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GRAMATICA DO DESIGN VISUAL E HABILIDADES DE LEITURA: UM ESTUDO
SOBRE LINGUAGEM E MULTIMODALIDADE EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Resumo: O presente trabalho elege como objetivo uma discusséo, sobretudo, sobre habilidades
de leitura do texto multimodal e sobre 0 modo como os recursos multisemioticos presentes em
textos publicitarios podem contribuir de forma efetiva para o letramento multimodal, voltando-
se a atencdo para recursos visuais e semioses, que, orquestradas ao texto verbal, constroem
sentido e contribuem para que o texto seja coerente. As investigacdes deste trabalho visam
identificar de que forma os textos de dominio publicitario se configuram e se remodelam com
0 passar dos anos, como as construcdes socio-culturais impactam nesses textos e como eles séo
veiculados na sociedade. Além disso, busca-se analisar de que forma os mecanismos
multimodais podem se ressignificar como uma ferramenta tedrico-metodoldgica para a
recepcdo desses textos e, consequentemente, para a concepcao do letramento multimodal. Parte
dos estudos desse trabalho foram realizados no &mbito do Programa Institucional VVoluntario de
Iniciacdo Cientifica (PIVIC/UFLA) e Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo Cientifica
(PIBIC/FAPEMIG), e justifica-se, pois, vivemos hoje em um contexto em que a tecnologia
possibilita a alta circulagdo de textos multissemioticos o que, portanto, evidencia a necessidade
de se mapear a multimodalidade no contexto social, bem como as estratégias linguisticas
utilizadas nesse textos. O quadro tedrico foi embasado em autores como Kress e Van Leuween
(1996), Koch (2006), Jewitt (2004), Sandmann (1997), entre outros que abordam,
respectivamente, discussdes sobre leitura, letramento, multimodalidade, a Gramatica do Design
Visual e o género andncio publicitario. Para ilustrar e complementar a discussdo teorica,
apresenta-se uma analise de textos publicitarios impressos e em video, veiculados em diferentes
épocas e em diferentes suportes. Os resultaram apontaram para uma relevancia no que diz
respeito as mudancas constitutivas do género anuncio publicitario, tanto no campo linguistico
da tessitura desses textos como no campo visual, ressaltando, assim, a sua natureza multimodal
por exceléncia. Além disso, as analises empreendidas revelaram também a riqueza que as
multissemioses atribuem a argumentatividade caracteristica dos textos publicitarios.

Palavras — chave: Multimodalidade. Anlncio Publicitario. Letramento Multimodal.



THE GRAMMAR OF VISUAL DESIGN AND READING SKILLS: A STUDY ABOUT
LANGUAGE AND MULTIMODALITY IN ADVERTISING

The major goal of this paper is to discuss mainly reading skills of multimodal text and how
multisemiotic resources present in advertising texts can contribute effectively to multimodal
literacy, focusing on visual and semiosis resources, which, orchestrated to the verbal text, build
meaning and contribute to a coherent text. The investigations of this study aim to identify how
the advertising domain texts are configured and remodeled over the years, how the socio-
cultural constructions impact these texts and how they are transmitted in society. In addition,
we seek to analyze how multimodal mechanisms can be re-signified as a theoretical-
methodological tool for the reception of these texts and, consequently, for the conception of
multimodal literacy. Part of the studies of this work were carried out under the Programa
Institucional Voluntario de Iniciacao Cientifica (PIVIC/UFLA) and Programa Institucional de
Bolsas de Iniciagdo Cientifica (PIBIC/FAPEMIG), and it is justified, therefore, on the fact that
we live today in a context in which this technology enables the high circulation of multisemiotic
texts which, therefore, highlights the need to map multimodality in the social context, as well
as the linguistic strategies used in these texts. The theoretical framework was based on authors
such as Kress and Van Leuween (1996), Koch (2006), Jewitt (2004), Sandmann (1997), among
others addressing, respectively, discussions on reading, literacy, multimodality, Visual Design
Grammar and the advertising genre. To illustrate and complement the theoretical discussion,
we present an analysis of print and video advertising texts, broadcasted at different times and
in different media forms. The results point to a relevance regarding the constitutive changes of
the advertising genre, both in the linguistic field of the text and in the visual field, thus
emphasizing their quintessential multimodal nature. Besides that, the analyzes undertaken also
revealed the richness that multisemioses attribute to the argumentativity characteristic of
advertising texts

Key — words: Multimodality. Advertising. Multimodal Literacy.
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INTRODUCAO

A linguagem € desde sempre parte essencial nas interagdes humanas. Na mesma
medida em que a comunicacdo na sociedade evolui, 0s textos acompanham esse processo,
em diferentes contextos e sempre aliados as tecnologias digitais. Nessa perspectiva, a
tecnologia sempre foi parte constitutiva da sociedade, pois tem facilitado inimeros processos
do dia a dia, principalmente os voltados & comunicacéo e a interagdo por meio da linguagem.

Nos altimos tempos, muito tem se discutido sobre o impacto das novas midias e dos
novos suportes textuais que, amparados quase sempre pelas ferramentas tecnoldgicas,
circulam em nossa sociedade. Essa “revolug¢dao” tecnoldgica possibilitou que a
multimodalidade?, ou simplesmente a jungdo de mais um modo representativo (em geral,
multissemioses) estivesse em ascensdo € em constante expansao nos textos que circulam
socialmente. O estudo do campo visual tornou-se aliado para a analise linguistica, uma vez
que estruturas visuais e multissemioticas sdo dotadas de significados e contribuem para a
construcdo de sentidos da semiose verbal. Um dos géneros textuais/discursivos que €
multimodal por exceléncia e que estd em constante modificacdo e veiculagdo por meio das
tecnologias digitais é 0 anuncio publicitario, pois congrega em sua estrutura mais de um
modo semiotico.

Nesse sentido, o presente trabalho analisa a multimodalidade em textos de dominio
publicitério, a partir dos pressupostos tedricos da Gramatica do Design Visual de Kress e
van Leeuwen (1996, 2006). Assim, busca-se investigar: (i) quais sao 0s potenciais de criacao
e modificacdo de significados por meio das imagens; (ii) como a multimodalidade, presente
no género anuncio publicitario, contribui para a construcdo de sentidos e (iii) como 0s
recursos semiéticos (como cores, enquadres, tipografia, ilustracGes etc.) sdo utilizados junto
aos textos verbais em uma peca a fim de construir estratégias de argumentacdo para alcancar
a persuasdo dentro do discurso publicitario.

Parte das pesquisas empreendidas neste trabalho séo fruto de leituras que foram
realizadas no &mbito do Programa Institucional Voluntario de Iniciag&o Cientifica (PIVIC)
e também do Programa Institucional de Bolsa de Iniciacdo Cientifica (PIBIC), sendo este
ultimo fomentado pela Fundacdo de Amparo & Pesquisa do Estado de Minas Gerais
(FAPEMIG). A participagdo em ambos os programas possibilitou a construgcdo de

conhecimentos primordiais para as reflexdes que originaram este trabalho, e também para a

1 Os conceitos de multimodalidade, multissemioses, estruturas visuais e multissemidticas, semiose
verbal e modo semiotico serdo apresentados e esmiugados a partir do capitulo 1, nas sessoes “Tecnologia
e multimodalidade” ¢ “Semioética Social e Gramatica do Design Visual”.
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formagdo em um curso de licenciatura, pois o0s programas possibilitaram diversas
oportunidades de leitura, aprendizagem, discussdo, etc., aspectos fundamentais para a
formacéo docente.

Para a analise de dados do presente trabalho foram escolhidos textos publicitarios
estaticos (em formato de antincio), veiculados em jornais, revistas, e internet e também pecas
publicitarias em formato de video, veiculadas na televisdo e na web. Os antncios escolhidos
serdo de épocas de veiculacdo diferentes, pois além de analisar quais sdo e como se
comportam os modos multissemidticos no anuncio publicitario, também busca-se entender
quais foram as mudangcas da utilizacdo da multimodalidade no decorrer do tempo. Para tanto,
foi dada especial atencdo aos contextos de producdo, circulacdo e recepcdo do género
anuncio publicitario, uma vez que esses aspectos estdo intrinsicamente ligados a propria
concepcao da multimodalidade e da argumentatividade dentro desses textos.

A metodologia de anélise empreendida nos textos selecionados consiste em
observacdes e descricdo que dizem respeito aos elementos internos dos anuncios, (textos
verbais e ndo verbais), e também elementos externos, como o contexto socio-histérico-
cultural do meio, o publico alvo, meios e suportes de circulacdo etc. No entanto, serdo dadas
consideraces especiais e prioridade para a analise das imagens e recursos semidticos
envolvidos no processo de construcdo desses textos, a partir do quadro tedrico proposto por
Kress e van Leeuwen (1996; 2006).

Foram selecionadas nove pecas publicitarias para serem analisadas, intercalando-as
do seguinte modo: para cada anuncio publicitario estatico, outro anincio em video foi
analisado. Sobre o corpus de analise, os textos mais antigos estdo disponibilizados em um
site chamado “Propagandas Historicas”, que apresenta pecas de diferentes épocas e sobre
diversos assuntos. Outros, mais recentes, foram coletados da plataforma de busca Google.
Ja os anuncios em formato de video veiculados na televisdo e na internet (Youtube) serdo
apresentados através de capturas de imagens (printscreen) de momentos diferentes dos
videos e de transcri¢Oes das falas e narragdo, caso possuam.

Em relacdo & organizacdo, no primeiro capitulo deste trabalho, intitulado
“Multimodalidade”, serdao discutidos 0s conceitos principais sobre esse tema, abordando, em
um primeiro momento, questdes como: o que €, e como surgiu a multimodalidade? Como as
tecnologias digitais propiciaram a ascensdo dos textos multimodais? S&o exigidas novas
habilidades de leitura que contemplem as diferentes semioses? E o que é a Gramatica do

Design Visual? Para tanto, foi elencada uma discussdo pautada em autores representativos



da area, e o capitulo divide-se em duas sessdes: “Tecnologia e Multimodalidade” e
“Semidtica Social e Gramatica do Design Visual”.

A seguir, o capitulo dois “Letramentos, Multiletramentos e Anuncio Publicitario”
pretende trazer consideracdes acerca dos letramentos e dos multiletramentos e também uma
contextualizagdo sobre os géneros textuais, a fim de embasar a discusséo sobre a importancia
das habilidades de leitura que séo requisitadas pelos textos multimodais que fazem parte da
tessitura dos textos de dominio anuncio publicitario. As reflexdes empreendidas levardo em
consideracdo que a publicidade caracteriza-se essencialmente pelo seu carater extremamente
persuasivo, cujo objetivo é o de induzir o leitor/interlocutor/potencial consumidor a uma
acao de compra de um servico ou produto, ou adesdo a uma ideia ou conceito. Portanto, o
anuncio publicitario apresenta, a partir da natureza argumentativa, uma articulacdo entre
recursos verbais e ndo verbais.

Destarte, na perspectiva de anélise dos anincios publicitarios desta pesquisa sera
utilizada a concepcdo de géneros textuais adotada pela linguistica textual, visto que busca-
se averiguar, principalmente, 0 comportamento dos recursos ndo verbais e verbais nesses
textos. Assim, a partir da discussdo teorica e posteriormente das andlises, serdo observadas
as estratégias de persuasdo que a publicidade utiliza para cumprir seu objetivo comunicativo
a partir das estratégias argumentativas — como por exemplo, uso do humor, a

intertextualidade, entre outros — e de recursos multissemioticos constitutivos desses textos.

1. MULTIMODALIDE E GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

O avanco da tecnologia possibilitou que os modos como o0s textos séo escritos e lidos se
modificassem em uma ampla escala. Os recursos visuais tém contribuido para que
representacdes visuais assumam lugar na interpretacdo e na escrita dos textos na
contemporaneidade. Com isso, cria-se um terreno fértil para a multimodalidade, ou seja, relacdo
entre imagem e texto verbal, dotados de construc@es linguisticas e visuais e, para a analise de
estruturas visuais, foi criada uma ferramenta tedrico-metodoldgica que permite averiguar como
se comportam as estruturas visuais e seus potenciais de significagdo. Entdo, nas proximas duas
subsecBes que preenchem este capitulo, serdo discutidos e esmiucados os conceitos de

multimodalidade e Gramatica do Design Visual.

1.1 Tecnologia e multimodalidade
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Segundo Jewitt, Bezemer ¢ O’Halloran (2016), a criagdo do termo multimodalidade
nasceu a partir da necessidade de se estudar como diferentes tipos de construgéo de significado
sdo combinados em um todo integrado e multimodal. Notou-se, entdo, a necessidade de ir além
das fronteiras empiricas existentes e desenvolver teorias e métodos que possam explicar as
maneiras pelas quais o ser humano usa o gesto, a inscri¢do, a fala e outros significados juntos
a fim de conceber uma forma de linguagem. Assim, os autores propdem trés abordagens para
0 conceito da pesquisa multimodal: a Linguistica Sistémico Funcional (systemic functional
linguistics), a Semiotica Social (social semiotics) e a Analise de conversacao (conversation
analysis)?.

A Linguistica Sistémico Funcional objetiva compreender as formas pelas quais a
linguagem é organizada e usada para preencher uma gama de fung6es sociais. Desenvolvida
por Michael Halliday, na década de 1960, visa compreender e descrever as funces dos
diferentes recursos semiéticos como sistemas de sentido e analisar os significados que surgem
quando as escolhas semidticas combinam fenbmenos sobre espago e tempo. Ja a semiotica
social tem como objetivo reconhecer a acao dos atores sociais e relacdes de poder entre eles, é
baseada na noc¢do de signo motivado (Kress, 1993), que sustenta a relacdo entre significante e
significado que ¢ sempre motivada e nunca ‘arbitraria’, como Saussure sugeriu.

O termo multimodalidade ndo significa apenas o fato de que as pessoas usam uma série
de recursos multissemidticos diferentes. Desse modo, “multimodalidade significa também o
reconhecimento das diferencas entre os diversos recursos semiéticos e das maneiras pelas quais
eles sdo combinados em insténcias reais de construcdo de significado”. (Jewitt, Bezemer e
O’Halloran, 2016, p. 14).

A esse respeito, Jewitt, Bezemer ¢ O’Halloran (2016) também afirmam que por
“linguagem”, querem dizer fala e escrita. Por ‘modo’ e ‘recurso semidtico’ querem dizer um
conjunto de recursos moldados ao longo do tempo por comunidades sociais e culturalmente
organizados para fazer sentido. A linguagem possui um status diferente em diferentes
comunidades e nos repertorios de pessoas diferentes. Além disso, a linguagem tambeém tem
status diferente em diferentes contextos de uso, por exemplo, muita, se ndo a maioria da
comunicacgédo, acontece sem o uso da fala ou da escrita. Situagdes do cotidiano englobam
inimeros atos de comunicacdo na qual existem gestos, expressdes faciais, movimentos etc. que

se tratam de atos que satisfazem todas as necessidades sociais de interacao.

2 Os conceitos de anlise de conversacdo (conversation analysis) nao serdo discutidas neste trabalho,
visto que, apesar de muito interessantes, 0s conceitos ndo sdo pertinentes para as investigactes que
compdem o trabalho.
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Estudos recentes em multimodalidade sugerem que alguns dos principios e propriedades
tradicionalmente atribuidos a linguagem também podem ser encontrados em outros modos. Por
exemplo, em seu estudo da imagem, Kress e van Leeuwen (1996; 2006°) mostraram que a
imagem ndo tem sé o equivalente ao que os linguistas chamam de Iéxico, mas também uma
‘gramatica’ (que sera discutida neste trabalho mais a frente). Assim como as gramaticas da
linguagem descrevem como as palavras se combinam em clausulas, sentencas e textos, a
gramatica visual ira descrever o modo como os elementos representados, as pessoas, lugares e
coisas sao combinados em estados visuais de maior ou menor complexidade e extensao. Kress
e van Leeuwen (1996; 2006). O que esses estudos, entre outros — inspirados pela Linguistica
Sistémico Funcional — mostraram, é que assim como a linguagem, modos como imagem e
design de objetos sdo compostos por elementos e regras para combina-los, que podem ser
usados para servir quatro principais fungdes sociais da linguagem:

1)  Construir nossa experiéncia da palavra;
2)  Fazer conexdes l6gicas nesse mundo;
3) Encenar relaces sociais;

4)  Organizar mensagens.

Por conseguinte, a linguagem, atrelada as fun¢es mencionadas acima, é quase sempre
parte de um todo maior, ou seja, é feita de varios modos diferentes. Os textos multimodais séo
anteriores a era da internet, eles sempre existiram, mas as tecnologias digitais tém acesso
majoritario aos recursos necessarios para produzir e disseminar textos multimodais. No entanto,
a principal questdo que imediatamente surge quando se trata de multimodalidade é como
entender as relagdes entre seus elementos constituintes por meio de modos diferentes — o que
poderiamos descrever como uma gramatica multimodal.

