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RESUMO

Comumente, ao utilizarmos de alguns meios de comunicagdo, sem nos darmos conta, nos
deparamos com algumas formas de persuasdo, pois estas sempre nos aparecem em jornais ou
revistas, na televisao, ou ainda em cartazes inseridos nas ruas e/ou prédios. Dentre estas formas,
temos o anuncio publicitario, que ndo se limita a persuadir as pessoas com o seu poder de
manipulagdo até que as convengam de comprar o produto ou utilizar os servigos que estao sendo
anunciados. Diante disso, temos a seguinte questdo de pesquisa: Como os elementos visuais
sdo tratados pelo Livro Didatico de Lingua Portuguesa na leitura do género textual antincio
publicitario? A partir desse questionamento, temos como objetivo geral verificar como se da a
pratica de leitura imagética com relacdo ao género antncio publicitario para a formacao de um
sujeito critico. Como objetivos especificos, pretendemos: a) identificar em que proporgdo ¢é
provocada a atencdo dos alunos para a atribui¢do de sentido aos elementos visuais do género
textual antincio publicitario; b) apontar quais os significados representacionais, interacionais e
composicionais que perfazem os anuncios publicitarios, demonstrando como eles contribuem
para o entendimento geral desse texto multimodal. Para fundamentar a pesquisa, temos como
base o aporte tedrico do Letramento Visual e da Multimodalidade (ALMEIDA, 2008;
DIONISIO; VASCONCELOS, 2013; KRESS; van LEEUWEN, 1996). Ainda sdo utilizadas
leituras para o entendimento dos géneros textuais e, de maneira especifica, do género antincio
publicitario (CARDOSO, 2008; SCHRODER; VESTEERGARD, 2004; MARCUSCHI, 2008).
O corpus desta pesquisa consta de (02) anuncios publicitarios selecionados do LD Portugués:
Linguagens 8° ano, no periodo de agosto de 2017 a novembro de 2017. Essa pesquisa justifica-
se pelo fato de como a comunicagao visual vem se tornando cada vez mais presente em livros
didaticos e no meio social do qual participamos, assim como € importante tanto para o professor
quanto para pesquisadores entenderem de que maneira as imagens se incorporam dentro do
livro didatico. Desse modo, nosso trabalho €, essencialmente, de natureza qualitativa, pois se
propde a analise e interpretagdo dos dados coletados. De acordo com as analises dos antincios
publicitarios do livro didatico Portugués: Linguagens, percebemos que alguns despertam
curiosidade, conhecimentos, valores de informagdes quanto as suas estruturas, quando remetem
0 que a imagem estava reportando com alguns dos participantes representados envolvidos em
acoes, nos mais variados cenarios. Estes aspectos foram observados também nas questdes do
LD no que diz respeito ao estudo do texto verbal. Buscamos contribuir, portanto, para que o
ensino de leitura de imagens de antincios publicitarios numa perspectiva multimodal conceda
aos leitores um olhar critico mediante os textos imagéticos que os rodeiam e circulam na
sociedade, atentando assim ndo apenas para o texto verbal e suas especificidades, mas para os
discursos que estdo perpassados de forma implicita a partir das imagens, dos simbolos, dos
caracteres visuais.

Palavras-chave: Anuncios publicitarios. Letramento visual. Letramento multimodal.



ABSTRACT

Usually, when we read texts from the press and digital media, without realizing it, we are faced
with some forms of persuasion. Among the variety of texts we can find in, for example,
newspapers, magazines and television, there are those more specifically in the form of
advertisements which have the task of creating, changing or maintaining a positive view
towards the product and/or service being advertised. Following this context, we have the
following research question: how is the reading of visual elements in advertising texts
conducted by Portuguese textbooks? Following this question, our aim is to verify how the
practice of reading images is considered in Portuguese textbooks concerning advertisements.
We also aim at: a) identifying in what proportion the students' attention is given to the
attribution of meaning to the visual elements of the textual genre advertising; and b) pointing
out the representational, interactive and compositional meanings that make up the
advertisements, demonstrating how they contribute to the general understanding of this
multimodal text. Our theoretical basement comes from studies on Visual Literacy and
Multimodality (ALMEIDA, 2008; DIONISIO; VASCONCELOS, 2013; KRESS; van
LEEUWEN, 1996). We also recur to studies on textual genres and, more specifically, on
advertisements (CARDOSO, 2008; SCHRODER, VESTEERGARD, 2004; MARCUSCHI,
2008). The corpus of this research consists of two advertisements from the Portuguese textbook
Portugués: Linguagens, 8" year, selected from August 2017 to November 2017. This research
is justified by the fact that visual communication is becoming increasingly present in textbooks
and in the social environment in which we participate, just as it is important both for the teacher
and for researchers to understand how the images are incorporated within textbooks. This way,
our study is essentially of a qualitative nature, since it proposes to analyze and interpret the data
collected. According to the analysis of the selected advertisements in the Portuguese textbook
Portugués: Linguagens, we realized they evoke curiosity, knowledge and information values
regarding their structures and represented participants. These aspects were also observed in the
questions of the Portuguese textbook regarding the study of the verbal text. We seek to
contribute, therefore, to the teaching of reading in a multimodal perspective, a practice that, we
believe, can give readers a critical understanding on the multimodal texts that surround them in
modern society. This gives another direction to the established understanding of reading: not
only the verbal texts, but also the images, symbols and character fonts are important in the
production and interpretation of texts.

Key-words: Advertisement. Visual Literacy. Multimodality.
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INTRODUCAO

Com o continuo avango tecnologico € o uso de novos paradigmas impostos pela
sofisticacdo da atual sociedade reportando-se a utilizacdo da linguagem nas situagdes
comunicativas, logo se criam novas imagens que, combinadas a linguagem escrita, auxiliam
como subsidios na construcao de sentidos perfazendo nossos pensamentos € nossas interagoes.
Nesse sentido, cada vez mais sdo vistas a combinagao de material visual com o verbal (escrita),
mesmo assim, percebemos que a imagem esta ganhando mais espago em nossa sociedade.

Consideremos que as representacdes imaggticas sdo textos construidos que revelam as
nossas relagdes com a sociedade. Ou seja, a partir da leitura que fazemos de uma imagem, logo
a associamos a algo que recorre ao nosso dia a dia ou, ainda, a algum fato reportado em nossa
sociedade, e com a leitura de imagens de um livro didatico nao € diferente. O papel das imagens
compostas no livro didatico de Lingua Portuguesa a partir da inser¢do do letramento visual
induz a novas praticas educativas para a formagao e construcao de sujeitos criticos, que possam
atribuir sentidos as imagens.

Partindo de uma linhagem que assume o ensino de Lingua Portuguesa a partir de uma
perspectiva multimodal (DIONISIO, 2005), nossa pesquisa visa analisar imagens no livro
didatico de lingua portuguesa (doravante, LDLP) do Ensino Fundamental II, observando o
género textual “antincio publicitario”, uma vez que, de alguns anos para c4, se tem enfatizado
anocao de género textual como facilitador do ensino-aprendizagem. Além de o género antiincio
publicitario geralmente langar mao de imagens em sua constru¢do, também tem sido usado em
livros didaticos como forma de abordar determinados contetidos programaticos. Portanto, para
analisar esse género tomaremos como base as contribui¢des do Letramento Visual (ALMEIDA,
2008; DIONISIO, 2005; KRESS ¢ VAN LEEUWEN, 1996); isso implica em observar como
esse género, em sua modalidade visual, veicula significados representacionais, interpessoais €
composicionais, significados esses essenciais para o entendimento dos contextos socioculturais
nos quais sao criados.

Nesse contexto, essa pesquisa justifica-se pelo fato de como a comunicagao visual vem
se tornando cada vez mais presente em livros didaticos e no meio social do qual participamos,
assim como ¢ importante tanto para o professor quanto para pesquisadores entenderem de que
maneira as imagens se incorporam dentro do livro didatico. A ideia de tematizar essa pesquisa
advém do fato de como o género textual antiincio publicitario ¢ apresentado em livros de lingua

portuguesa com elementos visuais que contribuem para a producao de sentidos, funcionando
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como construtor da linguagem enquanto instrumento de constituicdo de identidades e sentidos
das relagdes sociais. O objeto de estudo foi escolhido devido a observarmos como vem sendo
apresentada a leitura de imagens nos livros atuantes. Com isso, despertou-nos o interesse para
que investigadssemos os anuncios publicitarios, visto que em tempos atuais vem sendo muito
discutido esse eixo de ensino de género textual com elementos imagéticos.

Logo, decidimos averiguar: Como os elementos visuais sdo tratados pelo Livro Didatico
de Lingua Portuguesa na leitura do género textual anuncio publicitario?

Com base nessas reflexdes, surgiu o interesse de realizar uma andlise das imagens dos
anuncios publicitéarios, cujo objetivo geral € verificar como se dé a pratica de leitura imagética
com relagdo ao género antncio publicitario para a formacao de um sujeito critico. Como
objetivos especificos, pretendemos: a) identificar em que proporcao ¢ provocada a atencao dos
alunos para a atribui¢ao de sentido aos elementos visuais do género textual antincio publicitério;
e b) apontar quais os significados representacionais, interacionais € composicionais que
perfazem os anuncios publicitarios, demonstrando como eles contribuem para o entendimento
geral desse texto multimodal.

Para a constituicdo do corpus da nossa pesquisa, selecionamos o livro didatico
(doravante LD) Portugués: Linguagens do 8° ano, distribuido pelo Programa Nacional de Livro
Didéatico (doravante PNLD) equivalente entre os anos 2017-2019, cujos autores sao William
Roberto Cereja e Thereza Cochar Magalhaes. A partir da selegdo do corpus, fizemos um
levantamento de todos os antincios publicitarios que constam no LD para observarmos as condigdes
de producdo do género em questdo e como podem ser interpretados a partir da Gramatica do Design
Visual. Nesta pesquisa, constam (02) anuncios publicitarios selecionados do LD Portugués:
Linguagens 8° ano. A escolha pelo livro didatico do 8° ano deu-se a partir da observagdo entre
este ¢ o LD do 9° ano, e ao fazermos um levantamento de quantos anuncios os mesmos
apresentam, constatamos que o LD do 8° ano apresenta uma maior quantidade de antincios, e
ao considerarmos os temas adotados, vimos que os mesmos abordam mais especificamente
anuncios de carros e/ou empresas automobilisticas. Com isso, decidimos pesquisar a partir de
um mesmo tema e pelo qual era mais recorrente no LD especificado. A selecdo dos antlincios
para a realizacao de nossa pesquisa teve como embasamento os discursos que perpassam o texto
imagético e as contribuigdes do letramento visual e multimodal que estdo presentes para a
construgao de sentidos.
A énfase da nossa pesquisa ¢ analisar as concepc¢des do letramento visual e da
multimodalidade e, a partir dai, observar como esses conceitos sao trabalhados em atividades

de leitura imagética do livro didatico no que corresponde ao estudo do género anuncio
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publicitario e da producdo de sentidos proporcionadas pelo mesmo. Para fundamentar a
pesquisa, temos como base o aporte tedrico do Letramento Visual e da Multimodalidade
(ALMEIDA, 2008; DIONISIO; VASCONCELOS, 2013; KRESS; van LEEUWEN, 1996).
Ainda sdo utilizadas leituras para o entendimento dos géneros textuais e, de maneira especifica,
do género antncio publicitdrio (CARDOSO, 2008; SCHRODER; VESTEERGARD, 2004;
MARCUSCHI, 2008). Portanto, diante da complexidade do objeto foram os dados que
determinaram os suportes teoricos a serem utilizados no decorrer da pesquisa.

