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Resumo: O presente artigo tem
como objetivo analisar a construcao
de significados composicionais em
anuncios publicitdrios digitais a partir
da Gramatica do Design Visual e suas
contribuicoes para a formacdo do leitor
e escritor critico e reflexivo na escola.
Nesse contexto, buscamos verificar o
valor informacional e as escolhas de
integracdo intermodal na composi¢ao do
espaco visual dos textos selecionados.
Para isso, este trabalho apresenta-se
em carater qualitativo e exploratério
e com natureza basica, sendo o corpus
formado por cinco antncios publicitarios
de marcas famosas em contexto de
circulacdo nacional, destacando imagens
multimodais digitais que veiculamna web.
Como arcabouco tedrico, consideramos,
principalmente, as postulacdes de Kress
e van Leeuwen (2021) e Painter, Martin e
Unsworth (2013). Os resultados apontam
claramente que as varias semioses dos
textos ndo se excluem nem se isolam, ao
contrario, articulam-se constantemente
em uma rede encadeada de sentidos para a
construcao de significados que promovem
a potencializacdo da experiéncia visual
por meio da linguagem. Portanto, fica
clara a importancia e a necessidade de
trabalhar na sala de aula o texto sob a
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otica da multimodalidade, a partir de um estudo sistematizado, analitico e reflexivo
acerca dos significados composicionais produzidos em textos da esfera publicitaria,
com auxilio das ferramentas de andlise da Gramatica do Design Visual.

Palavras-chave: Significados composicionais. Gramdtica do Design Visual. Anuncio
publicitario. Layout textual. Ensino de Lingua Portuguesa.

Abstract: This paper aims to analyze the construction of compositional meanings in digital
advertisements from the perspective of the Grammar of Visual Design and its contributions
for the formation of the critical and reflexive reader and writer at school. In this context,
we seek to verify the information value and the choices of intermodal integration in the
composition of the visual space of the selected texts. For this, this work presents itself in
qualitative and exploratory character and basic nature, being the corpus formed by five
advertisements of famous brands in national circulation, highlighting digital multimodal
images that broadcast on the web, and brings as a theoretical framework, mainly, the
postulations of Kress and van Leeuwen (2021) and Painter, Martin and Unsworth (2013).
The results clearly point out that the various semiosis of the texts are not excluded or
isolated, on the contrary, they are constantly articulated in a chained network of meanings
for the construction of meanings that promote the potentialization of the visual experience
through language. Therefore, it is clear the importance and the need to work the text in
the classroom from the perspective of multimodality, from a systematic, analytical and
reflective study about the compositional meanings produced in texts in the advertising
sphere, with the help of analysis tools of the Grammar of Visual Design.

Keywords: Compositional meanings. Grammar of Visual Design. Advertisements.
Layout. Portuguese Language teaching.

Introducao

Os textos multissemidticos tém se tornado cada vez mais
presentes nos curriculos escolares e em documentos normativos
educacionais, a exemplo da Base Nacional Comum Curricular (BNCC).
[sso acontece porque os géneros multimodais fomentam novos
formatos de leitura que precisam ser trabalhados na sala de aula com
vistas a promover o desenvolvimento de habilidades e competéncias
comunicativas diversas nos alunos. Assim, na sociedade imagética em
que vivemos, ndo mais podemos pensar o texto apenas em sua concepgao
monomodal, mas, sim, devemos pensa-lo como um construto social e
linguistico que é multimodal, multissemiotico e multicultural.

Nesse contexto, faz-se de extrema urgéncia trazer uma
discussdo para o ensino de Lingua Portuguesa centrada nos géneros
multimodais digitais, tdao proximos dos alunos e dos professores da
Escola Basica. Partindo disso, esse estudo lanca mdo da seguinte
questdo: como a andlise dos significados composicionais em anuncios
publicitarios digitais, vistos a partir da Gramatica do Design Visual, pode
contribuir para a construcao de saberes multimodais e para a formacao
do leitor e do escritor critico-reflexivo na escola?
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Com base neste questionamento, este trabalho busca analisar
a construcao de significados composicionais em anuncios publicitarios
digitais a partir da Gramatica do Design Visual e suas contribuicdes
para a formacao do leitor critico e reflexivo na escola. Como objetivos
especificos, buscamos (i) verificar o valor informacional e o layout
da composicdao do espaco visual de anuncios publicitarios digitais,
envolvendo, também, os estudos de Painter, Martin e Unsworth (2013)
acerca das escolhas de integracdao intermodal; além disso, visamos (ii)
fomentar novos formatos de leitura por meio do trabalho com textos
que articulam diversas linguagens e semioses.

Sendo assim, esta pesquisa se justifica pelo fato de trazer uma
reflexdo para o ensino de Lingua Portuguesa centrada na construcdo
de significados sociossemidticos em textos multimodais digitais, tdo
presentes no cotidiano dos alunos e dos professores da Educacdo Basica,
destacando a necessidade de se incluir aspectos da multimodalidade
nas leituras e analises realizadas em sala de aula, bem como de difundir
estudos da Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2021) e
das escolhas de integracao intermodal (PAINTER; MARTIN; UNSWORTH,
2013).

O género textual multimodal antincio publicitario e o papel da imagem
na construcao da argumentacao

E inegavel o fato de que o género textual discursivo anuncio
publicitario esta presente em nosso cotidiano, seja em modo impresso,
estampado em revistas, jornais, postes de rua, pontos de Onibus,
outdoors, fachadas de lojas e supermercados, seja em modo digital/
eletronico, exibido em redes sociais, televisdo, sempre reunindo uma
gama diversificada de cores, imagens, fontes iconograficas, molduras,
texturas, tamanhos, entre outras inimeras semioses. Dai a importancia
de dar especial atencdo a esse género textual nas aulas de Lingua
Portuguesa, a fim de oferecer aos estudantes subsidios para a pratica de
leitura critica e escrita proficiente de anuncios publicitarios, levando-os
a refletir criticamente ndo apenas acerca de fendmenos linguisticos, mas
também sobre os aspectos sociais, culturais e ideoldgicos representados
por meio da linguagem.

