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RESUMO

Esta dissertagdo propde analisar comparativamente os aspectos semibticos
visuais dos anuncios de veiculos em outdoors da década de 60" com anuncios
em outdoors contemporaneos e sua relagao com o texto verbal. Para tanto, tém-
se como objetivos especificos: identificar os recursos semidticos visuais de
anuncios em anuncios da década de 60 e nos anuncios contemporaneos a partir
da Gramatica do Design Visual (GDV), verificar a relagao de status entre o texto
verbal/escrito e imagético de anuncios veiculados em outdoors da década de 60
€ nos anuncios em outdoors contemporaneos e refletir sobre os papéis da
imagem em anuncios da década de 60 e nos anuncios contemporaneos. Assim,
construiu-se um estudo tedrico situado no campo dos fundamentos do género e
centrado na perspectiva dialdgica de Bakhtin (2002). Realizou-se uma reflexao
sobre as caracteristicas, a organizagdo composicional e evolugéo histérica do
género anuncio. A posteriori, fez-se uma investigacado sobre a histéria do
outdoor. Para o breve estudo sobre o Outdoor enquanto suporte para géneros
multimodais procurou-se refletir sobre o suporte nas perspectivas Textual, de
Marcuschi (2003); Analise Discursiva, de Maingueneau (2012) e Sdcio-retérica,
de Bonini (2003). Em seguida, para atingir o objetivo da pesquisa, foram feitas
reflexdes sobre o status do sistema de relagdo imagem-texto, de Martinec e
Salway (2005), ponderagdes sobre a relacao texto—imagem a partir de Santaella
(2012) e foi feito um estudo sobre a multimodalidade que esta situada no campo
dos fundamentos da semidtica social a partir dos trabalhos de Kress e Van
Leeuwen (2006) e Van Leeuwen (2005). A metodologia adotada se baseou em
um estudo descritivo e qualitativo. Para tal, foram selecionados 20 anuncios em
outdoors da década de 60 e 20 anuncios em outdoors contemporaneos. Desses
20 anuncios, fez-se um recorte qualitativo de 07 anuncios em outdoors na
década de 60 e 07 anuncios em outdoors contemporaneos. Durante a analise,
foram percebidos, além de significativas interacbes com o observador, avangos
multimodais em anuncios contemporéneos. Ainda foram notadas significativas
mudangas quanto a relacdo de status, uma vez que o0s anuncios
contemporaneos mostraram preferéncia pela dominancia da imagem em relagéo
ao texto verbal. Quanto aos papéis entre o texto verbal/escrito e imagético em
outdoors da década de 60 e nos outdoors contemporaneos, as imagens dos
anuncios contemporaneos passaram a ter relagdbes imagens-textos
expressivamente desiguais, ja que a imagem apresentou status superior, isto é,
a imagem foi mais informativa em relagao ao texto verbal. Assim, os anuncios
apresentaram significativa preferéncia por dominancia da imagem em relagao ao
texto verbal.

Palavras-Chave: Outdoor; Anuncio; Multimodalidade; Texto-Imagem.

! Corresponde ao Século XX.



ABSTRACT

This dissertation proposes to analyze comparatively the semiotic visual aspects
of the announcements of vehicles in billboards of the decade with
announcements in contemporary billboards and its relation with the verbal text.
In order to do so, the specific objectives are: to identify the visual semiotic
features of advertisements in the 1960 and in contemporary ads from the Visual
Design Grammar (GDV), to verify the status relationship between verbal / written
text and imagery of 60's billboard ads and contemporary billboard ads and reflect
on the role of the image in the 1960s ads and contemporary ads. Thus, a
theoretical study situated in the field of the foundations of the genre and centered
in the dialogical perspective of Bakhtin (2002) was constructed. A reflection on
the characteristics, the compositional organization and historical evolution of the
ad genre was carried out. Subsequently, an investigation was made into the
history of the billboard. For the brief study on the Outdoor as support for
multimodal genres, we tried to reflect on the support in the textual perspectives,
by Marcuschi (2003); Discourse Analysis, by Maingueneau (2012) and Socio-
rhetoric, by Bonini (2003). Then, to reach the research objective, reflections on
the status of the image-text relationship system, by Martinec and Salway (2005),
reflections on the text-image relationship from Santaella (2012) were made and
a a study of multimodality that is situated in the field of the foundations of social
semiotics from the works of Kress and Van Leeuwen (2006) and Van Leeuwen
(2005). The methodology adopted was based on a descriptive and qualitative
study. To do so, 20 ads were selected on 60's billboards and 20 ads on
contemporary billboards. Of these 20 ads, a qualitative cut was made of 7 ads in
billboards in the 60s and 7 ads in contemporary billboards. During the analysis,
in addition to significant interactions with the observer, multimodal advances in
contemporary advertisements were perceived. Significant changes in the status
relationship were still noted, since contemporary ads showed a preference for
dominance of the image over the verbal text. As for the roles between verbal /
written and imaginary text on billboards of the 60s and on contemporary
billboards, the images of contemporary advertisements had expressive unequal
image-text relations, since the image presented superior status, that is, the image
was more informative in relation to the verbal text. Thus, the ads had a significant
preference for dominance of the image in relation to the verbal text.

Keywords: Outdoor; Advertising; Multimodality; Text-Image.
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INTRODUGCAO

A comunicagcdo moderna esta configurada por meio de representacoes
discursivas, que se realizam através da jungao de multiplas linguagens, isto €,
através da multimodalidade. Nossas praticas de leitura atuais estdo distantes
das praticas de leituras lineares de textos verbais, tento em vista que ampliam
para a leitura de cores, imagens, movimentos, sons e formas, pois esses

componentes estao frequentemente presentes nos géneros contemporaneos.

Kress e Van Leeuwen (2001) afirmam que, na era das tecnologias e na
cultura ocidental, os textos estdo cada vez mais multimodais. A era digital, além
de permitir o nascimento de novos géneros (chats e video chamadas, anuncios
3D), permitiu o surgimento de novas plataformas, isto €, de novos suportes
(blogs, whatsApp, facebook, outdoors) que podem aglutinar a sua esséncia
géneros ricos em imagens, sons, cores e outras modalidades. Atributos e
propriedades dos géneros, emergidos ou evoluidos com a evolugao tecnoldgica,
ultrapassaram o ambiente digital e passaram a fazer parte dos géneros
impressos, como por exemplo, os anuncios publicados em outdoor. Essa nova

realidade exige do leitor mais atengcao aos recursos visuais.

Dessa forma, a multimodalidade € um traco constitutivo dos géneros
falados ou escritos, muito embora alguns textos sejam mais multimodais que
outros. Assim, “quando falamos ou escrevemos um texto, estamos usando no
minimo dois modos de representagao: palavras e gestos, palavras e entonagoes,
palavras e imagens, palavras e tipografia', palavras e sorrisos, palavras e
animacdes etc.” (DIONISIO, 2011, p. 139). A leitura de intersemioses
multimodais amplia e melhora as formas metodolégicas que envolvem os efeitos
de sentidos em anuncios veiculados em outdoors, pois se entende que as
diferentes ferramentas tecnoldgicas permitem utilizar a linguagem multimodal,

que contribui para a leitura e a construgao de sentido do texto. Em contrapartida,

" Processo de impressdo, no qual se usam formas em relevo (caracteres moveis, gravuras,
clichés etc.
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se os recursos multimodais estdo em excesso no texto, pode acarretar poluigao

visual, interferindo negativamente na leitura do texto.

O estudo sobre suporte outdoor, incluindo o realizado por Marcuschi
(2003) tem sido importante e sua contribuicdo tem se mostrado significativa para
a compreensao e influéncia de géneros que circulam na sociedade. Todavia,
pouco se tem abordado sobre o suporte e sua possivel influéncia sobre o género
veiculados através dele. Entende-se aqui que o suporte € um item da condigao
de producgao do texto que pode ou nido exercer autoridade na textualidade, tendo

em vista que, muitas vezes, a mudanga de suporte causa mudanga no género.

Para Marcuschi (2003), os suportes ndo s6 amparam 0s géneros, mas
contribuem na delimitagcdo e apresentagdo do género. Nesse sentido, é
importante dizer que o ato de pensar no género fixado ao Outdoor, ja significa
visualiza-lo sob diferentes perspectivas de letramentos: o tamanho, o formato e
as cores das fontes, as imagens e a disposi¢ao sdo indicativos das diferentes
formas de representacéo. Se o texto escrito em Outdoor ja resulta dos estudos
empreendidos pela Semantica Social e pela Multimodalidade Discursiva, a
presenca de elementos como imagens 3D, luzes e animacgdes, por exemplo,
amplia a nocdo multimodal, pois se torna mais explicita a relagao entre suporte,

género e os diferentes modos de representagéao.

Visualizamos, todos os dias, varios géneros com textos imagéticos ou até
mesmo géneros que coadunam a linguagem verbal e a ndo verbal (imagem e
escrita). As imagens, praticamente, circulam em todas as esferas de
comunicagado humana, mas solicitam atencéo e percepg¢ao apurada de seu leitor
para a compreensao dos significados presentes no género, trazendo, ao leitor,

um leque de sentidos.

Nesse cenario, podemos pensar que, como 0s avangos da era digital, em
especial da internet, chegaram com maior evidéncia no século passado, pode-
se verificar possivel mudanga histérica no uso das imagens nos mais variados
contextos, o que torna proeminente a investigagdo comparativa dos aspectos
semioticos. Nesse sentido, surge a necessidade neste estudo de refletir e discutir

sobre o0s aspectos semiodticos visuais dos anuncios publicitarios em outdoors.
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E nessa perspectiva que este trabalho se enquadra, pois busca, a partir
da observagao comparativa de anuncios publicados em outdoors, identificar e
refletir sobre os recursos semioticos visuais. Desse modo, o objeto deste estudo
sdo o0s aspectos semiodticos visuais em anuncios publicitarios multimodais

publicados em outdoors.