A metodologia deste trabalho ¢, essencialmente, de natureza qualitativa, conforme
ressalta Moreira e Caleffe (2008, p. 73), uma vez que essa pesquisa explora as caracteristicas
dos individuos e elementos que ndo podem ser descritos numericamente, exigindo um viés
interpretativo acordado com a tematica apresentada. Nossa pesquisa também ¢ descritivo-
interpretativista, assim como ¢ necessario em toda pesquisa, foi feito em primeira instancia um
levantamento bibliografico e, em seguida, houve a observagao e interpretacao dos dados. Nossa
pesquisa também se vale do método indutivo, uma vez que partimos de um pequeno nimero de
cole¢des para compreendermos como ¢ apresentada a leitura das imagens nos livros didaticos
de Lingua Portuguesa na atualidade. Trabalhamos com a pesquisa documental (Livro Didatico),
a qual nos da subsidios para analisarmos tal tematica. Como ja dito anteriormente, o corpus em
analise ¢ composto de anuncios publicitarios coletados de um Livro Didatico do ensino
fundamental II (8° ano) aprovado pelo Programa Nacional do Livro Didatico (doravante
PNLD).

Para melhor organizarmos nosso trabalho, dividimos em trés capitulos. No primeiro
capitulo, intitulado Anuncio Publicitario: Géneros textuais e suas perspectivas no ensino de
Lingua Portuguesa, sao apresentadas algumas consideragdes relacionadas ao género anuncio
publicitario. Ainda neste capitulo, elucidamos algumas consideragdes teoricas relacionadas a
concepcao de género textual e reflexdes acerca de suas influéncias de ensino no LDLP. No
segundo capitulo, Caminhando pelos letramentos visual e multimodal e pela gramatica do
design visual, apresentamos algumas consideragdes que correspondem a producao e recepcao
do género anuncio publicitario em atividades de leitura do livro didatico de Lingua Portuguesa
e enfatizamos a importancia das perspectivas do letramento visual e multimodalidade, bem
como dos significados de representagdo, interacdo e composicdo das imagens. Ainda,
apresentamos o terceiro capitulo, intitulado Analisando as questoes imagéticas dos anuncios
publicitarios do livro didatico, que dara atencdo a analise dos dados. Por fim, apresentamos as

Consideragdes Finais, expondo algumas constatagdes obtidas a partir da pesquisa.
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Enfim, esperamos, através do didlogo estabelecido nos capitulos deste trabalho,
fornecer alguns subsidios para que os sujeitos possam compreender os discursos perpassados
através das imagens. Portanto, acreditamos que o nosso trabalho possa contribuir para uma
perspectiva de leitura critico-social, contribuindo assim como uma forma de desenvolver a
criticidade dos sujeitos a partir da leitura de imagens em textos multimodais. Destarte,
acreditamos que a nossa pesquisa ¢ uma forma de repensar o ensino de leitura e fazer com que

esta atividade seja trabalhada dentro de uma perspectiva multimodal.
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CAPITULO I: ANUNCIO PUBLICITARIO: GENEROS TEXTUAIS E SUAS
PERSPECTIVAS DE ENSINO DA LINGUA PORTUGUESA

O nosso trabalho propde investigar a leitura imagética nos livros didaticos de lingua
portuguesa; para tal, em funcdo dos objetivos que se voltam para anuncios publicitarios, ira
elucidar neste capitulo um entendimento sobre géneros textuais e sobre as caracteristicas dos

anuncios publicitarios.

1.1 Géneros textuais e suas influéncias no ensino de Lingua Portuguesa

O ensino de lingua materna (Lingua Portuguesa) esta conferindo cada vez mais rupturas
ao longo dos anos, expondo claramente que ensinar lingua ndo ¢ somente ensinar gramatica
tradicional. Percebe-se que ser falante de uma lingua “¢ saber conhecer e dominar uma série de
habilidades discursivas” (GORSKI; FREITAG, 2007, p. 119), que serdo adequadas a cada
momento de interagdo. Mas, para que os sujeitos possam aprimorar essas habilidades ¢ preciso
que a escola se manifeste exercendo o seu papel quanto ao ensino de lingua materna, nao
mantendo o conceito de que o ensino de lingua € o ensino de gramatica, ja que estes sdo ensinos
diferentes apesar de serem interligados. Por isso, enfatiza-se, atualmente, o ensino focado nos
géneros textuais.

Marcuschi (2008, p.147) enfatiza que “o estudo dos géneros textuais nao ¢ novo [...]”,
e que a nogao de género textual estd vinculada a varias areas, dentre as quais o referido autor
da énfase ao estudo no campo linguistico.

De acordo com Bakhtin (1997), a comunicacao verbal s6 ¢ possivel por algum género
textual/discursivo. Ainda segundo esse autor, os géneros sao relativamente estaveis e em sua
constituicdo entram elementos referentes ao contetido, composi¢ao e estilo, pois ndo se torna
possivel pensar em comunicagdo e ndo atentar para os géneros textuais escritos ou orais, estes
compreendidos como praticas socialmente configuradas nos textos (verbais/visuais) com a
finalidade de interacdo. A escolha de um género se d4 sempre em razdo dos parametros da
situagdo que guiam a agao e estabelece a relacdo dos objetos visados, lugar social e papéis dos
participantes, relacdo esta que ¢ mediada em toda e qualquer atividade, atenuando, também,
para o lugar social e os papéis dos participantes.

Os géneros possuem uma forma de composicdo, ou seja, um plano composicional. Se
pensarmos, por exemplo, no género anincio publicitario, sobressaem-se em sua composicao

alguns elementos, como: titulo, ilustragdo, slogan, nome do produto ao lado da imagem,
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mensagem/informacgdes sobre o produto. Mas, além do plano composicional, os géneros se
caracterizam e distinguem-se pelo conteudo tematico e pelo estilo. O conteudo tematico €
condizente ao tema esperado no tipo de produgiio em destaque e o estilo! quando referente a
um anuncio publicitdrio possui uma forma mais informal, pessoal.

Na pratica, isso significa dizer que, em se tratando do gé€nero antncio publicitario, em
termos de conteudo, ¢ esperada a descricdo do produto ou dos servigos que estdo sendo
oferecidos ou a venda. E o contetido tematico associado a composigo e ao estilo, ou seja, todos
sdo dependentes um do outro, que vao constituir o aniincio como anuncio € ndo como uma
charge, uma tirinha ou outro género textual que lhe valha. Nesse sentido, um género trata-se de
entidades escolhidas de acordo com as variadas praticas sociais, tendo em vista as esferas de
necessidade tematica, o conjunto de participantes e a vontade enunciativa ou intencao do
locutor.

O ensino dos géneros ¢ uma forma de dar poder de atuagdo aos educadores e, por
decorréncia, aos seus educandos. Dominar um gé€nero consiste em dominar a situacao
comunicativa, mas esse dominio s6 pode se dar por meio do ensino de aptiddes exigidas para
produzir um determinado género. Ao nos comunicarmos socialmente, fazemos a escolha do
género mais adequado, ou seja, cada género tem uma fungao social e s6 pode ser utilizado em
cada situagdo especifica, podendo ocorrer algumas transformagoes eventuais. O género € o meio
de articulacao entre as praticas sociais € 0s objetos escolares, principalmente no que diz respeito
ao ensino da produgdo e compreensdo de textos, orais ou escritos.

Além disso, toda agdo de linguagem implica em adaptar-se aos diferentes contextos,
mobilizar modelos discursivos e de dominar capacidades linguistico-discursivas. Como bem

diz Koch e Elias (2009),

as diversas praticas de linguagem podem ser relacionadas, no ensino, por meio
dos géneros — visto como formas relativamente estaveis tomadas pelos
enunciados em situa¢des habituais, entidades culturais intermediarias que
permitem estabilizar os elementos formais e rituais das praticas de linguagem.
(KOCH; ELIAS, 2009, p. 62).

Podemos perceber que os géneros sdo interligados a cada uma das praticas sociais,

educacionais, de linguagem para a aprendizagem, uma vez que essas praticas sao como um

! Nas palavras de Bakhtin (2000), o estilo “¢ indissociavelmente vinculado a unidades tematicas determinadas e,
0 que ¢ particularmente importante, a unidades composicionais: tipo de estruturagdo e de conclusao de um todo,
tipo de relacdo entre o locutor e os outros parceiros da comunicacdo verbal (relacdo com o ouvinte, ou com o leitor,
com o interlocutor, com o discurso do outro, etc.)”. (BAKHTIN, 2000, p. 284).
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suporte para a atividade nas situa¢des comunicativas, constituindo-se, também, como um guia
de referéncia para os aprendizes.

O trabalho com as condi¢des de producdo/recepcdo dos gé€neros textuais no livro
didatico aparece preferencialmente quando se abordam textos de midia impressa, como os
anuncios publicitarios, por exemplo. A formacao do leitor consiste em suas possibilidades de
estabelecer objetivos e estratégias de leitura, a fim de superar as dificuldades que a leitura do

texto lhe apresenta.

1.2 O Género Anuncio Publicitario e suas peculiaridades

Comumente, ao utilizarmos de alguns meios de comunicagao, sem nos darmos conta,
nos deparamos com algumas formas de persuasdo, pois estas sempre nos aparecem em jornais
ou revistas, na televisdo, ou ainda em cartazes inseridos nas ruas e prédios. Dentre estas formas,
temos o anuncio publicitario, que ndo se limita a persuadir as pessoas com o seu poder de
manipulagao até que as convencam de a adquirir o produto ou utilizar os servigcos que estao
sendo anunciados. Portanto, Harris e Seldon (1962, p.40, apud VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p. 3) definem a propaganda como noticia publica “destinada a divulgar
informagdes com vistas a promocao de vendas de bens e servigos negociaveis”. Dessa forma,
percebemos a propaganda como anunciante, uma empresa que visa somente seus consumidores
individuais, em que o uso da linguagem ¢ permeado pela funcdao a que deve servir de modo
particular.

Consequentemente, a intengdo do publicitario € convencer, induzir o publico alvo — seja
infantil, infanto-juvenil, adulto ou idoso — a aquisi¢do do produto que esta sendo anunciado.
Contudo, essa intengdo publicitaria varia conforme o produto, idade, sexo e classe social do
comprador. Logo, “os publicitarios devem estar abertos a tdo variada receptividade e apresentar
adequadamente o teor de sua mensagem” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 109).

Como bem sabemos, com o surgimento de novas tecnologias, passam a existir também
novos recursos de persuasdo. Entre eles, temos a midia, que se caracteriza como uma das
principais formas de influenciar a opinido do outro, ou seja, muitas vezes a midia faz o papel
do individuo como um meio de “porta-voz”. Esse argumento se complementa a partir da

afirmacdo de Martino (2010) quando ressalta que

¢ proprio da midia, nas sociedades capitalistas, incentivar o consumo. A
propaganda financia a televisao pela exposi¢cdo de mercadorias em uma vitrine
de poderoso alcance. No entanto, ha um outro tipo de estimulo, menos visivel
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e por isso mais poderosos, vinculado a tv. A publicidade veiculada nos
intervalos comerciais dizem respeito a produtos desvinculados do universo
televisivo — comidas, roupas e objetos. O objeto (...) é outro: trata-se do
consumo de produtos oriundos da propria midia. (...) essas mercadorias t€ém o
vinculo com a televisao e sua referéncia sobretudo visual. (MARTINO, 2010,
p. 74-75).