Segundo Carvalho (2014):

Muitos estudiosos advogam o estudo da publicidade como meio de
mostrar ao aluno dos ensinos fundamental e médio a sua lingua
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em acao na sociedade, revelando valores e atitudes culturais da
época. Assim, ele tera condicdes de analisar o texto publicitario,
rejeitando aqueles cujos argumentos fogem a verdade dos fatos
ou falsificam os mesmos (CARVALHO, 2014, p. 33).

Outro fato bastante interessante em relacdo a publicidade
é a sua capacidade de flexibilizar-se e de adaptar-se a conjuntura
social, econdmica, cultural e politica em que se insere. Ao se analisar
historicamente o género textual anuncio publicitario, pode-se perceber
0 quanto a mudanca na sua composicdo é inerente as transformacoes
sociais e dos meios e modos de comunicacao. Oliveira (2011, p. 24) afirma
que “a publicidade é o verdadeiro camaledao do mercado global”, pois
ela se adequada as constantes transformacoes da sociedade globalizada,
tecnologica e imagética na qual estamos inseridos.

Sendoassim, é justamente pelo carater dinamicodapublicidade,
cujas funcdes sao informar o consumidor sobre o produto, convencé-lo
sobre a compra do produto e reproduzir o sistema social vigente e sua
ideologia (CARVALHO, 2014), que o género anuncio publicitario tem,
cada vez mais, se rendido a diversas formas de composi¢do, reunindo
inumeras semioses e escolhas de integracao intermodal com o objetivo
de chamar a atencdo do publico que deseja atingir. Para Carvalho (2014),

[...] 0 jogo das cores e formas, palavras e imagens exorbita o
plano puramente informativo, criando em torno do anuncio
mecanismos de sugestdo e evocagdo, um campo estético cujo
resultado principal é a criacdo de uma aura de beleza, que
responde por boa parte do envolvimento emocional realizado
pelo anuncio (CARVALHO, 2014, p. 21).

Desse modo, 0s recursos verbais e nao-verbais utilizados em
anuncios publicitarios cumprem a trés funcdes: ordenar, persuadir e
seduzir. A imagem, por sua vez, ocupa um espaco especial na composi¢ao
de textos publicitarios, exercendo importante papel na construcao da
argumentacao, pois ajuda a cumprir essas mesmas func¢des por meio de
diversos processos de representacao e interagdao com o interlocutor do
anuncio.

Para Oliveira (2011, p. 54), “a imagem publicitaria caracteriza-
se por sua intencionalidade, apresentando-se essencialmente
comunicativa, destinando-se a um publico-alvo através de mecanismos
de producao de sentido pela imagem”. Desse modo, a imagem atua,
dentro da comunicac¢ao visual, como um recurso bastante apelativo,
e é por isso que ela é bastante utilizada na propaganda e publicidade,
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por exemplo. Dentro da publicidade, a imagem ¢é capaz de contribuir
para atingir o objetivo da mensagem publicitaria, qual seja mostrar que
o produto a ser vendido é capaz de contribuir para criar um mundo
ideologicamente favoravel e perfeito.

Ademais, vale salientar que a interacao entre o produtor
do texto publicitario (locutor/anunciante) e o leitor (interlocutor/
consumidor) nao ocorre face a face, mas sim mediada unicamente pelo
texto (anuncio publicitario), engendrando o que Chouliaraki e Fairclough
(1999) chamam de uma quase-interacdo mediada. Assim, 0 anunciante
produz um anuncio publicitario e o dirige a um publico-alvo formado
por inumeros leitores ndo identificaveis com um objetivo: convencé-los
a comprar o produto anunciado. Neste contexto, no momento em que 0O
consumidor entra em contato com o anuncio publicitario, o anunciante
nao se faz presente fisicamente na cena comunicativa. Assim sendo, a
Unica maneira de o anunciante se inserir em tal interlocucao e persuadir
o leitor sem estar face a face com ele é realizando escolhas precisas dos
recursos verbais e nao-verbais capazes de ordenar, persuadir e seduzir
o0 leitor/consumidor. Nesse universo, Petermann (2005) afirma que

Esse aspecto torna ainda mais cuidadosa a escolha dos elementos
que constituirdo o texto, considerando que o autor ndo sabe quem
serd o seu leitor, e no caso de um equivoco no entendimento
da mensagem, os meios para uma tentativa de correcdo sao
praticamente inexistentes (PETERMANN, 2005, p. 3).

Dessa forma, a escolha dos recursos multissemioticos que
irdo compor o espaco visual do anuncio publicitario é extremamente
importante, principalmente no que tange a escolha da imagem, dos
participantes representados na imagem, dos modos de representacao
dos participantes, dos angulos, dos enquadramentos, dos cenarios, das
cores, dos contrastes, pois tais escolhas reverberarao na producao do
sentido global do texto e na constru¢ao da argumentagdo pretendida
pelo anunciante para persuadir o leitor.

A composicao do espaco visual de textos multimodais

Com a circulacdao constante de textos imagéticos e verbo-
imagéticos nas mais diversas esferas sociais e midias de comunicacao,
faz-se de extrema importancia a pratica de uma analise textual que
seja critica e multimodal, isto é, voltada para as diversas modalidades
semidticas e de organizacdo textual. Para tanto, é essencial um olhar
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atento para a composi¢dao do ambiente visual dos textos e das imagens,
pois a organizacdo dos elementos linguisticos e dos cddigos semidticos
nos géneros multimodais traz informacdes que sao essenciais para o
entendimento das escolhas dos produtores de textos na medida em
que a leitura multimodal oferece ao leitor um olhar mais ecumeénico,
arraigado nos sentidos globais da trama textual. Neste contexto, Painter,
Martin e Unsworth (2013) pontuam que:

Mais comumente em material visual impresso, é que a
dimensdao espacial deve ser explorada quando se trata de
controlar a atencdo do espectador. [...] é através da composicao
do layout, da pagina e da prépria imagem que os sentidos sdo
“empacotados” em unidades acessiveis, o fluxo de informacao
é controlado e nossa atencdo é aproveitada a medida que
nos procedemos através da narrativa.! (PAINTER; MARTIN;
UNSWORTH, 2013, p. 91, traducao nossa).