Com a ascensdo dos meios de comunicacdo e da tecnologia, novos textos multimodais
foram surgindo. Para elucidar a defini¢do de texto, tomaremos o conceito definido por Halliday
(1989) citado por Silvestre (2015, p. 97), que destaca a perspectiva de que o conceito desvia-se
do seu sentido tradicional, sendo definido texto “como uma unidade de significagdo
materializada através de uma porcdo de linguagem usada para fins de comunicacdo num
contexto de situacdo”. Dessa forma,

Assim, podemos definir texto, provavelmente na sua forma mais simples, por
linguagem que é funcional. Por funcional, queremos dizer simplesmente que
é a linguagem que realiza alguma tarefa em determinado contexto. Assim,

% Os anos 1996 e 2006 correspondem, respectivamente, ao ano do langamento da teoria e ao ano em
gue a mesma chegou ao Brasil.
12



qualquer excerto de linguagem em uso que faz parte de um contexto de
situacdo, poder-lhe-emos chamar de texto. Este pode ser tanto oral como
escrito, ou em qualquer outro modo de expressdo. (HALLIDAY, 1989, p. 10
citado por SILVESTRE, 2015, p. 97)

Logo, os textos tém se reconfigurado na contemporaneidade. A globalizagéo e a era
tecnoldgica contribuiram, por conseguinte, para que houvessem mudangas no campo da
linguagem, como se confirma pelo excerto de Vieira (2015):

Com a globalizacao, a revolucgdo tecnoldgica acelerou-se, fazendo com que o
mundo globalizado reconfigurasse, recontextualizasse ndo sé as relacdes
sociais, como também as préaticas discursivas que, agora, tém de ser capazes
de estabelecer comunicacdo em diferentes mundos com diferentes sujeitos,
agora organizados em redes, e muitos com uma espécie de second life
(segunda vida) extremamente ativa em mundos digitais. Todas essas
mudancas estabeleceram novas perspectivas discursivas que ja estdo em uso
em diferentes instancias da linguagem. (VIEIRA, 2015, p. 26)

Assim, o modo como as tecnologias digitais tém influenciado 0s processos
comunicativos na sociedade demonstra intima ligagdo com o modo como o0s textos sdo
produzidos e compreendidos. Antes, havia o texto impresso, que era veiculado e lido de uma
forma. O texto digital que circula hoje nos veiculos midiaticos tem se reconfigurado e
assumindo também formatos &udio visuais, orquestrando mais de um modo em si, como
imagem e som, conforme postulam Kress e van Leeuwen:

O mundo representado visualmente nas telas das "novas midias" é um mundo
diferentemente construido para aquilo que havia sido representado nas paginas
densamente impressas da midia impressa de uns trinta ou quarenta anos atras.
Os recursos que oferece para compreensao e significado diferem daquelas do
mundo representado na lingua, e também os cidaddos que as produzem.
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p. 32)

Conforme explicitam os autores, essa reconfiguracdo dos textos e, consequentemente, a
expansdo das praticas da multimodalidade de nossos meios representacionais € a consequéncia,
em parte, de uma série de transformac@es ao longo do século XX nos meios de produgdo e
reproducéo de significado, inicialmente em torno de fotografia e seus derivados, mas com uma
aceleracdo substancial do ritmo de mudanca desde a aplicagdo generalizada de tecnologias
digitais (Cope; Kalantzis, 2004). Depois de meio milénio ou mais, em que o texto escrito era
uma fonte difundida de conhecimento e poder, meios fotograficos de representacdo (impressao
litogréafica, cinema, televisdo analdgica) comecgaram a dar maior poder a imagem e sobrepor

confortavelmente a imagem ao texto escrito.

Alguns exemplos de textos multimodais que estdo constantemente presentes em nosso
dia a dia e que circulam socialmente sdo as charges, as tirinhas, os infograficos, e anincios
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publicitéarios (ao qual iremos abordar nas discussdes deste trabalho) e que tém em sua estrutura
textos verbais e recursos semiodticos sempre orquestrados, havendo, ocasionalmente, a
preponderancia de um ou outro recurso.

Para auxiliar na compreensdo do exposto, a figura a seguir apresenta um mapa mental
que propde-se a ilustrar de forma dindmica o processo da ocorréncia da multimodalidade por

meio das tecnologias digitais.

Figura 1: mapa mental contextualizando os percursos da multimodalidade

Tecnologias erbnl Visual

digitais

—

-

D)

S 9
(Q

Fonte: Do autor (2019).

A partir dos percursos apresentados acima, vé-se que a multimodalidade tem, cada vez
mais, se entrelacado as tecnologias digitais de comunicagdo nas interagdes sociais e nos
discursos. Essa relacdo entre texto e tecnologia é de suma importancia para a compreensdo das
consideracdes que serdo tecidas ao longo deste trabalho, por isso, é importante refletir sobre o
modo com a tecnologia propiciou e continua propiciando a ascensao de textos multimodais na
comunicacdo e na linguagem.

Essa complexa relacdo entre as novas tecnologias de comunicacao e a multimodalidade
precisa ser explorada, a partir do entendimento de que a relacdo de um com o outro se da através
de um elo entre as tecnologias de representacao (os modos de “multimodalidade”) e tecnologias

de divulgacdo (midias da multimedialidade). Jewitt (2004) discute em suas abordagens essa
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relagdo entre tecnologia e multimodalidade, e busca, através de excertos, desvendar as conexdes
complexas que existem entre as tecnologias de disseminagdo. A autora comenta que “a relagio
entre imagem e escrita é recém-configurada e &, por si s6, um recurso visual de criacdo de
significado” (JEWITT 2004, p. 185). Por exemplo, ao fazermos a re-textualizacdo de uma
historia impressa para o digital, sdo inseridos na tela novos elementos visuais que se comportam
de maneira orquestrada junto ao texto escrito, a fim de estimular os sentidos na compreenséo
do discurso ali presente, pois o visual muitas vezes refor¢a e amplia a ideia ou conceito do texto
verbal, e vice-versa.

A transposicao de textos escritos para formatos de midia proporciona também novos
caminhos de assimilacdo. Por exemplo, é por meio do potencial de interacdo que é constituido
através da adaptacao do livro impresso para digital que sdo concebidos modos diferentes de
leitura que, por sua vez requerem um diferente tipo de trabalho imaginativo. Por meio disso,
sdo inseridos ao texto novos elementos visuais que se comportam de maneira harmdnica junto
ao texto escrito, 0 que, portanto, estimula os sentidos na compreensao do(s) discurso(s) presente
nesse texto.

Além disso, Jewitt (2004) reitera que os potenciais semioticos disponibilizados por meio
de um texto multimodal, qualquer que seja sua tecnologia de disseminacgéo, contribuem para a
modelagem das inUmeras possibilidades no ambito da compreensdo de textos e sentidos. A
autora conclui que, com o propdésito de compreender as praticas das pessoas envolvidas com
novas (e antigas) tecnologias, precisamos entender como essas pessoas estao trabalhando com
essa tecnologia. Além disso, Jewitt salienta que entender as possibilidades semidticas das
midias e dos modos é uma forma de ver como as tecnologias digitais moldam as pessoas (por
exemplo, em um contexto educacional, os alunos) e o ambiente de aprendizado, assim como 0s
objetivos de aprendizagem e o que é apreendido.

A relativa novidade das novas tecnologias de comunicacdo ainda brilha,
fazendo com que as tecnologias digitais e de computadores se destaquem das
tecnologias mais antigas, como caneta e papel - tecnologias cotidianas
naturalizadas que ndo mais brilham. No entanto, a questdo de como as
tecnologias de disseminacdo moldam o significado estd sempre presente.
(JEWITT, 2004, p. 195)

Dessa maneira, em consonancia a visdo de Jewitt, entender como sdo compreendidos a
multimodalidade por meio da tecnologia é fundamental para a nocao de letramento multimodal
e para entender como acontecem 0s processos de significacdo que propiciam a proficiéncia
leitora, pois, 0s potenciais semidticos disponibilizados por meio de um texto multimodal,

qualquer que seja sua tecnologia de disseminagéo, contribuem para a modelagem das inimeras
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possibilidades no &mbito da compreensdo de textos e sentidos. Uma das formas de se
compreender a amplitude da tecnologia nos dias de hoje é perceber como acontecem, por
exemplo, as transposicdes de textos escritos impressos para a midia (meio digital). Em
concordancia, Jewitt (2004) assume que,

Esta mudanga de um meio para outro permite uma gama de possibilidades de
modos de representacao, de maneira que é possivel tanto reformular entidades
(“coisas para pensar e coisas com as quais pensar’), como o carater ¢ as
praticas de leitura.” (JEWITT, 2004, p. 184).

Tendo em vista essa nova modelacdo dos textos por meio das tecnologias digitais citada
por Jewitt e sua potenciacdo de significados, € importante destacar que a relagdo entre
tecnologia e pessoas ndo segue exatamente uma ordem pré-determinada, de modo que néo é a
tecnologia que determina e restringe os significados que as pessoas fazem em seus processos
de leitura e construcdo de sentidos. Ainda, é preciso considerar que a relacdo entre pessoas e
tecnologias moldam e transformam as tecnologias, assim como acontece também o oposto,

conforme se verifica em:

Talvez seja importante ficar claro aqui que nédo é a tecnologia que determina
significado para as pessoas: o livro ou 0 CD-ROM, assim como todas as
midias, s&o moldados pelas pessoas que o usam e pelo que fazem com ele. E
essa interacdo complexa entre pessoas e tecnologias, muitas vezes de maneiras
nado intencionais, que molda e transforma tecnologias (antigas e novas). Néo
obstante, os recursos de qualquer tecnologia fornecem diferentes tipos de
restricdes e possibilidades para seu uso. (JEWITT, 2004, p.188)

Em completude aos postulados acima, nota-se que a tecnologia possibilitou um enorme
avanco no que diz respeito as formas com que as pessoas lidam com os textos na atualidade. E
notavel como recursos visuais também assumiram seu lugar no campo da leitura e da
interpretacdo de textos. A midia contribui enormemente para que a veiculacdo do visual se
atrele aos demais componentes discursivos, para que exista um modo orquestrado de se
conceber os textos. Lemke (1998) apresenta um excerto que ilustra 0 modo como um texto pode
se comportar dependendo da sua veiculagdo midiatica ou ndo, sejam eles dotados de elementos
visuais ou verbais, midiaticos ou escritos, nos diferentes suportes, mas sobretudo aos
relacionados a era tecnoldgica:

O que parece ser 0 mesmo texto ou género multimidia em papel ou na tela ndo
é funcionalmente o mesmo, segue diferentes convencGes de significado, e
requer diferentes habilidades para o seu uso bem-sucedido, quando funciona
em diferentes redes sociais para diferentes efeitos, como parte de diferentes
atividades humanas. (LEMKE, 1998, p. 2)
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Conforme explicitado pelo autor, a transposicdo dos textos e géneros multimidia que se
orquestram e compdem a multimodalidade requerem habilidades impares para que seu uso seja
eficiente. Assim, essas habilidades se relacionam diretamente aos estudos no campo do
letramento multimodal, que tém se desenvolvido nas Ultimas décadas de modo a tratar
sistematicamente de questdes muito discutidas sobre as mudangas na sociedade, por exemplo,
em relacdo as novas midias e tecnologias. Abordagens multimodais tém proposto conceitos,
métodos e perspectivas de trabalho para a colecdo e analise de aspectos visuais, auditivos,
corporificados e espaciais da interacdo e dos ambientes, bem como da relagao entre 0s mesmaos.
(JEWITT, 2003, citado por Dionisio 2014, p. 48)

Atrelado aos avancos tecnolégicos, o campo visual tem desempenhado um papel muito
relevante no campo da linguagem. Com isso, van Leeuwen (2004) elenca 10 motivos pelos
quais os linguistas devem prestar atencdo a comunicacao visual. Entre esses motivos, o autor
sugere que os atos de fala devem ser renomeados como atos comunicativos e entendidos como
micro-eventos multimodais em que todos 0s sinais presentes se combinam para determinar sua
intencdo comunicativa. (VAN LEEUWEN, 2004, p. 8) Além disso, van Leeuwen destaca que
0s géneros da fala e da escrita sdo de fato multimodais: os géneros discursivos combinam
linguagem e acdo em um todo integrado, géneros escritos combinam linguagem, imagens e
graficos. N&do obstante, os géneros de fala devem, portanto, ser nomeados géneros "executados”
e géneros escritos devem ser géneros “inscritos”. Véarias combinacfes de desempenho e
inscricdo sdo naturalmente possiveis. (van Leeuwen, 2004, p. 10). Os atos comunicativos que
definem as etapas dos géneros “executados” podem ou ndo incluir a fala, assim como os atos
comunicativos que definem os estagios dos géneros de comunicagao “inscritos” podem ou ndo
incluir a escrita.

Além disso, o autor disserta sobre como a relacdo entre a linguagem e outros modos
semidticos tem mudado de diversas maneiras. Novas ac6es e novos moldes de comunicacdo e
servigos tém inserido a multimodalidade no cotidiano das pessoas, por meio de recursos que
ultrapassam a televisdo e o cinema, como por exemplo, os “autosservi¢os”, o advento da
comunicacdo a distancia, além de aplicativos de smartphones, sites, o ciberespaco em si; a
multimodalidade é inegavelmente parte constitutiva da era tecnoldgica em que vivemos. O
autor ressalta também a importancia dos estudos dos modos semiéticos para o desenvolvimento
de habilidades de leitura e compreensdo de textos mais proficientes, conforme se verifica em:

Mais uma vez, embora a estruturacao visual esteja substituindo a estruturacao
linguistica em muitos tipos de impressdo de midia, novos tipos de géneros de
tela (por exemplo, sites) fazem uso muito maior de linguagem do que a midia
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de tela mais antiga, como cinema e televisdo. Para entender tais mudangas e
seus produtos, o estudo da fala e da escrita precisa ser integrado,
totalmente com o estudo de outros modos semiéticos. (VAN LEUWEEN,
2004, p. 11, grifo do autor).

Sobre a sincronia entre texto verbal (fala e escrita) e outros modos semi6ticos, o autor
ainda comenta sobre a relagdo dominante existente entre as palavras e as imagens, de forma
que, historicamente, o texto geralmente cumpria a funcéo de reafirmar a mensagem da imagem,
mas de uma maneira mais precisa, evidenciando apenas um dos muitos significados possiveis
que a imagem poderia ter. A relagdo que existia era a de que o texto escrito s poderia
complementar brevemente algum aspecto da imagem, ou vice-versa (como o caso das legendas,
por exemplo); ndo existia, entdo, a relacdo totalmente combinada de imagem e texto verbal. No
entanto, nos textos que circulam nas esferas sociais da atualidade, esse tipo de interacdo nédo
mais acontece, devido a ascensdo do texto multimodal. Ocorre, entdo, a chamada relacdo
“relay”, em que o texto e imagem se complementam, com coesdo visual e composigdo,
conforme confirma o autor: “Hoje o relay € muito mais comum ¢ ndo se restringe ao dialogo.”
(van Leeuwen, 2004, p. 12). Desse modo, mesmo no nivel de uma tnica “proposi¢ao”, o visual
e 0 verbal podem ser integrados em uma Unica unidade sintagmatica.

Por conseguinte, para ilustrar a afirmativa que o visual permanece em constante
orquestragcdo ao texto verbal, Kress e van Leeuwen (2006, p.35) afirmam que “Sozinhas, as
imagens sdo "polissémicas”, abertas demais para uma variedade de possiveis significados. Para
chegar a um significado definido, a linguagem deve vir para o resgate.” Dessa forma, existem
relagdes entre imagem-texto, em que o texto verbal amplia o significado da imagem, ou vice-
versa, como € o caso, por exemplo, com os balGes de fala em histérias em quadrinhos, ou a
relacdo imagem-texto em que o texto verbal amplia ou traduz a imagem e vice-versa, ou por
exemplo, quando uma legenda identifica e/ou interpreta o que é mostrado em uma fotografia.

Quando analisamos os componentes visuais de um texto multimodal, é importante
considerar todos os elementos visuais que comp6e um plano comunicativo. A tipografia é um
desses elementos. Theo van Leeuwen afirma que o estudo da tipografia se constitui como um
ramo cada vez mais importante da comunicacgéo visual, e que antigamente, via-se a tipografia
apenas como um ‘transmissor’ da palavra escrita. No entanto, a tipografia e a caligrafia estdo
se tornando um modo comunicativo. A tipografia e a caligrafia ndo sdo mais apenas veiculos
para o significado linguistico, mas modos semiéticos por si mesmos, como € explicado no

excerto:
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A tipografia ja ndo se comunica apenas atraves de variagOes nas caracteristicas
distintivas que nos permitem identificar e conectar as letras, € nem mesmo
através apenas das conotacdes de fontes especificas (...), mas também através
de modos que compartilham outros tipos de comunicagéo visual - cor, textura
e movimento. (VAN LEEUWEN, 2004, p. 14)

Com tudo, a analise multimodal deve trabalhar também com conceitos e métodos que
ndo sdo especificos da linguagem. Os conceitos a ser analisados estdo além da dimenséo
puramente linguistica e estardo necessariamente centrados nas fun¢bes comunicativas que
podem ser varios ou todos os modos semiodticos. “A modalidade deixou de ser exclusivamente
associada com uma determinada classe de forma linguistica e passou a ser associada com a
funcdo comunicativa de expressar o valor de verdade das proposi¢des” (HODGE e KRESS,
1988, citado por VAN LEEUWEN, 2004, p. 15).

Nessa perspectiva, uma vez que a multimodalidade tem preenchido cada vez mais papeis
sintaticos, pelo menos em géneros altamente visiveis e socialmente significativos da escrita,
van Leeuwen (2004) salienta que linguistas devem considerar fortemente a comunicagéo visual,
mas que, no entanto, o oposto também deve se aplicar: alunos de comunicacdo visual também
devem prestar atencdo a linguistica. Ele esclarece que as habilidades e a experiéncia do linguista
sdo extremamente necessarias para entender a forma que a comunicacdo visual é concebida
hoje, e também as formas com que a linguagem é integrada com outros modos semiéticos na

comunicagdo contemporanea.

1.2 Semidtica Social e Gramatica do Design Visual

Segundo Jewitt, Bezemer e O’Halloran (2016), o objetivo da semidtica social ¢ entender
as dimensfes sociais do significado, sua producdo, interpretacdo e circulagdo, e suas
implicacdes. Os autores afirmam que ela se propBe a revelar como os processos de significacdo
e interpretacdo (ou o que é chamado de semiose) moldam individuos e, consequentemente,
sociedades. Sua disposi¢do basica é que os significados derivam da agéo social e da interacdo
ao usar recursos semioticos como ferramentas. Gunther Kress, Robert Hodge e, mais tarde,
Theo van Leeuwen desenvolveram a semiética social a partir de trés vertentes de influéncia: a
linguistica, a semioética e a linguistica critica, que é comumente chamada de analise critica do
discurso (CDA). #

4 As trés vertentes propostas por Kress, Hodge e van Leeuwen ndo serdo discutidas ao longo deste
trabalho, sendo mencionadas aqui somente para fins de contextualizacdo da teoria da Semiotica Social.
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No final dos anos 1970, Michael Halliday utilizou pela primeira vez o termo “linguagem
como semiodtica social” (1978) para enfatizar a relagdo de um sistema de signos de linguagem
e as necessidades sociais que ele é usado para servir. Ele entendia a linguagem em termos de
conjuntos de op¢des que moldam o que as pessoas podem e ndo podem fazer com uma lingua
em um determinado contexto social. Nessa perspectiva, todo ato linguistico é visto envolvendo
escolhas. Néo obstante, a linguagem é entendida como um sistema em evolucédo de potenciais
de significado. Na década de 1980, Gunther Kress, Robert Hodge e outros examinaram a
linguagem como um sistema (Kress e Hodge, 1979) e comecaram a construir a abordagem de
Halliday (Linguistica Sistémico Funcional) para descrever a linguagem como um sistema de
significado e escolhas semidticas para analisar o potencial de significado de outros sistemas de
sinais, como a imagem.

