar o Pacto Mundial para a Migração Segura, Ordenada e Regular. 

Marrakech (Marrocos), 10 e 11 de dezembro de 2018. Disponível em: < 

https://undocs.org/es/A/CONF.231/3>. Acesso em: jan. 2022. 

 

https://www.cidh.oas.org/basicos/portugues/b.declaracao_americana.htm
https://www.cidh.oas.org/basicos/portugues/c.convencao_americana.htm
https://www.unicef.org/brazil/declaracao-universal-dos-direitos-humanos
https://www.unicef.org/brazil/declaracao-universal-dos-direitos-humanos
https://undocs.org/es/A/CONF.231/3


173 

 

 

ORGANIZATION OF AFRICAN UNITY. Resolutions adopted by the sixth ordinary 

session of the assembly of Heads of State and Government held in Addis Ababa from 6 to 

10 september 1969, Addis Abeba, 1969. 

 

PACHIONI, M.[coord.] Cobertura jornalística humanitária: guia do ACNUR para 

profissionais e estudantes / Agência da ONU para refugiados – ACNUR; 1.ed. São Paulo: 

ACNUR, 2020, 80p. 

 

PÉREZ-SOBRINO, Paula. Multimodal Metaphor and Metonymy in Advertising: A Corpus-

Based Account. Metaphor and Symbol, volume 31, Issue 2, 2016, p. 73-90. 

 

RAMACHANDRAN, V. S. O que o cérebro tem para contar: desvendando os mistérios da 

natureza humana. Rio de Janeiro: Zahar, 2014. 

 

REBOUL, O. Introdução à retórica. Tradução Ivone Castilho Benedetti. 2. ed. São Paulo: 

Martins Fontes, 2004. 

 

RICOEUR, Paul. Metáfora viva. São Paulo: Editora Loyola, 2000. 

 

SANTOS, Ricardo Y. Metáfora: contexto histórico e perspectivas. In: SOUSA, A.L.F.; 

DUQUE, P.H. (org.) Cognição e práticas discursivas. Natal: EDUFRN, 2018, p.148-161. 

 

SAYAD, A. A imigração. São Paulo: Edusp, 1998. 

 

SCHRÖDER, Ulrike A. Uma volta para as fundamentações filosóficas de uma teoria cognitiva 

da metáfora. Domínios de Lingu@gem. Uberlândia, v. 11, n.1, jan./mar, 2017, p. 34-62. 

 

SILVA, D.F. O fenômeno dos refugiados no mundo e o atual cenário complexo das migrações 

forçadas. In: R. bras. Est. Pop., Belo Horizonte, v.34, n.1, p.163-170, 2017. 

 

TALMY, L. Foreword. In: GONZALEZ-MARQUEZM, et al. (eds.). Methods in Cognitive 

Linguistics. Arnsterdam: Benjamins, 2007, pp. XI-XXVIII 

 

TOMASELLO, M. Origens culturais da aquisição do conhecimento humano. São Paulo: 

Editora WMF, 2ª ed., 2019, 303p. 

 

TURNER, M. The Mind is an Autocatalytic Vortex. In: SCHAELEGER, Jürgen; STEDMAN, 

Gesa (Eds.). REAL: Yearbook of research in English and American Literature: the literary 

mind. Tübingen: Gunter Narr Verlag, 2008. v. 24. p. 13-43. Disponível em: 

<http://www.periodicals.narr.de/index.php/real/article/viewFile/1092/907>. Acesso em 28 jan. 

2014. 

 

VAN LEEUWEN, T.; JEWITT, C. (Ed.). Handbook of visual analysis. London, Thousand 

Oaks, New Delhi: Sage Publications, 2001.  

 

VAN LEEUWEN, Theo. Introducing Social Semiotics. 1st ed. London and New York: 

Routledge, 2005. 

 

VEREZA, S. C. Trajetórias da Metáfora: retórica, pensamento e discurso. In: VEREZA, S. C. 

(org.) Sob o olhar da metáfora: tempo, conhecimento e guerra. Niterói: Editora da UFF, 2012. 



174 

 

 

 

VEREZA, Solange C. O Lócus da metáfora: linguagem, pensamento e discurso. In: Cadernos 

de Letras da UFF – Dossiê: Letras e cognição, nº 41, 2010, p. 199-212. 

 

VICENTINI, S. G.; CARMO, C. M. Um estudo da representação sociossemiótica do negro na 

revista Raça Brasil. Estudos Semióticos [on-line], São Paulo: FFLCH – USP, v. 6, n. 1, p. 65-

77, jun. 2010. Disponível em: <http://www.fflch.usp.br/dl/ semiotica/es>. Acesso: set. 2010.  

 

VICENTINI, S. G. "DEUS" SOB O OLHAR DA DIVULGAÇÃO CIENTÍFICA: uma 

análise multimodal e crítica da revista Superinteressante. 2014. 134f. Dissertação (Mestrado 

em Letras) – PROMEL, Universidade Federal de São João del-Rei, São João del-Rei, 2014. 

 

VICENTINI, S. G.; COSTA, V. C. O Ministério da Saúde adverte: um estudo da mesclagem 

multimodal nas advertências de embalagens de cigarro. In: MARTINS, Marco Antonio; SÁ 

JÚNIOR, Lucrécio Araújo de; MOURA, Kássia Kamilla de; MORAIS, Aryonne da Silva. 

(Org.). Estudos linguísticos: textos selecionados Abralin 2013. 1ed. João Pessoa: Ideia, 2016, 

v., p. 2045-2063. 

 

ZIR, Alessandro. A tese da primazia da metáfora, defesa e problematização: um estudo a partir 

de Vico. Linguagem em (Dis)curso – LemD, v. 9, n. 1, 2009, p. 107-130. 

 

ZLATEV, J. Meaning = Life (+ Culture). An outline of a unified biocultural theory of meaning. 

In: Evolution of Communication, n. 4, v. 2, 2003, p. 253-296. 

 

 

  



175 

 

 

Anexo 1 – Análise dos recursos da Gramática do Design Visual 

 

1.1 AMÉRICAS 

 

Canadá 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Bebê real e dado, texto verbal ideal 

Enquadramento Há como se fosse uma tela cinza escuro 
para desfocar a imagem, tornando-se 
primeiro plano e imagem segundo 

Saliência A tela cinza escura e um “X” amarelo em 
cima do menino e uma linha também 
amarela, o texto também é escrito em 
amarelo 

 Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Refugees 

Texto Original  In the name of 300.000 Syrian refugees  

Título traduzido Refugiados 

Texto traduzido Em nome dos 300.000 refugiados sírios 

Fonte: Amnesty International, Canadá, 2015 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/amnesty_international_refugees  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty_international_refugees
https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty_international_refugees
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Diferentes participantes distribuídos 
simetricamente através da composição 
para exibir as semelhanças e diferenças 
entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Ângulo frontal, nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Ela – centralidade; os homens como dado-
novo 

Enquadramento Existe uma linha que enquadra cada um 
dos textos, formando um quadro 

Saliência Desfocar o fundo dos participantes 
deixando-os em primeiro plano; o texto 
branco escrito na cabeça deles 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original 1- Too much hard work in Toronto goes 
undocumented 
2- When you're invisible, your rights 
disappear too 
3- Undocumented shouldn't mean 
unrecognized 

Texto Original  Undocumented residents in Toronto are 
integral to our city's culture and economy. 
Yet we can't show their faces on posters 
for fear of deportation. Let's not turn our 
backs on them. Learn more about how 
undocumented Torontonians help make 
our city great at 
Toronto.ca/TorontoForAll. 

 Título traduzido 1- Muito trabalho duro em Toronto não é 
documentado 
2- Quando você está invisível, seus direitos 
também desaparecem 
3- Não documentado não deve significar 
não reconhecido 
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Texto traduzido Residentes não documentados em 
Toronto são essenciais para a cultura e 
economia da nossa cidade. No entanto, 
não podemos mostrar seus rostos em 
cartazes por medo de deportação. Não 
vamos virar as costas para eles. Saiba mais 
sobre como os moradores de Toronto não 
documentados ajudam a tornar nossa 
cidade melhor em Toronto.ca/ 
TorontoForAll. 

Fonte: RCJ Refugee Centre, Canadá, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/toronto-for-all-newcomer-campaign  

 

 

E.U.A 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico analítico: brinquedo é 
atributo simbólico, e a criança, expressa 
no verbal, o portador 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Brinquedo centralizado, texto real 

Enquadramento Fundo branco destacam o brinquedo e 
texto em primeiro plano 

Saliência A uma linha de sombra de destaca o 
brinquedo, texto preto no fundo branco 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Childhood reflects the world around it 

Texto Original  No child should see this object in action. 
Halfway across the world, many have. 
1.1million children live in Syrian refugee 
camps, surrounded by constant violence 
and displacement. Donate to a survival kit 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/toronto-for-all-newcomer-campaign
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/toronto-for-all-newcomer-campaign
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at rescue.org and help refugee children 
fighting for theirs lives. 