A persuasao se constitui como um recurso de grande relevancia na midia, atentando para
que as pessoas tomem decisdes inesperadas e comprem algo que nao necessitam, demonstrando

somente uma forma de poder. Como bem diz Cardoso (2008, p.64),

a estreita relacdo entre linguagem persuasiva e publicidade demonstra que o
anuncio desperta desejos transformando valores sociais a atitudes. E uma
forma de influenciar o estilo de vida que se modifica de acordo com a cultura
do consumo. (CARDOSO, 2008, apud ALMEIDA, 2008, p.64).

Dessa forma, os anuncios veiculam um discurso persuasivo que apresenta como
proposito vender produtos e servigos, portanto, inserindo-se em um sistema capitalista.
Segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 14) “o papel da propaganda consiste em influenciar
os consumidores no sentido da aquisicdo”, mediante esse sistema capitalista, as mercadorias se
constituem como produtos fabricados em massa, pois quanto mais atraente esteticamente seja
tal produto, mais as pessoas desejardo adquiri-los, sendo que € por meio do consumo que 0s
individuos satisfazem o seu ego material e social.

Assim, propaganda ¢ uma forma de comunicacdo que se perfaz do emprego das
linguagens verbal e visual, elementos importantes da nossa cultura. A linguagem verbal ¢é
bastante utilizada e designada como a mais importante, mas, quando diante de anuncios
publicitarios, percebemos também os recursos visuais. As imagens, enquanto meio de
comunicagdo, se tornam mais ambiguas que a linguagem, assim, muitas vezes, ¢ necessario
recorrermos a um texto verbal. Por um lado, as imagens se tornam vagas enquanto elementos
de producgdo de sentidos, por elas serem menos explicitas que o texto verbal, enquanto, por
outro, t€ém o poder de comunicacao imediata e de forma simultanea — o que lhes falta em clareza,

sobra-lhe em riqueza de informacdes. Conforme Santaella e N6th (2005),

a relacdo entre imagem e o seu contexto verbal ¢ intima e variada. A imagem
pode ilustrar um texto verbal ou o texto esclarecer a imagem na forma de um
comentario. Em ambos os casos, a imagem parece nao ser suficiente sem o
texto, fato que levou alguns semioticistas logocéntricos a questionarem a
autonomia semidtica da imagem. (SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 53).



19

De modo implicito, na linguagem publicitaria podem-se fazer possiveis alegagdes a
favor de um determinado produto ou servigo sem de fato fazé-las, pois a propaganda pode nos
dizer que ndo precisamos do produto, mas que o mesmo pode nos auxiliar em qualquer outra
ocasido, em que podemos sentir necessidade de adquiri-lo. A linguagem visual contida em
propagandas ndo estd somente ligada a ideia de vendas, mas permeia os contextos culturais e
sociais, fascina individuos e influencia os consumidores a mudar de percepgdes, conceitos,
crencas.

Um antincio pode se sobrepor de credibilidade afirmando que o produto ¢ tudo aquilo
que o cliente necessita, busca, mas, a0 mesmo tempo, deve ter muito cuidado para ndo tornar-
se muito insistente, porque dessa forma acabaria afastando os clientes, segundo os estudos de
Vestergaard e Schroder (2004, p. 99). Logo, se o leitor/cliente sentir o antincio, de certo modo,
forcado, reagird negativamente a mensagem reportada ou certamente pode ignora-la. Os
anuncios devem suprir a necessidade de cada leitor/cliente, fazendo com que cada individuo
através de um determinado produto que se torne a expressao de certo conteudo — estilo de vida
e valores — se confirmem, e permitam que os sujeitos possam compreender o mundo € o seu
espaco que nele ocupam. A propaganda reflete atitudes e valores sociais que sdo generalizados
sobre os meios e finalidades das atividades humanas. Diante disso, Berger (1972, p. 133)

explicita:

a publicidade esta sempre voltada para o futuro comprador. Ofere¢o-lhe uma
imagem dele proprio que se torna fascinante gracas ao produto ou a
oportunidade que ele estd procurando vender. A imagem, entdo, torna-o
invejoso de si mesmo, daquilo que ele poderia ser. Mas que ¢ que o torna
pretensamente invejavel? A inveja dos outros. (BERGER, 1972, p. 133, apud
VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 132).

Desse modo, a propaganda apresenta uma visdo da sociedade como exata e equilibrada
como ela ¢é. “Cada roupagem parece atribuir-lhe alguma coisa em relacdo a qual ele ¢
inteiramente sério e com a qual se identifica profundamente, como se usasse uma pele, e nao
uma fantasia” (GOFFMAN, 1979, p. 51). Alguns recursos permitem que os leitores participem
dos desejos e vivéncias do autor/anunciante, promovendo uma reflexdo acerca da maneira de
pensar sobre as classes sociais, como estratificagdo social, e ndo como uma desigualdade. Nesse
sentido, a propaganda se perfaz de um mundo imaginario, de fantasia, no qual o leitor consegue
materializar os seus sonhos nao realizados no cotidiano, apresentando a ideia de que ndo € aceito
como igual aos outros, tentando criar uma impressao que nao corresponde ao seu verdadeiro

“eu”. Os anuncios dirigidos a esses individuos refletem numa sociedade de consumo que tem
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como objetivo se manter a altura de todo o mundo, de toda uma classe social dominante. Por
1sso, a “busca da felicidade” pessoal vive numa contradi¢do entre o que a pessoa € € o que ela
gostaria de ser, de ter, de como poder viver num mundo de igualdade.

Vestergaard e Schroder (2004, p. 187) afirmam que “o0 mundo da publicidade funciona
ao nivel do devaneio, o que implica uma insatisfagdo com o mundo real expressa por meio de
representacoes imaginarias do futuro tal como ela poderia ser: uma Utopia”. Assim interpretada,
a propaganda reflete a ideologia dos individuos, os valores e atitudes sociais, aderindo também
a constru¢do de identidades, atenuando-se para a classe social, género, raca, idade entre outros
aspectos. Alguns anuncios focalizam a vida contemporanea, seus aspectos positivos, negativos
e suas frustragdes, e procuram resolver alguns destes aspectos/anseios por meio dos seus
produtos e servigos oferecidos pelos anunciantes.

Contudo, a publicidade estabelece os limites entre as relagdes e os sentimentos, ou
seja, devido as suas imagens fascinantes, a propaganda transforma as rea¢cdes humanas. Porém,
apesar de sua honestidade, os antincios consistem numa finalidade principal: induzir-nos a
comprar. Diante disso, analisamos no proximo capitulo os didlogos com as imagens
considerando o letramento visual e multimodal e, analisando os significados representacionais,

interacionais e composicionais presentes nos aniincios publicitarios.
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CAPITULO II: CAMINHANDO PELO LETRAMENTO MULTIMODAL E PELA
GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

“A densidade de imagens visuais que permeia nosso espago fisico diariamente
em textos de cultura popular e de cunho educacional, bem como a emergéncia
de hipertextos oriundos das chamadas novas tecnologias de midia mediados
pelo mundo digital, tém fomentado a necessidade de uma re-teorizacéo acerca
do conceito de linguagem, de forma que este incorpore outros modos
semiodticos, como as imagens.” (ALMEIDA, 2008, p. 9).

Mediante a apresentacdo da epigrafe acima, é perceptivel a necessidade de levar para o
ambito escolar uma diversidade de géneros textuais em que ocorra uma combinacdo de recursos
semioticos, promovendo o desenvolvimento de habilidades dos aprendizes, ja que vivemos em
uma sociedade permeada pelos avangos tecnologicos. Diante disso, apresentamos as seguintes
secOes com conceitos essenciais a nossa pesquisa: a) As perspectivas do letramento visual e
multimodal e b) Entendendo a Gramatica do Design Visual. Buscamos, portanto, apresentar a
importancia da noc¢ao de letramento visual no ensino de Lingua Portuguesa, bem como detalhar
a proposta de Kress e van Leeuwen para a leitura de imagens. Com isso, teremos uma base para,
no capitulo seguinte, atribuirmos sentidos (ou seja, ler) as imagens constituintes dos anuncios

publicitarios a serem analisados.

2.1. As perspectivas do letramento visual e multimodal

A tradicional perspectiva de letramento como habilidade de ler e escrever vem se
remodelando com o passar dos anos. Com isso, responder as demandas que a sociedade vem
impondo a seus cidaddos exige, de certa forma, cada vez mais um refinamento dessas
habilidades, bem como a inser¢do de outras. Mas, afinal, o que ¢ letramento? Para falarmos de
letramento, podemos pensar em dois tipos de individuos: 1) o individuo alfabetizado, aquele
que sabe somente ler e escrever; e 2) o individuo letrado, aquele que nao sabe somente ler e
escrever, mas que usa socialmente a leitura e a escrita, que as pratica e responde as demandas
sociais impostas pelas mesmas. Em suma, percebemos que nesse contexto fala-se de duas
situagdes — alfabetizacdo e letramento.

Dessa forma, consideremos que com a alfabetizacdo tem-se o objetivo de aprender o
sistema alfabético e ortografico da escrita, donde se parte do método silabico, dos fonemas e
silabas em direcdo a palavra, a frase e ao texto, como método da sentenciagdo, no qual parte

das unidades maiores. Ja o letramento é entendido como o desenvolvimento de
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comportamentos ¢ habilidades de uso competente da leitura e da escrita em praticas sociais
(nogdo de géneros textuais).

O letramento ¢ melhor compreendido do modo em que percebemos que a leitura de
textos pressupde do leitor a habilidade de entendé-los eficazmente, ou seja, de saber
compreender, modificar situagdes nele presentes, inferir suas intengdes ¢ produzir conclusoes
acerca do que foi dito seja de forma explicita ou implicita, mesmo quando os textos nao se
apresentam apenas de forma verbal, mas, também quando engloba simbolos, graficos ou icones
de suas mais variadas vertentes, pois ¢ de suma importancia que se englobe o texto visual.
Conforme aponta Bentes (2004, p.1), o letramento ndo se restringe apenas a modalidade verbal,

(I P4

pois “é preciso unir a preocupacao com as letras ao ensino do audiovisual” para que, entao, se
criem novas formas educacionais.

A inser¢do do visual no contexto da educacdo vem se dando de forma mais ostensiva
em virtude das crescentes provocagdes que a tecnologia proporciona, considerando séria a
tentativa de se trazer os principios que regem a comunicagao visual para partilhar desde a arena
educacional referente a leitura de texto e de mundo ao meio sociocultural entre as diversas
instdncias de interagdo. Mediante este paradigma de estudos ligados ao texto visual
consolidemos, portanto, a exploragdo acerca do letramento visual.

O letramento visual ¢ explorado desde os primordios da civilizagdo, uma vez que, além
da oralidade, eram usadas imagens como formas de comunicac¢ao. De acordo com a evolugdo e
o advento das novas tecnologias também houve avangos significativos nessa area, por esta ser
um fator essencial para suprir as necessidades de comunicagdo na sociedade a qual estamos
intrinsecamente ligados. Dessa forma, o letramento visual encontra respaldo, em primeiro lugar,
na proliferagao da imagem nos diversos setores de atividade, impulsionadas cada vez mais pela
Web e pelas tecnologias afins. Em segundo lugar, a manifestacio de um paradigma
contemporaneo, que tem nas imagens uma demonstragdo de formas alternativas de
representatividades da realidade e constru¢do de significados. Assim, os aprendizes, hoje
aflorados com o uso demasiado dessas tecnologias, de acordo com Oliveira (2007, p. 183),
necessitam agora “de acesso a ferramentas analiticas que tornem o potencial e o limite dessas
modalidades mais aparentes e mais abertas a desafios e novos redesenhos da realidade”.