Em meados de 1980, o influente Newtown Semiotic Circle foi fundado em Sydney. Os
membros incluem Gunther Kress, Robert Hodge, Theo van Leeuwen, Jim Martin, e mais tarde
Paul Thibault e Terry Threadgold, entre outros. Eles comegaram o trabalho de olhar para
diferentes modos de comunicacdo e as formas em que eles foram integrados nos textos. A
medida que esses estudiosos se distanciaram da linguagem para considerar o “dominio total do
significado”, eles também utilizaram ideias da semidtica europeia e americana e ampliaram
para a semiotica social. O engajamento do Newtown Semiotic Circle com a semidtica levou o
conceito de sinal cada vez mais central & semidtica social, no entanto, o foco semidtico social
na agéncia e no contexto social precisava de uma explicacdo mais social do signo do que a
oferecida pela semidtica estruturalista tradicional, pois, a semidtica tradicional pressupde que
os significados séo congelados, fixos e precisam ser decodificados com referéncia a um sistema
de codificacdo que é impessoal, neutro e universal (Kress e Hodge, 1988), ja a semidtica social
enfatiza a agéncia do criador de signos.

Nessa perspectiva, 0s sistemas de signos sdo moldados pelo uso social, eles ndo sdo
anteriores, dados, ou abstratos e ndo é possivel separar um sistema de signos da sociedade e
seus contextos de uso por pessoas. A semidtica social também desenvolveu um conceito de
signo motivado para explicar o papel da agéncia humana e do contexto social na construcéo do
significado e da variabilidade de significados. Os signos motivados sdo entendidos como
decorrentes e motivados pelas experiéncias culturais, sociais e historicas e o contexto do criador
de signos: um produto do processo social de criagdo de significado semiotico apresenta uma
teoria social de construgéo de significado e comunicagdo social, que insere-se na premissa de

gue 0s modos ou sistemas de signos estdo interligados com seu usuario e contexto social de
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uso. Esse conceito da semidtica social faz todo sentido quando analisamos anuncios
publicitérios, pois, tanto a producdo quanto a recepcdo desses textos dependem fortemente do
sistema de signos motivados pela sociedade e pelo repertdrio cultural e histérico em que esses
anuncios sdo veiculados.

De maneiras distintas, os membros do Newtown Semiotic Circle comegaram a
questionar a suposi¢do linguistica de que a fala (linguagem verbal) é sempre o modo de
comunicacdo dominante e mais autbnomo. Isso marcou um ponto chave no desenvolvimento
de uma abordagem semidtica social para a multimodalidade. No final da década de 1990, a
atencdo da semiotica social a uma gama mais ampla de modos comegou a ganhar impulso. Por
exemplo, em “Sound, Music, Speech” van Leeuwen (1999) examinou os potenciais semioticos
do som para a comunicacdo. Ele investigou os potenciais semioticos de uma ampla gama de
modos géneros, incluindo filmes sonoros cotidianos, trilhas sonoras de midia, jingles de
publicidade, musica classica etc.

Enguanto a semiotica social tende a ser usada para trabalhar com materiais textuais (por
exemplo, revistas, anancios, livros didaticos), ela pode, no entanto, ser usada para analisar a
interacdo. A semiotica social foi usada para analisar os artefatos textuais, livros didaticos,
objetos, modelos etc.) e 0 uso de gestos, olhares e posi¢des corporais e postura em interagdo. O
potencial para produzir uma abordagem semidtica social abrangente de artefatos e interacdo €
particularmente poderoso para obter insights sobre os processos de criacdo de significado e
praticas de letramento (JEWITT e KRESS, 2003). No final da década de 2000, uma abordagem
semidtica social para a multimodalidade ganhava forca no campo da linguistica e da
comunicacdo. Gunther Kress inicia, entdo, “Multimodalidade: Uma Abordagem Semidtica
Social a Comunica¢do Contemporanea” (2010), explicitando o que significa multimodalidade
e examinando sua relacdo com a semidtica social.

Um dos objetivos de uma anéalise semidtica social é identificar e descrever os modos ou
recursos semiéticos que estao disponiveis em uma dada situacdo e como as pessoas o0s utilizam,
as escolhas que fazem e 0 que os motiva, e como suas escolhas sdo moldadas. A partir da
perspectiva da semiotica social, recurso semiotico é um termo usado para se referir aos meios
de uma comunidade para fazer sentido, e diz respeito tanto aos recursos materiais (modos)
guanto aos recursos conceituais imateriais (por exemplo, intensidade, proximidade de coeréncia
etc.). Os recursos semidticos sdo o produto das praticas de significado social (o trabalho
semiédtico) dos membros de uma comunidade ao longo do tempo, sempre como requisitos de

atendimento dessa comunidade. Por exemplo, o recurso (material) da distancia fisica foi
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moldado por fotdgrafos e cineastas ao longo do tempo, no recurso semiético "duracao da cena”.
Esse recurso € usado para instanciar os encantos da intimidade social: um close-up é
frequentemente usado para sugerir uma relacdo social ‘estreita’ - 'intimidade’ ou ‘intensidade’
entre outras coisas, enquanto que um plano longo tende a ser usado para sugerir uma relacao
social mais formal, 'ausente’ ou 'distante’. Um modo é um conjunto socialmente organizado de
recursos semioticos para tornar o aprendizado. Por exemplo, imagem, escrita, layout e fala séo
exemplos de modos. Para que algo conte como um modo, ele precisa ter um conjunto de
recursos e principios de organizagdo que sejam reconhecidos dentro de uma comunidade.
Quanto mais um conjunto de recursos tem sido usado em uma comunidade em particular, mais
articulados eles se tornam.

Nessa perspectiva, ‘design’ € um termo usado na semiotica social para se referir ao
processo situado no qual um criador de signos escolhe recursos semiéticos e possiveis arranjos
para que potenciais semidticos sejam produzidos para atender a determinadas funcBes ou
propositos sociais. O design € baseado em uma avaliacdo tedrica dos requisitos de tais
potenciais, que serve a acdo como o ponto de partida para o processo de criacédo de significados.
O processo esta sujeito, em graus variados, a regimes que regulam e moldam como 0s recursos
devem ser usados para atender a varias normas e expectativas. Desse modo, a semidtica social
esta interessada em como os modos mudam a medida que o poder se desloca nos niveis
interpessoal, institucional e social. Normas que séo feitas socialmente também sdo quebradas e
0 processo de quebrar e fazer com que os recursos semiodticos sejam mudados e novas
possibilidades para os recursos semioticos sejam geradas e entrem nos potenciais de criacdo de
significado.

A abordagem da semidtica social tem sido aplicada para explorar a criacdo de
significado em varios campos, incluindo a educacéo, estudos de linguagem, estudos de midia e
publicidade. Uma ampla gama de materiais foi analisada usando esta abordagem, incluindo
anuncios, artigos de jornais, folhetos e livros de folhetos, sites e midias sociais, logotipos e
desenhos infantis. Além disso, a semiotica social também tem sido usada para investigar a
interacdo multimodal em todos esses contextos, para explicar uma série de modos, incluindo
imagem, cor, escrita e tipografia, textura e layout, bem como fala, gesto, olhar, som e musica
etc. A teoria também tem sido usada para explorar como o0 uso de modos mudou ao longo do
tempo (BEZEMER e KRESS, 2008) e plataformas digitais (JEWITT, 2002 e 2013, JEWITT,
MOSS e CARDINI, 2007; JEWITT et al, 2009). Desta forma, a semidtica social ampliou as

ideias educacionais de alfabetizagdo para abranger préaticas de letramento multimodal. Estudos
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nesta area tém atendido os caminhos infantis para a alfabetizacéo e o reconhecimento de seu
“trabalho semiotico” em relagcdo a uma ampla gama de significados.

Durante o periodo que vai do meio até o final da década de 1990, a pesquisa semidtica
social focalizou textos escritos e visuais. A obra muito citada de Kress e van Leeuwen, Reading
Images: A Grammar of Visual Design® foi publicada em 1996. Na época da publicacdo, os
autores referiram-se ao livro como parte de um movimento iniciante da semiética social
(KRESS e VAN LEEUWEN, 1996). Eles analisaram uma ampla gama de artefatos que usavam
imagem e escrita, incluindo ilustracGes de livros didaticos de desenhos infantis, fotografias
jornalisticas, anuncios, bem como alguns exemplos de objetos tridimensionais (por exemplo,
esculturas e brinquedos). O livro propde uma estrutura semidtica social para a anélise da
imagem e do texto, reunindo insights da semiotica, CDA (Analise Critica do Discurso) e SFL
(Linguistica Sistémico Funcional) — (por exemplo, usando redes de sistemas, um método
diagramatico para visualizar o significado como escolha), bem como insights de estudos de
filme, iconografia e histéria da arte. Ao mesmo tempo, Lemke (1998) comecou a explorar
diferentes tipos de representacdo cientifica, incluindo diagramas, imagens e textos multimidia
/ digitais em livros cientificos.

Por muito tempo, a comunicacdo visual foi negligenciada, em comparacdo a outros
meios de comunicacdo, como o texto verbal, por exemplo. No entanto, mesmo com a
problematica auséncia de estudos nesse campo, a Gramatica do Design Visual, doravante GDV,
surge como um aparato para novos estudos do meio visual. A teoria de Kress e van Leeuwen
busca, entdo, “propor uma ferramenta critico-analitica para a investigacdo sistematica de
estruturas visuais, dada a necessidade de se empregar instrumentos objetivos para se ‘ler’ e
interpretar as imagens no campo da semidtica visual.” (ALMEIDA, 2012, p. 305). Assim,
postulam os autores:

NoOs revisamos a questdo do visual. Queremos tratar formas de comunicagéo
empregando imagens tdo seriamente quanto as formas linguisticas tém sido
tratadas. NoOs viemos para esta posicdo por causa da evidéncia esmagadora da
importancia da comunicacdo visual, e da agora problematica auséncia dos
meios para falar e pensar sobre 0 que é realmente comunicado por imagens e
por design visual. (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 34).

Contudo, cientes da relevancia dos estudos das estruturas visuais como Sao propostos
pelos autores e de sua crescente expansdo, devemos salientar que a ascensdo dos estudos no
campo da imagem e da multimodalidade na contemporaneidade ndo significa um

desaparecimento ou esmaecimento do estudo da linguagem escrita, ou linguagem verbal. Os

®Para o portugués, o termo foi traduzido como “Gramaética do Design Visual”.
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autores representativos dessa area enfatizam muito a importéancia do estudo do campo visual e
das diversas semioses existentes. A linguagem nao se limita apenas ao verbal. Sobre isso, Cope
e Kalantzis (2009) afirmam:

Seja qual for a forma como olhamos, a linguagem escrita ndo esta
desaparecendo. Esta apenas se tornando mais estreitamente interligado com
0s outros modos, e em alguns aspectos esta se tornando mais parecido com
eles. (COPE; KALANTZIS, p. 365)
Kress e van Leeuwen utilizam o termo “Gramatica do Design Visual” para se referir ao
social uso do visual, embora rejeitassem a critica de que a semiotica social impde um quadro
linguistico aos textos visuais ou multimodais. Em concordancia,

A analogia com a linguagem nado implica, entretanto, que as estruturas visuais
sejam como estruturas linguisticas. A relacdo é muito mais geral. Estruturas
visuais percebem significados como estruturas linguisticas também, e,
portanto, apontam para diferentes interpretacdes da experiéncia e diferentes
formas de interacdo social. Os significados que podem ser percebidos na
linguagem e na comunicacdo visual; algumas coisas podem ser expressas tanto
visualmente quanto por divergéncias (...). (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996,

p.-2)

Nesse Vviés, as diversas semioses presentes nos textos que circulam socialmente
cumprem papéis importantes e se complementam na construcdo do sentido do que est4 sendo
expresso, amparados por diferentes contextos e por multiplos conhecimentos intrinsecos aos
falantes e sua cultura. Cada recurso semidtico tem um porqué, uma razdo e um significado, que
é utilizado para dar sentido ao discurso que o produtor do texto pretende construir para um leitor
em potencial. Ademais, Kress e van Leewenn (2006, p. 41) postulam, entdo, que “cada modo
de representacdo tem um historico em constante evolucdo, no qual seu alcance semantico pode
se contrair ou expandir ou se mover para diferentes areas de uso social, como resultado dos
usos para os quais € colocado”.

A seguir, foi proposto um infografico com consideragcbes importantes para o
entendimento da GDV (1996), muito utilizada por estudantes de comunicacao social, artistas,
linguistas e estudiosos do campo do design. O infografico pretende contextualizar de forma
sucinta a ferramenta tedrico-metodoldgica proposta por Kress e van Leeuwen, trazendo os

principais conceitos norteadores e suas respectivas fungoes.
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Figura 2: Contextualizacdo da Gramatica do Design Visual

GRAMATICA

DESIGN
VISUAL

ENTENDENDO A FERRAMENTA TEGRICO-
METODOLOGICA

Produzida por
Gunther Kress e Theo
van Leeuwen, em
1996.

E uma ferramenta
critico-analitica para
a investigacao
sistematica de
estruturas visuais.

Defende que a
linguagem visual
possui sintaxe propria
que se organiza para
comunicar de modo
coerente.

Propde analises
criticas de
significados
representacionais,
interacionais e
composicionais.

Adaptada a partir da
teoria sistémico-
funcionalista de

Halliday (1994).

Baseia-se no fato de
que os modos visuais
tém se inserido cada
vez aos textos verbais
na comunicagao.

Desmistifica a
percepgao
generalizada das
imagens enquanto
meios desprovidos de
significados
ideoldgicos.

Contribui, orienta e
sustenta estudos e
pesquisas no ambito
do letramento visual.

Fonte: Do autor (2019)
Kress e van Leeuwen (1996; 2006) defendem que um texto pode ndo se restringir
apenas aos recursos linguisticos escritos estaticos, ou seja, escolhas linguisticas discursivas ou

verbais. Um texto pode utilizar-se ricamente dos mais diversos recursos imagéticos e
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multissemidticos disponiveis, como imagens, escrita, caligrafia e tipografia, som, mdsica,
figuras cinéticas, linhas, cores, tamanho, angulos, entonacdo, ritmos, efeitos e metaforas
visuais, melodia etc., caracterizando-o, assim, um texto multimodal.

Nascia, entdo, uma ferramenta para a andlise de imagens enguanto portadoras e
disseminadoras de significados, que cumprem importantes fun¢bes composicionais na
interpretacdo e na recepgéo de textos multimodais. Produzida a partir da Gramatica Sistémico-
Funcional de Halliday (1994) e Halliday e Matthiessen (2004), a ferramenta tedrico-
metodologica e critico-analitica de Kress e van Leeuwen possui trés funcBes baésicas,
denominadas metafuncgdes representacional (ou “ideacional), interativa (ou “interpessoal”) e
composicional (ou “textual”), que “operam simultaneamente via padrdes de experiéncia,
interacdo social e posicdes ideoldgicas codificadas em representacdes ndo linguisticas.”
(ALMEIDA, 2012, p. 305). A figura 3 sintetiza as trés metafuncdes da GDV e suas

consideracoes:

Figura 3: Esquema de Metafuncbes da GDV

Representacional Interacional Composicional
| > | | ~ >
Relagdo entre Relacdo entre Relagdo entre
participantes imagem e observador elementos da imagem

Contat
« NARRATIVA « CONCEITUAL Ao Ly

* Agdio e Classificacional] ¢ Disténcia Social S Ercuddianion
® Reagdo e Simbdlico * Perspectiva PO
e Verbal e Andlitico e Modalidade

Fonte: Do autor (2018).

Entendendo melhor, podemos dizer que a funcdo representacional nas imagens
relaciona-se aos padrdes de experiéncia e esta presente nas imagens por meio da representacéo
de pessoas, objetos ou lugares. Essa metafuncdo busca observar a relagcdo que se estabelece
entre os participantes internos de uma composicao pictorica, ou seja, busca observar e analisar
0 modo como as pessoas e objetos sdo representados nas imagens, evidenciando relacdes de

poder, centralidade etc. Ndo obstante, é necessario ausentar-se do papel de participante
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interativo, externo a imagem, para focalizar no papel desempenhado pelos participantes
internos representados. Assim, “olhar para os significados representacionais de uma imagem
significa buscar as estruturas que constroem visualmente os participantes (atores), as (in) acoes
(processos), bem como as circunstancias nas quais estes elementos estdo inseridos”
(ALMEIDA, 2012, p. 306).

Para a consecucao da analise por meio dessa metafungéo, Kress e van Leeuwen propdem
que, em um primeiro momento, a analise de um texto deve focar nos participantes representados
visualmente, internos na situacdo expressa pelo texto. Se os participantes representados
estiverem realizando acGes, considera-se que esta ocorrendo um processo narrativo, indicados
sob a forma de vetores. Se a ocorréncia for contraria, ou seja, se se verifica uma “nio agao”,
ndo envolvendo, portanto, a acao de vetores, diz-se que acontece um processo conceitual. Os
processos narrativos e conceituais sdo divididos por subclassificacdes em categorias, como

pode ser observado no esquema ilustrado acima.

Ja a metafuncéo interacional, “significa observar nas imagens aspectos como contato,
distancia social, perspectiva e modalidade, a fim de perceber como estes elementos estabelecem
uma relacdo com o leitor/observador da imagem.” (ALMEIDA, 2012, p. 309). Dessa maneira,
a metafuncdo interacional diz respeito diretamente as interacBes sociais que sdo construidas na
imagem, tanto entre os participantes, quanto entre os participantes e o leitor interativo, o
observador do texto. Essas interacdes podem acontecer por meio do olhar, da distancia, da
modalidade e também do ponto de vista; sdo considerados, assim, os planos e os angulos em
que os participantes sdo retratados; se estdo um plano aberto, médio ou fechado.