Assim, pretende-se responder aos seguintes questionamentos que
nortearam a pesquisa: sera que os anuncios da década de 60? apresentam os
mesmos recursos semioticos visuais dos anuncios contemporaneos, publicados
em outdoors? Sera que os anuncios multimodais da década de 60 e também os
anuncios contemporaneos, publicados em outdoors, promovem relagdo de
status entre o texto verbal/escrito e imagético similares? Sera que a imagem dos
anuncios multimodais da década de 60 e também os anuncios contemporaneos,

publicados em outdoors, assumem o mesmo papel?

A partir de tais questionamentos se tem a hipotese de que os aspectos
semidticos visuais dos anuncios publicitarios em outdoors contemporaneos
apresentam uma variedade maior de recursos multimodais em comparacgao aos
outdoors da década de 60. Outra hipbtese € de que a relacao verbo-visual € mais
complementar e o status entre o texto verbal e o imagético é mais de igualdade

em outdoors contemporaneos em comparacao aos outdoors da década de 60.

Com base nas hipoteses levantadas e para obter respostas que
esclaregam o problema da pesquisa, apresenta-se o seguinte objetivo geral:
analisar comparativamente os aspectos semidticos visuais dos anuncios
publicitarios em outdoors da década de 60 com outdoors contemporaneos e sua
relacdo com o texto verbal. E como objetivos especificos: a) identificar os
recursos semioticos visuais em anuncios publicitarios multimodais publicados
em outdoors da década de 60 e nos outdoors contemporaneos a partir da
Gramatica do Design Visual (GDV), b) verificar a relagao de status entre o texto
verbal/escrito e imagético em outdoors da década de 60 e nos outdoors
contemporaneos e c) refletir sobre os papéis da imagem em outdoors da década

de 60 e nos outdoors contemporaneos.

2 Corresponde ao século XX.
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Para a realizagcao da pesquisa, coletou-se 20 outdoors da década de 60 e
20 outdoors contemporaneos. Dessa coleta, escolheu-se (sete) outdoors da
década de 60 e 07 (sete) outdoors atuais mais prevalentes para compor as
analises deste trabalho. Optou-se por desenvolver uma pesquisa que partiu da
identificacdo e quantificacdo do género anuncio com maiores evidéncias de
recursos multimodais; a posteriori, centrou-se na busca e compreensao da
evolugdo do género anuncio quanto a presenga de elementos visuais e sua
relacdo com o texto verbal a partir da Gramatica do Design Visual (GDV) e da

relagao de status entre o texto verbal/escrito.

Desse modo, configurou-se este trabalho em quatro capitulos: no primeiro
capitulo, denominado de Género, Anuncio e Outdoor, fez-se um estudo sobre
géneros textuais/discursivos, abordando os aspectos tedricos da perspectiva
sociossemiotica de Hasan (1989) e a proposta por Fairclough (2003), a visédo
interacionista sociodiscursiva de Bronckart (2003), a visdo da linguistica textual
de Marcuschi (2002) e os aspectos tedricos da perspectiva dialdégica de Bakhtin
(2002). Para finalizar esse estudo, apresentou-se um quadro do cenario

conceitual sobre o estudo dos géneros.

Ainda nesse capitulo, realizou-se uma reflexdo sobre as caracteristicas, a
organizagao composicional e evolugao histérica do género anuncio publicitario,
fez-se uma indagacéo a refletir a histéria do outdoor e, para o breve estudo sobre
o Outdoor enquanto suporte para géneros multimodais, buscou-se refletir sobre
o suporte nas perspectivas Textual, de Marcuschi (2003); Analise Discursiva, de
Maingueneau (2012) e Sécio-retorica, de Bonini (2003), para que essas
acepcbes de suporte sirvam para os propositos da analise comparativa de

anuncios veiculados em Outdoors.

Para atingir o objetivo da pesquisa, que se fez sobre os aspectos
semidticos visuais dos anuncios publicitarios em outdoors da década de 60 com
outdoors contemporaneos e sua relagdo com o texto verbal, mostrou-se, no
segundo capitulo, reflexdes sobre a relagdo texto—imagem com base em
Santaella e N6th (2012), sobre o status do sistema de relagao imagem-texto, de
Martinec e Salway (2005), sobre a multimodalidade, e sobre a gramatica visual,

através das metafungdes de Kress e Van Leeween (2006) descritas,
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respectivamente, como: metafungao representacional, metafungao interativa e

metafungdo composicional.

No terceiro capitulo, apresentou-se a metodologia adotada para lograr a
pesquisa, em que se articulou sobre o percurso adotado para a realizagdo do
estudo explicitando: a) o tipo de estudo; b) os critérios de seleg&o/coleta; c)

estratégias de acéo e d) critérios de analise de dados.

No quarto capitulo, analisamos comparativamente os aspectos semidticos
visuais dos anuncios publicitarios em outdoors da década de 60 com outdoors
contemporaneos, com base na GDV refletida por Kress e Van Leeuwen (2006),
Van Leeuwen (2005) e Fonte e Caiado (2014), na relacao texto—imagem a partir
de Santaella e N6th (2001) e na relagéo texto-imagem postulados por Martinec
e Salway (2005).

Confia-se que este estudo é relevante, pois enfoca a evolugao verbo-
visual do género anuncio publicado em outdoors. Por essa razéo, entende-se
que a discussao sobre a multimodalidade e a relagdo texto-imagem possa
contribuir para a reflexdo e analise critica de professores e profissionais da
educacgao, visando ampliar ou complementar as atividades de leitura,

contribuindo para o desenvolvimento do letramento visual nos estudantes.
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CAPIiTULO | - GENERO, ANUNCIO E OUTDOOR

Esta secao traz reflexdes em torno da concepgao de género a partir das
abordagens sociossemidtica, interacionista sociodiscursiva, linguistica textual e
dialogica de géneros. A reflexdo em torno de diferentes abordagens de géneros
€ bem-vinda, principalmente por acreditar que as abordagens se conjugam,
muito embora seja precisamente a nogao de dialogicidade que nos serve de

articulacéao.
1.1 Géneros: aspectos tedricos

A acao comunicativa é imprescindivel aos humanos e pode acontecer
tanto por meio das manifestagdes verbais (oralidade e escrita), como por meio
das manifestagbes nado verbais (imagens). Para Bakhtin (1997), as

manifestagdes linguisticas sdo bastante variadas e impossiveis de delimitar.

O estudo de géneros vem sendo foco de muita atengédo por parte da
Abordagem Dialdgica de Género Bakhtiniana (1997) e esta presente em diversos
segmentos das ciéncias da linguagem, provavelmente pelo fato de a sociedade

se organizar por meio de agbes comunicativas.

A palavra género, comumente usada para designar agées comunicativas,
vem sendo acompanhada por duas nomenclaturas (textual/discursivo) em
diferentes teorias, contudo, todos os estudos sobre a nomenclatura vieram de
postulados francéfonos que, por essa razao, dialogam apenas e fortemente com
a perspectiva de Bakhtin (BEZERRA, 2009). Por acreditar que a acepgao de
género seja mais ampla que a dimensao textual e discursiva, nesta pesquisa,
opta-se pelo uso apenas da palavra “género™ para indicar as agdes retoricas

recorrentes.

E muito comum, até mesmo em escola, presenciar os géneros sendo
tratados como objetos bem definidos, com caracteristicas claras e pouco
flexiveis. Erroneamente, partem de um pressuposto de que os géneros sdo bem
delimitados e que tém forma unica a ser seguida. Embora a organizagéo

composicional seja um aspecto para a delimitagdo do género, ndo é fator

3Bezerra (2017), em seu livro “Géneros no contexto brasileiro”, amplia o debate sobre a questao
terminolégica de géneros discursivos/textuais.
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determinante, ja que o propdsito comunicativo e a fungcédo social também sao
fatores que podem ajudar a determinar o género. No momento da escolha do
género textual, a finalidade do texto, o papel dos interlocutores e o contexto
devem ser considerados. O propdsito comunicativo ndo se encontra no inicio de
uma analise de género, mas como parte da analise. Swales (1990), citado por
Bhatia (2001, p.103), assegura que os “Géneros ndo sdo criados da noite para
o dia. Eles se desenvolvem por certo periodo e ndo sao reconhecidos até que

se tornem bastante padronizados”.

O propédsito comunicativo é visto por muitos pesquisadores como uma
consideragao crucial para definicdo dos géneros. Assim, “0s géneros devem ser
definidos preferencialmente pela acao retorica que realizam, e nao por sua forma
ou substancia” (MILLER, 1984).

O género anuncio publicitario, por exemplo, pode ter um leque de
elementos multimodais, linguagens, formas e formatos, mas €& geralmente
delimitado, enquanto género publicitario, quando consegue o propdsito de
convencer o leitor.

Os textos, assim como o0s anuncios, por exemplo, ainda que diferentes
entre si, apresentam pontos em comum, pois podem se repetir no conteudo, no
tipo de linguagem, na organizagdo composicional, na situagdo e no propdsito
comunicativo. Quando eles apresentam um conjunto de semelhangas, temos o
género como categoria mediadora entre texto e discurso.

Por conta da sua prépria natureza, ndao podemos definir a quantidade de
géneros existentes, ja que eles podem surgir ou desaparecer a partir da
necessidade de comunicagédo humana. Por isso, podemos afirmar que género
s0 existe quando esta sendo veiculado socialmente.

Para atingir a complexidade e diversidade que constituem os estudos de
géneros, sdo bem-vindas reflexdes em torno da abordagem sociossemiotica de
géneros, da abordagem interacionista sociodiscursiva, da abordagem da

linguistica textual e da abordagem dialégica de géneros.
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1.1.1 Abordagem sociossemidtica de género

A sociossemidtica existe fora do texto, pois vai além da significagdo dos
textos e dos discursos. A semiotica aborda como o sentido pode surgir de
situagdes diversas de interagdo, numa palavra, numa imagem, num gesto, na

vida cotidiana e nas suas multiplas dimensdes (HASAN, 1989).

A andlise sociossemidtica ndo privilegia a descricdo de regras que
determinam a producgéo e a recepgao das manifestagdes significantes, mas a
analise das interacbes (entre os sujeitos ou entre o mundo e os sujeitos) que
gerenciam a construcdo do sentido e possibilitam, em consequéncia, o
surgimento de composic¢des diferentes e inéditas. Pensar sociossemioticamente
sobre o sentido, ou analisar sociossemioticamente objetos de ordens diversas,
€, sem duvida, privilegiar a interacdo na problematica da significagdo (HASAN,
1989).