Título traduzido A infância reflete o mundo ao seu redor 

Texto traduzido Nenhuma criança deve ver este objeto em 
ação. Do outro lado do mundo, muitos 

veem. 1,1 milhão de crianças vivem em 
campos de refugiados sírios, cercados por 
constantes violências e deslocamentos. 
Doe um kit de sobrevivência em 
rescue.org e ajude crianças refugiadas que 
lutam por suas vidas. 

Fonte: International Rescue Committee, 
EUA, 2019. 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/childhood-at-war  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico analítico: brinquedo é 
atributo simbólico, e a criança, expressa 
no verbal, o portador 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Brinquedo centralizado, texto real 

Enquadramento Fundo branco destacam o brinquedo e 
texto em primeiro plano 

Saliência A uma linha de sombra de destaca o 
brinquedo, texto preto no fundo branco 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Children find inspiration in their 
surroundings 

Texto Original  No child should see this object in action. 
Halfway across the world, many have. 
1.1million children live in Syrian refugee 
camps, surrounded by constant violence 
and displacement. Donate to a survival kit 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
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at rescue.org and help refugee children 
fighting for theirs lives. 

Título traduzido Crianças encontram inspiração em seus 
arredores 

Texto traduzido Nenhuma criança deve ver este objeto em 
ação. Do outro lado do mundo, muitos 

veem. 1,1 milhão de crianças vivem em 
campos de refugiados sírios, cercados por 
constantes violências e deslocamentos. 
Doe um kit de sobrevivência em 
rescue.org e ajude crianças refugiadas que 
lutam por suas vidas. 

Fonte: International Rescue Committee, 
EUA, 2019. 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/childhood-at-war  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico analítico: brinquedo é 
atributo simbólico, e a criança, expressa 
no verbal, o portador 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Brinquedo centralizado, texto real 

Enquadramento Fundo branco destacam o brinquedo e 
texto em primeiro plano 

Saliência A uma linha de sombra de destaca o 
brinquedo, texto preto no fundo branco 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Art imitates life. 

Texto Original  No child should see this object in action. 
Halfway across the world, many have. 
1.1million children live in Syrian refugee 
camps, surrounded by constant violence 
and displacement. Donate to a survival kit 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
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at rescue.org and help refugee children 
fighting for theirs lives. 

Título traduzido A arte imita a vida. 

Texto traduzido Nenhuma criança deve ver este objeto em 
ação. Do outro lado do mundo, muitos 

veem. 1,1 milhão de crianças vivem em 
campos de refugiados sírios, cercados por 
constantes violências e deslocamentos. 
Doe um kit de sobrevivência em 
rescue.org e ajude crianças refugiadas que 
lutam por suas vidas. 

Fonte: International Rescue Committee, 
EUA, 2019. 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/childhood-at-war  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Ressalta como pertencentes ao islã 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Mulher: ângulo oblíquo; criança: ângulo 
frontal. Ambas ao nível dos olhos. 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Participantes centralidade, texto real-
dado. “Teaching Tolerance” real-novo 

Enquadramento As participantes e o texto são destacados 
num primeiro plano e descontinuidade no 
fundo. 

Saliência Texto verbal tem destaque de algumas 
palavras, formando nova mensagem; 
cores da roupa da participante e o jogo de 
luz no centro. 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Muslim are not terrorists. Islam teaches 
peace. 

Texto Original This is the face of ISLAM. 
A strong mother who IS loving and caring. 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/childhood-at-war
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A woman who will NOT let fear drive her. 
A person who is escaping OPPRESSION in 
hopes of finding freedom. 
(ISLAM IS NOT OPPRESSION) 

Título traduzido Muçulmanos não são terroristas. O Islã 
ensina a paz. 

Texto traduzido Esta é a face do ISLÃ.  
Uma mãe forte que É amorosa e 
carinhosa.  
Uma mulher que NÃO vai se deixar guiar 
pelo medo.  
Uma pessoa que está fugindo da 
OPRESSÃO na esperança de encontrar a 
liberdade. 
(ISLÃ NÃO É OPRESSÃO) 

Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/muslims-are-not-terrorists-islam-
teaches-peace  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Ressaltar como pertencente ao Islã 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; ângulo alto 
Significados 
composicionais 

Valor informativo Menino centralizado; texto real-dado. 
“Teaching Tolerance” real-novo 

Enquadramento Participante e o texto são destacados num 
primeiro plano e descontinuidade no 
fundo. 

Saliência Texto verbal tem destaque de algumas 
palavras, formando nova mensagem; e o 
jogo de luz no centro focando o 
participante. 

Modalidade Naturalista 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
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Verbal Título Original Muslim are not terrorists. Islam teaches 
peace. 

Texto Original  This is the face of ISLAM. 
A little boy who left home and IS scared. 
A child who does NOT know what school 
is. 
A refugee fleeing a SCARY war. 
(ISLAM IS NOT SCARY) 

Título traduzido Muçulmanos não são terroristas. O Islã 
ensina a paz. 

Texto traduzido Essa é a face do ISLÃ. 
Um garotinho que saiu de casa e ESTÁ com 
medo. 
Uma criança que NÃO sabe o que é escola. 
Um refugiado fugindo de uma guerra 
ASSUSTADORA. 
(ISLÃ NÃO É ASSUSTADOR) 

Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/muslims-are-not-terrorists-islam-
teaches-peace  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribui para destacá-las como 
pertencentes ao islã 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato A participante central demanda, demais 
oferta 

Distância social A participante central plano médio, 
demais plano aberto 

Perspectiva A participante central: ângulo frontal, nível 
dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo A participante central, texto real-dado. 
“Teaching Tolerance” real-novo 

Enquadramento A participante e o texto são destacados 
num primeiro plano e descontinuidade no 
fundo. 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
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Saliência Texto verbal tem destaque de algumas 
palavras, formando nova mensagem; flor 
na mão da participante e o jogo de luz no 
centro focando-a. 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Muslim are not terrorists. Islam teaches 
peace. 

Texto Original  This is the face of ISLAM. 
A 5th grader that IS inspired by art. 
A daughter who was NOT afraid to dream. 
A refugee who evaded TERRORISM by 
leaving home. 
(ISLAM IS NOT TERRORISM) 

Título traduzido Muçulmanos não são terroristas. O Islã 
ensina a paz. 

Texto traduzido Esta é a face do ISLÃ. 
Uma aluna do 5º ano que se inspira na 
arte. 
Uma filha que NÃO tinha medo de sonhar. 
Uma refugiada que escapou do 
TERRORISMO saindo de casa. 
(ISLÃO NÃO É TERRORISMO) 

Fonte: Teaching Tolerance, EUA, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/muslims-are-not-terrorists-islam-
teaches-peace  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Objetos estabelecendo classe 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta (não há participante humanoide)  

Distância social Plano aberto 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/muslims-are-not-terrorists-islam-teaches-peace
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Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objetos - ideal; texto - real 

Enquadramento Conexão de cores, vermelho destaca os 
demais objetos em primeiro plano 

Saliência Texto em caixa alta, branco; fundo 
vermelho salienta todos os demais 
elementos do anúncio. 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Immigrant Inventions 

Texto Original  America’s favorite game was invented by 
an immigrant. Celebrating international 
migrants day.  

Título traduzido Invenções de imigrantes 

Texto traduzido O jogo favorito da América foi inventado 
por um imigrante. Comemoração do dia 
internacional dos migrantes. 

Fonte: Eleven inc, EUA, 2020 https://www.adsoftheworld.com/media/
outdoor/eleven_international_migrants_
day_immigrant_inventions  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Objeto estabelecendo classe 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta (não há participante humanoide)  

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto - ideal; texto - real 

Enquadramento Conexão de cores, azul destaca os demais 
objetos em primeiro plano 

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
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Saliência Texto em caixa alta, azul escuro; fundo 
azul claro salienta todos os demais 
elementos do anúncio. 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Immigrant Inventions 

Texto Original  The first american cowboy was an 
immigrant. Celebrating international 
migrants day.  

Título traduzido Invenções de imigrantes 

Texto traduzido O primeiro cowboy americano era um 
imigrante. Comemoração do dia 
internacional dos migrantes. 

Fonte: Eleven inc, USA, 2020 https://www.adsoftheworld.com/media/
outdoor/eleven_international_migrants_
day_immigrant_inventions  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Objeto estabelecendo classe 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta (não há participante humanoide)  

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto - real; texto - ideal 

Enquadramento Conexão de cores, amarelo destaca os 
demais objetos em primeiro plano 

Saliência Texto em caixa alta, vermelho; fundo 
amarelo salienta todos os demais 
elementos do anúncio. 

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
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 Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Immigrant Inventions 

Texto Original  The american hot dog was created by an 
immigrant. Celebrating international 
migrants day.  

 Título traduzido Invenções de imigrantes 

Texto traduzido O cachorro-quente americano foi criado 
por um imigrante. Comemoração do dia 
internacional dos migrantes. 