Os autores sugerem, dentro da metafuncdo interativa, as definicdes de contato de
demanda e de contato de oferta. Ao olhar diretamente nos olhos do leitor/observador, o
participante representado o ‘convida’ para participar da interagdo. Trata-se de um contato de
‘demanda’. Se, ao contrario, ele ‘se oferece’ como objeto de contemplagdo e/ou analise, ele
estabelece com o leitor um contato de oferta. Ndo obstante, a Distancia Social aponta para uma
relacdo de proximidade ou de distanciamento entre os participantes da imagem. Segundo Kress
e van Leeuwen (2006) citado por Almeida (2012 p. 309), quando o participante € retratado em
plano fechado e sua expressdo facial é capturada, nos tornamos mais familiarizados com ele.
Isso ndo acontece quando o participante € retratado em plano aberto, o que inclui sua imagem
distanciada, de corpo inteiro, como se este fosse um tipo e ndo um individuo (JEWITT,;
OYAMA, 2001). J& no plano meédio - nivel intermediario entre o plano fechado e o plano aberto

— inclui o participante representado até a cintura ou o joelho, indicando que a sua relagdo com
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o leitor é do tipo social. Kress e Van Leeuwen (1996, 2006) apresentam ainda a ideia da
modalidade, que relacionada aos critérios de valor que estdo por trds de uma representacdo

visual. O critério da modalidade é dividida em: naturalista, sensorial, cientifica e abstrata.

Por sua vez, a metafuncdo composicional remete diretamente aos elementos visuais
internos que compdem uma imagem. Essa fungédo se divide em trés conceitos fundamentais:

valor da informacao, saliéncia e estruturacao.

Sao eles [os significados composicionais] responsaveis por associar 0S
participantes internos de uma dada composi¢do visual (metafuncdo
representacional) as relagcGes estabelecidas entre as imagens e seus
leitores/observadores (metafungdo interativa), e assim, formar o chamado
‘todo coerente’. Isso acontece gragas aos trés recursos basicos das estruturas
composicionais: valor de informag&o, saliéncia e estruturacdo. (ALMEIDA,
2012, p. 312)

Quando se trata do valor informativo, o foco se direciona para o posicionamento de

elementos no espaco da imagem, como ¢é ilustrado a seguir:

Figura 4: Esquema - modo como os significados composicionais (valores de informacéo)
agem nas estruturas visuais

Ideal Ideal
dado 1 novo
Leesens..
WO O
e .0 .
-".. ...u
Je. X
(e ¥
X ¥
&y e
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LR /».
O R
Real 1 Real
dado novo

Fonte: Do autor (2018).

Assim, a distribuicdo dos elementos visuais sugere se as informacfes sdo dadas (a
esquerda da pagina) ou novas (posicionado a direita da pagina), se séo ideais (posicionados na
parte superior) ou reais (posicionado na parte inferior da imagem) e contribui para que o

observador/leitor construa sentido com base nessas informagdes. No plano composicional, os
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elementos podem, ainda, estar posicionados no centro ou na margem, demonstrando
centralidade/nucleo da informacédo ou elemento periférico/dependente.

Logo, o conceito de saliéncia dentro da metafuncdo composicional diz respeito ao
“tamanho, a posi¢gdo em primeiro plano ou em plano de fundo na imagem e/ou as cor(es) de um
determinado elemento” (ALMEIDA, 2012, p. 313), o que quase sempre remete-Se ao destaque
ou ndo destaque atribuido aos recursos visuais da estrutura. Entdo, o “tamanho, a posi¢do em
primeiro plano ou em plano de fundo na imagem e/ou as cor(es) de um determinado elemento”
(ALMEIDA, 2012, p. 313) atribuem énfase aquilo que merece maior destaque dentro da
composicao das imagens.

Além disso, um outro aspecto a ser observado dentro da fungdo composicional é o
enguadramento, que indica se 0s elementos representados encontram-se separados ou ligados.
Kress e Van Leeuwen (1996, 2006) explicam que, na estruturacdo fraca se materializa na
semelhanga entre cores e entre formas que estabelecem conex&o dos elementos. A estrutura
forte € marcada por diferengas entre cores e formas e ndo transmite a ideia de conexao entre 0s
recursos.

Assim, amparados pela discussdes tecidas até o presente momento, o préximo capitulo
discutird sobre os multiletramentos, 0s géneros textuais e o anuncio publicitario, que

complementar&o os conceitos examinados ao longo deste trabalho.

2. LETRAMENTOS, MULTILETRAMENTOS E ANUNCIO PUBLICITARIO

Antes de esmiugarmos a dimensdo dos multiletramentos e adentrarmos na discussao, é
conveniente, antes de tudo, discorrermos um pouco sobre a definicdo de letramento. Muitos
autores se debrucaram e continuam se debrucando sobre os estudos desse campo, que muito

contribuem para pesquisas voltadas a linguagem e suas aplicacdes cotidianas.

2.1 Do letramento aos multiletramentos
Desde os tempos mais primordios, 0 homem desenvolveu pra si habilidades Unicas de
comunicacdo. A escrita pictogréfica, feita nas paredes das cavernas, registra um desses
exemplos. O homo sapiens, por meio do carvao, aprendeu a expressar, na forma de desenhos,
0 que estava em sua mente; trocavam mensagens, transmitiam ideias e necessidades. Mas foi
somente na Mesopotamia, por volta de 4.000 a.C. que a escrita cuneiforme se desenvolveu. Dai

para frente, inUmeras outras civiliza¢gbes como o Egito e a Roma antiga aprimoraram e escrita,
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e, assim foram se modificando as formas como a comunicacdo era desenvolvida. A escrita
tornou-se entdo um método de expressao do pensamento humano. Com a habilidade da escrita,
0 ser humano passa a ndo s6 se comunicar verbalmente, mas amplia suas capacidades
comunicativas ao conseguir expressar-se por meio de instrumentos como a pena, a caneta, 0
carvdo e uma superficie gréafica (papiro, barro, casca de arvore, papel etc.) (SAMPAIO, 2009).
Tendo a escrita como ponto de anélise, podemos dizer que os textos circulam na mesma
velocidade em que a escrita se desenvolve, e, consequentemente, as habilidades de leitura e
decodificacdo desses textos que foram escritos sdo requisitadas. Koch (2006, p. 9), afirma que
“a concep¢do de lingua como representacdo do pensamento corresponde a de sujeito
psicoldgico, individual, dono de sua vontade e ac¢Bes.” Assim, o sujeito constrdéi uma
representagdo mental e deseja que esta seja “captada” pelo interlocutor da maneira como foi
mentalizada. O texto, entdo, € visto como um produto Idgico do pensamento, uma representacao
mental do autor, que nasce e age por meio das atividades de escrita e leitura. Koch, por meio
da concepcéo interacional (dialogica) da lingua, interpreta que os sujeitos sdo vistos como
atores/construtores sociais, sujeitos ativos que — dialogicamente — se constroem e sdo
construidos no texto, considerando o préprio lugar da interagdo e da constituicdo de
interlocutores. A leitura, pois, constitui-se como uma importante ferramenta intelectual e
racional que possibilita o ser humano adquirir conhecimento. Portanto, Koch elucida que:

Leitura € uma atividade interativa altamente complexa de producdo de
sentidos, que se realiza evidentemente com base nos elementos linguisticos
presentes na superficie textual e na sua forma de organizacdo, mas requer
mobilizacdo de um vasto conjunto de saberes no evento comunicativo.
(KOCH, 20086, p. 11)

Logo, a autora afirma que a leitura, aliada a atividade da escrita, € uma atividade na qual
se leva em conta as experiéncias e 0s conhecimentos do leitor, e ainda, a leitura de um texto
exige do leitor bem mais do que o conhecimento do cddigo linguistico, uma vez que o texto ndo
é simples produto da codificacdo de um emissor a ser decodificado por um receptor passivo.

Uma vez que o ser humano passa a aprimorar suas habilidades linguisticas a escrever e
ler textos, ele passa, entdo, a ter habilidades de letramento. Assim, chegamos a primeira parte
de nossa discussao: o que é letramento? Segundo Kleiman (1995, p. 1 citado por Soares 2002,
p- 2): “Podemos definir hoje o letramento como um conjunto de praticas sociais que usam a
escrita, enquanto sistema simbolico e enquanto tecnologia, em contextos especificos, para
objetivos especificos”. Em texto posterior, a autora declara entender letramento “como as

praticas e eventos relacionados com uso, fun¢do e impacto social da escrita” (idem, 1998, p.
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181). Nessa concepgéo, letramento sdo as praticas sociais de leitura e escrita e 0s eventos em
gue essas praticas sdo postas em acdo, bem como as consequéncias delas sobre a sociedade.
Em consonancia, letramento, segundo Magda Soares €:

Letramento &, (...) 0 estado ou a condicao de individuos ou de grupos sociais
de sociedades letradas que exercem efetivamente as praticas sociais de leitura
e de escrita, participam competentemente de eventos de letramento. O que esta
concepcdo acrescenta as anteriormente citadas € o pressuposto de que
individuos ou grupos sociais que dominam o uso da leitura e da escrita e,
portanto, tém as habilidades e atitudes necessarias para uma participacéo ativa
e competente em situacdes em que praticas de leitura e/ou de escrita tém uma
funcdo essencial, mantém com os outros e com 0 mundo que os cerca formas
de interacdo, atitudes, competéncias discursivas e cognitivas que lhes
conferem um determinado e diferenciado estado ou condigéo de inser¢éo em
uma sociedade letrada. (SOARES, 2002, p. 3)

Magda Soares cita Tfouni (1995) para abranger a definicdo de letramento e conceitua-
la: “Para 0 autor, letramento sdo as consequéncias sociais e historicas da introducdo da escrita
em uma sociedade, “as mudangas sociais e discursivas que ocorrem em uma sociedade quando
ela se torna letrada” (Tfouni, 1995, p. 20 apud Soares, 2002, p.3). Assim, partimos do
entendimento de que, a partir do momento em que as sociedades se tornaram cada vez mais
centradas na escrita e amplia-se assim, as demandas por préaticas de leitura e de escrita, ndo s
na cultura do papel, mas sob a nova cultura dos meios eletrdnicos, torna-se insuficiente ser
apenas alfabetizado.

Amparada nesses conceitos, para Dionisio (2006), a nocdo de letramento como
habilidade e ler e escrever ndo abrange todos os diferentes tipos de representacdo do
conhecimento existentes em nossa sociedade atualmente. Para a autora, nos tempos atuais, um
sujeito letrado deve ser uma pessoa capaz de atribuir sentidos a mensagens oriundas de
maltiplas fontes de linguagem:

Na sociedade contemporanea, a pratica de letramento da escrita, do signo
verbal, deve ser incorporada a préatica de letramento da imagem do signo
visual. Necessitamos, entdo, falar em letramentos, no plural mesmo, pois a
multimodalidade é um traco constitutivo do discurso oral e escrito. Faz-se
necessario, ressaltar, também a diversidade de arranjos ndo padrdes que a
escrita vem apresentando na midia em funcdo do desenvolvimento
tecnologico. Em consequéncia, 0s nossos habituais modos de ler um texto
estdo sendo elaborados constantemente. N&o se salienta aqui a supremacia da
imagem ou da palavra na organizacdo do texto, mas sim a harmonia (ou nao)
visual estabelecida entre ambos. (DIONISIO, 2006, p. 132)

Assim, como pressuposto por Soares, haja vista as configuragcdes dos textos e a estreita
relacdo entre o visual e o escrito, a pratica do letramento € ampliada, incorporando o letramento

escrito ao letramento da imagem e de outros modos semioticos, ou seja, 0s multiletramentos.
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Um texto multimodal, segundo Silvestre (2015, p. 99), “é, por conseguinte, uma unidade de
significacdo, constituida pelos recursos semidticos dos diversos sistemas escolhidos pelo
produtor de texto, num contexto de situagdo, para determinados fins comunicativos.” A
multimodalidade, entdo, aparece como uma teoria capaz de combinar texto verbal e imagem
para se formar uma unidade de sentido. A facilidade com que s&o veiculados textos
multimodais, principalmente por meio da tecnologia, acarreta em uma demanda por novos tipos
de letramentos, letramentos que contemplem a leitura das diversas semioses existentes, ou, em

sintese, que demande multiletramentos.

Tais preceitos emergem dos estudos do Grupo de Nova Londres® (1996; Cope;
Kalantzis, 2000). Os estudos nesse ambito partem da premissa de que as varias atividades
(principalmente as sociais) das quais participamos exigem o conhecimento sobre inimeros
saberes contemplados nos multiletramentos, baseados na manipulacdo de uma multiplicidade
de linguagens, culturas, praticas sociais e contextos, diferentemente de uma visdo de
letramento embasada na apreensdo de regras e sua aplicacdo de maneira correta. (Cope;
Kalantzis, 2008).

Tais preceitos oferecem uma alternativa de ensino que permite inserir os individuos
em contextos culturais variados por meio do desenvolvimento de saberes de producdo e
consumo de textos em vista de uma participagdo como agente, uma vez que 0O objetivo
pedagogico dos multiletramentos ¢ “proporcionar aos alunos uma percep¢ao sobre COmMo
padroes de significagdo sao produtos de diferentes contextos” (Cope; Kalantzis, 2008, p. 205).

Catto (2013) esclarece sobre a expansdo de letramentos para os multiletramentos:

A necessidade de expandir a visdo de letramento tradicional, focado
predominantemente nas habilidades de leitura e escrita da linguagem verbal
(JEWITT, 2008, p. 244), para uma proposta mais abrangente sobre a
linguagem, como género discursivo, considerando os variados recursos
semidticos mobilizados, € consensual entre muitos pesquisadores. Tal
expansdo estaria relacionada ao contexto contemporaneo marcado,
principalmente, por grandes desenvolvimentos tecnoldgicos e pelo fendmeno
da globalizagdo, o qual tem como uma de suas consequéncias a aproximacao
entre a imensa diversidade cultural e social. (CATTO, 2013 p. 158)

Desse modo, os multiletramentos, ou o letramento multimodal, abrangeram o termo
de letramento tradicional e sem ampliaram para enfocar em outros temas produzidos pelos

avancos tecnoldgicos, como por exemplo, o letramento digital, ou seja, a utilizacdo da

¢ “The New London Group”, que se originou apds a publica¢do do manifesto “A Pedagogy Of
Multiliteracies: Designing Social Futures”, em 1996.
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tecnologia para a realizacdo de tarefas como mandar e-mails e as midias sociais. Nesse
contexto, insere-se a capacidade de ler e produzir textos oriundos de diferentes articulagdes
de linguagem. Catto (2013) apresenta,

Tal especializacdo esta relacionada a saber interagir em situacdes (géneros
discursivos) familiares e ndo familiares e ser capaz de procurar por pistas
para uma participacdo mais apropriada nessas praticas (COPE;
KALANTZIS, 2008), uma vez que os saberes dos multiletramentos podem
ser definidos como “as habilidades de interagir com a pluralidade (LO
BIANCO, 2000, p. 99), como leitores e produtores de texto.” (MOTTA-
ROTH; HENDGES, 2010, p. 45 apud CATTO, 2013, p. 159)

A especializacdo apresentada por Catto (2013) esta relacionada a necessidade do leitor
em compreender textos de diferentes composi¢des propostos por um ambiente cada vez mais
tecnoldgico que engloba diferentes suportes, bem como diferentes articulacdes de linguagem.
Sobre o letramento multimodal Dionisio (2005) esclarece,

Cada vez mais se observa a combinagdo de material visual com a escrita;
vivemos, sem ddvida, numa sociedade cada vez mais visual. Representacao
e imagens ndo sdo meramente formas de expressdo para a divulgagdo de
informacgfes, ou representacBes naturais, mao sdo, acima de tudo, textos
especialmente construidos que revelam as nossas relagdes com a sociedade
e com o que a sociedade representa. (DIONISIO, 2005 p. 119)

Desse modo, € importante considerar a amplitude dos multiletramentos ndo descartando
as formas tradicionais do letramento. Assim,
Apesar dessa ampliacdo na nocdo sobre a linguagem, a proposta dos
multiletramentos reconhece o papel do letramento tradicional e enfatiza a
complementaridade entre formas mais tradicionais de letramento, as quais
envolvem leitura e escrita da linguagem verbal, como processos socialmente
constituidos, em interagdo com novas formas de negociacdo de significado,

baseadas na manipulacéo de diferentes recursos semioticos, como imagens e
sons. (CATTO, 2013, p. 3)

Na perspectiva da autora, a multimodalidade esta ligada a articulacdo de linguagens, ou
seja, textos que englobem diferentes linguagens, ou como Dionisio (2005) aborda, textos que
englobem madltiplas fontes de linguagem. A producdo de géneros multimodais engloba nédo

somente a articulagéo das linguagens, assim como diferentes estratégias de argumentacéo.

Ao nos referirmos a abordagem do letramento multimodal e os novos arranjos
linguisticos em que se inserem 0s modos multissemioticos nos diferentes suportes e meios,
nota-se a relevancia do trabalho das competéncias visuais que vao além da escrita, como

afirmam Kress e van Leeuwen (2006) a respeito da possibilidade de os educadores repensarem
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0 modo como sdo inseridos nos curriculos os meios visuais, abrangendo assim, 0s

multiletramentos em suas atividades curriculares.
Até agora, a linguagem, especialmente a escrita, tem sido a mais valorizada, a
mais frequentemente analisada, a mais prescrita € 0 modo mais
meticulosamente policiado em nossa sociedade. Se, como temos argumentado,
isso esta mudando agora em favor de multiplos meios de representacdo, com
uma forte énfase no visual, entdo os educadores precisam repensar o que tera de
ser incluido nos curriculos de “alfabetizacdo”, o que deve ser ensinado sob o
seu titulo nas escolas, e considerar o novo e ainda em mudanga local da escrita

como um modo dentro desses novos arranjos. (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006, p. 34)

As representacfes podem ser encontradas de diferentes formas, por exemplo, verbal e
ndo verbal, som e imagem, video e escrita, e muitas outras possibilidades. Todos esses fatores
apresentam o letramento multimodal e sua relevancia para a concepcdo de leitores mais
proficientes. Kress e van Leeuwen (2006) abordam sobre como a semi6tica tem a cultura como
a principal influéncia e os leitores dependendo do local em que estdo inseridos produzem e

interpretam de forma diversificada,

Os significados pertencem a cultura, em vez de modos semidticos
especificos. E a forma como os significados sdo mapeados em diferentes
modos semioticos, a maneira como algumas coisas podem, por exemplo, ser
"ditas" visualmente ou verbalmente, outras apenas visualmente, novamente
outras apenas verbalmente, também séo cultural e historicamente especificas.
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 2).

Além disso, Kress (2010) discute sobre a diferenca entre a representacdo e a
comunicacéo, a primeira focada no engajamento do sujeito com o sujeito, e a segunda perpassa
0 desejo de fazer com que a representacdo valida para outras pessoas. Nesse sentido, a
multimodalidade presente em géneros que articulam diferentes linguagens possui objetivos
previamente definidos. O autor também esclarece que, ao utilizar recursos multimodais o
produtor pode ndo estar consciente da utilizacdo da articulacdo de linguagens, porém a utiliza

para conseguir os efeitos de sentido desejados.