Na abordagem sociossemidtica, apresentam-se duas principais
perspectivas interligadas de analise de géneros: a proposta por Hasan (1989) e
a proposta por Fairclough (2003). Nos tépicos seguintes, caracterizam-se as

referidas propostas:

o A perspectiva de Hasan

A perspectiva de Hasan(1989) estd alinhada a teoria Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF) de Halliday. Hasan (1989)*, na obra “The structure of
a text the identity of text’, conceitua género a partir da ideia basica de que a

lingua € um sistema sociosemiotico que reflete na existéncia humana.

A perspectiva semiotica de analise de géneros € aquela que objetiva a
estruturacao do texto em estagios, partindo da analise do contexto situacional e
cultural no qual o texto se insere. Segundo Hasan (1989), para fazer qualquer

analise linguistica, precisa-se entender o contexto, nos quais os seres humanos

4 Em sua pesquisa, traduzida, Hasan (1989) ndo define o conceito de género, mas o
instrumentaliza a partir da nogéo de registro. Ainda assim, pode-se dizer que o género pode ser
entendido como as agbes de falantes ao utilizar a linguagem em interagdes sociais especificas
€ como organizam suas mensagens de modo a atingir seu propésito social.
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estdo se relacionando. A situagcdo envolve a relevancia da interagdo, dessa
forma, o contexto determina o registro de linguagem através de trés elementos:
campo, relacdo e modo. O campo € a atividade e organizagéo social do texto;
por sua vez, a relagao explicita as formas de interacédo dos participantes em uma
dada situagao; ja o modo é o canal da mensagem (oralidade, escrita, recursos

visuais ou verbais).

Esses trés elementos contextuais s&o realizados através das
metafungdes de Halliday (2004): a metafungdo ideacional (representagdo do
mundo fisico, mental e social através da linguagem), a metafuncgéo interpessoal
(sdo formas de relagdes sociais possibilitadas pela linguagem) e a metafuncao
textual (refere-se a organizagao composicional do texto e a capacidade de

produzir textos coesos e coerentes).

A abordagem de analise de géneros de Hasan (1989) procura demonstrar
que o contexto é crucial na analise/compreensdo de qualquer texto. Para a
autora “[...] texto e contexto estdo intimamente relacionados, portanto nenhum
dos dois conceitos pode ser enunciado sozinho” (HASAN, 1989, p. 52). Assim, o
contexto é conceituado pela Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) como sendo
composto pelo contexto de situagédo ou contexto de cultural (Cf. HASAN, 1989).
De maneira geral, a LSF afirma que o contexto de cultura (ou género) realiza o

contexto de situagao (ou registro).

O género é compreendido como uma instancia contextual abstrata que
permite a realizacdo do contexto de situagdo, uma vez que todo contexto de
situagdo so6 tem significado dentro de alguma cultura (Cf. HASAN, 1989). Para
Hasan (1989, p. 99), “cultura é mais especificamente descritivel como um corpo
integrado do conjunto total de significados disponiveis na comunidade: o
potencial semiético”. Esse potencial, que inclui formas de fazer, formas de ser e
formas de dizer, é a cultura (Cf. HASAN, 1989). Dessa forma, podemos resumir
esta subsecgado sobre o contexto cultural (género) dizendo que: “[...] Cultura é
expressada pela totalidade do que é significativo: esse dominio de significado
tem sido formado por varios sistemas semioticos — sistemas que cobrem formas
de ser, dizer e fazer” (HASAN, 1989, p. 101).
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A seguir a perspectiva de Fairclough ira completar a abordagem

sociossemiotica de género.

o A perspectiva de Fairclough

Fairclough (2003) define géneros como aspectos discursivos das formas
humanas de agao e interagdo em eventos sociais, ou seja, 0s géneros sdo as
relagdes discursivas de interacdo humana na sociedade. A analise de género
para o autor é feita em trés partes: analise da cadeia de género; analise de
misturas de género em textos especificos; e analise de géneros individuais em
um texto particular. A analise investiga a natureza interdiscursiva do género

através dos aspectos semanticos, lexicais e gramaticais do texto.

Os géneros formam os aspectos da organizagao e da estrutura Iéxico-
gramatical do texto: as relacbes de sentido entre as oragdes; as relagdes
gramaticais entre as oragdes; as interagcdes e a intertextualidade. Fairclough
(2003) mostra duas caracteristicas basicas para definir os géneros: ndo sao
fixos, inflexiveis ou homogéneos (sdo dinamicos e flexiveis) e ndo possuem uma
terminologia pré-estabelecida (ja que podemos ter definicbes em diversos niveis

de abstracao).

Dando prosseguimento ao estudo das diferentes abordagens de género,
proferir-se-a, a seguir, sobre a abordagem interacionista sociodiscursiva

postulada por Bronckart.

1.1.2 Abordagem Interacionista Sociodiscursiva de Bronckart

Bronckart (2003) utiliza as teorias de Vygotsky e de Bakhtin, mas sob um
diferente olhar. O autor designa o interacionismo sociodiscursivo em que a
linguagem surge a partir da variedade e complexidade das diferentes praticas.

Para o autor, os géneros sdo compreendidos como toda agao verbal (oral ou
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escrita), inserida em um contexto que transmite uma mensagem linguisticamente

organizada e que provoca sentido ao destinatario.

Assim, para Bronckart (2003, p. 72), “os textos sao produtos da atividade
humana e, como tais, estdo articulados as necessidades, aos interesses e as
condicbes de funcionamento das formagdes sociais no seio das quais sio
produzidos”. O autor considera que a linguagem se relaciona com a atividade
humana. Sendo assim, essa relagdo, em diferentes contextos, favorece a
producdo de textos variados. Portanto, as ocorréncias de acdes coletivas de
linguagem em textos relativamente similares formam o género. Porém, Bronckart
nao considera os géneros como objeto de analise, e sim os textos por serem

variados.

Para explicar a disposicao interna do texto, o autor afirma que o texto é
constituido por trés camadas em sobreposigdo: a infraestrutura geral do texto;
0s mecanismos de textualizacdo e os mecanismos enunciativos. Bronckart

avalia que:

Essa distincdo de niveis de analise responde adequadamente a
necessidade metodologica de desvendar a trama complexa da
organizagao textual, mas a légica de sobreposi¢cdo que propomos se
baseia, mais profundamente na constatagao do carater hierarquico (ou
pelo menos parcialmente hierarquico) de qualquer organizagao textual
(BRONCKART, 2003, p. 119).

A infraestrutura geral do texto, considerada como o nivel mais profundo,
refere-se a organizagao do conteudo tematico, as articulagdes entre tipos de
discurso e sequéncias. Ja os mecanismos de textualizagdo, considerados de
nivel intermediario, sdo os elementos que estabelecem a coeréncia tematica,
que se mostra por meio de organizadores textuais (coesao). Por ultimo, os
mecanismos enunciativos, de nivel pouco soélido, sdo os responsaveis pela
manutencédo da coeréncia textual, mostrando as modalizagdes e as vozes do

texto.

Tanto a infraestrutura do texto como os mecanismos de textualizagao
apoiam-se em concepgdes oriundas da Linguistica Textual e da Gramatica
Textual, o que pode explicar o fato de os tedricos do interacionismo socio-
discursivo abracarem a nomenclatura “Géneros de Texto”, diferentemente de
Bakhtin.
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Para compreender os géneros como textos materializados, faz-se

necessaria, a seguir, uma reflexdo focada na abordagem da linguistica textual.

1.1.3 Abordagem da Linguistica Textual de Marcuschi

Houve muitas orientagbes no ambito dos estudos linguisticos de géneros
e que geraram diversas propostas metodolégicas. A proposta de Marcuschi
segue a linha da Linguistica Textual, a qual iremos abordar, com origem nos

paises germanicos, como Alemanha e Paises Baixos, ou no Reino Unido.

Nao ha como definir género hoje sem se lembrar da tipica definigdo dada
por Marcuschi (2005, p.19):

Ja se tornou trivial a ideia de que os géneros textuais sdo fendbmenos
histéricos, profundamente vinculados a vida cultural e social. Fruto de
trabalho coletivo, os géneros contribuem para ordenar e estabilizar as
atividades comunicativas do dia-a-dia. Sao entidades sécio-discursivas
e formas de agado social incontornaveis em qualquer situagéo
comunicativa. No entanto, mesmo apresentando alto poder preditivo e
interpretativo das agdes humanas em qualquer contexto discursivo, os
géneros ndo sdo instrumentos estanques e enrijecedores da acao
criativa. Caracterizam-se como eventos textuais altamente maleaveis,
din@micos e plasticos.

Definir o género como “artefato cultural” ndo € determina-lo apenas pela
sua organizacao composicional ou pelo seu carater convencional, mas também
como componente, com valores culturais, dos quais incorporam conhecimentos
socialmente adquiridos. A cultura € motivada através das agdes interativas
socialmente realizadas, ou seja, a partir de um conjunto de géneros. Assim, os
géneros sao fenbmenos histéricos ligados ao fendbmeno sociocultural, que
contribuem para a ordem e para estabelecer o processo comunicativo do dia-a-
dia. Eles se caracterizam muito mais por desempenhar agdes comunicativas,
perceptiveis e institucionais do que por estruturas formais da linguistica,

tornando-se altamente maleaveis e dinamicos.

Promover o acesso a diferentes géneros é de soberana importancia para
a construcdo da experiéncia textual e, assim, saber escolher cada género em

dado contexto. Essa experiéncia é que permite a escolha adequada de uma
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producao textual em dada situagao comunicativa. Segundo Koch (2009, p. 75),
“construimos, ao longo de nossa existéncia, uma competéncia metagenérica,
que diz respeito ao conhecimento de géneros textuais, caracterizagao e fungao”.
A competéncia metagenérica nos da um norte para “‘quem”, “o qué”, “como
escrever/falar’. Assim, a exemplo, ndo podemos apresentar uma dissertagcao
cientifica com uma linguagem informal, ao passo que nao seria plausivel, em

uma conversa com amigos, usarmos uma linguagem poética.