Como podemos ver, estamos vivendo numa plena era da cultura visual, em que
precisamos aprender a ler, analisar e posicionar-se criticamente com relagao a producao e ao
consumo dos textos visuais, fazendo relagdo com os tradicionais textos lineares. E assim que
Kress e van Leeuwen (2001) parecem entender o espaco que a comunicacao visual ocupa na

pratica discursiva:
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As praticas comunicativas consistem na escolha de modos de realizagdes que
sejam adequados a objetivos, audiéncias e ocasides textuais especificos (...).
Isso requer a escolha de materiais ¢ modos que, por razdes historico-culturais
e de proveniéncia, ou por razoes da historia do proprio individuo podem (re)-
articular melhor os discursos em jogo em um determinado momento. (KRESS;
van LEEUWEN, 2001, p. 30-31, apud, OLIVEIRA, 2007, p. 186).

Kress e van Leeuwen ressaltam sobre novas praticas de comunicagdo, de outros modos
de articular os discursos. Assim, partindo desse contexto, percebemos que, com o avango das
novas tecnologias digitais, uma nova pratica de letramento se instaurou: o letramento
multimodal. Os textos multimodais auxiliam na produc¢do de significados através das imagens,
podendo assim salientar que esses textos ja fazem parte do universo escolar no que se refere ao
livro didatico. Dai a necessidade do letramento visual, como Dionisio (2005, p. 136) menciona,
“os meios de comunicacao de massa escritos ¢ a literatura sao dois espagos sociais de grande
produtividade para a experimentagdo de arranjos visuais”.

Falar em multimodalidade ¢ lembrar-se de recursos semidticos, termo que tem sido
utilizado para descrever esses modos (imagem, escrita, som, musica, cores, angulos, entonacao,
ritmos, efeitos visuais, etc.) e como eles se interagem através das modalidades sensoriais
(visual, auditiva, olfativa etc.) na construcao de eventos e textos multimodais.

Mas, afinal, o que ¢ o texto multimodal? O termo “texto multimodal” tem sido usado
para nomear textos constituidos por combinagao de recursos de escrita, som, imagens, gestos,
movimentos, expressoes faciais, entre outros. Para sintetizar, o fendmeno da multimodalidade
se permite entender como trago constitutivo dos géneros textuais e como recurso metodologico,
pois no contexto da aprendizagem, com a utilizagdo de recursos multimodais decorrente de um
processo semiotizado do qual estamos inseridos socialmente, ¢ necessario que, na escola, o
professor esteja atento aos possiveis desdobramentos cognitivos do aprendiz.

Os estudos dos géneros extrapolam as fronteiras do texto linguistico, pois quando se
observa a textualidade da escrita percebe-se que a mesma envolve mais de um modo semiotico
e que, dentro desse sistema linguistico, ha convengdes visuais. Portanto, a imagem de um texto
se constitui como um indicio principal para a identificacdo de determinado género. Enfim, as
praticas de letramento ndo se restringem mais tdo somente ao sistema linguistico, atenuando-se
que o letramento ¢ um processo social que permeia nossa vida cotidiana numa sociedade
extremamente semiotizada. Cabe a escola, portanto, explorar cada vez mais os LD’s no que diz
respeito aos aspectos visuais, aspectos que sdo cruciais para o entendimento de textos

multimodais (como, por exemplo, textos pertencentes ao género antincio publicitario).
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Diante disso, na se¢do seguinte sera apresentada uma proposta em que as imagens sao
percebidas a partir de um modelo gramatical (a gramatica visual). Esse modelo sera utilizado
no capitulo seguinte para a atribui¢do de sentidos as imagens constituintes dos anuncios

publicitarios do LD Portugués: Linguagens (8° Ano).

2.2 Entendendo a Gramatica do Design Visual

Sob a luz da teoria da Gramatica Sistémico-Funcional de Halliday, Kress e van Leeuwen
(2000) desenvolveram uma nova perspectiva de analise visual apresentada como Gramatica
Visual, ainda conhecida como “A gramatica do design visual”, (doravante, GDV). A Gramatica
Sistémico-Funcional tem como foco de andlise a lingua em contextos sociais, enquanto a GDV
¢ uma teoria que segue um modelo de linguagem sociossemidtico e que apresenta como
principal intuito oferecer um modelo para a andlise sistematica das imagens. Kress e van
Leeuwen (2000), diferentemente de outros tedricos, pautam sua teoria especialmente em uma
“andlise gramatical” das imagens, isto ¢, apresentam seus trabalhos pautados na andlise
gramatical verbal, levando em consideracdo trés metafuncdes, sendo estas adaptadas do modelo
hallidayano que incorporam o design visual.

Para compreender melhor essa proposta de Kress e van Leeuwen, ¢ importante ressaltar
que a analise pela qual eles atribuem seu trabalho se realiza a partir de uma paridade entre a
gramatica da lingua (texto verbal) e uma gramatica visual (imagem). Nesse sentido, € necessario
sintetizar que em uma analise feita por meio de material impresso pode-se perceber que esses
dois modos de comunicagdo — verbal e visual — ndo produzem nem estabelecem os mesmos
sentidos, nem os mesmos modos de interpretagdo. Ou seja, uma mensagem expressa por meio
de uma imagem nio comunica exatamente a mesma coisa quando expressa por uma palavra,
por uma frase.

E perceptivel, no meio impresso, que a linguagem visual tomou espago, sendo, as vezes,
considerada como a fonte de informacdo mais precisa de um texto; ela deixou de ser apenas um
apoio ao que o texto verbal transmitia, passando a ser, em algumas ocasides, o elemento central
de um texto, e o elemento verbal servindo de complemento, quando necessario. A forte
interacdo entre os modos verbal e visual pode provocar alguns efeitos de sentido no modo
escrito, isto €, a relacao existente entre tais linguagens e a maneira como elas coexistem podem
afetar a forma e a leitura da mensagem que esta sendo veiculada. Portanto, considerando essas
ressalvas, apresentamos as trés metafuncdes estabelecidas por Kress e van Leeuwen (2000) que

compdem a GDV: (i) significados representacionais (responsaveis pelas estruturas que
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constroem visualmente a natureza dos eventos); (ii) significados interacionais (responsaveis
pela relagdo entre os participantes do espaco visual — relagao de quem vé e o que € visto); (iii)
significados composicionais (responsaveis pela disposicdo dos elementos na composi¢cdo da

imagem).

2.2.1 Os significados representacionais

A funcio representacional ¢ obtida nas imagens por meio dos participantes
representados que podem ser objetos, lugares ou pessoas. Essa fun¢do subdivide-se em
narrativa e conceitual. Essa classificagdo ¢ permeada pela separagdo das imagens por duas
categorias: (a) as imagens que apresentam desdobramentos de agdes ou eventos, medidas
transitorias de espaco e processos de mudancga e (b) imagens que representam participantes em
estado estatico e atemporal. Essas formas sdo usadas de modo que definem, analisam ou

classificam os objetos, lugares, pessoas.

2.2.1.1 Representacdes Narrativas

Nas representacoes narrativas o participante da imagem, por ser ativo, ¢ designado de
ator, podendo interagir com outro participante, pois estabelecem relagdes em eventos e acdes.
Os processos narrativos sao os seguintes: acfo (transacional, ndo transacional e bidirecional),
reacdo (transacional e nao transacional), processo verbal (dizente) ¢ processo mental
(experenciador).

Na imagem, quando ocorre um processo de a¢do, ele ¢ indicado por vetores. O ator no
processo de acdo € o participante mais saliente, do qual parte o vetor. Quando ha apenas um
ator em uma proposi¢do visual que ndo direciona a a¢do a nada nem ninguém, tem-se uma
estrutura nao transacional, pois a estrutura dispensa objetos implicando na auséncia da meta.
A estrutura ¢ chamada de transacional quando hé dois participantes, no qual aquele a quem o
vetor se dirige ¢ a meta. Em algumas estruturas transacionais, cada participante pode representar
tanto o papel de Ator, como o de Meta, no entanto, quando isso acontece chamamos de estrutura
bidirecional, e aos participantes chamamos de interatores.

O processo de reacao se realiza por meio do vetor formado por uma linha de dire¢do de
um olhar fixo de um ou mais participantes. As reagdes podem ser transacionais ou nao
transacionais. Quando ¢ possivel visualizar o alvo do olhar ocorre uma reagao transacional, o

objeto de seu olhar ¢ denominado de fendmeno ao invés de meta. Por outro lado, se o ator olha
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para alguém ou alguma coisa ndo especificada ou ndo visualizada de forma clara na composicao
imagética, em que ¢ impossivel identificar o alvo do olhar, trata-se de uma reagdo ndao
transacional. Nesta estrutura de reagdo nao transacional hd apenas um participante que olha.
Podemos encontrar outro tipo de vetor em baldes que representam falas e pensamentos,
quando eles conectam um participante animado tratamos de dizente nos processos verbais ¢

de experenciador no caso dos processos mentais, considerando determinado conteudo.

2.2.1.2 Representagdes Conceituais

O participante descrito nas representacdes conceituais € representado em termos de
classe, estrutura ou significacdo. Essas representacdes ocorrem em um Pprocesso
classificacional, analitico ou simbolico.

Na representagdo conceitual classificacional, os participantes sdo definidos por
caracteristicas comuns a todos os sujeitos classificados, que foram demarcados como
pertencentes a0 mesmo grupo, & mesma classe. Na composi¢ao dos participantes na imagem,
ha uma simetria em que os participantes interagem uns com os outros de forma que pelo menos
um grupo atua como subordinado em relagdo a outro participante, o superordenado (categoria
maior).

Quando participantes se relacionam ndo através de acdes que executam, mas por uma
estrutura que relaciona a parte e o todo, estamos falando do processo conceitual analitico.
Nesse processo identificamos dois participantes, um portador (representado como o todo) e
diversos atributos possessivos (representado como as partes). Nesse sentido, as estruturas
conceituais analiticas sdo construidas com base nessa relacdo entre a parte e o todo. Essas
estruturas conceituais analiticas podem ser classificadas quando apresentam rotulos ou
descrigdes sobre suas partes como estruturadas, e desestruturadas, quando a relagdo entre a parte
e o todo ndo ¢ especificada.

Nos processos simbélicos, os participantes sdo representados em termos do que
significam ou do que sdo. A identidade do participante nesses processos simbdlicos ¢
estabelecida por meio de atributos que chamam a atencao através de aspectos como o tamanho,
as cores, a iluminacao, o posicionamento, entre outros; esses processos constituem o que Kress
e van Leeuwen consideram a relacdo entre o portador e seus atributos possessivos. Os processos
simbolicos sdo subdivididos em atributivos e sugestivos. No atributivo, o participante ¢
destacado através do seu posicionamento dentro da imagem, tamanho exagerado, iluminacgao,

nivel de detalhamento etc. Os autores definem como caracteristica pertinente do atributo
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simbolico a saliéncia, a presenga de um gesto cuja fungdo ¢ somente de apontd-lo para o
observador, o aparente ndo pertencimento ao conjunto da imagem e a associa¢do a valores
simbolicos.