Quando refletimos sobre a ampliagéo do letramento e conectamos a isso o letramento
multimodal, percebemos a necessidade de discutir como promover a discusséo sobre a leitura
e producdo de géneros multimodais. Os textos de dominio publicitario sdo textos multimodais
por exceléncia, pois congregam mais de um modo representativo em sua composi¢ao e sdo
altamente visiveis pois a publicidade e o marketing estdo em constante expansdo. Por isso,
adentraremos a seguir em reflexdes sobre o género textual anuncio publicitario, iniciando a
discussdo a partir de uma breve introducdo sobre o que sdo géneros textuais, pois partiremos
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da premissa de que muitos autores recomendam fortemente que as praticas de letramento (e

dos multiletramentos) acontecam por meio de um género textual.

2.2 Géneros Textuais e anuncio publicitario:

Os géneros textuais surgem nas suas mais diversas formas de acordo com as
necessidades socioculturais e comunicativas da sociedade na qual se integram. Marcuschi
(2002, p. 1) define que os géneros “caracterizam-se muito mais por suas fun¢des comunicativas,
cognitivas e institucionais do que por suas peculiaridades linguisticas e estruturais.” Portanto,
0 conhecimento sobre 0s géneros textuais é importante ndo somente para producéo de textos
que se adequem a funcionalidades especificas, mas também para uma leitura proficiente que
capacite o leitor a compreender a intencionalidade inerente a determinado género textual. Nesse
sentido, consideramos a linguagem como um fator imprescindivel a comunicacéo, e inerente ao
ser humano. Partindo de um viés que considera as a¢fes socio discursivas e interativas, 0s
géneros textuais auxiliam a comunicacdo humana e permitem que os individuos estabelecam
modos sociais de interagirem sobre e com 0 mundo que os cercam. Destarte,

A lingua é tida como uma forma de acdo social e historica que, ao dizer,
também constitui a realidade, sem contudo cair num subjetivismo ou
idealismo ingénuo. (...) E neste contexto que 0s géneros textuais se constituem
como agles socio discursivas para agir sobre o mundo e dizer o mundo,
constituindo-o de algum modo. (MARCUSCHI, 2002, p. 3)

A partir do que foi apontado pelo autor, é possivel dizer que 0s géneros textuais se
caracterizam por serem fenémenos historicos, profundamente vinculados a vida cultural e
social. Consideramos a nogdo de que a comunicacdo verbal sé € possivel por meio de algum
género textual. Marcuschi (2002, p. 1) define que os géneros “caracterizam-se muito mais por
suas funcbes comunicativas, cognitivas e institucionais do que por suas peculiaridades
linguisticas e estruturais.” Resultado de trabalho coletivo, os géneros contribuem para ordenar
e estabilizar as atividades comunicativas do dia a dia.

Nas ultimas decadas, foram as novas tecnologias, em especial as ligadas a area da
comunicacgdo, que propiciaram o surgimento de novos géneros textuais, e que criaram também,
assim, novas formas discursivas. Nao obstante, eles passam a participar dos variados meios de
comunicacdo que ocupam grande parte das atividades comunicativas da realidade social.
Marcuschi (2002, p. 2) afirma que “por certo, ndo sdo propriamente as tecnologias que originam
0s géneros e sim a intensidade dos usos dessas tecnologias e suas interferéncias nas atividades
comunicativas didrias.” Desse modo, percebe-se que a tecnologia, principalmente a ligada a
processos comunicativos como o radio, a televisdo, o jornal, a revista, a internet, por fazerem
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parte do cotidiano das pessoas e exercerem grande impacto nas atividades comunicativas
propicia os géneros textuais, veiculando e circulando-os socialmente, em diferentes esferas do
cotidiano.

Além disso, Marcuschi (2002) nos orienta que 0s géneros textuais ndo se caracterizam
como formas estruturais estaticas e definidas de uma vez por todas. Com tudo, quando nos
referimos a um género textual, denominamos uma forma de realizar linguisticamente objetivos
especificos em situacdes sociais intrinsecas, objetivando-se uma situacdo comunicativa por
meio de um ou mais mecanismos fundamentais de socializacdo, como se confirma:

Pois, como afirmou Bronckart (1999:103), "a apropriacdo dos géneros ¢ um
mecanismo fundamental de socializagdo, de inser¢do pratica nas atividades
comunicativas humanas", o que permite dizer que os géneros textuais operam,
em certos contextos, como formas de legitimagao discursiva, j& que se situam
numa relagdo socio-historica com fontes de produgéo que Ihes d&o sustentagdo
muito além da justificativa individual. (MARCUSCHI, 2002, p. 10)

Nas préprias palavras de Marcuschi, o estudo dos géneros mostra o funcionamento da
sociedade:

Os géneros sdo formas verbais de acdo social estabilizadas e recorrentes em
textos situados em comunidades de praticas em dominios discursivos
especificos. Assim, 0s géneros se tornam propriedades inalienaveis dos textos
empiricos e servem de guia para os interlocutores dando inteligibilidade as
acOes retoricas. (MARCUSCHI, 2008, p. 159)

Assim, para o linguista, 0s géneros constituem parte importante da sociedade e da
comunicacdo, e servem de guia para as praticas comunicativas vigentes nas diversas culturas.
Desta maneira, ha uma diversidade de possibilidades de observacdo e leitura de textos, sejam
eles verbais, ndo-verbais ou multimodais.

Isto posto, podemos dizer que o anuncio publicitario € um tipo representativo de género
textual que pode ser veiculado em inimeros suportes de midia, seja ela impressa ou eletronica,
com a potencialidade de incorporar novos recursos disponibilizados pela chamada era
tecnoldgica. Gongalez (2012), em sua obra intitulada “Propaganda e Publicidade” apresenta a
definicdo de publicidade:

A publicidade deriva de pablico (do latim publicus) e é conceituada como a
arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia, j& com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a acao.
E um conjunto de técnicas de acdo coletiva com o propésito de tornar
conhecido um produto, um servi¢co, uma marca, promovendo assim uma
atividade comercial. E mais ampla que a propaganda e engloba todas as
formas de comunicacdo, tornando-se uma técnica comercial de comunicacédo
de massa. (GONCALEZ, 2012, p. 7)
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Em vista disso, o estudo do género anuncio publicitario justifica-se pois, € um género
que esta presente em diversos &mbitos sociais, que faz parte do cotidiano e insere-se huma
enunciacdo que constitui ideias, principios e que veicula fatos e artefatos culturais da
sociedade. Sobre a relevancia do estudo sobre a publicidade, Guy Cook afirma:

A grande quantidade de publicidade em nossa sociedade, a habilidade e o
esforco que fazem parte de sua criacdo, a complexidade de seu discurso e 0
impacto naqueles que a recebem, sdo suficientes para fazé-la interessante. A
publicidade pode focar e redefinir ideias sobre linguagem, discurso, arte e
sociedade, nesse sentido seu estudo é de grande valia. (GUY COOK, 2001, p.
237 citado por Carvalho, 2016).

A partir dos preceitos encontrados na citacdo, os géneros publicitarios surgem como
produtos da sociedade capitalista em continuo desenvolvimento tecnolégico e sdo fruto e
carregam valores sociais e culturais provocados por processos de globalizacdo de mercadorias,
economias, culturas. Anancios impressos, comerciais para televisdo e anincios interativos
para a internet compde a gama de variedades do género que circulam na sociedade. A titulo
de exemplificagdo, a figura 5 mostra o exemplo de um cartaz propagandistico muito famoso,
criado por J. Howard Miller em 1943 para a empresa Westinghouse, com a finalidade de
levantar o moral dos seus trabalhadores, durante o esfor¢o de guerra dos Estados Unidos. O
cartaz é baseado em uma fotografia em preto e branco tirada de uma operaria que entao
trabalhava na Base Aeronaval de Alameda, na California. O texto verbal do antncio expressa
a frase “Nés Podemos Fazer Isso! ”. Com o passar do tempo, 0 anuncio tornou-se simbolo de
varias causas, entre elas, a causa feminista, e € uma das 10 imagens mais solicitadas
ao National Archives and Records Administration (Administracdo dos Arquivos e Registros

Nacionais dos Estados Unidos).’

7 Referéncia de pesquisa: https://www.thevintagenews.com/2016/08/02/much-ado-poster-real-truth-
behind-iconic-can-poster-2/2
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Figura 5 — We Can Do It! (1943)

We Can Do It!

{ K

WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTEE

Fonte: https://www.thevintagenews.com/2016/08/02/much-ado-poster-real-truth-behind-iconic-can-

poster-2/2

A tecnologia da época em que o anincio acima foi veiculado permitia,
substancialmente, técnicas de impressdo a cores, no entanto, ndo existia ainda tecnologias
digitais suficientes para a producgdo e veiculagdo de um anuncio (principalmente em video)
como existem nos dias de hoje, por exemplo, que propiciam uma gama de recursos visuais e de
audio. Por isso, podemos afirmar que no mesmo ritmo em que o mundo se globaliza e as formas
de comunicacdo se expandem, os andncios publicitarios acompanham essa mudanca. Num
panorama histdrico, antes da TV e da impressdo a cores, 0s andncios constituiam-se de muito
texto verbal e poucas semioses ndo-verbais, sendo veiculados exclusivamente em jornais e
impressos em preto e branco. Destarte, a publicidade desde sempre langou méo de recursos
persuasivos e criativos para atingir seu objetivo comunicativo, sendo que o enunciador dos
anuncios publicitarios sempre tentara e induzira por meio de mecanismos linguisticos e visuais
chamar a atencéo do interlocutor.

O principal objetivo de um andncio publicitario € o de tornar conhecido e divulgar um
produto, campanha, servico ou marca. Desse modo, a sua funcionalidade é, na maioria das

vezes, atrelada a fins comerciais e lucrativos. Para tanto, esse género sinaliza estratégias de
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convencimento e linguagem persuasiva. Predominantemente marcada por verbos no imperativo
que direcionam e dao ordens ao seu publico para obter maltiplos efeitos de sentido, o emissor
do andncio publicitario pode fazer uso de diferentes cores e tipos de letra, imagens, formatacao
dos elementos na pagina, entonacédo de voz, jingles, etc. Segundo Filippi e Benedetti (2014),

Em um mundo cada vez mais competitivo pela atencdo do consumidor, os
profissionais de publicidade passaram a utilizar conceitos psicolégicos para
despertar o desejo de compra nas pessoas Ssabendo que elas possuem
necessidades como alimentar-se, vestir-se, entre outras. A partir das
necessidades é que se despertam os desejos, jA que com tantas opcdes que

satisfacam suas necessidades, o consumidor procura a melhor entre elas.”
(FILIPPI, P., BENEDETTI, L., p.08, 2014)

Ainda, segundo Gongalez (2012, p. 61), as pecas publicitarias podem ser divididas nos
tipos: anlincios, comerciais, spots e jingles, cartazes e materiais promocionais. Neste trabalho,
serdo abordados apenas anuncios e comerciais, visto que sdo os tipos mais comuns veiculados
na midia. Os anuncios sdo pecas de comunicacdo impressas veiculadas em jornais, revistas e
outros meios de comunicacdo semelhantes. Também é utilizado como sindnimo de qualquer
peca publicitaria. JA& os comerciais, sdo pegas de comunicacdo cinematica, veiculada em
emissoras de televisdo, cinemas, sites etc.

Segundo Sandmann (1997), a linguagem da propaganda® se distingue, por exemplo, da
linguagem literaria, pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a aten¢édo
do leitor, que o faca parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é dirigida. Para que um andncio
seja mais ou menos persuasivo, a exploracdo dos recursos semidticos utilizados em sua
composicao precisa estar relacionada as duas funcdes da linguagem publicitéria: a apelativa e
a estética (SANDMANN, 1997). Para tanto, a argumentacao é parte importante na construcéo
do discurso publicitario. Segundo Perelman (1987),

Argumentar é fornecer argumentos, ou seja, razdes a favor ou contra uma
determinada tese. Uma teoria da argumentagéo, na sua concepgdo moderna,
vem assim retomar e a0 mesmo tempo renovar a retérica dos Gregos e dos
Romanos, concebida como uma arte de bem falar, ou seja, a arte de falar de
modo a persuadir e a convencer, e retoma a dialética e a topica, artes do
didlogo e da controvérsia (PERELMAN, 1987, p. 234).

N&o obstante, uma vez que considera-se a multimodalidade como parte constitutiva de
alguns géneros textuais especificos, essa argumentacdo proposta por Perelman (1987) nos

textos publicitarios ndo apenas inclui o texto verbal; a argumentacdo também é composta por

& Os termos “publicidade” e “propaganda” costumam se diferenciar, dependendo dos autores que os
utilizam. Neste trabalho, no entanto, ndo diferenciaremos os dois conceitos, aplicando a mesma
significacdo aos dois vocabulos.
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imagens, sons, legendas, graficos, desenhos, narracGes e falas orais, imagens em movimento,
dentre outros diversos recursos que se complementam para garantir o efeito persuasivo e da
intencdo comunicativa e linguistica proposta pelo locutor (ou emissor) do texto.

Assim, a propaganda é produzida de forma que sejam criados estimulos visuais para que
captar a atencdo do leitor. Tais estimulos podem ser caracterizados, pelo uso de recursos
multissemidticos — além de outros recursos linguisticos, afim de que o andncio publicitario
destaque o produto dos demais que seguem a mesma proposta. Em concordéancia, Vestergaard
(1994) confirma que

O anunciante quer dar ao seu produto uma imagem destinada a funcionar
como vantagem extra para ele no mercado, onde é preciso diferencia-lo um
pouco dos produtos concorrentes, que sdo (quase) iguais quanto ao seu valor
de uso material. O problema, para ele, consiste em conseguir que o leitor-
consumidor associe o produto com a desejada imagem ou qualidade.
(VESTERGAARD, 1994, p.171)

Amparados nos pressupostos do autor, podemos dizer que os sentidos produzidos por
meio de géneros da esfera publicitéria se constroem de forma que o principal objetivo é o de
convencer e/ou persuadir. Segundo Reboul (1998), o convencimento é pautado no reforco do
posicionamento por meio da légica, buscando associacdes e dados. Ja a dimensdo persuasiva
acontece no campo da emocao, assim 0s argumentos se fortalecem a partir da compaixdo, medo,
amor e outros sentimentos de grande intensidade. Contudo, o design de um andncio publicitario,
sua construcdo verbal e visual que tecem a persuasdo expressa no corpo da publicidade,
dependem de fatores complexos para que haja a producdo de sentidos pelo leitor. Assim, €
valido abordarmos a questdo do contexto na leitura do anuncio publicitario pois, como sera
discutido a seguir, a compreensdo do contexto e de outros fatores intrinsecos a temporalidade
nos anuncios, por exemplo, sdo partes fundamentais para a recepcdo e compreensado de textos,
inclusive os multimodais.

A leitura de um texto constitui-se como uma atividade comunicativa ‘“altamente
complexa de produgdo de sentidos que se realiza, evidentemente, com base nos elementos
linguisticos presentes na superficie textual e na sua forma de organizagdo, mas que requer a
mobilizagdo de um vasto conjunto de saberes.” (KOCH; ELIAS, 2006, p. 57). Nesse viés, a
nogdo de contexto estd presente a medida que o interlocutor de um discurso ativa seus
conhecimentos de mundo para as diversas situagdes comunicativas, afim de ler, interpretar e
interagir com o texto. Assim,

O contexto, portanto, € indispensavel para a compreensdo e, desse modo, para
a construcdo da coeréncia textual. Da forma como é aqui entendido, o contexto
engloba ndo sé o contexto, como também a situacdo de interacdo imediata, a
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situacdo mediata e o contexto cognitivo dos interlocutores. (...) O contexto é,
portanto, um conjunto de suposi¢des, baseadas nos saberes dos interlocutores,
mobilizadas para a interpretacdo de um texto. (KOCH; ELIAS, 2006, p. 63-
64)

O contexto de producdo de um género textual intervém no modo como o leitor
interlocutor interpretard as informacdes enunciativas presentes em determinado texto. Além
disso, 0 momento de recep¢do de um texto esta intimamente ligado a fatores como o meio social
em que ele circula, o contexto cultural historico e o tempo-espaco. Na recep¢do de um texto,
para que haja uma construcédo de sentido sobre o que se refere o discurso imbricado no género
textual, é necessario que o interlocutor disponha de seus conhecimentos de lingua, do mundo,
da situacdo comunicativa, etc. Para a producdo, o autor deve considerar o0 contexto
sociocognitivo do que pretende dizer: “Para que duas ou mais pessoas possam compreender-se
mutuamente, é preciso que seus contextos sociocognitivos sejam, pelo menos, parcialmente
semelhantes.” (Koch; Elias, 2006, p. 61).

Para ativar o contexto e cumprir com o objetivo comunicativo em um texto, o produtor
locutor lanca mao de muitos recursos linguisticos e extralinguisticos para que atinja seu
objetivo. Todos esses recursos contribuem para a nogdo de contexto. “Tanto na fala como na
escrita, os produtores fazem uso de uma multiplicidade de recursos, muito além de simples
palavras que compdem as estruturas.” (KOCH; ELIAS, 2006, p. 58). No meio publicitério, a
agéncia responsavel pela criagio de uma determinada campanha explora toda essa
multiplicidade de recursos, objetivando um leitor e consumidor em potencial. Assim sendo, as
analises que serdo empreendidas neste trabalho buscardo compreender todas essas
particularidades que dizem respeito aos contextos de producdo e circulacdo do género andncio
publicitario.

3. ANALISE DE DADOS

Como ja foi citado anteriormente, a multimodalidade ndo é, essencialmente, um
conceito novo, inexplorado, principalmente nos textos de dominio publicitario. A natureza
multimodal desse género sempre existiu — ilustracGes, tipografia e slogans, por exemplo,
sempre fizeram parte dos anlncios estaticos veiculados em jornais e revistas pela imprensa
gréfica, antes mesmo que estes fossem impressos a cores. Contudo, dada a grande escala dos
avancos tecnoldgicos que permeiam as ultimas décadas, recursos visuais passam a se sobrepor
muitas vezes ao texto verbal na comunica¢do. Com o advento da televisdo, uma mudanga mais

abrangente acontece no cenario da comunicagdo: 0s anincios passam a ser em video, as
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imagens projetadas pela tela passam a ser contempladas visualmente e exigem um menor grau
de esforco do que a leitura, além de possibilitar uma insercdo maior de modos semiéticos, como
desenhos, pinturas, imagens, recursos gestuais, efeitos sonoros como a musica, recursos
cinematograficos, efeitos especiais de computador, assim como demais aspectos analdgicos de
producdo audiovisual.