Marcuschi (2005, p.20) acrescenta que:

Isto é revelador do fato de que os géneros textuais surgem, situam-se e
integram-se funcionalmente nas culturas em que se desenvolvem.
Caracterizam-se muito mais por suas fun¢gdes comunicativas, cognitivas
e institucionais do que por suas peculiaridades linguisticas e estruturais.
Sao de dificil definicdo formal, devendo ser contemplados em seus usos
e condicionamentos soécio-discursivos. Quase inimeros em diversidade
de formas, obtém denominagdes nem sempre univocas e, assim como
surgem, podem desaparecer.

Portanto, os géneros, dependendo do seu uso na sociedade, ndo tém
forma unica, pois 0 mesmo género, assim como letra de musica, por exemplo,
pode ser utilizado no livro didatico para fins educacionais € nao sonoros,
mudando assim o dominio discursivo. Para os géneros, ha uma abertura de
designagdes, e o que ira determina-la € a sua fungdo, seu estilo e o seu

contetudo.

Os géneros sao inesgotaveis, porque sao possibilidades de atividades
sociais, historicas e cognitivas, privilegiando a interacdo e ndo a forma. Com a
evolugdo dos meios comunicativos na sociedade, vé-se um avango enorme de
géneros, principalmente na area da Internet, tanto na oralidade quanto na escrita,
ja que os géneros nado sao artefatos fixos, e sim altamente flexiveis, e

dependendo do uso, podem surgir ou desaparecer.

Géneros se caracterizam muito mais por desempenhar acgdes
comunicativas, perceptiveis e institucionais do que por estruturas formais da
linguistica, tornando-se altamente maleaveis e dindmicos. Assim, o género

produz discurso a partir da sua funcao e relevancia social. E o uso que determina
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o conteudo tematico, a construgdo composicional e o estilo do género
(MARCUSCHI, 2005).

E bom saber que os géneros textuais ndo se identificam por possuirem
formas que ndo podem ser mudadas. S&o enunciados socio-histéricos e
culturalmente sensiveis, e por isso ndo se pode fazer uma relacdo de todos os
géneros. Existe uma infinidade deles e fica até impossivel relaciona-los. O
género € uma atividade interativa humana e, por isso, é preciso levar em conta

o contexto cultural e social e o momento certo de usar cada género.

Assim, MILLER (1984 Apud, MARCUSCHI 2005, p. 151)

Considera o género como “agéo social”’, lembrando que uma defini¢gdo
retoricamente correta de género ndo deve centrar-se na substancia nem
na forma do discurso, mas na agao em que ele aparece para realizar-se.

Nao é o individuo sozinho que cria 0 género textual, e sim o uso da
sociedade que foi vai estabelecendo as praticas comunicativas. Embora o uso
do género seja o fator crucial para sua caracterizagdo, a organizagéo
composicional também tem um papel relevante quanto a identificagdo do género.
Isso acontece porque os géneros sao identificados muito mais pelo uso, pelo

interesse, pela sua fungdo do que mesmo pela sua forma (MARCUSCHI, 2005).

Em toda agdo comunicativa se deve levar em conta n&o s6 a organizagao
textual, mas sim o contexto em que a comunicagdo se estabelece. Antes de
interagir com o conhecimento linguistico e os conhecimentos prévios, o
individuo, sem perceber, relaciona-os cognitivamente com o contexto onde a

acao comunicativa é realizada.

Para dar continuidade a proposta de fazer um estudo reflexivo em torno
das diferentes perspectivas de género e entender os géneros como enunciados
relativamente estaveis, faz-se necessaria, a seguir, uma reflexdo da abordagem

dialégica de género que servira de norte para esta pesquisa.
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1.1.4 Abordagem dialdgica de géneros: Bakhtin

No estudo e andlise dos géneros, Bakhtin tem sido um dos autores mais
citados, inclusive por pesquisadores que se situam em vertentes tedricas mais ou
menos proximas a concepg¢ado bakhtiniana, assim como Marcuschi (2002) e
Bronckart (2003). A ampliacédo do estudo de géneros e o dilatado acervo, hoje
disponivel, devem-se, em parte, aos estudos realizados por Bakhtin (1997),
tedrico que possui importante visdo da linguagem, a partir da qual provém

conceitos como dialogismo, enunciagao e géneros.

O ato de se comunicar é inerente aos seres humanos. Bakhtin (1997)
explica que essas manifestagées sdo bem variadas, pois estdo relacionadas as

muitas esferas da atividade humana.

Bakhtin trata do uso da lingua nas esferas de atividades humanas:

Todas as esferas da atividade humana, por mais variadas que sejam,
estdo sempre relacionadas com a utilizagcdo da lingua. Ndo é de
surpreender que o carater e os modos dessa utilizacdo sejam tao
variados como as proprias esferas da atividade humana (...) A utilizagdo
da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos), concretos
e uUnicos, que emanam dos integrantes duma ou doutra esfera da
atividade humana. O enunciado reflete as condi¢cdes especificas e as
finalidades de cada uma dessas esferas (...) cada esfera de utilizagao da
lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo
isso que denominamos géneros do discurso. (1997, p. 290).

Nesse fragmento, podem-se apreender trés conceitos fundamentais:
lingua, enunciado e géneros. Para Bakhtin (1997), lingua, enunciado e género
estdo relacionados, para que a comunicacao seja efetuada. Para entender a
concepgao dialdgica de género, faz-se necessaria, a priori, uma reflexdo sobre
a concepcao bakhtiniana de linguagem e os processos de dialogismo e de

enunciacao.
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1.1.4.1 Concepcéao bakhtiniana de linguagem e os processos de dialogismo

e de enunciacao

Bakhtin, tedrico contemporaneo de Saussure, prediz, em seus postulados,
a linguistica moderna. Embora concordasse com Saussure ao dizer que a lingua
€ um evento social motivado pela necessidade de comunicagao, critica-o ao
discordar com o conceito de lingua como um preceito de regras. A lingua vive,
evolui historicamente e relaciona todas as esferas da atividade humana, tendo em
vista que é formada pelo fenbmeno social da interagdo verbal que se da através
das enunciagbes (BAKHTIN,1997).

Bakhtin refuta o estruturalismo que surgia embasado nos postulados de
Saussure, posto que ja ndo concordava com o conceito de que a lingua era um
sistema estavel, homogéneo, sincrénico e sem valores ideologicos. A lingua é
vista pelo tedrico como uma atividade conduzida socialmente e constituida através

da necessidade de comunicagao, sendo entdo, puramente ideoldgica.

A linguagem, percebida por Bakhtin (1997), ndo é considerada ferramenta
ou objeto, ndo estd fora do sujeito, mas é a possibilidade singular de
socializagao. O sujeito tem importante papel em situagdes de interagado, uma vez
que é a partir dele que ha a compreenséao das diversas relagdes socio-historicas

que caracterizam uma sociedade.

Além de ser a forma de interacdo, a linguagem assume dimensao
histérica, social, humana e dialética, de modo que o homem e a linguagem
estardo sempre juntos. Por isso, a linguagem nao € apenas instrumento de
comunicagao ou uma forma de expressao do pensamento, contudo, configura-

se como uma agao ideoldgica entre os seres (BAKHTIN, 1997).

A linguagem & compreendida como interagao social, isto €, constituida
pela matéria linguistica (verbal) juntamente ao contexto da comunicagéo (n&o-
verbal). A linguagem, entdo, manifesta-se ideologicamente e interativamente para
retratar as variadas maneiras de significar a realidade, sendo assim, ndo pode ser
uma entidade abstrata. O tedrico mostra que o objeto de seu interesse seria a
lingua em sua totalidade concreta e viva. Seus postulados sobre lingua e

linguagem s&o embasados no principio dialdgico.
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A definicdo de dialogismo é de crucial importancia para compreender a
obra de Bakhtin, ja que envolve a sua concepgdo de linguagem e de mundo.
Primeiramente é necessario entender a concep¢ao de discurso na obra do
tedrico russo, ja que discurso e dialogismo estao diretamente ligados. Para o
fildsofo, o discurso é:

a lingua em sua integridade concreta e viva e n&o a lingua como objeto
especifico da linguistica, obtido por meio de uma abstragao
absolutamente necessaria de alguns aspectos da vida concreta do
discurso. Mas sao justamente esses aspectos, abstraidos pela

linguistica, os que tém importancia primordial para nossos fins.
(BAKHTIN, 2008, p. 207)

Assim, o discurso ndo acontece de forma individual, ja que se forma entre,
pelo menos, dois interlocutores e é construido em forma de dialogo, isto €, a
linguagem em sua manifestagdo. Ja o dialogismo ndo esta atrelado ao dialogo
face a face, mas sim ao dialogo entre os discursos, tendo em vista que “o
interlocutor so6 existe enquanto discurso” (FIORIN, 2006, p. 166). Fiorin esclarece
que por isso “todo enunciado possui uma dimensao dupla, pois revela duas

posi¢des: a sua e a do outro” (FIORIN, 2006, p. 170).

O termo dialogo/dialogismo é utilizado em Bakhtin

como uma descricdo da linguagem que torna todos os enunciados, por
definigao, dialdgicos; como termo para um tipo especifico de enunciado,
oposto a outros enunciados, monoldgicos; e como uma visdo do mundo
e da verdade (seu conceito global) (MORSON; EMERSON, 2008, p.
506).

Foi justamente a partir da concepc¢éo de linguagem que Bakhtin (1997)
desenvolveu o conceito de dialogismo definido como processo de interagéo entre
textos, assim, todo dizer € perpassado por outros dizeres, a hossa voz € sempre
também a voz do outro e todos os enunciados se constituem a partir de outros. O
dialogismo, ou relagdo dialdégica entre textos, €, portanto, inseparavel da

linguagem.