Nos processos sugestivos, hd apenas um participante, o portador, sendo o seu
significado simbolico estabelecido por meio da mistura de cores, da suavidade do foco ou da
acentuacao da luminosidade, fazendo com que apenas o contorno ou a silhueta dos participantes

seja apresentado.

2.2.2 Os Significados Interativos

A funcdo interativa estabelece estratégias de aproximacao ou afastamento do produtor
do texto em relagdo ao seu leitor, buscando estabelecer um elo, imaginario, entre ambos (autor-
texto-leitor). No processo interativo sdo considerados quatro recursos: contato, distancia

social, perspectiva ¢ modalidade.

2.2.2.1 O contato

O contato ¢ determinado pelo vetor que se forma, ou nao, entre as linhas do olhar do
participante representado e o leitor (participante interativo). Quando o participante representado
olha diretamente para o observador, convidando-o a interacdo, efetua-se uma demanda por
parte do produtor, que busca agir sobre o observador da imagem. Nesse caso, ¢ estabelecida
uma relagdo imaginaria de contato entre os participantes representados e o leitor (participante
interativo).

Por outro lado, se o participante representado ndo estabelece um olhar direto para o
observador, ocorre que ele deixa de ser o sujeito do ato de olhar para se tornar objeto do olhar
daquele que o observa denominamos de oferta, em que o participante da imagem ¢ oferecido
ao observador como elemento de informacao ou objeto para contemplacao, de forma impessoal,

pois nenhum elo € criado entre o leitor e o participante da imagem.

2.2.2.2 Distancia social

A segunda categoria dos significados interativos ¢ relacionada a interagdo dos
participantes representados na imagem de forma que cria uma relagdo imaginaria de maior ou

menor distdncia social entre estes e 0s observadores. Essa categoria diz respeito a exposi¢ao do
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participante representado perto ou longe do leitor. Para sintetizar essa relagdo, Kress e van
Leeuwen se utilizam de planos idénticos aos do cinema para a formatacao da sua linguagem:
plano fechado (pessoal: intimidade, visualizagdo de emogdes), plano médio (social) ¢ plano
aberto (impessoal). O primeiro plano foca na cabe¢a e nos ombros do participante
representado; o segundo focaliza sua imagem até o joelho; e o terceiro, corresponde a uma

representacao mais ampla, incluindo, por exemplo, todo o corpo do participante representado.

2.2.2.3 A Perspectiva

A perspectiva representa o angulo, ou seja, o ponto de vista em que os participantes
representados sdo mostrados. As angulacdes basicas elencadas na perspectiva sao: frontais,
obliquas e verticais.

No angulo frontal ha o envolvimento entre os participantes, uma igualdade de poder;
este angulo sugere o envolvimento do observador com o participante representado. A medida
que os planos deixam de ser tomados de frente, provocados por um deslocamento, a perspectiva
torna-se obliqua, mostrando um participante de perfil, estabelecendo uma sensacdo de
alheamento, “deixando implicito que aquilo que vemos ndo pertence ao nosso mundo”
(KRESS; van LEEUWEN apud ALMEIDA, 2008, p. 4). No angulo vertical, o produtor da
imagem e o participante interativo exercem poder sobre esse objeto, que € visualizado de cima
para baixo em camara alta. Em camara baixa ocorre o contrario, ha uma inversao de poder: o

objeto ou o participante representado passa a deter o poder.

2.2.3 Significados Composicionais

Os significados composicionais tém como fun¢do organizar os elementos visuais de uma
imagem, ou seja, essa metafungao tem por objetivo integrar os elementos representacionais e
interativos em uma composi¢do para que ela faga sentido. Dessa forma, os significados
composicionais sao identificados a partir de trés principios inter-relacionados:

a) Valor de informacdo: o local que o participante e o espectador ocupam ¢ dotado de

certos valores informacionais, de acordo com a regido em que esta posicionada a
imagem: direita e esquerda (polarizacdo), topo e base (polarizagdo), centro e

margem (centralizacao);
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b) Saliéncia: sdo elementos feitos para atrair a atencdo dos espectadores a partir de
diferentes niveis: plano de fundo ou primeiro plano, tamanho, contraste de cores e
tons, diferencas de nitidez;

¢) Estruturagdo: é através da presenca ou auséncia de planos de estruturagdo que
conectam ou desconectam elementos da imagem, determinando se elas fazem parte
ou ndo de um mesmo sentido.

A partir dessa sintese, apresentemos agora mais explicitamente cada um desses

principios de significados de composic¢ao.

2.2.3.1 O Valor de Informagao

O valor da informagdo de uma imagem so6 pode ser estabelecido de acordo com o
posicionamento dos elementos dentro da composicao visual (esquerdo-direita; topo-base;
centro-margem). De acordo com Kress e van Leeuwen (2006) esse posicionamento esquerdo
so0 ¢ considerado como dado porque ja apresenta informacdes fornecidas e compartilhadas,
nesse intuito, essas informagoes ja sao conhecidas pelo leitor, como algo familiar. Os elementos
composicionais do lado direito diferem do esquerdo de forma que as suas informagdes sao
novas, podendo ndo ser conhecida pelo observador/leitor da imagem, por isso, os elementos do
lado direito sao denominados de elemento novo.

Quando o elemento esta posicionado no centro, ele ¢ chamado de central, e quando
situado nas margens, de marginal. Desse modo, quando o elemento estiver posicionado no
centro, ele serd o nucleo da informagdo, enquanto os demais elementos que o rodeiam
apresentardo um valor menor de dependéncia ou subordinagdo em relagdo ao elemento central.
O posicionamento do elemento na parte superior ¢ denominado de ideal, podendo esta vir a ser
a parte ideologicamente mais saliente; € na parte inferior se encontra a parte real, que se opoe

a ideal por esta apresentar informagdes concretas, verdadeiras, mais praticas.

2.2.3.2 Saliéncia

A saliéncia diz respeito a énfase maior ou menor que certos elementos recebem em
relacdo a outros na imagem. A sua importancia ¢ construida conforme a intensifica¢do ou

suavizagao de cores, brilhos, superposi¢ao, tamanho, entre outros artificios. E devido a presenca
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desses artificios que os elementos detém maior ou menor importancia informativa na

composicao da imagem.

2.2.3.3 Estruturagao

Na estruturacao, as estruturas visuais estdo representadas como identidades separadas
ou que se relacionam, sendo realizadas por meio de linhas divisérias que conectam ou
desconectam partes da imagem, mostrando o ponto de vista através do qual a imagem foi criada.

Sob o ponto de vista de Kress e van Leeuwen, Almeida (2008, p. 8) ressalta que “a
conexao ¢ criada toda vez em que as conjunturas que marcam as unidades distintas dos textos
visuais estdo ausentes”. Portanto, diz-se que a estruturacdo da conexao ¢ fraca. Por outro lado,
a desconexao ¢ criada pela presenca de estruturacao, quando os contrastes de cores e de formas
estdo salientados, implicando num sentido de individualidade e diferenciacdo a imagem.

Considerando este resumo feito a respeito dos significados representacionais, interativos
e composicionais, seguimos com a analise desses significados nas questdes imagéticas dos

anuncios publicitarios retirados do LD Portugués: linguagens (8° ano) do Ensino Fundamental.
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CAPITULO III: ANALISANDO AS QUESTOES IMAGETICAS DOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS DO LIVRO DIDATICO

Neste capitulo, buscamos compreender como o ensino do género textual anlincio
publicitario ¢ abordado no livro didatico, observando se as questdes que o livro propde a
respeito dos anincios permitem aos alunos refletirem acerca da leitura imagética. Buscamos,
ainda, interpretar as imagens a partir dos elementos representacionais, interativos e
composicionais e averiguar através desses elementos se o LD direciona o aluno para a leitura

de imagens dos antncios publicitarios.

3.1 Anuncio 01: A Kombi que se vai

O primeiro anuincio analisado esta no capitulo 1, da Unidade 1, do livro Portugués:
Linguagens. Trata-se de um antincio da marca Volkswagen. No antncio, temos a imagem do
carro Kombi, o aviso “Respeite os limites de velocidade”, o texto verbal e a marca. O anuncio
publicitario ¢ apresentado na Figura 1, a seguir; na Figura 2 estdo presentes as questdes

relacionadas ao mesmo.



- Leia este antincio:

Todo carro merece um anincio de
lungamento. Mas 56 um icone como
a Kombi merece também um anincic
de deslancomento.

lsso mesmo, o Gltima Kombi do
mundo seré fabricada no final deste
ano. E, como toda Kombi, {6 vai scir

Vai ai a Kombi.
Em breve, em nenhuma concessiondria perto de vocé.

sem computador de bordo, sem airbag,

sem freios ABS, sem painel fouchscreen.
Meos com estilo reird e charme de fébrico.

O carro que fez diferenca na vida
de tanto gente estd se aposentando,
mas vai deixor muitas lembrancos.

Conte a sud 0o site vw.com.br/kombi.

Vem ai, ou mether, vai ai a Kombi.

O deslangomento menos esperodo

de indistria culomobifistica mundial,

@

Dos Auto.

{http://www.putasacada.com.briwp-content/uploads/201 3/09/kombi_despedida_almaplj’pé)

FIGURA 01: A despedida da Kombi

Volkswagen/AlmapBBDO

Fonte: CEREJA W. R.; MAGALHAES, T. C. Portugués: Linguagens. Sdo Paulo: Saraiva, 2015.
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1. Releia 0 enunciado principal do antncio:

“Vai ai a Kombi. Em breve, em nenhuma concessionaria perto de vocé.”

a) Lido isoladamente, o enunciado é diferente dos que em geral se encontram em anuncios publi-
citdrios que visam promover veiculos. Reescreva-o, delxando -0 parec1do como que se espera ver
em anuncios publicitdrios desse tipo. Veraia Kemi Zn & Uma concess

b) Apés ler o texto que estd em letras menores na parte inferior do anuncio, compreende se o moti-
vo do inesperado enunciado. Qual € esse motivo? ¢z 0 a ditima v

2. Releia este trecho:
“javai sair sem computador de bordo, sem airbag, sem freios ABS, sem painel touchscreen”

Tendo em vista que se trata de um antncio publicitério, responda:
a) Quais caracteristicas da Kombi sao salientadas?

b) E possivel considerar que o antincio depde contra o produto que anuncia?\éo.

¢) Levante hipéteses: Qual a relacao entre a finalidade do anunc1o eo destaque dado aessas caracte-
risticas da Kombi? T

3. Os antncios publicitérios tém, em grande parte, finalidade comercial. Levando em conta que ndo €

a Kornb1 que o anunc1ante pretende promover levante hlpoteses O que 0 anunc;o promove?
3 010 / a8 &m muita qualid S

4. Comoseveé os sentldos dos enunciados ndo dependem apenas de elementos internos ao texto, isto
é, das palavras e da ordem sintdtica em que elas sdo dispostas, mas também de fatores externos.
Considerando o antncio lido, conclua: Que fatores externos contribuem para construir o sentido
dos enunciados?0 enunciador, o destinazério, o momante histérice em gue © enunciage chega ac destingtério & & sua finalidade, entre outros

FIGURA 02: O adeus da Kombi: questdes discursivas
Fonte: CEREJA, W. R.; MAGALHAES, T. C. Portugués: Linguagens. Sao Paulo: Saraiva, 2015.