Dentro dessa perspectiva, neste capitulo serdo empreendidas algumas analises de
anuncios publicitarios e campanhas, veiculados em diferentes suportes. As analises serdo
realizadas tendo como referencial a GDV, cujas categorias de analise serdo: as metafuncoes
representacionais, interacionais e composicionais. As reflexdes levardo em conta também as
particularidades do género textual antncio publicitario, considerando questes como o contexto

de producdo, e recepc¢do (cultural, social, histérico etc.) e os modos de circulacdo desses textos.

3.1 Anancio de Acgucar

A recep¢do de um texto do género publicitario em outra época (que ndo a atual) €
formada por outros aspectos socioculturais, ou seja, outros valores, crencas e ideais pode
resultar em uma leitura diferente por parte do interlocutor que interpreta o texto em uma época
distante da que foi produzida o anincio. Diante disso, a primeira analise, a fins de ilustrag&o,
contemplard um andncio que demonstrara a importancia da nocao de contexto de producao e

recepcao na leitura de textos publicitarios. Analisa-se®:

® Como o anlincio em questdo da primazia ao texto verbal e possui poucos recursos visuais, ndo sera
empreendida a analise visual pelas metafungdes da GDV. O objetivo principal da anélise deste anincio
a fins de exemplificacdo, busca discutir questdes como contexto e temporalidade de andncios
publicitarios.
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Figura 6: Anuncio de ‘Assucar’ (1939)

precisa de assucar

SSUCAR nio ¢ s6 o grande
alimento das creangas. ‘E’
muito particularmente o aTimcnto
indispensavel aos trabalhadores
intellectuacs, aos que s¢ entregam
a duros labores nos escriptorios
.modernos. Como dissc o dr.
- Hoaggland, da Universidade de
Clari’(, “o assucar ¢ o principal
alimento de que sc nutre o cere-
bro ¢ aqueﬂc que desempenha
papel preponderante entre as de-
mais substancias chimicas que
controlam a frequencia dos mo-
vimentos cercbraes”.

O uso sufficiente de assucar na
alimentagio ¢ a chave da saude
para os exgottados ¢ nervosos,
prevenindo muitos perigos. O as-

sucar tem a virtude de ser uma
fonte poderosa de calorias. E’ o
alimento ideal para todas as edades,
para todas as classes sociaes. Nu-
tre o cerebro, fortalece os nervos,
¢é o carvio do musculo. O in-
tellectual ¢ o athleta, 2 creanga e
o velho, homens ¢ mulheres en-
contram, nos alimentos assucara-
dos, um manancial riquissimo de
energia.

Use mais assucar na sua alimen-
tagio, dé a seus filhos alimentos
ricos em assucar, lembre a sua
esposa que o assucar estimula
o metabolismo ¢ tem uma acgio
desintoxicante muito viva, contri-
buindo para a belleza e 0 bem estar.
O assucar ¢ o alimento da saude.

O QUE SE GASTA EM ASSUCAR POUPA-SE EM SAUDE

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/02/beneficios-do-acucar.html

Esta campanha, veiculada em 1939 por uma empresa de agucar, afirmava que o produto
era um rico alimento para intelectuais, trabalhadores e estudantes: "O que se gasta
em aclcar poupa-se em saude”. Com uma protuberancia de texto verbal, a peca parte da

premissa de que o agucar era considerado um excelente alimento, e recomenda que 0s
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consumidores utilizem mais agtcar em sua alimentacdo, reiterando os inumeros “beneficios”
que o consumo pode trazer.

O anuncio que nos dias de hoje pode parecer absurdo, justifica-se pelo contexto de
producdo da época em que foi veiculado, visto que, na época, ndo existiam ainda pesquisas que
demonstram que o consumo de aglcar em excesso ndo € benéfico para a salde, pois pode
acarretar em doengas como o diabetes, por exemplo. Chamamos a atengédo ainda para a frase
“Dé para seus filhos alimentos ricos em acgucar ”, que parece totalmente contrarias as ideias
postuladas nos dias de hoje, visto que médicos e o ministério da salde ndo recomendam que
criangas consumam agucar em demasia. Os recursos visuais (todos em preto e branco) presentes
no anuincio sdo: na parte superior, h& um homem que estuda e/ou trabalha, claramente exercendo
atividades mentais (trabalhando ou estudando). Os vetores das estruturas visuais agem e a forma
corporal em que 0 homem ¢ ilustrado podem representar muitos significados para o leitor, como
indicar sua profissdo, sua classe social, a atividade que ele realiza no momento, entre outros.
Na parte inferior, no final do andncio, ha ilustragdes de alimentos e bebidas doces, como torta,
pudim, e demais sobremesas, que remetem diretamente as formas de consumo principais do
acucar.

Percebe-se, entéo, que o deslocamento do contexto de producdo original dos anos 1939
para 2019 — o que concerne em mudancas sociais, culturais e histéricas, que implica na evolucéo
e avangos em pesquisas de diversas areas — provoca um estranhamento com relagdo ao texto,
reconhecendo-se que a construcao de sentido do andncio esta inteiramente ligada ao contexto
de producéo.

Esse deslocamento pode fazer com que o interlocutor inserido no contexto atual, em que
0 consumo excessivo de aglcar tornou-se ndo recomendavel, possa estranhar o texto. O
estranhamento resulta em uma anulacdo da tentativa de persuasdo realizada no andncio
publicitario, pois ele ndo foi produzido para a época atual. Logo, tém-se a ideia da
temporalidade; cada género textual tem uma certa “data da validade”, por exemplo, o jornal
tem data para um dia, uma revista para uma semana, e assim por diante. Assim, € notavel como
0 anuncio de acgucar ilustrado acima apresenta prazo de validade que foi determinado pelo
contexto sociocultural da época em que foi veiculado, que demonstra que 0 aglcar ser um
alimento benefico para a saude, crenga essa que nao mais vigora na sociedade.

A proxima anélise, que partira de uma pecga publicitaria do ano de 1949, também
demonstrard a importancia dos contexto socio-historico-culturais na leitura dos andncios

publicitarios. Em sequéncia dele, seréa trazido outro andncio do mesmo produto, no entanto, do
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ano de 2018. Assim, o leitor poderd comparar as diferentes semioses e estratégias
argumentativas que séo construidas entre um anincio antigo e um mais recente.
3.2 Leite Mocga — 1949
Figura 7: Anuncio Leite Moca (1949)

i A purezcx”do Leite
't L4 "MOCA” e 0 seu
. ! elevado ‘teor vitami-
| nico, fazem com gque
éle seja_um - produto
_ : muito mdicado para a
Uy alimentaf&o infantil na'’
7 :| falta do leite matemeo.

‘ARA TER 0 MELHOR g g
.EITE CONDENSADD ke

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/leite-moca-leite-materno-
1949.html

O anuncio acima foi veiculado pela Nestlé em jornais no ano 1949. A marca que chegou

ao Brasil por volta da década de 20 ja havia se popularizado entre os consumidores brasileiros,
mas, para o contexto socio-histérico-cultural, o objetivo de consumo ndo era 0 mesmo dos dias
de hoje (comumente utilizado no preparo de sobremesas): no anincio, o Leite Moca é
apresentado como um complemento ao leite materno. Na ilustracdo da parte esquerda, €
representada uma mae, o principal publico alvo do produto, aleitando seu filho por uma
mamadeira — a qual provavelmente contém leite condensado. Na parte direita, tem-se a
ilustracdo do produto com sua iconica logotipo, a moca segurando a lata sobre a cabeca.

O texto verbal na parte esquerda, que esta na forma imperativa — extremamente utilizada
em anuncios visando a persuasdo — diz “insista na marca moca para ter o melhor leite
condensado”. Ja 0 texto da parte direita reforca a ideia de que o produto tem um alto teor
vitaminico, e que é indicado para a aleitagdo infantil. Visualmente falando, o design do anuncio
conta com recursos semioticos (ilustracdo, tipografias diferentes) a fim de construir sentido e
contribuir com a persuasdo. No entanto, esses recursos semioticos eram poucos explorados
devido a tecnologia que era disponivel na época, com poucos recursos técnicos. Nota-se que

existe um dialogo entre as linguagens verbais e ndo verbais no texto, que convencem ainda mais

45


https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/leite-moca-leite-materno-1949.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/09/leite-moca-leite-materno-1949.html

o leitor e potencial consumidor do leite condensado. Assim, a analise dessa peca publicitaria
sobre o viés da GDV sera feito apenas da metafungdo composicional, uma vez que o objetivo
principal da analise desse anuncio é comparar as semioses e a argumentacdo que foram
construidas para a divulgacdo de um mesmo produto, porém em épocas distintas.

Desse modo, sob o viés da metafuncdo composicional da GDV, que busca analisar 0s
elementos internos das imagens, podemos averiguar que: no quesito valor de informacéo, que
diz respeito a posicdo dos elementos dentro da composicédo, no lado direito da imagem, onde se
situam os elementos novos, identificamos primeiramente o texto verbal na parte superior, ao
qual apresenta os beneficios do leite moca para o aleitamento infantil. Na parte inferior direita,
tem-se a ilustracdo da lata de leite moga em tamanho grande e em close up. Presume-se, de
acordo com o0s pressupostos de Kress e van Leeuwen (1996; 2006) que tais elementos
posicionados desse lado direito sdo os elementos ainda ndo conhecidos pelo leitor. J4 em relacao
ao lado esquerdo da peca, que referem-se aos elementos dados (aos quais o leitor j& esta
familiarizado, temos que: na parte superior esquerda, a ilustragdo da mae aleitando o bebé com
leite moca, o qual podemos identificar também como ‘a promessa do produto’, que busca apelar
aos sentimentos emotivos do leitor. E, na parte inferior esquerda, temos a frase de efeito que
diz: “insista na marca moga para ter o melhor leite condensado” e também a ilustracao logo
do produto, a famosa ‘moca’. A peca publicitaria ndo possui elementos centrais, pois divide-se
em quatro partes. Segue abaixo um esquema que permitira assimilar melhor os valores de

informacdo que compdem o anuncio:

Figura 8: Valores de informacdo no andncio Leite Moca

ite

J jou

Ideal Idéal ni-
dado noOvo [ue
uto

novo

Fonte: do autor (2019).
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Para podermos discutir sobre 0 modo como os anuncios se modificaram com o passar
do tempo e também comparar os anuncios da Leite Moca, consideraremos que 0 uso de
linguagem verbal nos textos publicitarios diminuiu significativamente, a partir do entendimento
de que a utilizacdo de outros recursos poderia ser tdo ou mais persuasiva do que a de textos
puramente verbais. Concomitante a isso, a rapidez em que a informacao é disseminada devido
a globalizacéo e ascensdo da internet e das grandes midias, junto ao fato de que cada vez mais
as pessoas levam vidas mais aceleradas, a leitura de recursos semioticos pode ser, talvez, mais
confortavel e rapida. Certamente, as pessoas preferem ndao mais ler anincios com grandes textos
verbais.

Depois do advento da internet e da modernizacdo dos computadores cada vez mais
crescente, a multimodalidade praticamente esta em todo o lugar. Plataformas como Youtube,
Facebook, Twitter e Instagram, por exemplo, se tornaram polos da publicidade em todo o
mundo. As marcas e empresas direcionam suas campanhas para esses e outros sites, visto que
cada vez mais pessoas consomem conteudos advindos dos sitios eletrdnicos e redes sociais em
detrimento da televisdo e, mais ainda, dos meios de entretenimento impressos, como revistas e
jornais, por exemplo. Esse tipo de exploracdo do ciberespaco pela publicidade é cada vez mais
crescente também devido ao fator da expansdo do mercado do marketing digital. A esse
respeito, Lemes e Ghisleni (2013) apontam que:

Com o advento da internet, a relevancia da informagéo que se instalou nas
relacbes humanas causou um maior discernimento cognitivo do publico
consumidor perante as marcas empresarias. 1sso implica em uma geracgao de
conteldo cada vez mais e adequado ao receptor da mensagem, com a
necessidade de abranger os diversos meios de comunicacéo que a tecnologia
instalou na sociedade atual. (LEMES; GHISLENI, 2013, p. 12)

Simultaneo aos pressupostos elencados acima, é possivel afirmar que a persuasdo é o
objetivo principal pelo qual séo escolhidos cada recurso verbal e ndo verbal em um anuncio e
comercial. Nota-se, assim, que a construgdo da persuasdo nos anuncios publicitarios néo sofre
alteracbes em si, ela continua sendo um meio para atingir um fim, que € o consumo de uma
ideia, produto, servico ou marca. No entanto, 0s modos para atingir essa persuasdo é que séo
modificados, buscando-se adequar aos contextos sdcio-historico-cultural vigentes na sociedade.
Uma vez que essas transformacdes implicam também em transformacdes na lingua e na
linguagem, principalmente na interacdo entre sujeitos, a publicidade estd sempre
acompanhando essas transi¢des, de modo que o ciberespago é aproveitado enquanto as marcas

se adequam ao ambiente virtual para atingir seus consumidores.
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Assim, segue o proximo anuncio para analise, também da marca Leite Moga, que foi

veiculado na televisdo e no Youtube em 2018.

3.3 Leite Moca — 2018

A proposta de campanha feita pela Nestlé para promover o Leite Moca em 2018 pautou-
se em um novo slogan, que diz: “Lei de Moga: tudo que pode dar certo, vai dar certo.” O
andncio, que tem a durac&o de cerca de um minuto, explora a questao da intertextualidade *°ao
criar o slogan e a identidade visual da campanha, que traz na descri¢do do video o texto: “As
Leis de Moga sdo o contrario da Lei de Murphy. Elas dizem que, com Leite Moca, tudo que
pode dar certo, vai dar certo.”

Vejamos, entdo, como essa intertextualidade é construida e como ela dialoga com os
demais recursos argumentativos do anancio. O slogan “Lei de Moga” é bem criativo, pois
também faz um trocadilho sonoro das palavras com o proprio nome do produto, que é ‘Leite
Moga’. Como se trata de um anuncio publicitario em video, 0s recursos visuais € sonoros sao
os mais explorados; no entanto, o interlocutor necessita ativar seus conhecimentos prévios sobre
do que se trata a “Lei de Murphy!”, para que ele consiga compreender totalmente a intencéo
discursiva da propaganda e construa sentido sobre o que Vé.

No video é apresentada uma mulher que prepara um bolo de chocolate em sua cozinha,
de um modo um tanto quanto peculiar, pois varias coisas que decorrem no processo de preparo
da receita aparentemente iriam dar errado: o0 ovo cai da prateleira — mas quebra perfeitamente
dentro da mistura; o vento muda instantaneamente as paginas do livro de receitas sem que a
participante precise manualmente muda-las; o recipiente onde estd a massa do bolo quase cai
no chdo, mas pousa delicadamente sobre a bancada; o bolo assado, ap6s sair do forno, também
quase é derrubado, mas cai perfeitamente desinformado sob a bancada e fica pronto para a
apresentacdo final. Além disso, quase no fim do video, aparecem outros participantes que
interagem entre si: uma crianga (possivelmente o filho da mulher) e um homem (possivelmente
0 marido e pai), que reinem-se para apreciar o0 bolo de chocolate perfeito que foi preparado

com Leite Moca.

10 Intertextualidade é o nome dado & relacéo que se estabelece entre dois textos, quando um texto ja

criado exerce influéncia na criacdo de um novo texto.
11 A ‘Lei de Murphy’ é um adagio ou epigrama da cultura ocidental que normalmente é citado como:
"gualquer coisa que possa ocorrer mal, ocorrerd mal, no pior momento possivel".
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Figura 9: Printscreens do Comercial Leite Moca (2018)

-

v
4

LEI DE MOCA

e oo

TUDO QUE
PODE DAR CERTO,
VAI DAR CERTO.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nYWBSjNhpRI

A propaganda faz uso de recursos como a musica (que foi produzida exclusivamente
para o comercial), as cores suaves como azul, rosa, branco e bege, acGes ndo estaticas como o
0VvO que cai, 0 vento que muda as paginas do livros, a batedeira que se solta e a moca pega, 0
bolo jogado para o alto e ser desinformado. Através das imagens finais, um bolo perfeito, a
chegada do menino e do parceiro, € possivel afirmar que o conceito veiculado neste anincio
publicitario remete diretamente a representacdes sociais sobre a familia, o papel da mulher, o
familia perfeita e, principalmente, as potencialidades de preparo de receitas deliciosas
preparadas com Leite Moga. Nota-se que as estratégias argumentativas que contribuem para a
persuasao neste andncio sdo construidas para dar énfase ao slogan da campanha, uma vez que
todos 0s processos da receita tém tudo para “dar errado”, mas, como estdo sendo preparados

com Leite Moca, tudo da certo no fim.
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Antes de adentrarmos na andlise do anuncio publicitario sobre o viés das metafungdes
da GDV (1996; 2006), é necessario pontuar que a teoria foi proposta para a anélise de imagens
estaticas. No entanto, tem sido utilizada também como ferramenta para analisar videos, como
sera proposto a seguir.

Na metafuncgéo representacional proposta por Kress e van Leeuwen (1996; 2006), pode-
se afirmar que nas imagens acontecem processos de carater narrativo, pois acontecem acoes
ndo estaticas sob a forma de movimentos. Essas a¢des consistem principalmente no modo como
a receita do bolo é executada; a movimentacao dos objetos da cena e dos personagens. Além
disso, é possivel perceber que existe 0 sub processo narrativo de reator e fenbmeno: as acdes
feitas pelos participantes (que no caso da mulher é cozinhar) envolvem também seus olhares,
ou seja, processos de reacdo. Assim, também segundo a GDV, o participante que olha é o
chamado reator e o objeto do olhar é chamado fenémeno. J& que 0s objetos para 0s quais 0s
participantes olham podem ser visualizados na composi¢do imagética, acontece uma reacdo

transacional.