Bakhtin (1997) também desenvolveu o conceito de enunciagéo, definida
como resultado da interagao que ocorre em um contexto social. A enunciagao é

formada por significacado (valor dicionarizado) e sentido (valor interativo). Assim



29

sendo, a significacdo é mais fixa e o sentido € dindmico, pois cada interacao
ocorre em um contexto diverso. Bakhtin concebe a enunciagdo como um

resultado da interac@o entre dois sujeitos socialmente organizados.

A enunciagao acontece na fala e em textos escritos e € formada através
da articulagédo conjunta de trés elementos: o enunciador (locutor); o enunciatario
(interlocutor) e o enunciado. A enunciagdo completa é considerada o proprio

discurso, pois € no enunciado que o discurso se estabelece (BAKHTIN,1997).

O texto, por sua vez, é formado por enunciados. Dessa forma, é
importante que se reconhega a dimenséo discursiva do texto, onde ha sujeitos e
relagdes sociais. Um texto ndo é analisado apenas por suas marcas linguisticas,
mas sim a partir de um processo discursivo que também envolve o contexto, ou
seja, a situacdo de producdo dos enunciados, a enunciagdo e as relagdes

existentes entre enunciador e enunciatario (BAKHTIN,1997).

A partir da reflexdo da linguagem e dos conceitos de dialogismo e
enunciagdo, é crucialmente importante refletir a seguir sobre a abordagem

dialégica de género.

1.1.4.2 Perspectiva bakhtiniana de género

A variedade de agbes comunicativas na atividade humana forma os
géneros, que, segundo Bakhtin (1997), sdo formas padronizadas “relativamente
estaveis” de um enunciado, determinadas socio-historicamente. Bakhtin ainda
afirma que as pessoas sO se comunicam (escrevem ou falam) por meio de
géneros. Os géneros estao presentes no cotidiano dos falantes, que por sua vez,

tém, empiricamente ou n&o, vasto repertorio de géneros.

Os géneros surgem em qualquer agdo comunicativa, até mesmo em
conversas mais informais, tendo em vista que alguns géneros sado ensinados
quando o sujeito esta aprendendo a falar e escrever. Assim, conforme Bakhtin
(1997, p. 282), sdo dados “quase da mesma forma com que nos € dada a lingua

materna, a qual dominamos livremente até comegarmos o estudo da gramatica”.
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A compreensao desses conceitos da teoria de Bakhtin € essencial para
que se faga uma discussdo em torno dos géneros. Os géneros s&o teorizados
por Bakhtin em uma abordagem discursivo-interacionista, a partir da ideia de que
a linguagem tem carater social e o enunciado ocorre em um dado contexto.
Assim, os géneros sédo dinamicos e diversos, ja que as agdes de linguagem sao
diversas e sao definidas como tipos relativamente estaveis de enunciados,
sendo caracterizados pelo conteudo tematico, pelo estilo e pela construgcéo

composicional dos quais se utilizam. De acordo com Bakhtin:

Os géneros constituem formas relativamente estaveis de enunciados,
disponiveis na cultura, caracterizados por trés elementos: conteudo
tematico, estilo e construgdo composicional. As intengbes
comunicativas, como parte das condi¢des de produgao dos discursos,
geram usos sociais que determinam os géneros que darao forma aos
textos (1997, p. 274).

Esses enunciados, relativamente estaveis, sao formados por fatores
sociais, histéricos e temporais do meio, tendo em vista que refletem as agdes
comunicativas cotidianas. Ao passo que surge a necessidade de existirem outras
finalidades e agdes discursivas especificas, amplia-se o repertorio de géneros
discursivos. Por isso, 0 género nao é totalmente estavel, mas dinamico, posto
que pode surgir, desaparecer ou ainda sofrer mutacdes. O reconhecimento dos
diferentes géneros baseia-se nas trés dimensdes ja mencionadas que s&o: a)
conteudo tematico, b) constru¢do composicional e c¢) estilo. O primeiro diz
respeito aos objetos do discurso. A segunda refere-se a organizagao
composicional propriamente dita, que, em alguns géneros, pode ser mais
padronizada, tais como nos documentos oficiais e, em outros géneros, menos
padronizada, como nos anuncios. O terceiro, por sua vez, refere-se a selegcao do
vocabulario, das estruturas frasais, das preferéncias gramaticais, embora
Bakhtin afirme que nem todos os géneros reflitam a individualidade, sendo os
literarios mais propicios para a manifestagao subjetiva. Para Bakhtin:

o estilo é indissociavelmente vinculado a unidades tematicas
determinadas e, o que é particularmente importante, a unidades
composicionais: tipo de estruturagao e de conclusdo de um todo, tipo de

relacdo entre o locutor e os outros parceiros da comunicagao verbal
(1997, p. 284).
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As trés dimensdes devem ser consideradas a partir das condigdes sociais
e histéricas. Ao analisarmos tais dimensdes, temos de levar em consideragao as
condigdes sécio-historicas e as intengées comunicativas do falante. Percebe-se,
portanto, que os géneros, sob a d6tica bakhtiniana, sdo praticas comunicativas
realizadas social e historicamente, influenciadas e dependentes da situagao
comunicativa em que sdo enunciadas. Isso significa dizer que, qualquer forma
interativa humana, oral ou escrita, é realizada através de género. O género
manifesta as formas de dizer e de interagir em cada situagao especifica. Assim,
segundo Bakhtin (1997, p. 268), os géneros “refletem de modo mais imediato,

preciso e flexivel todas as mudancgas que transcorrem na vida social”.

Outra relevante observagdo é a de que a abordagem do autor se
concretiza pelo angulo social e historico. Bakthin articula as dimensdes histérica e
normativa dos géneros, enfatiza a sua relativa estabilidade (a relagéo entre o dado
e 0 novo). Explicando melhor, Bakhtin (1997) aponta para o fato de que os géneros
apresentam duas forcas: centripeta e centrifuga do género. Essas nomenclaturas
foram criadas pelo proprio Bakhtin. A forga centripeta é aqui entendida como o
carater convencional e estabilizado do género e a centrifuga como o carater
dinamico e elastico do mesmo. A aparente ideia de oposi¢cao do género quanto ao
seu carater estavel e dindmico também foi amplamente dialogada no livro “Os
géneros do discurso” (1997) quando o autor ratificou que o género “é um dado tipo
de enunciado, relativamente estavel do ponto de vista tematico, composicional e
estilistico” Bakhtin (1997, p. 269).

Os géneros sao formados e regulados por forgas contrarias, porém inter-
relacionadas, isto €, que atuam dialética e simultaneamente. Caso disponhamos
trés anuncios publicitarios (anuncio de livro, anuncio de automadveis e anuncio de
emprego), os referidos géneros exibirdo simultaneamente formas e
funcionamento recorrentes e nao recorrentes, isto €, tracos fixos, mas também
tracos diferentes. Os anuncios, por exemplo, podem ser intimamente
relacionados e convencionados por se tratarem do mesmo propdésito comunicativo
de promover algo, contudo, podem ter tragos diferentes quando fazemos

distingdes entre as concretizagdes especificas.
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O género nao se limita as formas de discurso social que alcangaram uma
determinada valoragédo. O autor define os géneros como “tipos de enunciados,
relativamente estaveis e normativos, que estao vinculados a situacodes tipicas da
comunicagao social” (BAKHTIN, 1997, p.280). A relagdo dos géneros com o0s
enunciados é intrinseca (e ndao com uma dimensao linguistica e/ou formal
propriamente dita, desligada da atividade social). Os géneros se estabelecem
historicamente a partir de novas circunstadncias de interacdo, como tipos
tematicos, estilisticos e composicionais dos enunciados individuais (ou outro
material semidtico) da vida social que vao (relativamente) se estabilizando, no

interior das diferentes esferas sociais.

Os géneros sofrem atualizagbes ou mudangas no decorrer do tempo,
inclusive podem surgir a partir de uma mescla com outro género, adquirindo
caracteristicas préprias e inovadoras, como por exemplo, o género e-mail, que,
a priori, surgiu a partir da mescla com o género carta. Embora o género carta
nao tenha deixado de existir, 0 e-mail representa, na verdade, uma atualizagao

do género carta, para melhor atender a sociedade.

Assim como afirma Bakhtin:

O género sempre € e ndo é o mesmo, sempre € novo e velho ao mesmo
tempo. O género renasce e se renova em cada nova etapa do
desenvolvimento da literatura e em cada obra individual de um dado
género. Nisto consiste a vida do género. Por isso, ndo € morta nem a
Archaica que se conserva no género; ela é eternamente viva, ou seja, o
género vive do presente, mas sempre recordar o seu passado, 0 seu
comeco. (...) E precisamente por isto que tem a capacidade de assegurar
a unidade e a continuidade desse desenvolvimento (2008, p. 106).

Essa citacdo explica a expressao ‘relativamente estavel”’, pois, assim
como a nossa sociedade, os géneros se modificam para atender as
necessidades sociais. Os géneros podem emergir ou desaparecer a qualquer
momento, através do uso ou desuso das agdes comunicativas. Nao podem ser
vistos como modelos fechados, nem como estrutura inflexivel, mas como uma

forma sécio-cultural dindmica e passivel de mutacao.

Assim, os géneros estdo intimamente ligados as condi¢gdes sociais da
interacdo: qualquer mudanga nessa interagdo gerara mudangas no género. O

género € visto como agédo social, ja que ele ndo deve centrar-se na substancia
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nem na forma do discurso, mas na agao em que aparece para realizar-se. Bakhtin
(1997) ratifica quando esclarece que isso acontece quando os géneros sao
identificados muito mais pelo uso, pelo interesse, pela sua fungido do que mesmo

pela sua forma.

O género é constituido a partir do uso na sociedade que vai criando forga
através das praticas comunicativas. Em toda agdo comunicativa se deve levar
em conta, ndo sO a organizacdo textual, mas sim o contexto em que a
comunicacao se estabelece. Antes de interagir com o conhecimento linguistico
e o0s conhecimentos prévios, o individuo, sem perceber, relaciona-os

cognitivamente com o contexto em que a agdo comunicativa é realizada.