Nesse sentido, extrapola-se a linguagem verbal na medida
em que novos olhares sao lancados para os textos visuais, expandindo,
por conseguinte, os horizontes de leitura dos mais diversos géneros
de texto. Assim, segundo Painter, Martin e Unsworth (2013), existem,
nos textos visuais, unidades de informacdes que guiam o nosso olhar
durante o processo de leitura e de interpretacao. Essas unidades de
informacOes sdo, para os autores, o ‘“material que esta agrupado de
modo composicional como algum tipo de unidade ou ‘olhar’ para o
qual nés somos guiados a observar”? (PAINTER; MARTIN; UNSWORTH,
2013, p. 91-92, traducao nossa).

Assim, vale salientar que as imagens nao representam mera
ilustracdo do texto escrito. Na verdade, no discurso contemporaneo, os
cédigos imagéticos compdem o sentido dos textos juntamente com o0s
signos verbais, com forte carga semantica e ideoldgica. De acordo com
Maroun (2007),

Ao lado da modalidade escrita, imagens passam a compor
textos, nao mais como mera ilustracao, mas como componentes
do sentido do texto. O visual é hoje mais proeminente como
forma de comunicacdo. A linguagem escrita, pouco a pouco,
esta perdendo espaco para outras formas semidticas e, como
consequéncia dessa mudanca, despontam, no panorama da

! No original: “More generally in printed visual material, it is the spatial dimension that
must be exploited when it comes to managing the viewer’s attention. [...] it is through the
composition of the layout, the page and the image itself that meanings are ‘packaged’ into
accessible units, information flow is managed and our attention is harnessed as we proceed
through the narrative.” (PAINTER; MARTIN; UNSWORTH, 2013, p. 91).

> No original: “material that is grouped together compositionally as some kind of unity or
‘eyeful’ to which we are guided to attend.” (PAINTER; MARTIN; UNSWORTH, 2013, p. 91-92).
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comunicacao atual, textos altamente multimodais. (MAROUN,
2007, p. 88-89).

Nessa mesma linha de pensamento, Kress e van Leeuwen
(2021) entendem que as imagens se articulam em composi¢oes
visuais e produzem significados sociossemioticos, categorizados como
representacionais, interacionais e composicionais. Logo, as imagens,
que chamamos de textos multimodais virtuais, atuam como forma de
representacao, negociacao de identidades e relagdes sociais e como
mensagem. Esses autores apresentam um trabalho para a analise de
imagens denominado de Gramatica do Design Visual (GDV), a qual
é baseada na Gramatica Sistémico-Funcional (GSF) de Halliday e
Matthiessen (2004). A proposta de Kress e van Leeuwen (2021), no
entanto, extrapola o foco verbal apresentado pela GSF e relaciona a
nocao teodrica de metafuncao de Halliday e Matthiessen (2004) com a
analise de imagens, estabelecendo uma perspectiva multimodal que
envolve os significados de imagens e diagramas. Vale salientar que:

[...]Japropostade Kress e van Leeuwen para a analise de imagens
utilizando os aportes da GSF é de relacionar a nogdo tedrica de
metafun¢do de Halliday com a analise de imagens, e nao de
verificar se as estruturas linguisticas tém correspondentes nas
estruturas visuais. (NOVELLINO, 2007, p. 50).

Assim sendo, ao postular a Gramatica do Design Visual, Kress
e van Leeuwen (2021) defendem a urgéncia de pensar em praticas de
leitura e analise criticas que visem ao letramento visual, uma vez que
essa é uma demanda emergente da sociedade tecnolégica e imagética
em que vivemos, na qual os textos visuais e verbo-visuais se fazem
fortemente presentes na nossa vida social e nas nossas atividades de
comunicacdao. Desse modo, para os autores, “ndao ser ‘visualmente
letrado’ comecara a atrair sancdes sociais. ‘Letramento visual’ comecara
a ser uma questdo de sobrevivéncia, especialmente no ambiente de
trabalho”3 (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 3, tradu¢ao nossa).

Nesse contexto, ossignificadosrepresentacionais, interacionais
e composicionais, categorizados por Kress e van Leeuwen (2021),
operam simultaneamente em toda imagem, construindo padroes de
experiéncia, interacao social e posicdes ideoldgicas a partir das escolhas
de qual realidade esta sendo representada, qual a visdo de mundo é

3 No original: “not being ‘visually literate’ will begin to attract social sanctions. ‘Visual literacy’
will begin to be a matter of survival, especially in the workplace”. (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006, p. 3).
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apresentada, que tipo de proximidade ha entre os participantes da
imagem e o leitor, como os participantes sdo construidos, quais sdo
as cores da imagem, sua textura, como os gestos, as vestimentas, as
expressoes faciais sao combinadas na organizacao da imagem, etc. Para
este estudo, realizamos um recorte tedrico centrado na analise dos
significados composicionais.

Dessaforma, noambito dos significados composicionais, pode-
se destacar que estes ajudam na articulacao dos elementos do texto com
vistas a formar um todo coeso e coerente. Estao, pois, relacionados a
fatores de informatividade do texto. Em outras palavras, os significados
composicionais inter-relacionam os significados representacionais e 0s
significados interacionais por meio dos seguintes elementos destacados
por Kress e van Leeuwen (2021): valor de informacdo, enquadre e saliéncia.
Para o estudo em questdo, realizamos um recorte teérico e analisamos
apenas o valor de informacdo nos anuncios publicitarios selecionados.

O valor informacional estd relacionado aos significados
construidos a partir da posicdo que cada participante representado
ocupa na imagem, adquirindo valores semanticos e sociossemidticos
distintos. Assim, conforme avaliado por Kress e van Leeuwen (2021), 0s
cédigos semiodticos podem estar localizados ao centro ou as margens,
na parte superior ou inferior e a esquerda ou a direita do layout do texto.
Tais posicoes conferem aos elementos visuais “valores informativos
especificos”4(KRESS; VAN LEEUWEN, 2021, p. 181, traducaonossa). Nesse
universo, sdao as estruturas Dado/Novo, Ideal/Real e Centro/Margem,
conceituados por Kress e van Leeuwen (2021) para categorizar a posi¢ao
dos cédigos semidticos no quadro textual, que engendram os valores
informacionais e constroem parte dos significados composicionais.