Ja na metafuncdo interacional, que diz respeito a interacdo que ocorre entre o texto visual
e o leitor, pode-se constatar que os participantes em nenhum momento olham diretamente para
o interlocutor, ou seja, 0s participantes apenas se oferecem como objetos de contemplagéo e/ou
analise, estabelecendo assim um contato de oferta. A distancia social, outra categoria
interessante a ser observada, reflete para uma proximidade bastante plausivel que é estabelecida
entre os participantes e os interlocutores do andncio, uma vez que é representada uma familia
com dois individuos adultos - homem e mulher, e uma crianca. A presenca de estere6tipos nos
anuncios representa bem a ideia de proximidade dessa proximidade social. Outro fator
importante de ser analisado na categoria interacional, é a perspectiva. Ela diz respeito ao(s)
plano(s) e angulos em que os participantes séo representados. Como é um video bem articulado
e mostram ac@es, 0s participantes aparecem em varios planos: fechados, abertos, médios. 1sso
indica que a relacdo dos participantes com o leitor € do tipo social. Quanto a modalidade, ela é
do tipo sensorial, pois as imagens do anuncio sao retratadas de forma a produzir algum tipo de
impacto sensorial, ou um efeito mais-que-real que evoca sentimentos subjetivos no

leitor/observador.

Assim, na metafuncdo composicional, que visa examinar os elementos internos das
imagens, pode-se analisar que, na parte de valor de informacéo, as imagens dos ingredientes
usados na receita, do produto leite moca em si e 0 bolo preparado sempre estdo no centro da

tela. Os frames de close up dados em camera lenta a esses elementos do andincio buscam
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ressalta-los para que provoquem os sentidos do interlocutor. A saliéncia na composicdo é
marcada pelo tamanho e posicdo em primeiro plano dos elementos, ressaltando a énfase que o
produtor da imagem quis atribuir aquilo que merece maior destaque dentro da composicédo
pictorica, que é o resultado final da receita preparada com leite moca e chocolate. As imagens
a seguir mostrardo os close up que foram atribuidos para dar essa énfase. O frame final reafirma

o slogan e mostra a logotipo da Nestlé na parte esquerda inferior.

Figuras 10 a 13: Printscreens dos frames do comercial Leite Moca (2018)

COM LEITE MOCA, TUDO QUE PODE DA

VAI DAR CERTO.

Nestle

Faz Bem

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nYWBSjNhpRI

Notou-se, portanto, através das duas andlises dos anuncios do Leite Moga, que as
propostas do produto mudaram com o passar do tempo, possivelmente por causa das mudangas
que ocorreram na sociedade e nos redirecionamentos dos objetivos pelos quais passaram o Leite
Moga. A tecnologia cumpriu um papel extremamente relevante para a modificagdo das
estratégias persuasivas em ambos os andncios. Logo, claramente é observavel que a campanha
4.3 possui muito mais potencialidades de criacdo de significado e sentidos, visto que 0s recursos
semioticos expressos por meio do video sdo plurais e muito mais interativos.

O proximo anudncio a ser analisado a seguir é da marca de cigarros Camel, veiculado em

revistas no ano de 1944.
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4.4 Cigarros Camel e Ministério da Saude

Durante muito tempo, o habito de fumar cigarros era algo muito comum, principalmente
no mundo ocidental. A publicidade foi crucial para a divulgacdo de produtos voltados a esse
habito; estrelas de cinema e figuras de autoridade constantemente estrelavam pecas publicitarias
que buscavam a persuasdo a compra e ao consumo de cigarros. Inimeras estratégias foram
utilizadas por agéncias de publicidade para direcionar as formas de consumo do produto a base
de nicotina. Por exemplo, a famosa marca de cigarros Malboro em seus anincios ndo
apresentava apenas um produto, mas prometia também “um estilo de vida”, a masculinidade
forte, tudo isso associado ao habito de consumir Malboro. No entanto, a propaganda impressa
de cigarros que iremos analisar é a da marca de cigarros americana Camel, veiculada no ano
1944 em revistas. A peca € curiosa e chama bastante atencdo ao explorar a maxima de que “De
acordo com uma recente pesquisa nacional: mais médicos fumam Camel do que qualquer outro
cigarro.” Analisa-se:

Figura 14: Camel (1944)

He's oac of the busi-

st men in town, While his
door may say Office Howrs
2104, he's actually on call
24 hours a day.

The doctor is a scientist,
a diplomar, aod a friendly
sympathetic human being
all in ooe, no marter how
long and hard his schedule.

According to a recent Nationwide survey:

More Doctors sMOKE CAMELS

THAN ANY OTHEl%7 CIGARETTE
Sim every beanch of medicioe—1 1,597 }.’. g

113,99

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/01/cigarros-camel-medicos-

recomendam-1944.html
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Como é comum nos anincios mais antigos, percebe-se a presenca de bastante texto
verbal. Na parte superior, em amarelo, 1é-se, referenciando ao médico ilustrado na fotografia:
“Ele é um dos homens mais ocupados da cidade. Embora na porta possa dizer ‘Horario de
Atendimento 2h as 4h’, ele esta de plantdo 24 horas por dia. O médico € um cientista, um
diplomata e um ser humano simpético e amigavel, tudo isso em um, ndo importa quéo longa e
dificil seja sua agenda”. A figura simpatica do médico sorrindo na fotografia e segurando um
cigarro reforca a mensagem do texto verbal. O médico é, sem duvida, a figura de autoridade
desse comercial. Além disso, hd também outro texto verbal na parte inferior esquerda do
anuncio. Lé-se: “Médicos em todas as violagdes de medicina foram consultados neste estudo
nacional de preferéncia de cigarros. Trés organizac@es de pesquisa lideres fizeram a pesquisa.
A esséncia da pergunta era - que cigarro vocé fuma, doutor? A resposta era Camel. O combo
rico, cheio de sabor e refrescante de Camel parece ter 0 mesmo encanto aos doutores, assim
como aos milhdes de fumantes. Se vocé é um fumante de Camel, essa preferéncia entre os
médicos dificilmente o surpreenderd. Se vocé ndo é, bem, experimente Camel agora.”

O intuito da construcdo da argumentacdo nesse anuncio baseia-se primordialmente no
fato de que, se um médico recomenda cigarros, logo, ndo existem problemas no consumo desse
produto, pois o proprio profissional da salde, que € especialista no corpo humano, utiliza esse
produto e ainda recomenda seu uso. A intencdo é passar ao leitor a sensa¢do de confianca,
principalmente num contexto social em que, o habito de fumar ser considerado prejudicial a
salide, comecava a ser pautado.

Para complementar a ideia dos textos verbais, a multimodalidade presente na peca
publicitéria explora recursos como a tipografia, por exemplo, como pode-se perceber no texto
principal, que € escrito em formato maior, em caixa alta para que se destaque e seja lido
primeiro. A cor vermelha sdo utilizadas tanto no fundo da fotografia do médico quanto nas
letras iniciais de “more doctors” e “Camel”. Além disso, tém-se do lado inferior direito uma
ilustracdo de uma figura feminina, também com o cigarro na méo. O texto verbal ao lado da
ilustracéo diz: “Sua zona T dird a vocé ... T de sabor, T de garganta. Esse € o seu campo de
provas para qualquer cigarro. Veja se Camel ndo se adequa a sua zona T "*2. No centro, hd a
ilustracdo do produto, 0 mago de cigarros Camel. Sobre o viés das metafungdes da GDV,

podemos considerar os seguintes pontos de analise da estrutura visual da pega publicitaria:

12 Texto original: “Your T- zone will tell you... T for taste... T for throat... That’s your proving ground
for any cigarrette. See if Camels don’t suit your T- zonetoa T.”
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Na metafuncdo representacional, é possivel dizer que existe um processo narrativo que
acontece na imagem, ou seja, existem acdes codificadas visualmente sob a forma de vetores.
Os participantes representados (figura do médico e da mulher) desempenham essas acoes;
ambos fumam. Dentro desse processo narrativo nos significados representacionais, podemos
dizer que existe uma subclassificacdo de reator e fenbmeno — ou seja, a agédo feita pelos
participantes envolve seu olhar; participante que olha: reator; objeto do olhar: fendmeno;
quando aquilo que se olha ndo pode ser visualizado na composi¢cdo imagética: reacdo néo-
transacional.

Na metafun¢do interacional, existe diretamente um contato de ‘demanda’ dos
participantes, pois ambos os retratados nas fotografias olham direto para o leitor-espectador.
Ao olhar diretamente nos olhos do leitor/observador, 0  participante
representado o ‘convida’ para participar da interacdao, ou melhor, para o ato de fumar um
cigarro. Além disso, os participantes sao retratados ambos em plano fechado, onde suas
expressdes faciais sdo capturadas, fazendo com que o leitor se sinta mais proximo e
familiarizado com esses participantes. E esperado que aconteca quase que uma reacdo de
empatia. Ainda, ha o quesito modalidade nas imagens, que indica ser um tipo de modalidade
sensorial, na qual as imagens sdo retratadas de forma a produzir algum tipo de impacto
sensorial, ou um efeito mais-que-real, ao evocar sentimentos subjetivos no leitor/observador,
que objetivamente € a persuasao ao uso do cigarro Camel.

Por fim, na metafuncao composicional, que analisa os componentes internos da estrutura
visual, temos que: no valor de informacdo, que diz respeito a posi¢cdo dos elementos dentro da
composicao visual, no lado direito da imagem se situam os elementos novos, aquilo que ainda
ndo € conhecido pelo observador: figuras do médico (que estd em saliéncia) e da mulher
fumando e apreciando o cigarro. Ja no lado esquerdo, encontramos os elementos dados, com 0s
quais o leitor provavelmente ja estd familiarizado: textos verbais que falam sobre o produto, e
sobre a pesquisa que comprova que os medicos preferem Camel. No topo da imagem localiza-
se a informacéo ideal, a ‘promessa do produto’ (0 sorriso de aprovacdo do medico ao fumar o
cigarro), o que apela para os sentidos emotivos do leitor. J& o centro e as margens apontam para
a preponderéncia dos elementos retratados, que no caso do andncio, é a ilustragdo do maco de
cigarros Camel. Abaixo, estd um esquema que permite compreender melhor como os valores
de informacdo propostos por Kress e van Leeuwen na GDV (1996; 2006) agem na peca

publicitaria em questdo:
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Figura 15: Valores de informagéo no anincio Camel
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Fonte: do autor (2019).

Com o passar dos anos, pesquisas cientificas e médicas vém demonstrando cada vez
mais os maleficios do cigarro para a satde. O habito de fumar é comprovadamente ocasionador
de inimeras doencas, incluindo cancer, infarto, entre outros sérios problemas de satide. Com
isso, a publicidade de cigarros ndo s6 diminuiu — como também foi proibida em inimeros
paises. Desde 1988, o Brasil tem passado por uma série de regulamentagdes no ambito da
publicidade e do consumo dos cigarros. Como foi discutido no capitulo anterior, o contexto
socio-historico-cultural é de suma importancia para a analise de anincios publicitarios. Neste
sentido, ROCHA e PEREIRA afirmam:

Partindo da hip6tese que a publicidade pode ser pensada como parte do
processo social de significacdo, observamos que as narrativas dos anincios
ndo sdo apenas representativas, como também ajudam a construir e elaborar
os codigos culturais em cada temporalidade percorrida.” (ROCHA e
PEREIRA, 2013, p. 63 citado por Lobianco, 2018, p. 57)

Deste modo, devido a regulamentacédo anti fumo implantada no Brasil, a publicidade de
cigarros foi proibida ha mais de 15 anos. O ministério da saude, entdo, comegou a produzir
campanhas de conscientizacdo sobre os riscos do cigarro, veiculando-as, por lei inclusive, nos
macos de cigarro de todas as marcas que eram e sdo ainda vendidos (figuras 16 e 17). O intuito

é alertar a populacao sobre os riscos do consumo do produto, que comprovadamente pde em
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risco a saude. Assim, nota-se o redirecionamento total dos andncios publicitérios sobre esse
tipo de produto. Partindo disso, segue dois anuncios brasileiros que buscam conscientizar e
alertar contra o consumo do tabaco:

Figura 16: Anti fumo (2012)

VIVER BEM E
WVER COM SAuDE

%,
4 pg co\l\“"

Com ou sem aditivos que dao sabor ao cigarro, 3 nicotina causa dependéncia
quimica. As demais substancias provocam varias doengas. Nao fume.

0 SUS ajuda vocé a ter uma vida mais daudavel sem o cigarro. Ace _f“‘"” ““

o GOVERNO FEDERAL
L. (O sede emze

PAIS RICO € PAIS SEM POBREZA

Fonte: http://www.saude.qgov.br/

Figura 17: Ministério da Saude (2018)

ESTE PRODUTO CAUSA ESTE PRODUTO CAUSA A SAUDE ATE DE QUEM NAO FUMA,
ENVELHECIMENTO PRECOCE ENFISEMA, CANCER DE PULMAO E MORTE AO CONSUMIR ESTE PRODUTO

Fonte: http://hcpatrocinio.com.br/cigarros-terao-novas-imagens-de-advertencia/

A figura 16 é um anuncio publicitario anti fumo veiculado pelo ministério da satide em
2012, por meio de revistas e panfletos. A ideia da produgéo deste anuncio justifica-se pela data
comemorativa do dia 29 de agosto, o dia nacional de combate ao fumo no pais. A peca traz o

texto verbal em destaque: “Viver bem é viver com saude. Fique longe do cigarro.” A0 centro,
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estd a conhecida placa/logotipo que significa “proibido fumar”, na cor vermelha. Tem-se mais
um texto verbal abaixo, em letras um pouco menores, que diz: “Com ou sem aditivos que ddo
sabor ao cigarro, a nicotina causa dependéncia quimica. As demais substancias causam varias
doengas. Nao fume. O SUS ajuda vocé a ter uma vida mais saudavel sem o cigarro.”

Na parte direita do texto, tem-se a fotografia de quatro jovens saudaveis se divertindo
na praia, 0 que automaticamente remete ao fato de que eles provavelmente ndo fumam, por
transparecerem jovialidade e salde. A orquestracdo dos textos verbais presentes no anuncio
com essa imagem € perceptivel, assim como a argumentatividade construida pelo texto é
positiva, na qual exalta-se a saude e busca-se a persuaséo ao ato de ndo fumar por meio dessa
mensagem, “prometendo” satide e entusiasmo a quem ndo se tornar ou continuar fumante. O
intuito, portanto, de certa forma ndo é chocar o leitor para conseguir a persuasao, como € feito
nos andncios de alerta da figura 17. Embora possuam inten¢des semelhantes, os dois anincios
sdo de tipos diferentes. O primeiro € apenas informativo, o outro é um alerta de veiculacdo
obrigatdria por lei.

Quanto aos aspectos de construcdo visual do anuncio da figura 16, de acordo com a
GDV, analisa-se:

Na metafuncgéo representacional, os participantes desempenham a¢6es, logo, 0 processo
é narrativo, existem vetores que desempenham a nog¢ao de movimento na imagem, como o andar
dos jovens sob a areia. Além disso, é possivel perceber que participantes representados possuem
suas identidades estabelecidas pelo tamanho, cores, posicionamento, iluminacdo etc., de acordo
com o modo como sao representados na fotografia. Os processos conceituais sdo do tipo
atributivo, ou seja, os atributos dos participantes sao salientados pelo posicionamento na
imagem, nivel de detalhamento, foco, tonalidade e intensidade de cores.

Ja na metafuncdo interacional, os jovens representados no anuncio estabelecem um
contato de olhar com o leitor, o que se classifica como um contato de demanda, no qual o leitor
¢ convidado a participar do momento de diversdo e descontracdo que eles exibem,
intrinsicamente ligado ao fato de ndo serem fumantes. Eles sdo retratados em plano aberto, em
uma perspectiva que apresenta seus corpos por inteiro. A modalidade é do tipo naturalista, pois
os detalhes expressos na imagem, por exemplo, a areia abaixo dos pés que se movimenta ao
pisarem nela, demonstram um alto grau de congruéncia entre a imagem e aquilo que se vé a
olho nu fora de uma fotografia.

E sobre a metafuncdo composicional, no valor de informacdo do andncio, divide-se a

imagem segundo as orientacdes da GDV e tém-se que: do lado direito da imagem se situa os
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elementos novos, aquilo que ainda ndo sdo conhecidos pelo leitor, que no caso é imagem dos
participantes felizes e sadios na parte inferior direita, e na parte superior o telefone e o site do
disque saude. Ja no lado esquerdo, encontramos os elementos dados, que o leitor ja esta
familiarizado, que sdo os textos verbais e a placa de ‘proibido fumar’. No topo da imagem
localiza-se a informacdo ideal, a ‘promessa do anuncio’, aquela que apela para os nossos
sentidos emotivos, que no caso € o texto principal “Viver bem é viver com saude. Fique longe
do cigarro.”

Por sua vez, os trés anuncios da figura 17 foram produzidos pela Anvisa, em parceria
com o Ministério da Saude, e sdo parte obrigatdria do verso dos rétulos dos magos de cigarros
vendidos no Brasil. A insercdo de imagens de adverténcia no verso das embalagens é
obrigatdria no pais desde 2002, embora o primeiro alerta tenha sido feito em 1988. O design
desses anuncios cumpre com o0 objetivo principal que é exibir uma mensagem direta ao
consumidor desse produto, alertando-o sobre os riscos do tabaco. A utilizagdo de imagens
fortes, como € possivel ver nos anlincios, é proposital. Existem outros anuincios com fotos ainda
mais chocantes, que alertam sobre outras doencas e enfermidades que o cigarro pode causar. O
texto verbal principal em cada anuncio estd em caixa alta. O primeiro diz: “VOCE
ENVELHECE”, e abaixo: este produto causa envelhecimento precoce. O segundo, diz: “VOCE
MORRE?”, e abaixo: “este produto causa enfisema, cancer de pulmao e morte”. E o terceiro,
diz: “VOCE PREJUDICA até a saude de quem nio fuma ao consumir este produto”.

A respeito da multimodalidade dos anuncios, nota-se que: a cor amarela utiliza ao fundo
das imagens é utilizada para chamar mais a atencdo de quem I€, por ser uma cor bem vibrante
e chamativa. Baseando-se nas metafuncfes da GDV, também percebe-se que os participantes,
que estdo no centro e em saliéncia, ora desempenham acdes, ora ndo (processos conceituais e
narrativos). Eles sdo representados em plano fechado, com destaque principal e estabelecem
contato direto pelo olhar com o olhar, contatos de demanda que apelam aos sentimentos do
leitor. As expressdes faciais expressam dor, sofrimento, tristeza, e evocam sentimentos
subjetivos e apelativos.