Fonte: Eleven inc, USA, 2020 https://www.adsoftheworld.com/media/
outdoor/eleven_international_migrants_
day_immigrant_inventions  

 

 

 

México 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Demanda  
Distância social Rosto da menina plano fechado, mas a 

posição da cena é plano aberto 

Perspectiva Naturalista 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Cesta como novo-real 

Enquadramento Os cartazes com as fotos das crianças 
refugiadas desaparecidas causam a 
descontinuidade do cenário 

Saliência A forma como todo o cenário é construído 
por cartazes de crianças refugiadas causa 
um efeito de saliência sobre o evento do 
desaparecimento. 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original MISSING but not forgotten 

Texto Original  Help us find the 10.000 lost refugee 
children. Donate at savethechildren.mx 

Título traduzido DESAPARECIDO, mas não esquecido.  

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/eleven_international_migrants_day_immigrant_inventions
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Texto traduzido Ajude-nos a encontrar as 10.000 crianças 
refugiadas desaparecidas. Doe em 
savethechildren.mx 

Fonte: Save the Children, México, 2016 https://campaignsoftheworld.com/print/s
ave-the-children-missing/  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Carro centralizado, título ideal, texto real  

Enquadramento Cenário destaca carro e textos no primeiro 
plano 

Saliência Cor do carro, texto escrito em branco, 
encontrar onde está a criança nas partes 
do carro 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original $4,000 usd 

Texto Original  This is the price that thousands of migrant 
children pay to risk their lives. you can help 
prevent it with just $10 pesos per day. 
Donate in savethechildren.mx 

Título traduzido 4,000 dólares  

Texto traduzido Este é o preço que milhares de crianças 
migrantes pagam para arriscar suas vidas. 
Você pode ajudar a evitar isso com apenas 
$10 pesos por dia. Doe em 
savethechildren.mx 

Fonte: Save the children, México, 2018 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/migrant-children  

 

https://campaignsoftheworld.com/print/save-the-children-missing/
https://campaignsoftheworld.com/print/save-the-children-missing/
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Carro centralizado, título ideal, texto real  

Enquadramento Cenário destaca carro e textos no primeiro 
plano 

Saliência Cor do carro, texto escrito em branco, 
encontrar onde está a criança nas partes 
do carro 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original $4,000 usd 

Texto Original  This is the price that thousands of migrant 
children pay to risk their lives. you can help 
prevent it with just $10 pesos per day. 
Donate in savethechildren.mx 

Título traduzido 4,000 dólares  

Texto traduzido Este é o preço que milhares de crianças 
migrantes pagam para arriscar suas vidas. 
Você pode ajudar a evitar isso com apenas 
$10 pesos por dia. Doe em 
savethechildren.mx 

Fonte: Save the children, México, 2018 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/migrant-children  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Carro centralizado, título ideal, texto real  

Enquadramento Cenário destaca carro e textos no primeiro 
plano 

Saliência Cor do carro, texto escrito em branco, 
encontrar onde está a criança nas partes 
do carro 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original $4,000 usd 

Texto Original  This is the price that thousands of migrant 
children pay to risk their lives. you can help 
prevent it with just $10 pesos per day. 
Donate in savethechildren.mx 

Título traduzido 4,000 dólares  

Texto traduzido Este é o preço que milhares de crianças 
migrantes pagam para arriscar suas vidas. 
Você pode ajudar a evitar isso com apenas 
$10 pesos por dia. Doe em 
savethechildren.mx 

Fonte: Save the children, México, 2018 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/migrant-children  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/migrant-children
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Colômbia 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribuídos para ressaltar a violência de 
gênero. 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; Nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Mulher: novo; homem: dado (agressão 
masculina é típica) 

Enquadramento Fundo ressalta os participantes e 
enquadra a cena de distanciamento 

Saliência Fundo roxo destaca os participantes, 
escritos brancos no mesmo fundo 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Safety Distance: From Guatemala City to 
Tapachula Mexico 

Texto Original  During the pandemic, two meters are not 
sufficiently safe for those who suffer 
gender violence. 

Título traduzido Distância de segurança: Da Cidade da 
Guatemala a Tapachula México (273km) 

Texto traduzido Durante a pandemia, dois metros não são 
suficientemente seguros para quem sofre 
violência de gênero. 

Fonte: Anistia Internacional, Colômbia, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/safety-distance  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribuídos para ressaltar a violência de 
gangues. 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; Nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Criança: novo; homem: dado (agressão 
masculina sobre crianças é típica) 

Enquadramento Fundo ressalta os participantes e 
enquadra a cena de distanciamento 

Saliência Fundo vermelho destaca os participantes, 
escritos brancos no mesmo fundo 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Safety Distance: From San Salvador, El 
Salvador to San Ysidro, California  

Texto Original  During the pandemic, two meters are not 
sufficiently safe for the victims of violence 
amongst gangs. 

Título traduzido Distância de segurança: De São Salvador, 
El Salvador a São Isidro, Califórnia 
(4.397km) 

Texto traduzido Durante a pandemia, dois metros não são 
suficientemente seguros para as vítimas 
de violência entre gangues. 

Fonte: Anistia Internacional, Colômbia, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/safety-distance  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribuídos para ressaltar a violência de 
gênero. 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; Nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Menina: novo; Policial: dado (agressão 
polícia é típica) 

Enquadramento Fundo ressalta os participantes e 
enquadra a cena de distanciamento 

Saliência Fundo azul destaca os participantes, 
escritos brancos no mesmo fundo 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original Safety Distance: From Managua, 
Nicaragua to Pẽnas Blancas, Costa Rica 

Texto Original  During the pandemic, two meters are not 
sufficiently safe for those who are 
repressed by the government. 

Título traduzido Distância segura: De Manágua, Nicarágua 
a Pẽnas Blancas, Costa Rica (132km) 

Texto traduzido Durante a pandemia, dois metros não são 
seguros o suficiente para quem é 
reprimido pelo governo. 

Fonte: Anistia Internacional, Colômbia, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/safety-distance  

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/safety-distance
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Brasil 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribui a onda sonora formando um 
gráfico para classificar a diferença, maior 
contribuição econômica dos migrantes 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano Aberto 

Perspectiva Imagem de atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Ondas sonoras e gráfico centralizado 

Enquadramento As bordas do texto são mais claras 
descontinuidade do restante da 
composição 

Saliência As cores da onda sonora para ressaltar as 
questões técnicas do gráfico. 

Modalidade Tecnológica 

Verbal Título Original 101.7FM CBN The radio that play the news 

Texto Original  •Contribution of immigrants to UK 
economy 
▶ Imagine - Jonh Lennon 

Título traduzido 101.7FM CBN A rádio que toca as notícias 

Texto traduzido •Contribuição dos imigrantes para a 
economia do Reino Unido 
▶ Imagine - Jonh Lennon 

Fonte: CBN, Brasil, 2017 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/trump-47937a55-812e-44b0-b72e-
4db92d1751c8  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/trump-47937a55-812e-44b0-b72e-4db92d1751c8
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/trump-47937a55-812e-44b0-b72e-4db92d1751c8
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/trump-47937a55-812e-44b0-b72e-4db92d1751c8
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Participante centralidade, CartaCapital 
ideal 

Enquadramento O personagem se destaca no fundo neutro 

Saliência Vermelho da logo, tarja branca na boca do 
participante  

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Subscribers who silenced dictators and 
gave voice to the refugees.  

Texto Original  In order to publicize a partnership that 
allocated part of the resources of 
CartaCapital magazine subscriptions to 
NGO Migraflix’s social projects, which 
reintegrates refugees into society and the 
labor market, thousands of subscribers 
received their magazine at home with the 
labels with their data covering the mouth 
of the world’s worst dictators  

Título traduzido Assinantes que silenciaram ditadores e 
deram voz aos refugiados. 

Texto traduzido Para divulgar uma parceria que destinava 
parte dos recursos das assinaturas da 
revista CartaCapital aos projetos sociais da 
ONG Migraflix, que reintegra refugiados 
na sociedade e no mercado de trabalho, 
milhares de assinantes receberam em casa 
sua revista com a etiqueta com seus dados 
cobrindo a boca dos piores ditadores do 
mundo. 

Fonte: Migraflix e Carta Capital, Brasil, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/carta_capital_mugabe  

https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_mugabe
https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_mugabe
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Participante centralidade, CartaCapital 
ideal 

Enquadramento O personagem se destaca no fundo neutro 

Saliência Vermelho da logo, tarja branca na boca do 
participante  

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Subscribers who silenced dictators and 
gave voice to the refugees.  

Texto Original  In order to publicize a partnership that 
allocated part of the resources of 
CartaCapital magazine subscriptions to 
NGO Migraflix’s social projects, which 
reintegrates refugees into society and the 
labor market, thousands of subscribers 
received their magazine at home with the 
labels with their data covering the mouth 
of the world’s worst dictators  

Título traduzido Assinantes que silenciaram ditadores e 
deram voz aos refugiados. 

Texto traduzido Para divulgar uma parceria que destinava 
parte dos recursos das assinaturas da 
revista CartaCapital aos projetos sociais da 
ONG Migraflix, que reintegra refugiados 
na sociedade e no mercado de trabalho, 
milhares de assinantes receberam em casa 
sua revista com a etiqueta com seus dados 
cobrindo a boca dos piores ditadores do 
mundo. 
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Fonte: Migraflix e Carta Capital, Brasil, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/carta_capital_assad  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Participante centralidade, CartaCapital 
ideal 

Enquadramento O personagem se destaca no fundo neutro 

Saliência Vermelho da logo, tarja branca na boca do 
participante  

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Subscribers who silenced dictators and 
gave voice to the refugees.  