No que tange a estrutura Dado/Novo, os elementos “dados”,
isto é, as informacOes ja conhecidas ou pressupostas pelo leitor,
geralmente posicionam-se na parte esquerda da pagina. Assim, o
“Dado” ajuda a construir os sentidos do texto por meio do resgate do
conhecimento de mundo do leitor e da suporte para a informacao nova
(“Novo”), que se posiciona geralmente a direita da pagina.

Por outro lado, acerca da estrutura Ideal/Real, o elemento
“Ideal” se posiciona na parte superior da pagina e traz informacoes
mais generalizadas e ideologicamente mais salientes, enquanto que
o elemento “Real” se localiza na parte inferior da pagina, contendo
informacdes mais especificas, tidas como concretas e verdadeiras.

4 No original: “specific informational values.” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2021, p. 181).
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Além das estruturas Dado/Novo e Ideal/Real, as imagens
podem ainda se construir a partir da estrutura Centro/Margem. Nesta, a
localizagdo dos elementos no centro ou nas margens do quadro textual,
denominados por Kress e van Leeuwen (2021) de elementos Centrais e
Marginais, respectivamente, agrega valores de informacdes especificas.
Assim, os elementos Centrais carregam, geralmente, o nucleo da
informacdo que a imagem transmite. Ja os elementos Marginais, ou seja,
0s que rodeiam o elemento Central, apresentam valores secundarios e,
geralmente, dependentes do elemento localizado ao centro.

Além disso, no que diz respeito a organizac¢ao do espaco visual
do texto imagético e verbo-imagético, os elementos verbais, segundo
Painter, Martin e Unsworth (2013), podem estar espalhados ao longo
da imagem ou mesmo separados dela. As estruturas de organizac¢ao do
ambiente visual dos textos dependem das escolhas que os produtores
fazem do layout e do enquadramento. Neste contexto, quando falamos
em enquadramento estamos nos referindo aos limites que separam
e organizam os elementos verbais e visuais dentro do espaco visual
do texto. Para o estudo em questdo, damos énfase aos layouts e suas
diferentes maneiras de organizacao e estruturacao por meio das
escolhas de integragdo intermodal, os quais sdao, segundo os autores
supracitados: layout complementar e layout integrado.

No layout complementar, cada codigo semiotico possui seu
proprio espaco dentro do ambiente visual do texto, indicando que cada
um tem papel distinto na producao de sentidos. Desse modo, quando
uma imagem ocupa a maior parte do espaco da pagina, pode-se dizer
que ela esta sendo privilegiada em relacao aos elementos verbais e
que, portanto, possui um peso semantico maior. No que diz respeito
a um texto estruturado verticalmente, isto é, com a imagem acima da
verbiagem ou a verbiagem acima da imagem, Painter, Martin e Unsworth
(2013) afirmam que ele é estruturado em “camadas”. Ainda de acordo
com 0S autores:

[...] ha mais uma possibilidade para ambos os layouts superior
e inferior, que é um arranjo de sanduiche por meio da qual
uma imagem quebra o texto em duas partes na medida em que
noés o lemos sentido para baixo ou por entre a pagina, ou entdo
uma Unica parte do texto separa duas imagens®. (PAINTER,;
MARTIN; UNSWORTH, 2013, p. 96, traducdo nossa).

5 No original: “[...] there is a further possibility for both facing and descending layouts, which
is a sandwich arrangement whereby an image interrupts two chunks of verbiage as we read
down or across the page, or else a single piece of verbiage separates two images.” (PAINTER;
MARTIN; UNSWORTH, 2013, p. 96).
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Por outro lado, na escolha intermodal do layout integrado nao
ha a separacdo de espacos distintos para os diferentes codigos semioticos
dentro do espaco visual do texto. Assim, os elementos verbais se
espalham sobre os elementos visuais ou ocupam um plano de fundo de
forma mais unificada, integrada.

Diante disso, fica claro que as escolhas que os produtores de
textos fazem sobre o layout, o enquadramento, a integracao intermodal,
o tamanho da moldura, as cores e o angulo reverberam na producdo
dos sentidos do texto, na medida em que refletem valores sociais e
interesses dos sujeitos envolvidos.

Sobre o percurso metodologico da pesquisa

Este trabalho se realiza a partir de uma abordagem
qualitativa com objetivo exploratdrio, uma vez que busca interpretar
e atribuir significados a questdo proposta, e de natureza basica,
pois “objetiva gerar conhecimentos novos, Uteis para o avanco da
Ciéncia” (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 34). Quanto ao corpus,
esse é formado por cinco anuncios publicitarios digitais de marcas
conhecidas do grande publico, a saber: OMO, Pantene, Colgate, Fiat
e Garoto.

Nesse sentido, o desenvolvimento dessa pesquisa ocorreu
a partir das seguintes etapas: leitura e fichamento de textos
criticos e tedricos a respeito do papel da imagem na publicidade, da
Multimodalidade e da Gramatica do Design Visual; selecdo de anuncios
publicitarios para geracdo do corpus; leitura critico-analitica dos textos
selecionados com vistas a analisar a construcao dos significados
composicionais, bem como as escolhas de integragao intermodal por
meio do layout; por fim, interpretacao e sistematizacao dos elementos
da composicdo do espaco visual dos anuncios coletados, objetivando
compreender as contribuicGes da Gramatica do Design Visual para a
construcao de saberes multimodais e para a formacao do leitor e do
escritor critico-reflexivo na escola.

Para a andlise dos anuncios, destacamos as categorias
resumidas no Quadro 1.
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Quadro 1 - Categorias de analise

Instrumento de geragdo
do corpus

Perspectiva tedrica para
analise

Categorias de analise

Anuncios publicitarios das
marcas: OMO, Pantene,
Colgate, Fiat e Garoto

Gramatica do Design
Visual

Valor da informacao
(dado/novo; ideal/real,;
centro/margem)

Escolha de integracao
intermodal

Layout (complementar e
integrado)

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

Portanto, a andlise do corpus estabelece didlogos entre as
categorias de analise da Gramatica do Design Visual, proposta por Kress
e van Leeuwen (2021), e as escolhas de integragao dos elementos visuais
no layout, conceituadas por Painter, Martin e Unsworth (2013).