Para Bakhtin, o género:

efetua-se em forma de enunciados orais ou escritos, concretos e Unicos
e emana dos integrantes duma ou doutra esfera da atividade humana. O
enunciado reflete as condi¢cdes especificas e as finalidades de cada uma
dessas esferas, ndo sé por seu contetdo (tematico), e por seu estilo
verbal, [..] mas também, e, sobretudo, por sua construgdo
composicional. Estes trés elementos (conteudo tematico, estilo e
construgdo composicional) fundem-se indissoluvelmente no todo do
enunciado, e todos eles sdo marcados pela especificidade de uma esfera
de comunicagéo (1997, p. 279).

Sendo assim, os géneros sdo praticas culturais e sociais construidos pelo
ser humano para distinguir um discurso do outro, falado ou escrito, e 0 que vai
diferenciar do outro ndo é a sua forma, mas sim a sua intengdo comunicativa.
Todo discurso se da através de um ou outro género, variando de acordo com o

Seu uso.

No proximo tépico, apresenta-se o resumo dos conceitos de género sob

as diferentes perspectivas que foram refletidas anteriormente.
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A fim de facilitar a compreensao sobre género, realizar-se-4 um resgate

conceitual do que foi abordado nesta pesquisa sobre definigbes de géneros. Para

isso, apresentar-se-a, uma tabela com as respectivas perspectivas tedricas em

analise, autores e postulagdes sobre géneros.

Tabela 01 — Quadro de conceitos de géneros

DE GENERO

SOCIOSSEMIOTICA HASAN

“é compreendido como uma instancia
contextual abstrata que permite a
realizagdo do contexto de situagao,
uma vez que todo contexto de situagao
s6 tem significado dentro de alguma
cultura”. Hasan (1989 apud SIMOES,
2012).

Géneros sao
instancias
contextuais
abstratas

DE GENERO

SOCIOSSEMIOTICA  FAIRCLOUGH

“Sao aspectos discursivos das formas
humanas de ac¢édo e interagcdo em
eventos sociais”. (2003, p. 65).

Géneros sao agao
e interacao

INTERACIONISTA
SOCIODISCURSIVA
DE GENERO

BRONKART

“constituem agdes de linguagem que
requerem do agente produtor uma
série de decisbes para cuja execugao
ele necessita ter competéncia: a
primeira das decisdes é a escolha que
deve ser feita a partir do rol de géneros
existentes, ou seja, ele escolhera
aquele que |Ihe parece adequado ao
contexto e a intengdo comunicativa; e
a segunda é a decisédo e a aplicacao
que podera acrescentar algo a forma
destacada ou recria-la” (DELL" ISOLA,
2007).

Géneros sao
acgbes de
linguagem.

LINGUISTICA
TEXTUAL

MARCUSCHI

“Sao fenbmenos histéricos,
profundamente vinculados a vida
cultural e social. Fruto de trabalho
coletivo, os géneros contribuem para
ordenar e estabilizar as atividades
comunicativas do dia-a-dia. S&o
entidades socio-discursivas e formas
de acdo social incontornaveis em
qualquer situagdo comunicativa. No
entanto, mesmo apresentando alto
poder preditivo e interpretativo das
agdes humanas em qualquer contexto
discursivo, 0s @géneros nédo sao
instrumentos estanques e
enrijecedores da acdo criativa.
Caracterizam-se como eventos

Géneros sao
textos
materializados
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textuais altamente maleaveis.
dindmicos e plasticos”. (2005, p.19)

DIALOGICA DE BAKHTIN “...) efetua-se em forma de Géneros sao
GENERO enunciados orais ou escritos, enunciados
concretos e Unicos e emana dos relativamente

integrantes duma ou doutra esfera da estaveis.

atividade humana” (1997, p. 279).

Fonte: elaboracao da autora

A perspectiva sociossemiotica ressalta a importancia do aspecto social na
construgdo do discurso, investigando a natureza interdiscursiva do género
através dos aspectos semanticos, lexicais e gramaticais do texto. As abordagens
sociossemiadtica, interacionista sociodiscursiva, linguistica textual e dialdgica de
género por sua vez, permitem que as agdes verbais sejam compreendidas como
mediadoras e constitutivas do social, onde interagem diversos conceitos,
valores, interesses, objetivos, teorias e significagdes de si e dos outros.

Todavia, essas acepg¢des, uma mais semiotica interativa, outra mais
discursiva, longe de se excluirem, conjugam-se. E é precisamente a nogéo de

dialogicidade que nos serve de articulagao.

Mesmo as definigbes aqui refletidas se conjugarem, esta pesquisa se
apoia na abordagem dos géneros, que situam no quadro geral orientado pelos
principios epistemoldgicos da concepgéao dialdgica de género. Assim:

Os géneros discursivos emanam de uma situagdo social imediata e
determinam a estrutura da enunciagdo em uma comunicagao verbal
concreta. Ao ser utilizado em um momento enunciativo, o género é

selecionado de acordo com a situagao comunicativa e as intenc¢des nele
desenvolvidas (BAKHTIN, 1929, p. 113)

Os enunciados propiciam a elaboracdo de géneros e tém certa
estabilidade na sociedade. Como esta pesquisa analisa anuncios veiculados em

outdoors, no préximo tépico, far-se-a reflexdes sobre esse género.

1.2 O género anuncio

A necessidade de comunicar alguma coisa a alguém nos faz querer
escrever ou falar um texto. Usamos géneros diferentes na hora de escrever ou
falar, pois, como ja foi estudado, os géneros surgem a partir do tipo de

informacé&o ou do tipo de comunicado que queremos realizar. Ha varios tipos de
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géneros, mas, neste capitulo, iremos falar de um género, que sera nosso objeto

de estudo e esta presente no nosso dia a dia: o anuncio publicitario.

1.2.1 Caracteristicas textuais do anuncio publicitario

O anuncio publicitario usualmente pode ser visualizado em propagandas
que vemos na televiséo, jornais, revistas e outdoors. O objetivo do anuncio é
persuadir as pessoas a fazer algo. Entdo, o anuncio publicitario precisa ser
divulgado em um lugar onde muitas pessoas irdo observar — como o outdoor, por
exemplo. O anuncio precisa adequar a linguagem utilizada para o publico que se
quer atingir, para convencer quem esta observando a comprar o que eles estéo

anunciando.

1.2.2 Organizagao composicional do anuncio publicitario

Para produzir um anuncio publicitario, é preciso que o texto apresente as
caracteristicas e a organizagdo composicional propria do género para chegar ao

propésito comunicativo de convencer o leitor. Veja esta tabela explicativa:

Tabela 02 — organizagdo composicional do antincio®

Titulo Uma frase curta, chamativa e que cause

impacto para chamar atengao do leitor.

Imagem E considerada muito importante, pois as
pessoas ficam mais convencidas com a ideia
do anuncio quando veem uma imagem bonita

do produto anunciado.

Corpo do texto O texto ndo deve ser grande, mas deve falar
das qualidades, através de frases atraentes e

que convengam o leitor.

Slogan E uma frase pequena que faz as pessoas se

lembrarem do produto que esta sento

anunciado, assim serve de cartdo de visitas

> Tabela 02 feita pela autora da pesquisa para facilitar a compreens3o.
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da empresa anunciada. Exemplos de slogans
conhecidos:

e Insinuante, aqui vocé manda!

o Bombril, mil e uma utilidades!

e Tomou Doril, a dor sumiu!

Fonte: elaboragao da autora

Vale ainda ressaltar que a organizagdo composicional do género anuncio
€ bastante flexivel, tendo em vista que nem todos os anuncios possuem todas
as partes que foram classificadas anteriormente. Um anuncio, por exemplo, pode
nao possuir o titulo, ou pode n&o possuir a imagem, ou pode n&o possuir texto
verbal, a forma como é criado o anuncio fica a critério do produtor textual. Para
exemplificar o que foi expresso na tabela 2, segue um anuncio veiculado em

outdoor:

Figura 01 — Exemplificando titulo, imagem, corpo do texto e slogan

IMAGEM

CORPO DO

TEXTO SLOGAN

Fonte: Imagem capturada pela autora da pesquisa na Av. Agamenon Magalhaes —
Recife — PE.

Como se vé na figura 01, o anuncio possui uma organizagao
composicional propria e dinamica para atender o objetivo.

Para ilustrar a evolugdo do anuncio veiculado em outdoor, far-se-a a
seguir uma mostra comparativa entre um anuncio da década de 60 e anuncio

contemporaneos.
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1.2.3 Anuncios da década de 60 x anuncios contemporaneos

Os anuncios da década de 60, em especial os veiculados em outdoors,
nao traziam muitas informagdes, nem as imagens bem definidas dos objetos

anunciados, as cores também n&o eram bem definidas. Observe a figura 02:

Figura 02 — Outdoor da década de 60

YOUTH, BEAUTY, CHEVROLET, ACTION !

Fonte: <https://www.walthers.com/chevroltet-billboard> acesso em 20 de maio de
2017.

Percebe-se que, no anuncio da figura 02, ha uma curta informacao e os
recursos multimodais usados sao minimos em relagdo aos atuais. Os anuncios,
em especial os veiculados em outdoors, evoluiram principalmente em aspectos

multimodais e hoje carregam multiplas informagdes. Observe a figura 03:

Figura 03 — Outdoor contemporaneo

Fonte: <http://midiasemeios.com.br/portfolio-item/outdoor schin/> acesso em 20 de
maio de 2017
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Os recursos multimodais nas imagens sdo bem definidos, as cores séao
fortes e vibrantes, o liquido saindo da garrafa e o liquido caindo do copo
expressam ideia de movimento. Por sua vez, o slogan “Porque Sim!” e o texto
verbal fixam ao leitor a ideia de que a bebida é realmente boa.

Faz-se imprescindivel estabelecer uma reflexao adiante sobre a histéria
do outdoor, uma vez que o outdoor é o veiculo do género anuncio escolhido para

a analise desta pesquisa.