Texto Original In order to publicize a partnership that 
allocated part of the resources of 
CartaCapital magazine subscriptions to 
NGO Migraflix’s social projects, which 
reintegrates refugees into society and the 
labor market, thousands of subscribers 
received their magazine at home with the 
labels with their data covering the mouth 
of the world’s worst dictators  

Título traduzido Assinantes que silenciaram ditadores e 
deram voz aos refugiados. 

Texto traduzido Para divulgar uma parceria que destinava 
parte dos recursos das assinaturas da 
revista CartaCapital aos projetos sociais da 
ONG Migraflix, que reintegra refugiados 
na sociedade e no mercado de trabalho, 
milhares de assinantes receberam em casa 
sua revista com a etiqueta com seus dados 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_assad
https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_assad
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cobrindo a boca dos piores ditadores do 
mundo. 

Fonte: Migraflix e Carta Capital, Brasil, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/carta_capital_kim  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal – nível do olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Prateleiras ideal; pilhas real  

Enquadramento Existe a moldura da página/programa da 
construção do texto e a moldura da 
fotografia polaroid, como enquadre dos 
textos. 

Saliência O destaque como se fosse uma 
página/programa, o vermelho do saco de 
alimentos 

Modalidade Abstrata (programa e texto) Naturalista 
(fotografia) 

Verbal Título Original Holiday Card 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_kim
https://www.adsoftheworld.com/media/print/carta_capital_kim
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Texto Original  Hi, everyone!  
We could create a holiday card to impress 
our clients. We could create an app 
instead of a holiday card. 
We could create a VR experience. 
We could create a powerful activation. 
Or a film with perfect craft. 
But this year we tried something different. 
We used all the budget of J. Walter 
Thompson's Holiday Card to buy food. 
Yes, food. 
And we will donate it to the refugges of 
Syria in partnership with Save the 
Children. 
Right now they need this more than we 
need a cool mesage os holiday greetings. 
So, this year's holiday card will be just one 
image. 
Happy Holidays 
from J. Walter Thompson 

Título traduzido Cartão de férias 

Texto traduzido Oi pessoal! 
Poderíamos criar um cartão de Boas festas 
para impressionar nossos clientes. 
Poderíamos criar um aplicativo em vez de 
um cartão de férias. 
Poderíamos criar uma experiência de RV. 
Poderíamos criar uma ativação poderosa. 
Ou uma película fotográfica com 
habilidade perfeita. 
Mas este ano tentamos algo diferente. 
Usamos todo o orçamento do Boas festas 
de J. Walter Thompson para comprar 
comida. 
Sim, comida. 
E vamos doá-lo aos refúgios da Síria em 
parceria com a Save the Children. 
Agora eles precisam disso mais do que nós 
precisamos de uma mensagem legal de 
saudações de fim de ano. 
Então, o cartão de Boas festas deste ano 
será apenas uma imagem. 
Boas festas 
de J. Walter Thompson 

Fonte: JWT e Save the Children, Brasil, 2017 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/holiday-card  

 

 

 

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/holiday-card
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/holiday-card
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Argentina 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional - 

Reacional - 

Mental - 

Verbal Por ser uma boca e os escritos serem “pela 
língua”, trata-se de um processo verbal. 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude Subjetiva: Frontal – Vertical: nível 
dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Boca: dado-ideal; Bala: novo-real; texto 
centralizado 

Enquadramento Fundo roxo destaca texto em primeiro 
plano 

Saliência Texto em vermelho 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original - 

Texto Original  They're suffering it's selfish to think 
immigrants shouldn't come to our 
country. With bad breath even the nicest 
thing ends up being disgusting. 

Título traduzido - 

Texto traduzido Eles estão sofrendo, é egoísmo pensar que 

os imigrantes não deveriam vir ao nosso 
país. Com mau hálito até a coisa mais 
bonita acaba sendo nojenta 

Fonte: Arcor, Argentina, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/gays-tongue-women-tongue-
immigrants  

 

 

1.2 EUROPA 

 

 

 

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/gays-tongue-women-tongue-immigrants
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/gays-tongue-women-tongue-immigrants
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/gays-tongue-women-tongue-immigrants
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Finlândia 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Dispostas para percepção de etnia, gênero  

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo oblíquo; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Centralidade está o muro, a mulher negra 
e menina branca como dado; mulher 
branca e criança negra como novo; site e 
logo da Ong real, título verbal ideal 

Enquadramento Descontinuidade do cenário deixa textos e 
participantes em primeiro plano. 

Saliência Muro cinza no meio da cena, luz para 
destacar a composição das participantes 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Break the wall 

Texto Original  www.olettarkea.fi 

Título traduzido Quebre o muro 

Texto traduzido www.olettarkea.fi 

Fonte: Mannerheim League for Child 
Welfare, Finlandia, 2019  

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/break-the-wall  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/break-the-wall
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/break-the-wall
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Alemanha 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Título ideal, texto em caixa vermelho real 
e novo. Imagem do barco centralidade 

Enquadramento Fundo cinza destaca os jornais num 
primeiro plano 

Saliência Caixa vermelha de texto, escritos 
vermelhos no título 

 Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original DER TAGESSPIEGEL  

Texto Original  The migrant crisis. How much do we really 
have to cope with? The discussion. This 
week in DER TAGESSPIEGEL.  

Título traduzido O ESPELHO DO DIA 

Texto traduzido A crise dos migrantes. Com quanto nós 
realmente temos que lidar? A discussão. 
Esta semana em O ESPELHO DO DIA. 

Fonte: Der Tagesspiegel, Alemanha, 2016 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/der_tagesspiegel_refugees  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/der_tagesspiegel_refugees
https://www.adsoftheworld.com/media/print/der_tagesspiegel_refugees
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação bidirecional: Einstein (ator-meta) na 
ação de cumprimentar o outro 
participante (ator-meta).   

Reacional Reação transacional: participante de terno 
(reator) Einstein (fenômeno) 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato A participante atrás de Einstein: demanda; 
Demais participantes: oferta 

Distância social Plano médio 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: Ângulo 
frontal (uma participante e Einstein) e 
ângulo oblíquo (outros dois participantes); 
Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Título “Spot the Refugee” ideal; texto 
verbal real; fotografia centralidade. Pela 
fotografia: uma participante e Einstein - 
dado, os outros dois participantes - novo. 

Enquadramento Segue a moldura da fotografia no centro 

Saliência O amarelo da frase “Spot the potential” 

 Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Spot the Refugee  

Texto Original  Albert Einstein was not only an 
outstanding physicist and nobel laureate - 
but also a refugee. As the child of a secular 
Jewish family, he fled from Hitlers Third 
Reich. Stop the potential.  

Título traduzido Localize o refugiado 

Texto traduzido Albert Einstein não era somente um físico 
notável e premiado Nobel - mas também 
um refugiado. Como filho de uma família 
judia secular, ele fugiu do Terceiro Reino 
de Hitler. Identifique o potencial. 

Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/socialbee_spot_the_refugee  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação bidirecional: Mercury (ator-meta) na 
ação de abraçar sua esposa Marie (ator-
meta).   

Reacional Reação transacional: participante de terno 
atrás de Mercury (reator) e Mercury 
(fenômeno) 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano médio 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo (os participantes estão levemente 
inclinados); Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Título “Spot the Refugee” ideal; texto 
verbal real; fotografia centralidade. Pela 
fotografia: Mercury centralidade, Marie 
dado e participante atrás novo. 

Enquadramento Segue a moldura da fotografia no centro 

Saliência O amarelo da frase “Spot the potential” 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Spot the Refugee 

Texto Original  Freddie Mercury was not only an 
exceptional singer and record producer - 
but also a refugee. He fled with his family 
from Zanzibar in 1964 during the 
revolution. Spoy the potential.  

Título traduzido Localize o refugiado 

Texto traduzido Freddie Mercury não era apenas um 
cantor e produtor musical excepcional - 
mas também um refugiado. Ele fugiu com 
sua família de Zanzibar em 1964 durante a 
revolução. Identifique o potencial. 

Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/socialbee_spot_the_refugee  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação bidirecional: Dietrich (ator-meta) na 
ação de dar as mãos ao participante à 
direita (ator-meta).   

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano médio 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Título “Spot the Refugee” ideal; texto 
verbal real; fotografia centralidade. Pela 
fotografia: participantes dado e mão com 
câmera novo. 

Enquadramento Segue a moldura da fotografia no centro 

Saliência O amarelo da frase “Spot the potential”, 
Dietrich toda de branco se destaca na 
fotografia 

 Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Spot the Refugee 

Texto Original  Marlene Dietrich was not only a movie 
icon and glamorous entertainer - but also 
a refugee. She fled from Nazi Germany and 
acquired American citizenship in 1936. 
Spot the potential.  