Sobre a constru¢do de significados composicionais em antncios
publicitarios digitais

Com o objetivo de analisar a construc¢ao de significados
composicionais em anuncios publicitarios digitais a partir da Gramatica
do Design Visual e suas contribuicdes para a formacdo do leitor critico
e reflexivo na escola, foram coletados cinco anuncios publicitarios
digitais de marcas conhecidas nacionalmente, publicados na internet
para acesso publico.

Sendo assim, no que diz respeito aos significados composicionais,
destacamos a categoria de analise valor da informagdo. Nesse universo,
analisamos a estrutura Dado/Novo, ja discutida anteriormente, a qual
pode ser observada em um anuncio da marca Omo.

Figura 1 - Estruturacao Dado/Novo
| 3 : R,

kIIJM_S'J PISOS
ACAO TOTAL

Limpa, desinfeta
e perfuma em uma
Unica passada.

Fonte: Blog Mundo das Marcas®.

¢ Disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/omo-lava-mais-branco.
html. Acesso em: 26 jun. 2022.
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No anuncio publicitario acima, podemos notar a construcao
do layout visual dividida em trés quadros dentro da moldura, os quais se
constituem de elementos com pesos semanticos complementares. Nesse
contexto, os quadros polarizados (localizados as margens esquerda
e direita) possuem pigmenta¢do mais escura, em tons de marrom,
remetendo a um aspecto de sujeira. Ja o quadro central, onde se localiza
0 slogan da marca, apresenta um modelo de faixa branca na diagonal,
a qual representa, simbolicamente, a marca deixada por um rodo de
passar pano e a limpeza causada pela acao de Omo Pisos, demonstrando,
assim, a eficacia da nova linha de produtos da marca, comprovada pelo
enunciado “Limpa, desinfeta e perfuma em uma unica passada”.

Seguindo a perspectiva de leitura da esquerda para a direita,
direcao da leitura realizada na cultura ocidental, o leitor pode observar,
a esquerda, a imagem amplificada do produto anunciado pela marca
Omo, empresa reconhecida no mercado por seus produtos no segmento
de lavanderia. Devido ao grande reconhecimento dessa marca e a
enorme circulacdo de suas pecas publicitarias em suportes e midias
diversas, pressupde-se que ela ja faca parte do conhecimento de mundo
dos leitores do anuncio, sendo, portanto, a informacdo “dada”.

Assim, ao resgatar seus conhecimentos prévios acerca da
marca Omo, tanto por ja ser um consumidor de seus produtos quanto
por ter contato cotidianamente com suas varias propagandas, o leitor
ja faz a associacdao da imagem amplificada do produto com algumas
potencialidades da marca, tais como remocao de manchas e odores. O
que o leitor ainda nao sabia, e que, portanto, passa a ser a informacao
“nova” desse anuncio, é a expansdo dos produtos Omo para a categoria
de cuidados para casa e o lancamento da linha de limpadores de pisos,
batizada de Omo Pisos, disponivel nas versdes Lavanda, Floral, Brisa do
Oceano e Frescor da Montanha, apresentadas ao lado direito do layout
visual por meio da imagem dos produtos nas cores rosa, azul e verde.
Tal novidade é reforcada, ainda, pelo enunciado “novo”, sobreposto a
logomarca da empresa.

Nesse universo, a disposicao das informactes da esquerda
para a direita cria uma narrativa que convida o leitor a conhecer os
novos produtos de limpeza da marca, com sua forca argumentativa
acentuada por meio do slogan “Limpa, desinfeta e perfuma em uma
Unica passada”, o qual justifica o enunciado “forca total” e colabora
para cumprir o objetivo do anunciante: tornar a nova linha de produtos
conhecida pelo publico e aumentar ainda mais as vendas da marca Omo.
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A seguir, observamos a disposicao dos elementos na
estruturacdo Ideal/Real em um anuncio da marca Pantene.

Figura 2 — Estruturacao Ideal/Real

CABELO TAO SAUDAVEL
QUE A MARCA
LIDER DE SALAO

NAO SUPERA

COMPARE

BRILHE

Fonte: Blog Coisas de Diva’.

No anuncio publicitario acima, podemos notar a construcao
do layout visual dividida em dois quadros dentro da pagina, os quais
se constituem de elementos com potenciais semanticos e semioticos
distintos. Na parte superior do layout textual, onde se encontram as
informagOes mais generalizadas sobre os produtos (Ideal), observamos
a presenca de dois Participantes Representados (doravante PR): os
produtos Pantene (xampu e condicionador), localizados mais a direita
da pagina, e a garota-propaganda da marca, a modelo Gisele Biindchen,
que, por suavez, é representada com grande saliéncia dentro da moldura.

A saliéncia supracitada é conferida por meio do
enquadramento em plano fechado (close up) sobre o rosto da
modelo, estabelecendo uma relacao de proximidade ou afinidade
social com o Participante Interativo (doravante PI), isto é, com
o leitor do anuncio. A proximidade observada cria um vinculo
imagindrio que confere maior interacdo entre o PR e o PI,
uma vez que, para Kress e van Leeuwen (2021, p. 124, traducdo
nossa), “relacdes sociais determinam a distancia (literalmente e
figurativamente) que as pessoas mantém entre si”’¢. Ainda segundo
0s autores, “as imagens nos permitem a aproximacao imaginaria
com figuras publicas como se fossem nossos amigos e vizinhos

7 Disponivel em: https://www.coisasdediva.com.br/2012/05/pantene-para-brilhar/. Acesso em:
26 jun. 2022.

8 No original: “social relations determine the distance (literally and figuratively) we keep from
one another.” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2021, p. 124).
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- ou olhar para pessoas como nds mesmos como estranhos”?
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2021, p. 126, traducao nossa). Portanto, a
escolha de enquadramento em plano fechado colabora para atingir
as intenc¢des comunicativas do anunciante, haja vista que, por meio
da interacdo mais proxima, a imagem credita mais confianca ao
publico-alvo, que se sentira persuadido a comprar os produtos
anunciados.