1.3 A histéria do Outdoor

Pinto e Oliveira (2007), autoras do artigo “A Importancia do Outdoor como
Meio de Comunicacado de Massa e como Midia Exterior”, afirmam que o primeiro
meio usado pelo homem para propagar seus servigos, produtos ou suas ideias
foi o outdoor. No periodo da Pré-histéria, mesmo sem recursos tecnoldgicos, os
homens ja produziam protétipos “embrionarios” do que hoje chamamos de
outdoors, os quais eram representados em pinturas rupestres com tamanho
maior que as demais pinturas rupestres da época. Na mesopotamia, ha indicios

de que os anuncios eram veiculados em pedras talhadas em relevo.

Ja na Roma Antiga, Pinto e Oliveira (2007) afirmam que algumas tiras
metalicas foram pintadas em corres claras e pregadas em muros para que
houvesse divulgagdo de produtos. Dessa forma, qualquer pessoa interessada
poderia escrever com carvao suas mensagens para vender, trocar ou comprar
produtos. No Egito, alguns hierdglifos (usados principalmente para escrita
sagrada e produzidos por pessoas que tinham o poder sobre a populagao,
como: sacerdotes, membros da realeza e escribas) também eram usados como
meio de comunicagao ao ar livre. As mensagens eram veiculadas em cartazes

grandes nas festas, ruas e feiras publicas.

Da segunda metade do século XV até a primeira metade do século XIX, o
cartaz era apenas um texto tipografico com uma chamada. S6 na segunda
metade do século XVIII a profissdo de fixador de cartazes foi regulamentada.

Depois de aperfeicoadas, as impressdes dos cartazes se tornaram interesse dos
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artistas da época. Em 1793, a arte e propaganda ao ar livre se uniram
transformando as ruas de Paris em verdadeiros anuncios a céu aberto, dando
ao publico vasto acesso a arte, numa mistura de imagens coloridas em cartazes
multimodais. Dessa forma, fortaleceu a relagdo entre a arte e a propaganda
(PINTO; OLIVEIRA, 2007).

Os primeiros anuncios brasileiros eram confeccionados em cartazes de
meia folha e instalados nas plataformas e paradas de bondes. Na época, os
primeiros outdoors foram feitos com estruturas de ferro, eram pequenos, ovais e
prendidos em postes. A partir de 1929, varias empresas surgiam e, a sua
maneira, desenvolviam outdoors em placas de ferro. Era um trabalho artesanal,
inclusive havia escola para ensinar a fazer letras e ilustracbes em outdoors. Com
o desenvolvimento grafico, os outdoors passaram a ser formados por quadros
de duas e até quatro folhas, alguns passaram a ser impressos em graficas recém
surgidas em Sao Paulo (PINTO; OLIVEIRA, 2007).

Na década de 40, aumentaram os outdoors para oito folhas,
representando grande evolugdo para o meio publicitario. Ja na década de 50
surgem os outdoors com dezesseis folhas, embora os outdoors de quatro e oito
folhas, ainda fossem utilizados, pois n&o havia padronizag¢ao de outdoor. Sé nos
anos 60, surgem no Brasil os outdoors com 32 folhas. Na década de 60 os
outdoors eram produzidos em 8, 16, 32 folhas (tanto horizontal ou vertical) ou
até de 64, isto é, produzidos de forma desorganizada, sem padrao e gerando
uma poluigdo visual. Mesmo assim, nesse periodo, criou-se um processo de
impressao para os outdoors chamado de gigantografia. Assim os publicitarios
passaram a utilizar os mesmos anuncios de jornais ou revistas, dispensando os

decoradores e integrando e disseminando o anuncio como um todo.

Se a impressao e a utilizagdo dos cartazes cresciam de forma
demasiada, a instalacdo de tabuletas era feita de maneira
desorganizada, cada anunciante utilizava um formato e um modo de
colar diferente o que acabou resultando em uma crescente desordem
visual (PINTO; OLIVEIRA, 2007, p. 04).

Por conta da falta de padrao dos outdoors, alguns politicos como: Carlos
Lacerda, Chagas Freitas e Marcos Tamoio proibiram o desenvolvimento do
suporte outdoor na década de 70. O outdoor, nessa época, passou a ser utilizado

apenas para interesse do poder publico, como por exemplo, para encobrir
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favelas ou fazer homenagens. Os empresarios, por sua vez, sentiram a
necessidade da produzir anuncios veiculados em outdoors, mas, para isso era
preciso criar padrdes para a utilizagao do outdoor, evitando a polui¢ao visual, até
que formaram em 31 de agosto de 1977 a Central de Outdoor (PINTO;
OLIVEIRA, 2007).

A palavra outdoor literalmente significa em portugués: a publicidade do
lado de fora da porta, ou propaganda ao ar livre. No Brasil, o outdoor deve
possuir nove metros de altura por 3 metros de comprimento, instalados na
horizontal em locais de maior circulagcao de pessoas e veiculos. Os outdoors sao
feitos de chapas galvanizadas, fixadas em armagdes de madeira. Todo outdoor
deve ser licenciado e possuir seguro para o caso de ocorrer danos pessoais ou

materiais.

O periodo médio de exibicao do outdoor € de 14 dias, podendo haver
renovacao da campanha publicitaria para um periodo maior. Os outdoors sao

postos em terrenos alugados, o que faz gerar receita para os donos dos terrenos.

O outdoor € um dos melhores e maiores meios de exposicédo de produtos,
por ser grande e fazer com que a leitura seja rapida e objetiva. Assim, atinge
todas as pessoas que circulam pela cidade e é indicado para langamento de

produtos ou marcas na sociedade.

Sabe-se que hoje o outdoor € um veiculo para géneros como: anuncios,
declaragbes, avisos, parabenizagdes, etc. Na linguistica textual, o termo suporte
vem sendo usualmente colocado como veiculo de diversos géneros. Assim, faz-

se necessario uma breve reflexao sobre suporte a seguir.

1.4 O suporte

A partir do postulado por Marcuschi (2003) em torno do suporte, percebeu-
se que € muito comum encontrar divergéncia sobre suporte em manuais
didaticos. Assim, quando se afirma, por exemplo, que o blog € apenas um
suporte de género, esquece-se de que 0 blog pode ser usado como um suporte

ou como um género, a depender da sua fungdo. O suporte carrega, firma ou
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apresenta o género para que ele possa desempenhar suas agdes comunicativas

e n&o deve ser confundido com género, nem com contexto, nem com situagao.

A influéncia do suporte ja foi fruto de analise de muitos pesquisadores,
entre eles: Marcuschi (2003), Maingueneau (2012), Bonini (2003). Todavia, € em
Marcuschi que nos ateremos para compreender melhor a influéncia do suporte
na composi¢cao do género. O conceito de suporte aberto por Marcuschi (2003),
no ensaio intitulado de “A questdo dos suportes de géneros textuais”
problematiza e em 2008 o autor republica o ensaio no livro “Produgao Textual,
analise de géneros e compreensao”. Acha-se em seus principios uma discusséo
curiosa quando se observa que todos os textos se apoiam em algum suporte. O
fato até poderia ja ter sido mira de analises bem apuradas, porém, ainda ha

questionamentos em torno do que realmente seja um suporte textual.

Se pegarmos a definicdo de suporte no dicionario do Aurélio, tem-se que
ele é “o que serve de sustentaculo a alguma coisa, apoio” ou até mesmo uma
das definicbes constadas no dicionario Houaiss de Lingua Portuguesa, tem-se
que é “documentacdo: o que € usado para registrar quaisquer informagodes
(impressas, escritas, gravadas, fotografadas)”, vé-se que a nogéo de suporte ndo
pode ser adotada no sentido que a expresséo recebe nos dicionarios de lingua.
Essas definicbes, ainda que a primeira vista parecam corretas, ndo sao
suficientes para nossa analise, pois € necessario ir mais a fundo. Assim, para
abordar a nogao de suporte, mostrar-se-a alguns conceitos sobre o suporte na
perspectiva textual, na perspectiva da analise discursiva e na perspectiva sécio-
retdrica. Acredita-se que essas acepgdes de suporte sirvam para os propoésitos

da andlise da multimodalidade® em Outdoors.

& Multimodalidade é percebida por Kress e Van Leeuwen (1996), em termos gerais, como a
apresentacao de varias formas de linguagem que se relacionam na constru¢ao dos significados
da comunicagéao social
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1.4.1.1 Suporte na Perspectiva Textual

O conceito de suporte na perspectiva textual foi postulado por Marcuschi
(2008). Numa definigado basica, pode-se afirmar que suporte de um género é uma
superficie fisica em formato especifico que suporta, fixa e mostra um texto.
Marcuschi (2008) defende a ideia de que: “a) todo género se faz circular por meio
de algum suporte; b) o suporte é responsavel pela circulagdo do género na
sociedade; e c) de alguma forma, o suporte exerce alguma influéncia no género
suportado e vice-versa”. Entende-se como suporte de géneros escritos, ndo se

estendendo, portanto, a analise de géneros orais:

Um locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou
ambiente de fixagdo do género materializado como texto. Pode-se dizer
que suporte de um género é uma superficie fisica em formato especifico
que suporta, fixa e mostra um texto (MARCUSCHI, 2008, p. 174).

O suporte nao deve ser confundido com o meio fisico de transmissao de
sinais (o canal), assim como microfone, internet. Neste sentido, o autor

compreende que:

O suporte firma ou apresenta o texto para que se torne acessivel de um
certo modo. O suporte ndo deve ser confundido com o contexto nem com
a situagdo, nem com o canal em si, nem com a natureza do servigo
prestado. Contudo, o suporte néo deixa de operar como um certo tipo de
contexto pelo seu papel de seletividade (MARCUSCHI, 2003, p.9).

Em suas pesquisas, Marcuschi (2008) ainda classifica o suporte em: a)
suportes convencionais, aqueles que “foram elaborados tendo em vista uma
funcdo de suportarem ou fixarem textos” (2008, p. 177); e b) suportes
incidentais, aqueles que “operam como suportes ocasionais ou eventuais” e
que tém “uma possibilidade ilimitada de realizacbes na relacdo com os textos
escritos” (2008, p. 177). Por exemplo, pode-se ser tomado como suporte

convencional e como suporte incidental as seguintes figuras:
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Figura 04 — Outdoor como suporte convencional

|
- APODER.

X

Fonte: Imagem capturada pela autora da, na Av. Conselheiro Aguiar — Recife — PE.