Percebe-se, entdo, por meio das analises empreendidas nos anuncios das figuras 15, 16
e 17, que o direcionamento de uma campanha de cigarros, por dois vieses diferentes: um pela
divulgacdo do produto e outro uma divulgagdo “contra” o produto, utilizam-se igualmente
semioses distintas, que contribuem para a argumentacdo em cada texto. Um anuncio pode
utilizar recursos mais ou menos apelativos e persuasivos. Pode utilizar imagens “chocantes” e

diretas, ou simplesmente empreender um discurso positivo e cativante. Tudo depende do
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contexto, do objetivo, e do suporte onde esse anuncio iré circular. Assim, cada configuracdo
exige do leitor e do produtor diferentes habilidades de interacéo pela linguagem, que podem ser
mais ou menos complexas a depender dos textos sobre o qual se fala. As proximas analises

contemplardo esses aspectos, assim, serdo analisados anuncios estaticos da marca Skol.

4.5 Cerveja Skol Puro Malte

A lider de vendas do ramo cervejeiro no Brasil, Ambev, lan¢ou no inicio deste ano
(2019) sua nova linha de cervejas: a Skol Puro Malte. Diferente do produto tradicional vendido
pela marca, a Skol Puro Malte promete uma cerveja mais leve. O diferencial do produto é que
ela ndo leva em sua composicdo cereais ndo maltados (milho), apenas agua, malte e ldpulo. A
estratégia de marketing do produto é curiosa, bem-humorada e bem articulada, com comerciais

“«

que “negam” o langamento do produto no mercado. O conceito das pec¢as € justamente “o

primeiro ndo langamento da histéria”. Analisa-se:

Figuras 18 e 19: Printscreens do host site da Skol Puro Malte (2019)

A puro malte

que desceria

SK3L

ERRG 404

PURO MALTE NAO ENCONTRADA.
Nao foi possivel acessar este site.

A pdgina ndo possui contetdo porque a Puro Malte Skol ndo chegou.
Nem tente novamente, ok?

Smba mais sobre esta fake news em ko\ com.br

€ REDONDO

REDONDO
£ REDONDO I

Fonte: https://www.skol.com.br/home/
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Ao lermos os anuncios publicitarios acima, temos em mente que a publicidade na
internet é cada vez mais competitiva e 0s anunciantes precisam preocupar-se com as
melhores maneiras de chamar a atencdo de seu publico antes que a concorréncia o faca. O
anuncio da figura 18, publicado no site oficial da Skol, traz o seguinte texto verbal: “Ndo
chegou a puro malte que desceria redondo.” Na composicao visual, ttm-se a garrafa e ao
lado um copo cheio de cerveja, ambos com a logo tipo da marca. J& a pe¢a da figura 19 é um
printscreen retirado do site oficial da Skol na data de lancamento da cerveja. O anuncio
“imita” o erro de pagina que aparece quando o site que o usuario tenta acessar por algum
motivo esta off-line, ou ndo foi encontrado. O texto diz: “Erro 404. Puro Malte ndo
encontrada. N&o foi possivel acessar esse site. A pagina ndo possui contetido porque a Puro
Malte Skol ndo chegou. Nao tente novamente, ok? Saiba mais sobre essa fake news em:

skol.com.br.”

As estratégias argumentativas utilizadas pela Skol nessas duas campanhas para
promocao de seu novo produto exploram o conceito de fake News (tema muito discutido na
atualidade) por meio das construges linguisticas efetivas dos antncios. Todas as estratégias
sdo resultado de um briefing®®, que busca analisar o que estd em alta, o contexto social e
cultural vigente, além, é claro, de informac6es sobre o publico alvo e consumidor em
potencial dos produtos e anuncios. Ao negar o lancamento de seu produto, a empresa cria
uma curiosidade no interlocutor, convidando-o a estar atento as préximas novidades que

serdo lancadas.

Como ja foi tratado neste trabalho, é necessario afirmar que a natureza multimodal
na publicidade é caracteristica e indispensavel a construcdo da argumentagdo. Em
concordancia, Santaella e Noth (2010) expdem que:

O marketing ndo seria possivel sem a linguagem. A arte de vender e criar
envolve retdrica, vocabuléarios especificos (...). Entretanto, o mercado é
também o lugar de incontaveis signos ndo verbais, cujo estudo requer
ferramentas analiticas provenientes de uma teoria geral dos signos. (...)
Mensagens visuais e sonoras ddo suporte nao verbal a campanhas publicitarias
nas midias (...). O mercado é um cenario de comunicacdo ndo verbal, um
espago comunicativo no qual o complexo produtor e 0s consumidores trocam

ndo s6 mercadorias, mas também ideias e valores. Nas sociedades

de

consumo, o mercado estd em todos os lugares, nos lares (correios, jornais,
telefone, televisdo, internet), nas ruas (maquinas, publicidade externa,

1 O briefing, na publicidade, € uma peca fundamental para a elaboragdo de uma proposta de pesquisa
de mercado. E um elemento chave para o planejamento de todas as etapas da pesquisa de acordo com

as necessidades da marca.
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vendedores de rua), no supermercado local, nos shoppings, nas feiras
industriais, nos escritorios e na WWW. (SANTAELLA, NOTH, 2010, p. 29-
30)

N&o obstante, a articulacéo de diferentes linguagens e a exploragéo de recursos que estéo
em voga atualmente reitera ndo sé o conceito de que a publicidade é multimodal, mas, também,
o fato de que a linguagem é parte constitutiva da sociedade e é através dela que a promogéo e
venda de produtos, sejam eles culturais, materiais ou ndo, acontece. E através de elementos
como a escolha lexical de determinada palavra para um texto, até os mais variados recursos
visuais e interativos como emojis, cores, hashtags, e figuras de autoridade. Com tudo, a
recepcdo das estratégias utilizadas nos textos multimodais publicitarios quase sempre
dependera dos conhecimentos prévios do leitor acerca do assunto tratado no anuncio. Nessa

premissa, analisa-se 0 proximo anuncio, também da Skol Puro Malte:

Figura 20: Skol Puro Malte — Twitter (2019)

Skol L @ L
O @skol

Entendedores entenderdo \ (/) [
N&o compartilhe esse conteudo com menores de 18 anos.
#BebaComModeracao

_—
Oi. Meu nome
é Malttina.

JESCE REDONODO

e eu nunca
vou acumular
um milhdo.
Porque né...

S RO

i
g
i
n

© 494 pessoas estdo falando sobre iss0 b

Fonte: https://twitter.com/skol
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A peca publicitaria acima foi postada na pagina do Twitter oficial da Skol no dia 18 de
marco de 2019. O anuncio exibe uma lata de cerveja Skol Puro Malte e, ao lado, balGes de fala
na cor amarela. O primeiro baldo de fala, descrito na parte esquerda do anuncio, diz: “Oi. Meu
nome é Malttina.” O segundo baldo, na parte esquerda e mais abaixo, diz: “...e eu nunca vou
acumular um milhdo. Porque né...” e em seguida, trés emojis: um rosto, um milho, e um sinal
de bloqueio, ou proibido. A publicacdo do andncio no Twitter acompanha a seguinte legenda:
“Entendedores entenderdo \ (*Y)_/ . Ndo compartilhe esse contelido com menores de 18

anos.” Por fim, a hashtag: #BebaComModeracao.

Dessa forma, a exploracao do ciberespaco para a publicidade da Skol, assim como de
todas as outras marcas e empresas que veiculam a publicidade de seus produtos e servicos pela
internet, reflete-se muitas vezes no uso de figuras de linguagem, humor, hiperlinks, uso de
memes e borddes que estdo em alta e linguagem informal (o tipo de linguagem comumente
usada das interacGes na internet). Considerando que o leitor desse anincio € um usuério da rede
social Twitter, assim como o0s demais anuncios veiculados em outros tipos de redes sociais ou
midias interativas, a atribuicdo de sujeito ativo e participativo a publicidade € intensificada pela
necessidade de desenvolver habilidades que contribuam na producdo de sentidos e inferéncias
a partir da interpretacdo dos recursos dispostos pelo texto online.

Nesse viés, Kress (1998) traz reflexdes sobre o contexto de interacdo pela linguagem
nos meios eletronicos. O autor sugere uma “nova teoria da representa¢ao”, na qual o interlocutor
que dispde textos em um ambiente virtual precisa realizar um trabalho muito mais elaborado de
articulacdo dos diversos modos de representacdo pela linguagem para que haja efetivamente
coesdo e coeréncia no momento de criacdo dos sentidos pelo interlocutor. Essa teoria se
comprova ao percebermos que os anuncios veiculados na internet tém-se utilizados dos mais
diversos recursos para atingir o objetivo final que é a persuasdo por meio das mais diversas
articulagdes de linguagem.

Assim, no caso do andncio em questdo, a Skol utilizou-se da intertextualidade por meio
do comercial veiculado no Youtube, na semana anterior & publicacdo da Skol, da empresa de
solugdes financeiras Empiricus, em que a empresaria Bettina Rudolph (22 anos) dizia ter
acumulado 1 milhdo de reais em trés anos e a partir de um capital inicial de R$1.520 reais. O
video rapidamente virou um meme entre 0s internautas, que mesmo depois da publicacéo ter
sido apagada continuaram a fazer piada com o video.

A estratégia da Skol que utiliza a intertextualidade no andncio pauta-se na troca do nome

“Bettina”, por “Malttina”, devido a cerveja em questdo ser feita de malte. A exploragdo do
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humor reflete-se principalmente no segundo baldo de fala, em que a lata de cerveja
complementa o enunciado dizendo que “nunca acumulara um milh&o” (novamente usando a
inferéncia a fala da empresaria Bettina). Nessa parte do texto, a palavra ‘milhdo’ é usada para
criar o humor a partir de seu duplo sentido e sentido literal do vocabulo. E interessante analisar
essa construcao frasal do ponto de vista linguistico, pois, o0 leitor s6 conseguird interpretar e
compreender 0 anuncio se possuir conhecimentos prévios acerca de: a cerveja que antes era o
carro chefe da Skol, a Skol Pilsen leva em sua composic¢éo cereais ndo maltados (milho). Ja a
nova Skol Puro Malte ndo contém milho em sua formula. Esse é o diferencial que a marca
propde ao promover sua nova linha de cervejas.

No tocante ao design visual das campanhas, € possivel perceber que a cor amarela esta
em constante presenca em elementos da imagem. O amarelo é a cor oficial da marca e também
é a cor da cerveja. No anuncio da figura 18, ainda é interessante observar a disposi¢do em que
foram colocadas as latas de cerveja, que foram dispostas como se fossem “erros” de tela que

geralmente acontecem quando uma pagina da web ndo é encontrada.

Nessa perspectiva, complementaremos as analises das trés pecas da Skol Puro Malte
pelo viés também das metafuncbes da GDV. Visualmente falando, essas pecas publicitérias
apresentam, em sua composicdo, a imagem do produto em questdo. As metafuncdes
representacional e interacional nos anincios, centra-se na ideia de que o proprio produto (lata,
copo e garrafa de Skol) sdo os participantes da construcdo pictografica. Assim, nenhuma
representacdo nos trés anuncios realizam ac¢des, permanecendo estaticas e se oferecendo como
objetos de contemplacdo. Logo, o processo representacional nos andncios € do tipo conceitual,
sem vetores, organizados simetricamente. Ainda, existe uma modalidade sensorial na
metafuncéo interacional, ou seja, as imagens das cervejas nos andncios sdo retratadas de forma
a produzir algum tipo de impacto sensorial, ou um efeito mais-que-real, evocando sentimentos

subjetivos no leitor/observador.

Devido ao fato desses anuncios serem veiculados no Twitter e host site oficiais da
marca, eles possuem uma composic¢ao. Quanto aos valores de informacéo, nos trés anuncios a
cerveja esta sempre ao centro. Essa preponderancia é proposital para a divulgacéo do produto
que esta lancado e é novo, a sua saliéncia e posi¢do em primeiro plano e em angulo fechado
ressalta a énfase que deve ser dada a imagem do produto para que o leitor/potencial consumidor

conheca o produto e lembre-se de sua composicao visual.
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Todos esses recursos analisados sdo importantes para a divulgacdo do produto, e as
estratégias de marketing que buscaram explorar as potencialidades do ciber espaco devido a sua
constante aproximacgdo com o publico contribuem para que a persuasdo das campanhas sejam
atingidas. Nota-se, portanto, que a linguagem cumpre aqui um papel imprescindivel para a
divulgacdo de novos (ou ja conhecidos) produtos no mercado, sempre alinhada a contextos
socio-histdrico-culturais, valores e crengas, explorados por meio do humor, da intertextualidade

e demais estratégias linguisticas-discursivas e claro, visuais e imageéticas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se propds a discutir conceitos pertinentes a respeito da importancia
de se considerar a multimodalidade como parte constituinte (e muitas vezes indissociavel) dos
textos que circulam socialmente. Da mesma forma e imbricado a isso, compreende-se a
relevancia das novas habilidades de leitura que séo solicitadas por esses textos, visto que o texto
verbal ndo possui mais tanta primazia, gracas aos avangos tecnoldgicos cada vez mais
constantes e abrangentes. E indubitavel que a tecnologia modificou — e continua modificando
— 0 modo como 0s textos sdo concebidos e recepcionados. Quando considerarmos as praticas
de letramento, em especial as praticas que concernem habilidades de compreensdo dos
diferentes tipos de semioses, faz-se necessario ponderar como a multimodalidade e o visual
oferecem grandiosas possibilidades de interacdo pela linguagem, possibilitadas, quase sempre,
pela modernizagdo da tecnologia. Assim, considera-se pertinentes as reflexdes sobre a
ascendéncia e progresso da multimodalidade presente em alguns géneros textuais e discursivos,
como € o caso do andncio publicitario.

Nessa perspectiva, a presente pesquisa debruca-se sobre as teorias da
multimodalidade, que originaram-se pelos estudos do Grupo de Nova Londres em 1996. O
estudo das multissemioses, principalmente as presentes em géneros textuais e discursivos, €
algo indispensavel ao repensarmos a forma como o estudo da lingua deve ser admitido na
contemporaneidade. A forma como a interacdo social acontece nos dias de hoje pela mediagéo
da tecnologia requer novas investigagoes, a partir do entendimento que a forma como a escrita
e leitura compreende novas semioses e formas de significacdo. Os textos evoluiram, logo, o
modo como acontecem a interacdo entre 0s sujeitos também evoluiu e continuam em constante
aperfeicoamento.

Assim, um dos pontos norteadores para as discussdes apontadas nesta pesquisa pauta-
se na concepcao de que, a partir da interacdo entre sujeitos que estdo inseridos em diferentes

64



contextos, a lingua constitui-se como uma prética inteiramente social. A multimodalidade nos
textos, entdo, acompanha essas praticas sociais; tal como essa multiplicidade é concebida a
partir da premissa de que as transformacfes dos contextos historicos e culturais de uma
sociedade e as mudancas na lingua estao fortemente interligadas, dia apos dia.

Sendo assim, 0s géneros textuais, que tem por finalidade atender as necessidades
socioculturais e comunicativas da sociedade na qual se integram, utilizam, cada um segundo
suas especificacOes, recursos textuais e discursivos proprios para sua recepcao e leitura. O
género anuncio publicitario tem em sua esséncia a persuaséo para o0 convencimento do publico,
objetivando-se a acdo de compra de um produto, servico, ideia ou marca. Toda a técnica da
publicidade pauta-se na construcdo da argumentacdo, que € integrada por textos verbais, mas
principalmente, pela articulacdo de recursos multissemidticos. A utilizacdo de imagens, cores e
formas significativas, ilustracdes e fotografias de figuras de autoridade e estereotipos, musica
e sons, uso do humor, recursos de intertextualidade, entre outros, sdo estratégias multimodais
argumentativas, que sdo utilizadas cada uma com o propdsito de criar sentido as pegas
publicitarias e agregar a maior riqueza de detalhes possivel, afim de capturar a atencdo do
interlocutor /leitor interativo e potencial consumidor.

Assim, as analises que foram desenvolvidas neste trabalho a luz dos pressupostos da
Gramaética do Design Visual de Kress e van Leeuwen (1996; 2006), apontaram que 0s modos
representacionais, interacionais e composicionais analisados nos textos de dominio publicitario
se vinculam aos demais mecanismos linguistico-textuais para a construcdo de sentidos nesses
textos. A ferramenta tedrico-metodolégica da GDV demonstra a existéncia de uma ‘sintaxe’
dos elementos imagéticos que atuam nas construces visuais. Desse modo, as analises
demonstraram que a forma como a multimodalidade age nos textos publicitarios revela a
riqgueza que esses elementos atribuem a argumentatividade expressa nesse género textual,
juntamente ao uso da linguagem verbal.

As andlises empreendidas a partir dos referéncias tedricos discutidos ao longo da
pesquisa demonstrou que a evolugdo dos anuncios publicitarios por meio da ascensdo da
tecnologia evidencia que a multimodalidade sempre foi parte constitutiva dos andncios
publicitarios, sejam eles veiculados em midia impressa ou digital, em formatos estaticos ou em
video. Contudo, a leitura desse tipo de texto que € tdo presente no cotidiano das pessoas muitas
vezes requer um letramento multimodal e critico, para que exista a total compreensdo das

formas e discursos ali induzidos. Por isso, a importancia dos estudos sobre multiletramentos
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deve ser evidenciada, visto que, novas habilidades de leitura séo cada vez mais requisitadas
devido a rapidez em que a tecnologia modifica a concepgéo e recepcdo de textos.

N&o obstante, as perspectivas concebidas a partir dessa pesquisa sinalizam também
para o uso de textos multimodais no ensino de linguas, principalmente anincios publicitarios.
A utilizacdo desse tipo de texto como ferramenta metodoldgica, (apesar de ndo ser essa
discussdo o foco deste trabalho), pode proporcionar muitas reflexdes sobre o uso e
funcionamento da lingua e da linguagem, em mdltiplos e diferentes contextos. Destarte,
ponderamos também que as potencialidades da investigacdo do género andncio publicitario sdo
muitas; sdo textos que chamam e prendem a atencdo, possuem linguagem acessivel e sdo
veiculados diariamente através dos meios de comunicacdo e entretenimento fortemente
utilizados como a internet e a televisdo, e que carregam em si caracteristicas essenciais que
marcam 0 modo como sao regidas as sociedade e 0s grupos sociais, com suas peculiaridades e

singularidades. Sdo textos importantes que constituem e de certa moldam sujeitos.
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