Em adicdo, a escolha de enquadramento em close up também
enfatiza os cabelos da modelo em tom acobreado, os quais preenchem
praticamente toda a pagina do anuncio, conferindo a eles efeitos de
forca, brilho, beleza e empoderamento, por meio de uma atmosfera
idealista que sugere que cabelos perfeitos como os de Gisele Blindchen
sdao um ideal a ser alcancado. Sendo assim, a escolha de enquadramento
observada na imagem potencializa a experiéncia visual do leitor e
sugere que os efeitos supracitados sao gerados pela a¢ao dos produtos
Pantene, despertando o desejo pelos produtos anunciados. Ademais, 0s
enunciados “cabelo tao saudavel que a marca lider de saldo nao supera”
e “‘compare, experimente, brilhe” apresentam informacoes idealizadas
que indicam as potencialidades do xampu e do condicionador da
Pantene e convidam o leitor a experimentar tais produtos para obter os
resultados apontados.

De modo complementar, a parte inferior do layout traz
informacdes mais especificas (Real) sobre o produto anunciado, as
quais organizamos e analisamos nos quadros 2 e 3. Para tanto, antes
ilustramos a disposicao dos codigos semioticos na Figura 3.

Figura 3 - Disposicdo dos cédigos semidticos no anuncio da Pantene

LIDER DE SALAO
NAO SUPERA

Dado/Ideal — — Novo/Ideal

Dado/ReaI = TopcomoV e e o, e e e S e I NOVOfRGE'

Fonte: elaborada pelos autores

9 No original: “Images allow us to imaginarily come as close to public figures as if they were
our friends and neighbours - or to look at people like ourselves as strangers, others.” (KRESS;
VAN LEEUWEN, 2021, p. 126).
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No Quadro 2, analisamos as informacodes localizadas na parte
inferior esquerda do layout, onde encontramos os elementos que trazem
informacdes ja conhecidas do publico.

Quadro 2 - Andlise das informac0es Reais que incidem sobre as informacdes Dadas

Cabelo tdo sauddvel que brilha. | Enfatiza as potencialidades do produto, ja conhecidas
pelo publico consumidor, por meio de relacao logico-
semantica estabelecida entre as palavras sauddvel e
brilha, articulando-se com a logomarca da Pantene.

Pantene Pro-V Logomarca da Pantene em cores metdlicas e tom
acobreado aproximando-se simbolicamente do
brilho dos cabelos de Gisele Blindchen.

Top como vocé. Enfatiza a relacao com o consumidor estabelecida a
partir da evocacao do interlocutor (vocé), criando um
vinculo social imaginario de proximidade por meio
do elogio “top”, palavra de origem estrangeira que se
tornou popular no falar dos brasileiros para realcar/
reafirmar as qualidades de alguém.

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

No Quadro 3, analisamos as informacoes localizadas na parte
inferior direita do layout, onde encontramos os elementos que trazem
432 informacGes novas e mais especificas sobre os produtos anunciados.

Quadro 3 - Andlise das informacdes Reais que incidem sobre as informagées Novas

Pantene garante satide e brilho | Justifica a eficacia dos produtos Pantene por meio
para os seus cabelos, porque tem | de relacdo ldégico-semantica estabelecida pela
a exclusiva férmula com Pré- | conjuncdo coordenativa porque, a qual explica que a
Vitamina em toda sua linha. férmula com Pré-Vitamina garante saude e brilho
aos cabelos, conferindo credibilidade aos produtos.

Agora também com embalagens | Introduz informacdo nova - embalagens maiores —,
maiores para durar todo o |justificando que tal novidade tem como finalidade
tratamento. fazer com que o produto dure todo o tratamento
realizado nos cabelos, sugerindo que a marca
faz mudancas pensando no melhor para seus
consumidores.

Experimente. Processo mental perceptivo que suscita uma
construcao das percepcbes dos fendmenos do mundo
com base no sentido da visao, expressando a ideia de
convite e oferecimento.

O resultado vai ser top. Finaliza o processo persuasivo, afirmando que o uso
dos produtos Pantene garante bons resultados aos
cabelos.

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Diante do exposto, fica claro que os enunciados analisados tém
grande poder de persuasao e isso colabora para o processo argumentativo
do anuncio, pois se articulam com os demais cddigos semioticos
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presentes na composicao do espaco visual do texto, criando um campo
estético cujo resultado principal, resgatando as palavras de Carvalho
(2014, p. 21), “é a criacdo de uma aura de beleza, que responde por boa
parte do envolvimento emocional realizado pelo antuncio”, e cumprindo
com as funcdes de ordenar, persuadir e seduzir. Dessa forma, podemos
perceber que a analise dos elementos a partir da estruturacdo Ideal/
Real, neste caso, cria uma narrativa que oferece ao leitor informacoes
sobre o produto, ao passo em que também cria uma relacao de confianca
e proximidade com o consumidor.

A seguir, analisamos a estrutura¢ao Centro/Margem em um
anuncio publicitario da marca Colgate (Figura ).

Figura 4 - Estruturagao
Centro/Margem

Colgate Total. Indicado por quem
mais entende do assunto: voce.

Prrere
)

“’Cé@szg;'@

Férmula exclusiva

W == AN
e R |

Fonte: Blog Redacdo
Publicitaria®.