Como se pode observar, o foco da se¢do ¢ um antincio publicitario com destaque para
um carro Kombi, da empresa Volkswagen. Com base nesse enfoque, notamos que o antincio ¢é
direcionado para o modelo do carro. A partir do primeiro enunciado, fica claro, no entanto, que

o foco ndo ¢ o lancamento desse modelo, e sim a paralisacao de sua fabricagao.

Vai ai a Kombi.

Em breve, em nenhuma concessiondria perto de voce.

Esse enunciado estd sendo dirigido ao fim do modelo de carro Kombi, pois ndo sera
mais produzido nem comercializado em nenhuma concessionaria Volkswagen. E possivel

observar a despedida da Kombi a partir do enunciado maior o qual ressalta:

“Todo carro merece um anuncio de lancamento. Mas so um icone como a Kombi
merece também um anuncio de deslancamento [...]. Vem ai, ou melhor, vai ai a Kombi. O

deslangamento menos esperado da industria automobilistica mundial.”
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Ao observarmos as questdes referentes ao antncio publicitario, verificamos que a
questdo 01 (alternativa A) explora o enunciado verbal que sinaliza o fim da producao do modelo
de carro Kombi, sintetizando um estudo em que o aluno deve interpretar a frase, e através da
sua reflexdao informar qual seria o modelo padrao estabelecido pelos anuncios publicitarios.
Nesse caso, percebemos que o aluno deve, a partir do enunciado verbal isolado, indicar como

realmente um anuncio publicitario é apresentado.

(ALTERNATIVA A)
a) Lido isoladamente, o enunciado é diferente dos que em geral se encontram em
anuncios publicitarios que visam promover veiculos. Reescreva-o, deixando-o

parecido com o que se espera ver em anuncios publicitdrios desse tipo?

Na alternativa B, o aluno deve, a partir da leitura do enunciado verbal menor apresentado
no anuncio, relatar a respeito do motivo inesperado do antincio fora do seu padrao. O aluno ¢
guiado a entender a agdo praticada pelo antiincio do carro, tendo em vista que ele indica o

movimento de dire¢do que esta a seguir, ele da énfase ao seu significado de ir embora.

(ALTERNATIVA B)
b) Apos ler o texto que esta em letras menores na parte inferior do anuncio,

compreende-se o motivo do inesperado enunciado. Qual é esse motivo?

Nesse sentido, percebemos que essa questao permite o aluno interpretar, refletir, mas,
ao mesmo tempo, o impde a buscar uma resposta através do enunciado verbal do anuncio.

As questdes 02 e 03 exploram propostas especificas do aniincio num dominio verbal no
que diz respeito a sua finalidade, a sua composigao.

Na questao 02 (alternativa A):

a) Quais as caracteristicas da Kombi sdao salientadas?

Observamos o enfoque dado a questdo no que estd relacionado as caracteristicas do
produto anunciado, tal que estas caracteristicas sdo apontadas dentro do texto verbal contido no
anuncio. Com isso, verificamos que esta questao nao induz o aluno a refletir ou dar outro sentido
ou caracteristicas ao carro anunciado, isso faz com que o aluno se acomode nas suas

interpretagdes, tendo em vista que também ¢ importante que o aluno busque informagdes
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especificas no texto. Isto ¢, o aluno ¢ induzido a localizar atributos que identifiquem as
caracteristicas que nao perfazem o modelo historico da Kombi a partir do enunciado verbal

atribuido na questao.

(ALTERNATIVA C)
c) Levante hipoteses: Qual a relagdo entre a finalidade do anuncio e o destaque dado

a essas caracteristicas da Kombi?

Percebemos que essa questdao permite a inferéncia dos conhecimentos dos alunos no que
concerne ao estudo do género, pois ¢ indicado que os alunos refiram-se a finalidade do antincio
apresentado, mas abordando as caracteristicas do produto anunciado. Nessa questao, o aluno ¢
direcionado a questionar-se sobre a finalidade do antncio através de suas respectivas
caracteristicas, podendo considerar os processos simbolicos atributivos considerando as cores,
0 posicionamento, o seu tamanho, entre outros.

Dessa forma, percebemos que na questdo 02 ha uma interferéncia entre a interpretagao
que os alunos podem inferir com o resultante de uma resposta ja pronta dentro do texto, desse
modo, ndo prevalece a exploracdo interpretativa dos alunos no que corresponde ao anuncio
apresentado, mas, uma camuflagem para responder ao que ja esta dito no texto referente ao

enunciado.

Questao 03:
“Os anuncios publicitarios tém, em grande parte, finalidade comercial. Levando em
conta que ndo ¢ a Kombi que o anunciante pretende promover, levante hipoteses: O que o

anuncio promove?”

Observamos que ha uma abertura para que os alunos explorem a respeito do antiincio
trabalhado, desde que eles apontem seus conhecimentos sobre o género antincio e entendam a
finalidade do mesmo, pois nessa questao ela ja ndo indaga mais sobre o veiculo anunciado, mas
busca refletir acerca da empresa que comercializa tal produto, ainda, é proposto na questao que
os alunos “levantem hipdteses”, o que confirma que os alunos devem fazer suas interpretagdes.

Ja a questdo 04 remete a produgao de sentidos no que corresponde aos elementos verbais
do antincio, ndo considerando o que permeia a imagem.

(Questao 04):
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“Como se vé, os sentidos dos enunciados ndo dependem apenas de elementos internos
ao texto, isto é, das palavras e da ordem sintatica em que elas sdo dispostas, mas também de
fatores externos. Considerando o anuncio lido, conclua: Que fatores externos contribuem para

construir o sentido dos enunciados?”’

Nessa questdo, os alunos sdo guiados a refletirem sobre os fatores externos que
influenciam na produg¢ao de sentidos dos enunciados, tendo em mente que estes se perfazem do
enunciador, destinatario, entre outros. Como podemos perceber as questdes elucidadas no LD
a respeito do anuncio sao direcionadas para um contexto “interpretativo”, apesar de apresentar
algumas questdes que apontam as respostas ja prontas dentro do texto.

No entanto, nenhuma das questdes explora os significados construidos pelo modo
semiodtico visual. Em outras palavras, nenhuma das questdes guia a aten¢do do professor ou
aluno para a imagem do automo6vel Kombi, ndo contribuindo, dessa forma para um letramento
multimodal.

Nas se¢des que seguem, apresentamos a leitura imagética do antincio publicitario sob a

perspectiva da GDV.

3.1.1 O olhar representacional

Analisando o antincio 01 por meio da metafungdo representacional, notamos que se trata
de um carro modelo Kombi. Podemos perceber que o carro estd sendo tirado do mercado
automobilistico, ndo por seu desuso, mas porque para a empresa este modelo ja ndo a satisfaz.
Com isso, descrevemos a imagem da seguinte forma: como processo narrativo de acio por
indicar a presenga de vetores que sao indicados pelas marcas de pneus na pista, realizada esta
acdo por parte somente de um participante (carro), através da orientagdo indicando direcgdo,
desse modo, enfatizamos um processo narrativo nao transacional, que indica, visualmente, a
saida do modelo Kombi de circulagdo do comércio automobilistico da empresa Volkswagen,
ndo apontando para nenhum outro participante.

Apbs a leitura representacional, observamos que o enunciado verbal do anuncio “Vai ai
a Kombi. Em breve em nenhuma concessionaria perto de vocé”, so refor¢a o que a imagem nos
diz, percebe-se através da imagem que o carro estd indo embora, at¢ mesmo pelas marcas de
pneu (os vetores do processo narrativo, indicando direcdo oposta a do leitor) e pela visualizagdo
da imagem que apresenta um distanciamento do leitor. O sentido novo que ¢ apresentado a

partir do elemento verbal € que o carro estd indo embora de todas as concessiondrias, de todo o
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comeércio automobilistico da Volkswagen, enquanto que pela imagem percebemos que ele esta
indo embora, mas ndo sabemos para onde, nem para quem.
Essa leitura da imagem enquanto processo narrativo nao transacional, com um sentido

complementar ao do texto verbal, ndo ¢ abordada em nenhuma das questdes do LD.

3.1.2 O olhar interativo

Considerando o que Fernandes e Almeida (2008) ressaltam sobre a metafuncio
interativa, compreendemos que esta busca estabelecer um elo entre o produtor do texto em
relagdo ao seu leitor, ou seja, estratégias de aproximacao ou afastamento entre ambos.

Quanto ao contato, o participante realizado pela Kombi ¢ o objeto de olhar do
observador, o que segundo Fernandes e Almeida (2008) devemos chamar esse participante de
oferta. Com isso, o carro Kombi ¢ oferecido ao leitor/observador como um objeto de
informagdo, contemplacdo, de modo impessoal, ja que nenhum elo pode ser criado entre o leitor
e o participante da imagem (carro), pois este ndo busca interagdo com os observadores. Esta
interacao seria observada caso o carro estivesse de frente, com os fardis direcionados para o
leitor. Desse modo, o carro mostrando apenas a sua “traseira”, e a presenga das marcas de pneu,
reforca o fato de estar deixando de ser fabricado; e o contato, em forma de oferta, sugere
impessoalidade, algo que se assemelha a uma despedida, uma quebra de lago entre o automodvel
Kombi e o publico consumidor.

Analisando as questdes do LD elaboradas para a leitura do antincio publicitario do
veiculo Kombi, percebe-se que os significados interativos ndo sdo enfatizados em nenhuma
questdo, ja que em nenhuma questio ¢ abordada as emogdes, € o participante do anuncio ¢ um

objeto — um carro, ndo uma pessoa.

3.1.3 O olhar composicional

Como ja foi explicitado, a fungdo composicional tem por objetivo integrar os elementos
interativos e os representacionais em uma composi¢ao para fazer sentido.

Quanto ao valor de informacgao, nota-se uma énfase dada ao veiculo e o seu enunciado
verbal: por um lado, temos a Kombi posicionada de modo central na imagem, sendo o carro
considerado o nucleo da informagao, enquanto os demais elementos verbais situados na parte
inferior sdo enfatizados como a parte real, em que estdo concentradas as informagdes

verdadeiras, concretas sobre o carro. Apesar disso, como a Kombi ¢ o elemento central da
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imagem, os elementos que a rodeiam sdao concebidos de menor valor e dependentes desse
elemento central.

No que se refere a saliéncia, ¢ no veiculo Kombi e no seu enunciado verbal “Vai ai a
Kombi. Em breve, em nenhuma concessionaria perto de vocé” que estdo concentradas toda
a atencdo, ou seja, a sua importancia € intensificada pela presenca de alguns contrastes de cores,
pela superposi¢ao, pelo artificio usado no texto verbal no que diz respeito a for¢a da cor que
tornou mais visivel ao leitor, ao ser utilizado de negrito. Ao enunciado situado na parte inferior
da imagem ndo ¢ dada qualquer saliéncia, tanto ¢ assim que quase ndo da para se ler por
apresentar um tamanho de letra muito pequena. Observa-se também na fun¢do composicional
que a estruturagdo do anuncio se perfaz pela desconexao, desde quando se v€ os contrastes de
cores e de formas salientados, atenuando-se para um sentido de individualidade e diferenciagcdo
de outras imagens, dessa forma, Fernandes e Almeida (2008) denominam essa estruturagao
como sendo forte.