Título traduzido Localize o refugiado 

Texto traduzido Marlene Dietrich não era apenas um ícone 
do cinema e uma artista glamorosa - mas 
também uma refugiada. Ela fugiu da 
Alemanha nazista e adquiriu a cidadania 
americana em 1936. Identifique o 
potencial. 

Fonte: Social-Bee, Alemanha, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/socialbee_spot_the_refugee  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
https://www.adsoftheworld.com/media/print/socialbee_spot_the_refugee
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Os textos estão dispostos para indicar 
relações entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não existe por não ter participante 
representado 

Distância social Plano Aberto 

Perspectiva Atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Os textos se compõem pela centralidade 

Enquadramento Apresenta-se em um plano de fundo com 
um muro pichado, e os demais textos 
pregados, em primeiro plano, sobre ele. 
Descontinuidade  

Saliência Os textos em vermelho, o branco pichado 
no fundo preto. 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original  #YOUbelong 

Texto Original  chaos. Berlin style 
#YOUbelong 

Título Traduzido #VOCÊpertence 

Texto Traduzido caos. estilo de Berlim 
#VOCÊpertence 

Fonte: Berlin, Alemanha, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/you-belong-x-berlin  

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Os textos estão dispostos para indicar 
relações entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não existe por não ter participante 
representado 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Os mesmos textos se apresentam na 
posição ideal-real 

Enquadramento Os cartazes são afixados de modo a 
perceber algumas linhas do fundo. 

Saliência O fundo vermelho destaca os diferentes 
centros religiosos e diferentes bebidas 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original  #YOUbelong 

Texto Original  chaos. Berlin style 
#YOUbelong 
(church, monastery, mosque, temple, 
synagogue, gurdwara) (beer, wine, whisky, 
champagne, vodka, soda pop) 

Título traduzido #VOCÊpertence 

Texto traduzido caos. estilo de Berlim 
#VOCÊpertence 
(igreja, mosteiro, mesquita, templo, 
sinagoga, gurdwara) (cerveja, vinho, 
uísque, champanhe, vodka, refrigerante) 

Fonte: Berlin, Alemanha, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/you-belong-x-berlin  

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Os textos estão dispostos para indicar 
relações entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não existe por não ter participante 
representado 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Os textos estão dispostos a partir do 
centro, esquerda-dado e direita-novo 

Enquadramento Os cartazes são afixados no fundo 
vermelho de modo a destacar os textos em 
primeiro plano 

Saliência O fundo vermelho destaca os diferentes 
estilos 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original  #YOUbelong 

Texto Original chaos. Berlin style 
#YOUbelong 
(straight, bob, curly, wavy, short, braids) 
(currywurst, pasta, hamburger, pizza, 
sushi, vegan) (beer, wine, whisky, 
champagne, vodka, soda pop) (EDM, hip 
hop, jazz, reggae, rock, desi) (church, 
monastery, mosque, temple, synagogue, 
gurdwara) 

Título traduzido #VOCÊpertence 

Texto traduzido caos. estilo de Berlim 
#VOCÊpertence 
(liso, bob, cacheado, ondulado, curto, 
tranças) (currywurst, macarrão, 
hambúrguer, pizza, sushi, vegano) 
(cerveja, vinho, uísque, champanhe, 
vodka, refrigerante) (EDM, hip hop, jazz, 
reggae, rock, desi) (igreja, mosteiro, 
mesquita, templo, sinagoga, gurdwara) 
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Fonte: Berlin, Alemanha, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/you-belong-x-berlin  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Os textos estão dispostos para indicar 
relações entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não existe por não ter participante 
representado 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Os mesmos textos se apresentam na 
posição dado-novo e os conteúdos dos 
textos na posição ideal-real 

Enquadramento Os cartazes são afixados de modo a 
perceber algumas linhas do fundo. 

Saliência O fundo branco e vermelho destacam 
diferentes comidas e diferentes estilos 
musicais 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original  #YOUbelong 

Texto Original  chaos. Berlin style 
#YOUbelong 
(currywurst, pasta, hamburger, pizza, 
sushi, vegan) (EDM, hip hop, jazz, reggae, 
rock, desi) 

Título traduzido #VOCÊpertence 

Texto traduzido caos. estilo de Berlim 
#VOCÊpertence 
(currywurst, macarrão, hambúrguer, 
pizza, sushi, vegano) (EDM, hip hop, jazz, 
reggae, rock, desi) 

Fonte: Berlin, Alemanha, 2021 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/you-belong-x-berlin  

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/you-belong-x-berlin
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Áustria 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica Texto (parte) placas (todo, portador) 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não tem participante 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Subjetiva: frontal – Vertical: nível dos 
olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Sos Mitmensch e algumas placas – real; as 
duas acima – ideal. 

Enquadramento As placas se destacam no fundo branco 

Saliência Stop deportation, pichado em vermelho; 
as placas se destacam nas paredes. 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original - 

Texto Original  In this house the talented Ivan H. did not 
compose his symphony, because his 
application for asylum was rejected, he 
was swiftly deported to his native country 
and executed shortly after his arrival 
there. 
(In diesem haus komponierte der 
talentierte Ivan H. seine grosse symphonie 
nicht, da sein asylantrag abgelehnt, er 
raschest abgeschoben und in seinem land 
gleich nach der ankunft hingerichtet 
wurde. www.sosmitmensch.at) 
In memory of the poet Edip S. who never 
got around to pen his great works here. 
Right after his arrival he was shipped back 
to his country where he is considered lost 
since. 
(Zur erinnerung an den dichter Edip S. der 
nie dazu kan, hier seine grossen werke zu 
verfassen. Vielmehr wurde er gleich nach 
seiner ankunft in sein land zurück 
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verfrachtet, wo er seither als verschollen 
gilt. www.sosmitmensch.at) 

Título traduzido - 

Texto traduzido Nesta casa o talentoso Ivan H. não compôs 
sua grande sinfonia, pois seu pedido de 
asilo foi indeferido, ele foi deportado o 
mais rápido possível e executado em seu 
país imediatamente após a chegada. 
www.sosmitmensch.at) 
Em memória do poeta Edip S. que nunca 
chegou a escrever suas grandes obras 
aqui. Logo após sua chegada, ele foi 
enviado de volta ao seu país, onde é 
considerado desaparecido desde então. 

Fonte: SOS Mitmensch, Áustria, 2016 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/commemorative-plaques  

 

 

França 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Distribui para estabelecer 
classe/identidade 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Barco e texto verbal centralidade, 
participante à esquerda dado, participante 
à direita novo. Logo ideal. 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência O pano que os participantes se cobrem em 
dourado. Texto verbal em caixa alta e 
branco. 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/commemorative-plaques
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/commemorative-plaques
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Texto Original  Living is winning  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Viver é vencer 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (andar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Garotinha demanda, participante 
masculino oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal dado, participantes novo. 
Logo ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto verbal em caixa alta, branco. 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will walk to win. Every day 
refugees walk to life. 

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas caminharão para 
vencer. Todos os dias, refugiados 
caminham para viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (nadar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal dado, um participante 
centralizado, outros participantes e a logo 
ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto em caixa alta e branco, parte da 
água branca circulando o ato de nadar 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will swim to win. Every 
day refugees swim to life.  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas nadarão para vencer. 
Todos os dias, refugiados nadam para 
viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
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Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Um participante: ação não transacional 
(acenar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Demais dispostos para serem definidos em 
classe/identidade 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Maioria demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal dado, barco novo, logo ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto em caixa alta e branco, as cores dos 
coletes salva-vidas  

 Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will sail to win. Every day 
refugees sail to life.  

 Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas velejarão para vencer. 
Todos os dias, refugiados velejam para 
viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (andar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Participante de camiseta azul (apesar do 
rosto levemente apagado) demanda, 
outro participante oferta 

Distância social Plano aberto 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
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Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal dado, participantes novo, 
logo ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto em caixa alta e branco, as cores 
menos saturadas do cenário destacam os 
participantes 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will run to win. Every day 
refugees run to life.  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas correrão para vencer. 
Todos os dias, refugiados correm para 
viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ações não transacionais (acenar, remar, 
nadar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Alguns participantes demanda, outros 
oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos (maioria) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Barco centralidade, texto verbal dado, 
logo novo, alguns participantes ao mar 
real 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto em caixa alta e branco, coletes salva-
vidas (cor se destaca) 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win


215 

 

 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will row to win. Every day 
refugees row to life.  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas remarão para vencer. 
Todos os dias, refugiados remam para 
viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (pular) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto ideal, barco centralidade, alguns 
participantes novo, logo ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Cores menos saturadas destacam as 
águas, o texto escrito em caixa alta e 
branco 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will jump to win. Every 
day refugees jump to life.  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas pularão para vencer. 
Todos os dias, refugiados pulam para 
viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional - 

Reacional Reação não transacional 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal dado, participante novo, logo 
ideal 

Enquadramento Há uma linha branca emoldurando o texto 

Saliência Texto em caixa alta e branco no feixe de 
luz da composição 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original #LivingIsWinning 

Texto Original  In 2024 athletes will fight to win. Every day 
refugees fight to life.  