No anuncio publicitario acima, notamos a presenca do
Participante Representado (creme dental da Colgate) disposto de modo
centralizado e com saliénciano layout textual. Por constituir um elemento
Central no layout e por ocupar um espaco maior dentro da moldura,
podemos afirmar que a imagem do produto possui um peso semantico
maior dentro do texto. No entanto, seu valor significativo é construido
a partir da integracao com os elementos linguisticos polarizados, isto é,
os elementos Marginais, os quais oferecem informacoes especificas sobre
os produtos anunciados que colaboram para o processo persuasivo.

o Disponivel em: http://redacaofasam.blogspot.com/2013/09/resposta-aula-estrutura-de-
anuncio.html. Acesso em: 26 jun. 2022.
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Inicialmente, chamamos a atencdao para o titulo “Colgate
Total. Indicado por quem mais entende do assunto: vocé”. Localizado
na margem superior da moldura, o titulo remete ao produto salientado
ao centro, o creme Colgate Total, e constroéi uma quebra de expectativa ao
colocar o consumidor como responsavel por verdadeiramente atestar a
eficacia do produto anunciado, isso porque, geralmente, em anuncios ou
propagandas de TV sobre produtos de higiene bucal, a ora¢ao “indicado
por quem mais entende do assunto” é atrelada a imagem de dentistas
ou de profissionais responsaveis pela fabricacdo de cremes dentais.
Sendo assim, essa quebra de expectativa coloca o consumidor em um
lugar de poder, pois é ele quem realmente usara o produto no dia a dia.

Ademais, localizado logo abaixo do produto anunciado,
observamos o seguinte enunciado: “Sé Colgate Total tem a forma
exclusiva que associa Triclosan e Gantrez, proporcionando uma agao
antibacteriana prolongada que dura até 12 horas mesmo apds comer ou
beber, garantindo ainda mais o sorriso de seu paciente”. Tal enunciado
cumpre a funcao de apontar provas sobre a eficacia do produto anunciado,
diferenciando-o de produtos de outras marcas, uma vez que O Creme
Colgate Total possui “Foérmula exclusival”. Ainda, as trés imagens que
ilustram o processo de acao do creme dental Colgate Total na limpeza de
dentes e gengivas colaboram para a comprovacado da eficacia do produto.

Em adicdo, na margem inferior da moldura, encontra-se
a seguinte narracdo: “Quem entende bem de saude bucal conhece a
Colgate, e quem conhece bem esta marca, indica Colgate Total, o creme
dental Colgate mais recomendado por dentistas em todo Brasil. Obrigado
pelo reconhecimento. Um creme dental como este merece parceiros
como vocé! Acesse o site www.colgateprofissional.com.br e saiba mais
sobre os produtos Colgate”. Nesse enunciado, o locutor primario evoca
um segundo locutor para o texto, neste caso, os dentistas, para dar
ainda mais credibilidade ao produto. Além disso, o interlocutor (vocé) é
evocado, reafirmando a proximidade da marca com o leitor/consumidor;
esse interlocutor também é convidado a conhecer mais sobre os produtos
da marca por meio do site.

Nesse universo, o0s elementos polarizados atuam como
atributos simbdlicos para o creme dental Colgate Total, na medida em que
a integracdo dos elementos as margens atribui significados diversos ao
produto centralizado. Ao mesmo tempo, o elemento central atua como
mediador dos demais elementos presentes na composicao do espaco visual
da imagem, oferecendo ao leitor um todo coeso e coerente, constituido
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de significados, com a intencao de chamar a atencdao do leitor para a
eficacia do Colgate Total, visando a promocao e venda do produto.

Ademais, de modo complementar, esse estudo aborda ainda as
escolhas de integracdo intermodal, isto é, as escolhas do layout textual
no qual serad disposto o enquadramento e todos os elementos da imagem
(verbais e visuais). Segundo Painter, Martin e Unsworth (2013), a integracao
intermodal pode ocorrer a partir do layout complementar ou layout integrado.
No anuncio da Fiat (Figura 5), é possivel observar como o layout complementar
estrutura a composicao do espaco visual de textos multimodais.

Figura 5 — Layout complementar, texto escrito e imagem em espacos distintos

——

NGo inveje o do seu vizinho que 0 seu, | verbiagem
vem a caminhol

Depressa @ bem, val mais aléml —
—

Imagem

P it B, 3058 19,6000 004 dsegre-a 8 o ket 0 gus & eoncust de veesasel i

O o ot oo s Mk B 0 et ek ko 0 et EAb0a GOm0 v Mk EXe) 1.8 16/ e seroscens exbemot semoricaments rebothve
OLONES G SSITENOmEND ORI ¢ a b 8964 G gD Fiat Rem 0k L 13 oior SAy DO, SAriones o Erewsde Nos sk a
sachan die bga brve 17, ar-sondicionado o Comanng o o eMGrica Dol Dive POra 0ue Concuen ginda g wma fomma mel wges
o cambeivtd s T i At 4 1018 DA 8 B0 58 BRGS0 V08 ComEstATARIO MM - erblagem
|

Fonte: google.com.br.

No anuncio publicitario acima, observamos que cada elemento
semiodtico reside em espacos distintos dentro da moldura, fazendo com
que cada um deles tenha pesos semanticos diferentes. Neste caso, o
carro atua como Participante Representado centralizado, identificando-
se como o nucleo da informacdo do texto, carregando, portanto, o maior
valor semantico. Por sua posicdo dentro da moldura e por seu tamanho
bem maior em relacdo aos demais cdédigos semioticos, o olhar do
observador é automaticamente guiado ao carro, fazendo com que ele se
torne seu objeto de desejo. A confirmacao das qualidades e do por que o
observador deve comprar esse carro esta materializada nos enunciados
do anuncio, nas partes superior e inferior do layout, formando assim
um todo coeso e coerente.
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Por outro lado, na escolha do layout integrado, todos os
elementos do texto (verbais e visuais) se misturam na pagina sem
espacos demarcados ou enquadramentos especificos. Essa escolha de
integracdo intermodal pode ser analisada no anuncio do chocolate
Baton, da marca Garoto (Figura 6).

Figura 6 - Layout integrado

@OV PRE BATC

Texto integrado a
imagem

Fonte: Blog Mundo das Marcas".