Constatamos que a imagem reafirma certos sentidos presentes no texto verbal e introduz
outros, destacando os movimentos do participante da acdo a partir da dire¢ao destinada a seguir
em frente demarcada pelo seu posicionamento, com aspectos do olhar prevalecendo o conceito
de estruturacdo referente a presenca de objetos interligados, como as cores, 0s contrastes, as

formas.

3.2 Anuncio 02: o futuro desconhecido

O segundo anuncio analisado esta no capitulo 1, da Unidade 1, do livro Portugués:
Linguagens. Trata-se de um antincio da empresa SUBARU. No antncio, temos a imagem do
carro, o texto verbal “Dizem que no futuro os homens vdo viajar por teletransporte. O futuro
vai ser muito chato.” ¢ a marca da empresa SUBARU com um complemento verbal em inglés:
“Think. Feel. Drive”. O antincio ¢ apresentado na Figura 3, onde também estdo presentes as
questdes relacionadas ao antncio.

Vejamos o anuncio publicitario 02:
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“=12 0 anuncio abaixo e responda as questoes de 1 a 4.

Subaru

(Disponivel em: http://www.putasacada.com.br/wp-content/uploads/2014/01/zmais-subaru2.jpg. Acesso em: 30/5/2014.)

1. No trecho “Dizem que no futuro os homens vao viajar por teletransporte”, identifique:
a) o sujeito da forma verbal dizem,; indstarminado

b) o sujeito da forma verbal vao viajar. os homers

2. Afinalidade do antincio publicitdrio €, geralmente, promover um produto.
a) Que produto esse anincio promove? Um automivel

b) A quem é atribuida a autoria da aflrmagao de que no futuro as v1agens acontecerao por teletrans-
porte? Justifique sua resposta. A aver que o ‘

¢) Qual é a opinido do anunciante sobre viajar por teletransporte? 4

3. A parte nao verbal do anincio mostra a imagem bem nitida de um carro em uma paisagem ligei-
ramente embacada. Quais efeitos de sentido sao construidos por essa diferenca de nmdez entre a
imagem do carro e a da paisagem? i

4. Considerando as partes verbal e ndo verbal do anincio, responda:

a) Por que, na opmlao do anunc1ante v1a;ar por teletransporte sena “muito chato ?
p 2 um p im

pida & confo ablema e, sir 1053 & sem despe =
b) Levante hlpoteses Por que o anuncxante optou pela mdetermmacao do su]elto na frase em que
ha a forma verbal dxzem?

FIGURA 03: o caminho do futuro: viajar por teletransporte?
Fonte: CEREJA, W. R.; MAGALHAES, T. C. Portugués: Linguagens. Sdo Paulo: Saraiva, 2015.

Considerando a imagem reportada, pode-se observar que o foco da secdo ¢ um anuncio
produzido pela empresa SUBARU, que visa convencer que o futuro ¢ um caminho
desconhecido e que por ser incerto tem a probabilidade de ser muito chato, por isso, que
devemos aproveitar o presente, ja que este oferece coisas boas.

Por meio da imagem apresentada iremos observar se as questdes almejadas no livro

didatico induzem o aluno a trabalhar a leitura de modo reflexivo, se as questdes refletem as
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imagens ou somente o texto verbal. Identificamos que o carro estd em uma pista devido a
presenca da cor azul em tom mais escuro, € que este carro estd em movimento pelo fato do
contraste em tons cinza de forma embagada. Ao lado da imagem do carro, tem-se o seguinte
enunciado verbal: “DIZEM QUE NO FUTURO OS HOMENS VAO VIAJAR POR
TELETRANSPORTE. O FUTURO VAI SER MUITO CHATO”. A partir desse enunciado,
deduz-se que, se no futuro as viagens serdo por meio de teletransportes, devemos aproveitar ao
mAaximo 0 Nosso carro, viajar bastante nele.

O foco nessa mensagem do antncio faz-nos refletir a respeito de um futuro que
suponhamos que vai ser chato, nesse intuito, devemos viver o presente, todas as coisas boas que
nos sdo proporcionadas. Devemos aproveitar esse movimento veloz do carro que as pessoas
nao trocariam pela lentidao de um 6nibus, de um metrd, de um trem.

Esse anuncio visa, de certa forma, alertar as pessoas que o futuro vai ser muito chato em
ter que viajar somente de teletransporte. Esse tom negativo do futuro por meio do teletransporte
contrasta com a felicidade de se dirigir um carro da marca SUBARU.

Ao observarmos as questdes referentes ao antincio publicitario (Anexo 3), verificamos
que a questdo 01 (alternativa A e B) explora a gramatica, especificamente a funcdo gramatical

denominada sujeito, considerando o sujeito que esté relacionado ao verbo.

(ALTERNATIVA A)
a) Identifique o sujeito da forma verbal dizem;
(ALTERNATIVA B)

b) Identifique o sujeito da forma verbal vio viajar.

Nesse caso, percebe-se que o aluno deve, a partir do enunciado verbal, informar qual o
sujeito das expressdes verbais sem ao menos refletir sobre o enunciado em questao.

A questdao 02 (alternativa A, B e C) explora a produgdo de sentidos veiculados pelo
texto, de modo que esses sentidos serdo inferidos a partir dos conhecimentos sobre anuncio
publicitario (qual a sua finalidade?, qual o produto que estd sendo anunciado?, o anuncio €

destinado para quem?).

(ALTERNATIVA A)
“Que produto esse anuncio promove?”

(ALTERNATIVA B)
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“A quem é atribuida a autoria da afirmacgdo de que no futuro as viagens acontecerdo
por tele transporte? Justifique sua resposta.”

(ALTERNATIVA C)

“Qual é a opinido do anunciante sobre viajar por teletransporte?”

Com base nessas questdes, observamos que o LD permite que os alunos direcionem suas
interpretagdes levando em consideragdo tanto o enunciado imagético como o verbal. Esse
exercicio conduz o aluno a reflexdo acerca de questdes especificas do antincio, considerando
suas caracteristicas.

A questao 03 visa elucidar sobre a producao de sentidos a partir somente da imagem e

dos elementos que a permeiam.

(QUESTAO 03)
“A parte ndo verbal do anuncio mostra a imagem bem nitida de um carro e de uma
paisagem ligeiramente embagada. Quais efeitos de sentido sdo construidos por essa diferenca

de nitidez entre a imagem do carro e a da paisagem?”

Verificamos, nessa questao, que o LD induz o aluno a refletir sobre a imagem
apresentada tendo como base a nitidez, a cor/contraste de cores que permeiam o anuncio. Dessa
forma, consideramos eficaz esse trabalho interpretativo.

Na questdo 04 (alternativa A e B) do LD ¢ explorada a contextualizagdo das partes verbal
e nao verbal, considerando a interpretacdo dos alunos, mas tendo como base aspectos

gramaticais, Como veremos a seguir:

(ALTERNATIVA A)

“Por que na opinido do anunciante, viajar por teletransporte seria ‘muito chato’?”
(ALTERNATIVA B)

“Levante hipoteses: Por que o anunciante optou pela indeterminagdo do sujeito na frase

em que ha a forma verbal dizem?”

Nesse caso, identificamos que o aluno ¢ guiado a partir de um enunciado verbal a refletir
a respeito do futuro sob uma base gramatical, elucidando que o futuro serd muito chato, e que

o consumidor com um bom carro veloz e confortdvel ndo vai ter problema em viajar,
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considerando também que o futuro ¢ uma parte da vida que ndo podemos enxergar, ndo sabemos
o que realmente vai acontecer.

No entanto, percebemos que algumas questdes permitem o aluno dialogar, expressar
suas opinides, mesmo quando atribuido os aspectos gramaticais, essas questdes analisadas

exploram os significados por meio do modo semidtico.

3.2.1 Olhar representacional

Analisando a imagem do anuncio por meio da metafungdo representacional, notamos
que se trata de uma empresa que alerta para um futuro que ndo podemos enxergar de modo que
este pode ser incerto. Atentamos para essa suposi¢ao por meio da cor preta que intensifica um
futuro que ndo podemos dar conta no presente, pois aquele € escuro demais para enxergamos.
Podemos perceber a partir da representacao narrativa uma estrutura ndo transacional, em que o
carro, foco da proposicdo narrativa visual, apresenta uma a¢do de movimento que ndo ¢
direcionada a nada ou ninguém. Quanto a representagdo conceitual, trata-se de um processo
simbolico no qual o participante ¢ representado pelo que ele significa. As suas caracteristicas
sdo estabelecidas por meio de atributos que chamam a atengdo de quem observa através da
escolha de cores, do modelo, posicionamento. Neste caso, esse processo simbolico ¢
categorizado como sendo sugestivo, porque hd uma falta de detalhes do contexto e sua
atribuicao de sentidos ¢ definida pela tonalizagao e pela iluminagdo especifica; o participante
aparece, no entanto, como um contorno, uma silhueta.

A leitura da narrativa de agdo ndo transacional é abordada na questao (03), pois quer

que seja identificado o movimento do carro.

(QUESTAO 03)
“A parte ndo verbal do anuncio mostra a imagem bem nitida de um carro em uma
paisagem ligeiramente embagada. Quais efeitos de sentido sdo construidos por essa diferenca

de nitidez entre a imagem do carro e a da paisagem?”

Essa questao permite que os alunos reflitam sobre qual € o foco principal da imagem e
como o contraste de cores, de movimentos identificam o que ¢ nitido para que se faca
compreensivel no anuncio. Essa questdo permite que os alunos, apesar da falta de detalhes,

reparem na tonaliza¢do e produzam seus pontos de vista.
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3.2.2 Funcado interativa

Essa metafungdo tem por objetivo afastar ou aproximar o produtor do texto ao leitor. No
que concerne a distancia social, esta ¢ representada pela exposi¢ao do participante longe ou
perto do leitor. Neste caso, a distancia social ¢ demarcada em plano fechado, j& que na imagem
percebemos a mostra de elementos que constituem o carro como os pneus, as portas de entrada,
o porta-malas, por exemplo. O angulo no qual essa imagem se encontra ¢ sob uma perspectiva
vertical, pois destaca o fato de o dngulo estar baixo e o observador vé o participante de uma
perspectiva inferior, nesse sentido, € o participante (carro SUBARU) que exerce poder sobre o
observador.

Ao observarmos a imagem sob o ponto de vista de uma imagem transversal no qual esta
mostra o que esta escondido a partir de um angulo frontal ou perpendicular, percebemos que
ela faz um corte na imagem para que o observador tenha acesso ao contetido interno do objeto
anunciado, neste antincio, contudo, a partir de nossas inferéncias vemos que o carro apresentado
se perfaz de boas condi¢des de uso e se mostra como confortavel, com lugar para cinco pessoas,
climatizado, pois viaja com os vidros fechados.

Assim, a leitura imagética realizada por um viés metafuncional interativo compreende
que sob a forma de andlise a partir das questdes didaticas oferecidas aos alunos no LD, aparece
apenas a questdo (03) que foi apresentada na se¢ao metafuncional representativa. Ademais nao

ha nenhuma outra questdo que elucide a respeito da fun¢ao interativa.

3.2.3 Fun¢do composicional

Analisando a imagem proposta, ¢ possivel perceber que o valor da informagao ¢
demonstrado pela zona esquerdo-direita, devido ao presente estar do lado esquerdo (carro) que
esta dado e oferece somente coisas boas; e a direita, estd o novo, aqui, refere-se ao futuro da
humanidade, mas ¢ apresentado como algo incerto, haja vista a falta de imagens (o que temos
¢ apenas a cor preta) e a problematizar todas as coisas boas que “um dia” causaram mais
beneficios. Quanto a sua saliéncia, esta se da ao carro que esta mais concentrado na conquista
de atenc¢do do leitor, sua importancia € enfatizada pela intensificacao da cor, pelo seu brilho,
pela sua superposicgao.