Título traduzido #ViverÉVencer 

Texto traduzido Em 2024 os atletas lutarão para vencer. 
Todos os dias, refugiados lutam para viver. 

Fonte: La Cimade, França, 2017 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/la_cimade_win  

 

 

Suíça 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_cimade_win
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Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (remar, puxar, 
olhar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Copo (fast news) centralidade, 
participantes ideal, logo e texto real/novo 

Enquadramento Sintonia de cor clara destaca o copo em 
primeiro plano 

Saliência Copo vermelho, balão amarelo, fast News 
em branco e caixa alto, aves brancas acima 
dos participantes, texto em degradê, logo 
em negrito 

 Modalidade Abstrata  

Verbal Título Original Sept.info Migrants 

Texto Original  Real journalism takes more time. Support 
your slow journalism magazine.  

Título traduzido Sept.info Migrantes 

Texto traduzido O jornalismo real leva mais tempo. Apoie 
sua revista de jornalismo lenta. 

Fonte: Sept.info, Suíça, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/septinfo_migrants  

 

 

República Checa 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional - 

Reacional - 

Mental - 

Verbal Participante do barco (Dizente), 1,2,3 
(enunciado) para os participantes que se 
encontram na água. 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

https://www.adsoftheworld.com/media/print/septinfo_migrants
https://www.adsoftheworld.com/media/print/septinfo_migrants
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Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Os participantes na água centralidade, 
bebê real, participante no barco 
ideal/novo 

Enquadramento Diferentes tons de azul formam o 
enquadre da tela 

Saliência Quadro amarelo com texto verbal, as 
ondas brancas para destacar objetos e 
participantes na água, linhas brancas que 
destacam o balão de fala 

 Modalidade Abstrata  

Verbal Título Original Refugees in Europe 

Texto Original  Refugees need real help.  

Título traduzido Refugiados na Europa 

Texto traduzido Os refugiados precisam de ajuda real 
amnesty.cz/migrace 

Fonte: Anistia Internacional, República 
Checa, 2015 

https://www.adsoftheworld.com/media/
print/amnesty_international_refugees_in
_europe  

 

 

Portugal 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty_international_refugees_in_europe
https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty_international_refugees_in_europe
https://www.adsoftheworld.com/media/print/amnesty_international_refugees_in_europe
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Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Barco ideal; texto verbal 

Enquadramento Tons mais escuros na borda da página 

Saliência Luminosidade para destacar e demonstrar 
o movimento do barco 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original SOS Christmas 

Texto Original  This Christmas, help to save the life of 
those who venture on the sea for a better 
land. Donate to sosmediterranee.com  

Título traduzido SOS Natal 

Texto traduzido Neste Natal, ajude a salvar a vida de quem 
se aventura no mar por uma terra melhor. 
Doe para sosmediterranee.com 

Fonte: SOS Mediterranee, Portugal, 2018 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/estal_sos_christmas  

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Apesar de ter vários participantes (um em 
ação não transacional - apontar), a 
configuração geral é para estabelecer a 
classe a que pertencem (forças armadas) 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta (somente um participante 
demanda ao leitor) 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: nível dos olhos 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/estal_sos_christmas
https://www.adsoftheworld.com/media/print/estal_sos_christmas
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Significados 
composicionais 

Valor informativo Soldado - centralidade, Texto verbal - 
ideal, soldados - real, bandeira síria - dado 
e novo (uma em cada ponta do texto)  

Enquadramento Cores são apagadas e em sintonia  

Saliência As bandeiras, os soldados pela cor nos 
escombros, título em caixa alta, a logo em 
vermelho 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original This Is Not A Campaign - War 

Texto Original  This Is Not A War 
This is the end of the Arab Springs. 
This is the story of a dictator. 
This is the Islamic State. 
This is a never ending war. 
This is the refugee crisis. To stay informed 
you need to learn the whole story.  

Título traduzido Esta não é uma campanha - Guerra 

Texto traduzido Isto não é uma guerra 
Este é o fim das Primaveras Árabes. Esta é 
a história de um ditador. Este é o Estado 
Islâmico. Esta é uma guerra sem fim. Esta 
é a crise dos refugiados. Para se manter 
informado, você precisa aprender toda a 
história. 

Fonte: SIC Notícias, Portugal, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/sic_noticias_this_is_not_a_campaig
n_war  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (andar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_war
https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_war
https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_war
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Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo A disposição dos participantes em todos os 
cantos do anúncio, o texto - ideal, logo - 
real 

Enquadramento Rima de cores da composição se destoa 
nos participantes 

Saliência Título em caixa alta, logo em vermelho 

Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original This Is Not A Campaign - Invasion 

Texto Original  This Is Not An Invasion 
This is Donald Trump. 
This is a wall. 
This is a border. 
This is a march for human rights. 
To stay informed you need to learn the 
whole story.  

 Título traduzido Esta não é uma campanha - Invasão 

Texto traduzido Isto não é uma invasão. Este é Donald 
Trump. Esta é uma parede. Esta é uma 
fronteira. Esta é uma marcha pelos 
direitos humanos. Para se manter 
informado, você precisa aprender toda a 
história. 

Fonte: SIC Notícias, Portugal, 2019 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/sic_noticias_this_is_not_a_campaig
n_invasion  

 

 

Grécia 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano médio 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_invasion
https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_invasion
https://www.adsoftheworld.com/media/print/sic_noticias_this_is_not_a_campaign_invasion
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Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Participante novo, texto verbal dado 

Enquadramento Fundo desfocado destacando texto e 
participante em primeiro plano. 

Saliência O foco de luz atrás apresentando espécie 
de cone que destaca o participante com o 
rosto desfocado. O laço vermelho símbolo 
de solidariedade e de comprometimento 
na luta contra a AIDS, o texto verbal em 
caixa alta e escrito em branco se destaca 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Το AIDS δεν κάνει διάκρισεις Κάνει όμως η 
θεραπεία του 

Texto Original  1η Δεκεμβρίου, Παγκόσμια Ημέρα κατά 
του AIDS  

Título traduzido* A AIDS não discrimina ninguém, o 
tratamento sim.  

Texto traduzido* 1º de dezembro, Dia internacional contra 
a AIDS 

Fonte: BaaS, Grécia, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/social-barriers  

*Traduzido gentilmente por Vitor Cordeiro Costa, 2022 

 

 

1.3 ÁFRICA 

 

Nigéria 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica todas as imagens (coração, mão para cima, 
mãos dadas, tubarão, barco, presente) são 
partes – atributo possessivo – de um todo 
– portador – expresso pelos pés. 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano médio 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/social-barriers
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/social-barriers
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Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal ideal, pé esquerdo real e pé 
direito novo 

Enquadramento Diferentes tons azuis ressaltando primeiro 
e segundo plano 

Saliência Pés em azul claro 

 Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original #StepWithRefugees 2019 international 
world refugee day 

Texto Original  Little, bold, any at all.  

Título traduzido #PassoComRefugiados 2019 dia 
internacional do refugiado 

Texto traduzido Pequeno, ousado e qualquer um 

Fonte: Onewildcard, Nigeria, junho 2019. https://www.adsoftheworld.com/media/
print/world_refugee_day_safe_steps  

 

 

1.4 ÁSIA 

 

Turquia 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: não 
consegue estabelecer; Vertical: ângulo 
alto (poder do observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo O espaço de abrigo - centralidade; texto e 
logo - real/novo 

Enquadramento A luminosidade destacando só o abrigo e o 
restante do texto em cores escuras. 

Saliência Luminosidade destacando o abrigo; texto 
escrito em letras brancas, o vermelho 
presente na logo. 

 Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Turkish Red Crescent 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/world_refugee_day_safe_steps
https://www.adsoftheworld.com/media/print/world_refugee_day_safe_steps
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Texto Original Your donations take care of 2.733.784 
Syrian refugees, the same as half 
population of Ireland. Keep supporting.  

 Título traduzido Crescente Vermelho Turco 

Texto traduzido Suas doações cuidam de 2.733.784 
refugiados sírios, o mesmo que metade da 
população da Irlanda. Continue apoiando. 

Fonte: TurkKizilay, Turquia, 2016 https://www.adsoftheworld.com/media/
outdoor/kizilay_ireland_0  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: não 
consegue estabelecer; Vertical: ângulo 
alto (poder do observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo O espaço de abrigo - centralidade; texto e 
logo - real/novo 

Enquadramento O texto construído por cores no mesmo 
tom só apresenta desconexões com o 
branco das nuvens.  

Saliência O branco das nuvens, o texto escrito em 
preto, o vermelho presente na logo 

 Modalidade Naturalista  

Verbal Título Original Turkish Red Crescent 

Texto Original  Your donations take care of 2.733.784 
Syrian refugees, the same as the 
population of Slovenia. Keep supporting.  

Título traduzido Crescente Vermelho Turco 

Texto traduzido Suas doações atendem 2.733.784 
refugiados sírios, o mesmo que a 
população da Eslovênia. Continue 
apoiando. 