No anuncio publicitario acima, percebemos a presenca de dois
Participantes Representados: a crianca e o chocolate Baton (produto
anunciado). A disposicao dos elementos verbais e nao-verbais na
composicao do espaco visual do texto se baseia na escolha do layout
integrado, em que a verbiagem (texto escrito) se dispoe sobre a imagem,
integrando-se diretamente a ela. No que concerne a crianca, apenas
duas partes do seu corpo sdao apresentadas ao leitor — as maos e a
cabeca, essa se apresentando em destaque, com grande saliéncia dentro
da moldura. Pela analise semidtica do olhar e da expressao facial do
menino, percebemos seu sentimento de desejo pelo produto a sua
frente. Essa vontade é potencializada pela repeticao do enunciado verbal
“Compre Baton”, disposto justamente sobre a cabeca do garoto, a qual
lembra a pratica de hipnose. Dessa forma, a disposicao do enunciado
léxico-gramatical atrelada ao uso do recurso da repeticdo faz com que
a frase “Compre Baton” fique marcada na mente da crianca, que é
concebida como consumidora em potencial de chocolates. Esse processo
persuasivo, fruto da escolha de integracdao intermodal e do recurso da
repeticao por parte do produtor, desperta no observador a vontade pelo
consumo do chocolate Baton.

1 Disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/garoto-o-puro-prazer-do-
chocolate.html?m=0. Acesso em: 26 jun. 2022.
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Sendo assim, podemos perceber que a escolha de integracao
intermodal a partir do layout também exerce um importante papel na
construcdo de anuncios publicitarios, organizando as informacdes com
vistas a atingir o propdésito comunicativo do texto, bem como elaborando
de forma coesa e coerente a sua orienta¢ao argumentativa.

Diante de todas as anadlises realizadas, pudemos comprovar
0 que Oliveira (2011, p. 133) defendia: “toda a estrutura publicitaria
multimodal sustenta uma argumentacao iconico-linguistica”. Com
efeito, percebemos claramente que as varias semioses dos textos nao
se excluem nem se isolam, ao contrario, articulam-se constantemente
em uma rede encadeada de sentidos para a construcao de significados
que promovem a potencializacdo da experiéncia visual por meio da
linguagem. Além disso, observamos que as escolhas de integracdo
intermodal (layouts, enquadramentos, etc.) se articulam intimamente
com a producao dos significados composicionais nos textos para
formar um todo encadeado, com nexos de sentido e repleto de coesao e
coeréncia.

Dessa maneira, todo o encadeamento de significados
produzidos a partir da concatenacdo das multiplas semioses nos anuncios
publicitarios analisados atua para atingir o propdsito comunicativo do
género em questao, isto é, “criar um mundo ideologicamente favoravel
e perfeito com a contribuicao do produto a ser vendido” (OLIVEIRA,
2011, p. 23). Com efeito, percebe-se que as escolhas que os produtores
fazem dos elementos multimodais para compor o espaco visual dos
textos nao ocorrem de forma arbitraria, mas sim de maneira planejada
para construir a orientagdo argumentativa pretendida.

Para Vieira (2007),

[...] a imagem serve como simulacro do mundo real e, se
soubermos interpretar de modo adequado o discurso verbal e o
nao-verbal, com certeza encontraremos o sentido dessas duas
formas de comunicacdo. Cabe, entdo, aos educadores dar novo
destino as potencialidades emergentes das imagens no contexto
cultural, apostando nas diferentes manifestacoes de sentido
desveladas pela polissemia do signo. (VIEIRA, 2007, p. 23).

Logo, o trabalho com o texto na sala de aula deve acompanhar
as transformacoes constantes nos modos de compor textos e produzir
significados no mundo tecnoldgico e imagético em que vivemos,
inserindo os alunos em praticas de letramentos multiplos e multimodais,
visando desperta-los para a leitura critica de textos imagéticos e verbo-
visuais.
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Conforme Carvalho (2014, p. 31) pontua, “a tarefa de pensar
sobre o que lemos e refletir sobre o que vemos é imensa, mas deve ser
continuamente retomada, pois nos aperfeicoa como ser humano e como
consciéncia pensante”. Dessa maneira, fica clara a importancia de levar
para a sala de aula o estudo com o género textual multimodal antncio
publicitario a partir de acdes sistematicas, analiticas e reflexivas,
oferecendo aos estudantes subsidios para compreender e interpretar
as estratégias de persuasdo utilizadas pelos produtores de textos
publicitarios por meio de recursos multissemidticos, capazes de torna-
los leitores criticos e reflexivos frente a textos que circulam nas mais
variadas esferas da sociedade.

Nesse contexto, a Gramatica do Design Visual e os estudos
sobre as escolhas de integracdao intermodal oferecem importantes
contribuicoes para as atividades com o texto na sala de aula. Essa
perspectiva de trabalho pode ter como objetivo fazer com que os alunos
se apoderem das praticas de leitura e producdao multimodal de textos
publicitarios, encarando-os de maneira mais critica e questionadora.

Consideracoes finais

Os estudos sobre a multimodalidade suscitam a urgéncia de
repensar o ensino na sala de aula, com vistas a tra¢ar novos caminhos
para a producao do conhecimento, em que as praticas de leitura
e producao de textos estejam em consonancia com as constantes
mudancas da sociedade tecnolégica e imagética em que vivemos na
contemporaneidade.

Nesse contexto, as postulacdes da Gramatica do Design Visual
e 0s estudos acerca das escolhas de integracao intermodal sdao grandes
aliados para o desenvolvimento das competéncias de leitura e escrita
dos alunos para a analise critica e reflexiva sobre a composicao do
espaco visual de textos verbo-imagéticos produzidos nas mais variadas
esferas da atividade humana.

Assim, a difusdo das ferramentas da Gramadtica do Design
Visual nas aulas para se abordar textos multimodais se faz essencial,
pois contribui para maximizar o desenvolvimento de competéncias e
habilidades que visem a formacao plena dos alunos para a cidadania no
mundo atual. Com efeito, faz-se fulcral que os professores proporcionem
atividades na escola que abarquem diferentes semioses em contextos
sociais diversos.
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Portanto, fica evidente que trabalhar o texto na perspectiva
multimodal é de grande importancia para o processo de ensino e
aprendizagem, pois tal concep¢do amplia o conceito de linguagem e
possibilita aos estudantes uma leitura mais global e ecuménica sobre os
textos que circulam socialmente, oferecendo-lhes subsidios para uma
visdo mais holistica das praticas sociais da linguagem e tornando-os
leitores criticos e produtores proficientes de significados.
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