Pensando nessa fung¢do composicional e analisando as questdes, podemos ver que,
novamente, considerando o carro como o elemento de maior foco na imagem, ha apenas uma

questao (03) que se perfaz dessa metafuncdo. Nessa questdo nota-se o direcionamento do LD
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para a leitura de imagem. A questao nao aborda, no entanto, o contraste direita-esquerda na
imagem, nao chama a ateng¢do para a cor preta no lado direito do antincio nem para os sentidos
que ele pode evocar, o que nos demostra que, mesmo quando o livro didatico langa olhar para

as imagens, ainda assim ¢ um olhar “incompleto”.

(QUESTAO 03)
“A parte nao verbal do anuncio mostra a imagem bem nitida de um carro em uma
paisagem ligeiramente embacada. Quais efeitos de sentido sdo construidos por essa diferenca

de nitidez entre a imagem do carro e a da paisagem?”

Observando essa questao, percebemos que a mesma induz os alunos a pensarem como
¢ viajar de carro num extremo conforto, de forma prazerosa, e como seria viajar por
teletransporte a base de cumprimentos de ordens e disposi¢ao de outrem. Essa questdo pde em
foco a esséncia da imagem, como ¢ usufruir dos seus bens sem que ninguém lhes aborreca.

Por fim, o anuncio induz o leitor a adquirir um veiculo SUBARU, convencendo-lhes
que futuramente, se o leitor ndo tiver um carro, vai passar por algumas dificuldades relacionadas
as viagens que gostaria de realizar, comecando pela compra de passagens até o destino
principal. Pessoas que sao habituadas a viverem de forma veloz, no seu tempo, ndo devem
esperar chegar a um futuro de desprazeres, devem comprar logo o seu veiculo SUBARU e

esquecer os “futuros” desconfortos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade na qual vivemos nos coloca em contato com imagens diariamente, através
de textos multimodais, como jornais, revistas, livros, entre outros e para a leitura dessas imagens
€ necessario que o leitor use de seu conhecimento de vida para a identificagdo das mesmas.

A partir de um meio semiotico, as imagens apresentam a realidade das coisas, dos
eventos, também demonstram formas de relagdes sociais, sendo necessario que o leitor use do
seu conhecimento para compreender os significados que sdo proporcionais a determinadas
imagens.

A pratica do letramento visual estd se ampliando cada vez mais com o avango
tecnologico através dos recursos mididticos como o computador, a televisdo, o celular, dentre
outros. Com isso, o leitor passa a interagir com esse mundo de representacdo, mesmo que ele
ndo seja representado de forma escrita, pois as imagens sozinhas também conseguem interagir
com os leitores, transmitindo informagdes de modo preciso que permitem aos seus leitores
reconhecer as informacodes veiculadas e produzirem sentidos acerca de determinado assunto.

De acordo com as analises dos anuncios publicitarios do livro didatico Portugués:
Linguagens, percebemos que alguns despertam curiosidade, conhecimentos, valores de
informagdes quanto as suas estruturas, quando remetem o que a imagem estava reportando com
alguns dos participantes representados envolvidos em ag¢des, nos mais variados cendrios. Estes
aspectos foram observados também nas questdes do LD no que diz respeito ao estudo do texto
verbal.

Com relagdo aos temas das imagens analisadas, todas tratam de um tema especifico:
empresas de carros. O primeiro relata a paralisacdo da produgao e comercializacdo do carro
Kombi pela Volkswagen; o segundo remete a um futuro incerto em que nao podemos enxergar
0 que estd por vir, com isso, a empresa SUBARU diz que ¢ de extrema importincia que
aproveitemos o presente do melhor modo possivel viajando principalmente em um dos carros
da empresa que se moldam como sendo velozes e confortaveis.

Ainda sobre as analises, a fun¢do representacional ¢ trabalhada somente na segunda
imagem, em uma questdo de seus respectivos exercicios proposta aos alunos, sendo que a
mesma representa objetos ou lugares. Ja a fun¢do interacional ¢ trabalhada no antincio 02, com
apenas uma questao do exercicio caracterizando a mesma. Por fim, da mesma forma que a
funcdo representacional, a fun¢ao composicional ¢ trabalhada apenas na segunda imagem com

a exploragdo de uma questdo do exercicio proposto aos alunos pelo LD. Analisamos, portanto,
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que as metafungdes representativas, interativas e composicionais nao foram exploradas em
nenhuma das questdes discursivas no antuncio 01.

Nas andlises pudemos presenciar os participantes representados em diversos angulos,
posi¢cdes, demonstrando envolvimento com o leitor ou ndo, em cenarios que chamam atengao
por serem ocultados, encobertos. Os dois anlincios analisados apresentam uma mesma tematica
que ¢ a venda de carros, facilitando para a localizacao do contexto envolvido, mesmo o LD nao
trabalhando o contexto com muita intensidade, sendo preciso o leitor recorrer a outras leituras
e fazer uma leitura minuciosa da imagem.

Analisamos cada imagem de acordo com todos os aspectos necessarios para a
composi¢ao de cada fungdo, destacando sua classificagcdo e indicando o que cada um representa,
para que assim se possa fazer o passo a passo para a analise.

No que se refere as propostas de analise dos objetivos, as mesmas foram cumpridas, ja
que trabalhamos os significados das imagens de acordo com a GDV elaborada por Kress e van
Leeuwen. Além disso, conseguimos alcancar o objetivo voltado para as questdes, pois
identificamos as metafungdes necessarias para a leitura de imagens presentes em algumas
questdes do exercicio proposto aos alunos.

Por fim, buscamos contribuir, portanto, para que o ensino de leitura de imagens de
anuncios publicitarios numa perspectiva multimodal conceda aos leitores um olhar critico
mediante os textos imagéticos que os rodeiam e circulam na sociedade, atentando assim nao
apenas para o texto verbal e suas especificidades, mas para os discursos que estdo perpassados
de forma implicita a partir das imagens, dos simbolos, dos caracteres visuais.

No LD podemos constatar, no que concerne a uma perspectiva multimodal, que ha uma
falha em um ponto especifico, pois ndo ha a exploracao imagética de elementos essenciais que
compdem 0s anuncios publicitarios, como as cores, os contrastes, o brilho, entre outros. A
multimodalidade estd presente nos textos compostos de muitas linguagens e exigem
capacidades e praticas de compreensdo e produciao de cada uma delas para fazer significar. A
analise dos componentes visuais dos anuncios apresentados revela a importancia da imagem
como elemento persuasivo da propaganda. Os componentes nao verbais podem denotar também
tragos de representacdes sociais que estdo contidas ndo somente nos discursos falados ou

visualizados — componentes verbais — mas também nos nao verbais.
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ANEXOS



1° Anexo, Livro Didatico Portugués Linguagens,

Publicitario 01

~ Leia este anuncio:

Em breve, em nenh

Todo carro merece um andncio de
langamento. Mos sé um icone como
@ Kombi merece também um anincic
de deslancomento.

lsso mesmo, o Sitima Kombi do
mundo seré fabricada no final deste
ano. E, como toda Komb, & vai scir

Vai ai a Kombi.
uma concessiondria perto de vocé.

sem computader de bordo, sem airbag,
sem freics ABS, sem painel fouchscreen.
Mas com estilo reird e charme de fébrica.

O corro que fez diferenca na vida
de tanta gente estd se aposentando,
mas vai deixar muitas lembrancos.
Conte a sua no site vw.com.br/kombi.

Vem ai, ou mether, vai oi o Kombi.

O deslangomento menos esperodo

da indistria cutomobilistica mundial,

@

Das Auto.

(http://www.putasacada.com.br/wpcontem/uploads/201 3/09/kombi_despedida_aImap‘.ipg)

Volkswagen/AImapBBDO

— Anuncio
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2° Anexo, Livro Didatico Portugués: Linguagens, 8° ano — Questdes
discursivas referentes ao anuncio publicitario 01

1. Releia o enunciado principal do antincio:
“Vai ai aKombi. Em breve, em nenhuma concessiondria perto de vocé.”

) Lido isoladamente, o enunciado é diferente dos que em geral se encontram em antncios publ-
cxtanos que visam promover vezculos Reescreva 0, dexxando -0 parecxdo como que se espera ver

b) Apds ler o texto que estd em letras menores na parte inferior do anuncm compreende se 0 moti-
vo do inesperado enunciado. Qual € esse motwo? s a0, isoéd, o

2. Releia este trecho:

“javai sair sem computador de bordo, semairbag, sem freios ABS, sem painel touchscreen”

) < o
adtae d boda e raan mom fraine A2
I U8 wulll | aif vay, TEI0S AZY,

Tendo em vista que se trata de um andncio publicitério, responda:

HE!

b) £ possivel considerar que o antincio depde contra o produto que anuncial\é.

¢) Levante hipoteses: Qua arelacdo entre a finalidade do anincioe 0 destaque dado aessas caracte-

3. Osantncios publicitdrios tém, em grande parte, finalidade comercial. Levando em conta que nao
a Komb1 que 0 anunc1ante pretende promover levante hxpoteses 0 que 0 anincio promove?

alidade 8, por isso, 80 a0sitos hé decades

4. Comosevé os sentldos dos enuncmdos ndo dependern apenas de elementos internos ao texto, isto
6, das palavras e da ordem sintdtica em que elas sdo dispostas, mas também de fatores externos.
Considerando o antincio lido, conclua: Que fatores externos contribuem para construir o sentido

dos enunciados? e o morento hister th

amoam in o nA ARAAS AR $ar ~y s
10rico e 0 Je ¢ erunciadc Cregd at destinatério e 3 sua final.cade, entre outres.
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3° Anexo, Livro Didatico Portugués Linguagens, 8° Ano — Anuncio
Publicitario 02

_=i2 0 antincio abaixo e responda as questoes de 1 a 4.

Subaru

(Disponivel em: http://Awww.putasacada.com.br/wp-content/uploads/2014/01/zmais-subaru2.jpg. Acesso em: 30/5/2014.)

1. No trecho “Dizem que no futuro os homens véo viajar por teletransporte”, identifique:

a) o sujeito da forma verbal dizem; indee

b) o sujeito da forma verbal vdo viajar. o:

2. Afinalidade do antincio publicitdrio é, geralmente, promover um produto.
a) Que produto esse antncio promove? Un auomive

b) A quem é atribuida a autoria da afirmacdo de que no futuro as viagens acontecerao por teletrans-
porte? Justifique sua resposta. Aninguéme ma s .

¢) Qual é a opiniao do anunciante sobre viajar por teletransporte? 44

3. A parte nao verbal do antincio mostra a imagem bem nitida de um carro em uma paisagem ligei-
ramente embacada. Quais efeitos de sentldo sdo construldos por essa diferenca de nitidez entre a
imagem do carro e a da paisagem?

4. Considerando as partes verbal e ndo verbal do antincio, responda:

a) Por que, na oplmao do anunciante, viajar por teletransporte seria “muito chato ?

arro, répido e cor viajar ndo é um problema g, sim, uma situagdo

uagao

b) Levante hlpoteses Por que Ao éhunaante optou pela indeterminacdo do su)e1to na frase em que
hd a forma verbal dizem?