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/kizilay_ireland_0
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/kizilay_ireland_0
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Fonte: TurkKizilay, Turquia, 2016 https://www.adsoftheworld.com/media/
outdoor/kizilay_slovenia  

 

 

Índia 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica Cabana (A) é parte do todo Campo de 
Refugiados 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Imagem de atitude objetiva 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Refugee camp centralidade, símbolos do 
aroma e texto verbal real 

Enquadramento Uma parede que descontinua deixando o 
texto em primeiro plano 

Saliência As cores do texto no fundo claro, a 
imagem da barraca 

Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original The aroma that makes a REFUGEE CAMP a 
Home 

Texto Original  AirWick is taking an initiative to help 
people live better living in the places 
where it becomes very difficult to feel the 
warmth of home. By supplying free room 
fresheners that are free of any cost to the 
registered welfare homes, we reach out to 
people who need the environment of an 
aromatic care giving spece. Where they 
can make their vulnerable existence 
comfortable. 

Título traduzido O aroma que faz de um CAMPO DE 
REFUGIADOS um Lar. 

Texto traduzido O aroma que faz de um CAMPO DE 
REFUGIADOS um Lar. AirWick está 
tomando uma iniciativa para ajudar as 

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/kizilay_slovenia
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/kizilay_slovenia
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pessoas a viverem melhor nos lugares 
onde se torna muito difícil sentir o calor de 
um lar. Ao fornecer purificadores de 
ambiente gratuitos e sem custo para as 
casas de bem-estar registradas, 
alcançamos pessoas que precisam do 
ambiente de um cuidado aromático. Onde 
eles podem tornar confortável sua 
existência vulnerável. 

Fonte: AirWick, Índia, 2019 https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/refugee-camp-old-age-home-
orphanage  

 

 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (andar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato Os dois primeiros participantes demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto - real/dado; pé e participantes – 
novo 

Enquadramento Desconexão de luminosidade alternam a 
tonalidade de plano de fundo 

Saliência Pé vermelho por onde saem os 
participantes e a tonalidade deles; texto 
escrito num fundo branco. 

 Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original #StopTheWalk  

Texto Original  Those who built your nation are hoping for 
some attention.  

Título traduzido #PareACaminhada 

Texto traduzido Aqueles que construíram sua nação estão 
esperando por alguma atenção 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/refugee-camp-old-age-home-orphanage
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/refugee-camp-old-age-home-orphanage
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/refugee-camp-old-age-home-orphanage
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Fonte: People Combine Foundation, Índia, 
2020 

https://www.adsoftheworld.com/media/
digital/people_combine_foundation_stop
thewalk  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano médio 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto - real/dado; pé e participantes – 
novo 

Enquadramento Desconexão de luminosidade alternam a 
tonalidade de plano de fundo 

Saliência Pé vermelho por onde saem os 
participantes e a tonalidade deles; texto 
escrito num fundo branco 

 Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original #StopTheWalk 

Texto Original  Those who built your home are unable to 
reach theirs.  

Título traduzido #PareACaminhada 

Texto traduzido Aqueles que construíram sua casa não 
conseguem alcançar a deles 

Fonte: People Combine Foundation, Índia, 
2020 

https://www.adsoftheworld.com/media/
digital/people_combine_foundation_stop
thewalk  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional Ação não transacional (andar, segurar) 

Reacional - 

Mental - 

Verbal - 

Estruturas 
conceituais 

Classificacional  

Analítica  

Simbólica  

Significados 
interativos 

Contato A participante da frente demanda 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto - real/dado; pé e participantes – 
novo 

Enquadramento Desconexão de luminosidade alternam a 
tonalidade de plano de fundo 

Saliência Pé vermelho por onde saem os 
participantes e a tonalidade deles; texto 
escrito num fundo branco. 

 Modalidade Abstrata 

Verbal Título Original #StopTheWalk 

Texto Original  Those who built your roads are walking 
miles barefoot.  

Título traduzido #PareACaminhada 

Texto traduzido Aqueles que construíram suas estradas 
estão andando quilômetros descalços. 

Fonte: People Combine Foundation, Índia, 
2020 

https://www.adsoftheworld.com/media/
digital/people_combine_foundation_stop
thewalk  

 

 

China 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/people_combine_foundation_stopthewalk
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Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
oblíquo; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto - dado/real 

Enquadramento Continuo jogo de cores escuras 

Saliência O texto em branco numa imagem de cor 
tão fechada/escura, 393 em vermelho 

 Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Romana & Harisa 

Texto Original  Rohingya Sisters Aged 9 & 11/Miles 
Walked 393  
The girls' two brothers and parents were 
shot dead. Romana and Harisa were then 
attacked with machetes but managed to 
escape into a nearby froest. They walked 
for 13 days before they reached the safety 
of refugee camps in Bangladesh. A small 
donation at response.brac.net will help 
rebuild their life. #SpaceOnEarth  

 Título Traduzido Romana & Harisa 

Texto traduzido Irmãs Rohingya com 9 e 11 anos. 
Caminharam 393 milhas. Os dois irmãos e 
os pais das meninas foram mortos a tiros. 
Romana e Harisa foram então atacadas 
com facões, mas conseguiram escapar 
para uma floresta próxima. Elas 
caminharam por 13 dias antes de 
chegarem à segurança dos campos de 
refugiados em Bangladesh. Uma pequena 
doação em response.brac.net ajudará a 
reconstruir sua vida. #EspaçoNaTerra 

Fonte: BRAC, China, 2018 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/brac_romana_harisa  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_romana_harisa
https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_romana_harisa
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Pés - centralidade, texto ideal/dado 

Enquadramento Cores mais claras destacam os pés em 
primeiro plano 

Saliência O texto branco numa imagem de cor tão 
escura, 398 em vermelho 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Samira 

Texto Original  Rohingya Girl Aged 13/Miles Walked 398.  
Samira's village was set ablaze but she 
escaped with her aunt and her aunt's 
baby. They fled into the forest where they 
were shot at and forced into a nearby 
river. She and her aunt survived but the 
baby drowned. Samira then walked for 13 
days, to the safety of the refugee camps in 
Bangladesh. A small donation at 
response.brac.net will help rebuild their 
life. #SpaceOnEarth  

 Título traduzido Samira 

Texto traduzido Menina Rohingya de 13 anos/Caminhou 
398 milhas. A aldeia de Samira foi 
incendiada, mas ela escapou com sua tia e 
o filho de sua tia. Eles fugiram para a 
floresta, onde foram alvejados e forçados 
a cair em um rio próximo. Ela e sua tia 
sobreviveram, mas o bebê se afogou. 
Samira então caminhou por 13 dias, para a 
segurança dos campos de refugiados em 
Bangladesh. Uma pequena doação em 
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response.brac.net ajudará a reconstruir 
sua vida. #EspaçoNaTerra 

Fonte: BRAC, China, 2018 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/brac_samira  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica Processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Oferta 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: ângulo 
frontal; Vertical: ângulo alto (poder do 
observador) 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Pés - centralidade, texto ideal/dado 

Enquadramento Pequenas luminosidades desconectam e 
apresentam os pés na imagem 

Saliência O texto em branco numa imagem de cor 
tão escura, 480 em vermelho 

 Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Tasmin 

Texto Original  Rohingya Girl Aged 11/Miles Walked 480/ 
Tasmin's village was razed to the ground 
and all the men were slaughtered. The 
women and children were marched to the 
beach where the women were buried up 
to their necks in the sand while the tide 
came in. Tasmin escaped and walked for 
16 days to the safety of the refugee camps 
in Bangladesh. A small donation at 
response.brac.net will help rebuild their 
life. #SpaceOnEarth  

 Título traduzido Tasmin 

Texto traduzido Menina Rohingya de 11 anos/Caminhou 
480 milhas. A aldeia de Tasmin foi arrasada 
e todos os homens foram massacrados. As 
mulheres e crianças foram levadas à praia, 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_samira
https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_samira
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onde foram enterradas na areia até o 
pescoço enquanto a maré subia. Tasmin 
escapou e caminhou por 16 dias para a 
segurança dos campos de refugiados em 
Bangladesh. Uma pequena doação em 
response.brac.net ajudará a reconstruir 
sua vida. #EspaçoNaTerra 

Fonte: BRAC, China, 2018 https://www.adsoftheworld.com/media/
print/brac_tasmin  
 

 

 

Japão 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto central 

Enquadramento Fundo branco destaca objeto em primeiro 
plano 

Saliência Sujeira do objeto, cor do texto e da caixa 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Rusted Spoon 
from Som Chai, 19, Myanmar 

Texto Original  Donated by Refugees, so You can Donate 
to Refugees. 
Som Chai used this spoon to cook, eat, and 
feed his fellow villagers while taking 
shelter on a month-long journey to 
Thailand. They were forced to leave their 
village when soldiers attaked. Som Chai 
donated this spoon to highlight the plight 
of millions of refugees like him. 

https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_tasmin
https://www.adsoftheworld.com/media/print/brac_tasmin
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Pop-up shop Abril 15 - 17  
100+ exclusive items.  
White Space  
Omotesando  
Jingumae 4-1-18  
Shibuya-ku, Tokyo All donations benefit 
RIJ projects worldwide 
The refugee colection 
By refugees, for refugees. 
refugeesinternationaljapan.org 

Título traduzido Colher Enferrujada de Som Chai, 19, 
Mianmar 

Texto traduzido Doado por Refugiados, então você pode 
doar para Refugiados. Som Chai usou esta 
colher para cozinhar, comer e alimentar 
seus aldeões enquanto se abrigava em 
uma viagem de um mês para a Tailândia. 
Eles foram forçados a deixar sua aldeia 
quando os soldados atacaram. Som Chai 
doou esta colher para destacar a situação 
de milhões de refugiados como ele. 
Loja pop-up de 15 a 17 de abril 
Mais de 100 itens exclusivos. 
Espaço em branco 
Omotesando 
Jingumae 4-1-18 
Shibuya-ku, Tóquio Todas as doações 
beneficiam projetos RIJ em todo o mundo 
A coleção de refugiados 
Por refugiados, para refugiados. 
refugiadosinternacionaljapan.org 

Fonte: Refugees International Japan, Japão, 
2016 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/rusted-spoon  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
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Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto central 

Enquadramento Fundo branco destaca objeto em primeiro 
plano 

Saliência Sujeira do objeto, cor do texto e da caixa 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Ruined shoes 
from Kray Meh, 17, Myanmar 

Texto Original Donated by Refugees, so You can Donate 
to Refugees. 
Kray Meh only had these shoes when she 
reached Thailand, along with a set os 
clothes. Forced to run for being from a 
minority group, she could not return home 
to collect any of her other items, as she 
found out her family was killed right after 
she escaped. Kray Meh donated these 
shoes to highlight the pight of millions of 
refugees like her. 

Título traduzido Sapatos arruinados 
De Kray Me, 17, Myanmar 

Texto traduzido Doado por Refugiados, então você pode 
doar para Refugiados. Kray Meh só tinha 
esses sapatos quando chegou à Tailândia, 
junto com um conjunto de roupas. 
Forçada a correr por pertencer a um grupo 
minoritário, ela não pôde voltar para casa 
para coletar nenhum de seus outros itens, 
pois descobriu que sua família foi morta 
logo depois que ela escapou. Kray Meh 
doou esses sapatos para destacar a luta de 
milhões de refugiados como ela. 

Fonte: Refugees International Japan, Japão, 
2016 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/rusted-spoon  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
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Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto central 

Enquadramento Fundo branco destaca objeto em primeiro 
plano 

Saliência Sujeira do objeto, cor do texto e da caixa 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Dented prosthetic leg 
Name: Khadar 
Age: 14 Origin: Somalia 

Texto Original  Donated by Refugees, so You can Donate 
to Refugees. Khadar got this first 
replacement leg after seeing his real leg 
completely amputated as result of a 
gunshot wound. He was caught in the line 
of fire when his village came under attack 
by army soldiers. Khadar donated this 
prothetic leg to highlight the plight of 
millions of refugees like him. 

Título traduzido Perna protética amassada 
Nome: Khadar 
Idade: 14 Origem: Somália 

Texto traduzido Doado por Refugiados, então você pode 
doar para Refugiados. Khadar conseguiu 
esta primeira perna de substituição depois 
de ver sua perna real completamente 
amputada como resultado de um 
ferimento de bala. Ele foi pego na linha de 
fogo quando sua aldeia foi atacada por 
soldados do exército. Khadar doou esta 
perna protética para destacar a situação 
de milhões de refugiados como ele. 

Fonte: Refugees International Japan, Japão, 
2016 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/rusted-spoon  

 

 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto central 

Enquadramento Fundo branco destaca objeto em primeiro 
plano 

Saliência Sujeira do objeto, cor do texto e da caixa 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Burnt doll 
From: Danielle Age: 12 Origin: South 
Sudan 

Texto Original  Donated by Refugees, so You can Donate 
to Refugees. Danielle rescued this doll 
from her home that was set on fire by 
Sudanese soldiers. Though badly burned, 
the doll was of great comfort as she 
traveled for months across the country to 
safety in Ethiopia. Danielle donated this 
doll to highlight the plight of millions of 
refugees like her. 

Título traduzido Boneca queimada  
De: Danielle Idade: 12 Origem: Sudão do 
Sul 

Texto traduzido Doado por Refugiados, então você pode 
doar para Refugiados. Danielle resgatou 
esta boneca de sua casa que foi incendiada 
por soldados sudaneses. Embora 
gravemente queimada, a boneca era de 
grande conforto enquanto viajava por 
meses pelo país em segurança na Etiópia. 
Danielle doou esta boneca para destacar a 
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situação de milhões de refugiados como 
ela. 

Fonte: Refugees International Japan, Japão, 
2016 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/rusted-spoon  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 

 
Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional - 

Analítica - 

Simbólica processo simbólico sugestivo 

Significados 
interativos 

Contato Não tem 

Distância social Plano aberto 

Perspectiva Ângulo frontal; nível dos olhos 

Significados 
composicionais 

Valor informativo Objeto central 

Enquadramento Fundo branco destaca objeto em primeiro 
plano 

Saliência Sujeira do objeto, cor do texto e da caixa 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original Deflated football  
Name: Ree Reh Age: 20 Origin: Myanmar 

Texto Original  Donated by Refugees, so You can Donate 
to Refugees. Ree Reh used to play football 
with this ball at first refugee camp to 
escape the memories of being threatened 
and persecuted by the army for being from 
minority group. Ree Reh donated this 
fotball to highlight the plight of millions of 
refugee like him. 

Título traduzido Futebol desinflado  
Nome: Ree Reh Idade: 20 Origem: 
Mianmar 

Texto traduzido Doado por Refugiados, então você pode 
doar para Refugiados. Ree Reh costumava 
jogar futebol com esta bola no primeiro 
campo de refugiados para escapar das 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
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lembranças de ter sido ameaçado e 
perseguido pelo exército por ser de um 
grupo minoritário. Ree Reh doou este 
futebol para destacar a situação de 
milhões de refugiados como ele. 

Fonte: Refugees International Japan, Japão, 
2016 

https://www.adsoftheworld.com/campai
gns/rusted-spoon  

 

 

Internacional 

RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS 
 

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Diferentes participantes distribuídos 
simetricamente através da composição 
para exibir as semelhanças entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano fechado  

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: Ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal centralizado. A logo da 
empresa posição: ideal, dado 

Enquadramento Cinco pequenos quadros em que são 
apresentados os participantes 

Saliência Texto verbal escrito em branco 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original We accept 

Texto Original  Nós acreditamos em uma ideia simples: 
que independentemente de quem você é, 
de onde vem, de quem ama ou para quem 
reza, você tem o direito de ser aceito e de 
pertencer. Nós sabemos que essa é uma 
noção idealista que enfrenta obstáculos 
enormes por causa de algo que também 
parece simples, mas não é — que nem 
todo mundo é aceito. [...]  

Título traduzido Nós aceitamos 

https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/rusted-spoon
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Texto traduzido  

Fonte: Airbnb, Intenacional, 2017 https://www.airbnb.com.br/weaccept  

 

 
RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Diferentes participantes distribuídos 
simetricamente através da composição 
para exibir as semelhanças (e diferença) 
entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: Ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo A logo centralizada. Texto verbal 
centralizado em cada quadro. Dois 
participantes no plano superior “ideal” e 
dois participantes no plano inferior “real”. 

Enquadramento Quatro pequenos quadros em que são 
apresentados os participantes 

Saliência Texto verbal escrito em branco 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original #weaccept 

Texto Original  Who you are where you’re from who you 
love or who you worship  

Título traduzido #nósaceitamos 

Texto traduzido Quem você é, de onde você é, quem você 
ama ou quem você venera 

Fonte: Airbnb, Internacional, 2017 https://www.airbnb.com.br/weaccept  

 

 

https://www.airbnb.com.br/weaccept
https://www.airbnb.com.br/weaccept
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RECURSOS 
 
 
 
 
 
 

       
 

  TEXTOS  

Significados 
representacionais 

Estruturas 
narrativas 

Acional  

Reacional  

Mental  

Verbal  

Estruturas 
conceituais 

Classificacional Diferentes participantes distribuídos 
simetricamente através da composição 
para exibir as semelhanças entre eles 

Analítica - 

Simbólica - 

Significados 
interativos 

Contato Demanda 

Distância social Plano fechado 

Perspectiva Atitude subjetiva - Horizontal: Ângulo 
frontal; Vertical: níveis dos olhos.  

Significados 
composicionais 

Valor informativo Texto verbal centralizado. A logo da 
empresa posição: real, novo 

Enquadramento Onze pequenos quadros em que são 
apresentados os participantes 

Saliência Texto verbal escrito em branco; quadro 
vermelho com texto em branco 

Modalidade Naturalista 

Verbal Título Original #weaccept 

Texto Original  No matter who are you where you’re from 
who you love or who you worship, we all 
belong. The world is more beautiful the 
more you accept.  

Título traduzido #nósaceitamos 

Texto traduzido Não importa quem você é, de onde você é, 
quem você ama ou quem você venera, nós 
todos pertencemos. O mundo é mais 
bonito quanto mais você aceita 

Fonte: Airbnb, Internacional, 2017 https://www.airbnb.com.br/weaccept  
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