Como se pode constatar na Figura 04, o Outdoor, enquanto suporte do
género anuncio publicitario, foi idealizado tendo em vista uma agéo e interagéo

social especifica entre produtores e leitores/consumidores.

O suporte da Figura 5 é considerado incidental ja que o género nao foi
produzido para ser publicado nesse fim de ac&do. Aqui fica claro que o género
propaganda nao foi destinado a esse fim de modo sistematico, nem na atividade

comunicativa regular.

Figura 05 — Outbus como suporte incidental

Fonte: <http://www.martpet.com.br/2014/01/surpreenda-seja-top/> acesso em 20 de
maio de 2017
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Essa classificacdo de suporte incidental dada por Marcuschi (2008) tem
um carater significativo, ja que € comum, em dias atuais, o género propaganda
ser inserido em suportes nao usuais ou, como assim chamam, em suportes

incidentais, assim como: muros, camisas, 6nibus...

1.4.1.2 Suporte na Perspectiva da Analise Discursiva

Tavora (2008) explica que o suporte, na perspectiva discursiva da Analise
do discurso, € de estirpe francesa e foi redigido por Maingueneau (2001), a partir
dos estudos de midiologia de Regis Debray (1993). Maingueneau considera que
“os suportes devem ser vistos como elementos que podem alterar os discursos
em funcado de representarem sua forga material” (TAVORA, 2008, p. 37). Nessa
perspectiva, acredita-se que o suporte representa a forca material do discurso,

tendo em vista o fato de que o suporte pode exercer influéncia sobre o género.

Assim, pode-se entender que se um género mudar o suporte, podera
perder a sua finalidade discursiva. Por exemplo, um mesmo anuncio, género da
publicidade, pode aparecer em diferentes suportes: Outdoor, num outbus, numa
revista ou num jornal, tera a mesma fungao, intengéo e finalidade comunicativa
de anunciar um produto ou uma ideia. Por outro lado, pode-se pensar no género
anuncio no suporte livro didatico. Vé-se claramente que a finalidade
comunicativa muda, uma vez que 0 género anuncio, que aparece no livro
didatico, por exemplo, ndo mantém a fungéo original. O género anuncio continua
sendo anuncio no livro didatico, mas ali ndo serve mais aos propositos originais

e agora opera como exemplo para produzir objetivos pedagdgicos.

A ideia central € que o suporte ndo é neutro e o género nao fica apatico a
ele. E relevante também saber distinguir suporte de género, pois nem sempre
essa distingdo é feita com propriedade. Hoje ainda ha pessoas que também
identificam o outdoor como género, porém € um suporte publico para variados
géneros, preferencialmente os publicitarios, anuncios, propagandas,
comunicados, editais, convites, declaracbes amorosas, parabenizag¢des

publicas. Assim, ndo é todo e qualquer género que aparece em outdoor, trata-
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se, geralmente, de um suporte para géneros limitados as esferas discursivas

politica ou comercial.

1.4.1.3 Suporte na Perspectiva Socio-retoérica

O conceito de suporte na perspectiva socio-retorica pode ser visto nas
pesquisas de Bonini (2011). Bonini (2003) afirma que a fungdo do suporte vai
muito além de servir de base, pois ha aspectos relativos a fluidez da relagao

género-suporte, ja que alguns suportes mudam diretamente o género.

Tavora (2008) também indica o conceito de suporte na perspectiva socio-
retérica. O autor (2008) vé o suporte como objeto de interagéo, aquele “que se
realiza gragas a uma materialidade formalmente organizada, que permite que se
avaliem os processos de difusdo aos quais os géneros estdo submetidos, sejam
eles + orais ou + escritos” (TAVORA, 2008, p. 12).

Nessa perspectiva, os suportes parecem ser elementos que determinam
0S géneros possiveis de se realizarem em determinado contexto ao considerar
a interacdo um fator relevante nas analises da relagéo inseparavel entre o género

€ 0 suporte.

Tavora (2008, p. 71) ainda define que intersuporte “consiste na insergéo
de um género em um outro suporte que, habitualmente, ndo € usado para portar
esse género”. Em outras palavras, a intertextualidade intersuporte é o ato de
admitir um determinado género em um suporte que nao fora convencionado para
servir de base. Essa questdo nos leva a considerar que ndo sé o género é

dindmico, instavel e plastico, mas também o suporte.

O outdoor, que por muito tempo foi considerado género, atualmente é
identificado como suporte publico para varios géneros, com preferéncia para
anuncios, publicidades, propagandas, comunicados, convites, editais,
declaragbes, etc. O outdoor € considerado um suporte do género publicidade,

que usa, em ampla escala, a linguagem multimodal’.

7 Para a Teoria da Multimodalidade, a linguagem multimodal é aquela cujo significado se realiza por
mais de um cddigo semidtico, Kress & van Leeuwen (1996). Posteriormente, algumas discussdes serdo
aprofundadas sobre multimodalidade.
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A linguagem multimodal em outdoors € importante por ampliar a
compreensao de que as midias e tecnologias devem ser aliadas; que n&o devem
ser tratadas como oposicdo as técnicas convencionais, mas devem ser
integradas para que a compreensao seja realizada através de um processo rico,
estimulante, enfim, completo. Ndo somos reféns das midias e tecnologias, essas
devem ser utilizadas como artefatos para a construcdo de uma nova

comunicagao.

No proximo capitulo, far-se-a reflexdes sobre a relagdo imagem-texto,

texto-imagem, multimodalidade e a gramatica de design visual.
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CAPIiTULO 2 - IMAGEM-TEXTO E MULTIMODALIDADE

Muitos leitores consideram as imagens encantadoras e, muitas vezes,
essenciais para construgao de sentido. Mas, muito embora o dia a dia das
pessoas esteja permeado de imagens, itens materiais e signos, ha também
quem ignore a importancia das imagens, menosprezando sua importancia. Sera
que as imagens sao realmente planas e ocas de sentidos? Ou as imagens tém
um papel relevante na sociedade contemporanea? A partir desses
questionamentos, pode-se supor que as imagens s&o bem mais complexas do
que se pode imaginar. Dessa forma, trabalhar com imagens e com textos verbais
multimodais ndo € tao simples, pois a multimodalidade pode abranger um leque

de sentidos que s6 o contexto pode determina-lo.

Para entender a relevancia da imagem no texto, neste capitulo, far-se-a
um estudo sobre as relagbes imagem-texto verbal, sobre multimodalidade e

sobre a gramatica de design visual.

2.1 As relagdes imagem-texto verbal

Martinec e Salway (2005), no artigo “A system for image—text relations in
new (and old) media” explicam as relagdes entre a imagem e o texto verbal. Para
os autores, assim como um periodo composto por coordenacio/subordinacéo,
ha relacdo de dependéncia/independéncia entre as oragdes, nas relagdes entre
a imagem e o texto escrito também ha diferencas, isto &, podem ser
consideradas iguais ou desiguais.

As relagdes de igualdade entre imagem e texto verbal podem ser

independentes ou complementares, conforme explicagao a seguir:

e Independentes — quando a imagem e o texto sdo apresentados na mesma
composi¢cao multimodal, mas um ndo modifica o outro. Texto verbal e imagem
nao se combinam ou nao “dialogam” entre si para formar/construir novos
sentidos e também n&o se modificam. As informacdes do texto verbal e da

imagem sao paralelas, isto é, independentes.
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e Complementares - quando a imagem e o texto verbal sdo apresentados na

mesma composi¢gdo multimodal, relacionam-se combinatoriamente para

formar/construir novos sentidos e, por isso, um modifica o outro.

Martinec e Salway (2005, p. 349) expoem e resumem os status da relagao

entre imagem e texto verbal a partir do diagrama a seguir:

Figura 06 — Status do sistema de relagcdo imagem-texto (MARTINEC; SALWAY,

2005, p. 349, tradugao nossa)

Igual

Status

Imagem-Texto

Desigual

| Imagem e Texto

Independentes

Imagem e Texto
Complementares

Imagem
subordinada ao
Texto

A seguir, um exemplo da relagéo de igualdade:

Figura 07 — Outdoor da Montilla

INHA POSTOU
s uma Foro. __ |

[] FINGE QUE NEM VIL.

“CURTE, COMENTA
£ COMPARTILHA.

Texto
subordinado a
Imagem

Fonte: Imagem capturada pela autora da pesquisa, Av. Anténio Falcdo do ano

de 2015.



50

A figura 07 apresenta a imagem e o texto verbal inseridos num contexto
tematico da bebida Montilla. Os textos verbais aparecem nas extremidades
esquerda e direita do anuncio, ja a imagem da bebida aparece no centro do
anuncio. A imagem da bebida se conecta com a hashtag, indicando uma relagéo

integrante, ja que a imagem da sentido de ousadia ao produto.

A relagdo imagem-texto do anuncio apresenta status de igualdade
complementar, tendo em vista que o texto verbal (inclusive a hashtag
#experimenteOusar) e imagem rematam o sentido. Nessa forma de relagao, a
imagem tem a fungcdo de esclarecer a mensagem exposta na imagem,
assumindo o papel de complementar o texto verbal e de realgar a tematica do

anuncio.

Figura 08 — Outdoor do United Coooling

UnitedCoolingAC.com

Fonte:

<https://adsoftheworld.com/media/outdoor/united heating cooling cool as a cucumb

er> acesso em 17 de agosto de 2017

O anuncio da empresa americana de refrigeragéo e aquecimento: “united
cooling & heating”, exposto no outdoor acima, apresenta o discurso através de
emoji. Considerando que as imagens do anuncio estdo num contexto semantico

internacional®, as referidas imagens passam ideia de que a empresa proporciona

8 Caso a palavra pepino fosse empregada num contexto brasileiro, a compreensdo do anuncio seria
negativa para a empresa, ja que pepino, no Brasil, é usado para se referir a “problema”. A palavra pepino,
no Brasil, estd ligada a um contexto histérico de que antigamente as pessoas tinham dificuldade em digerir
pepino.
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ao cliente um clima bom, assim como o clima em que o pepino é cultivado (clima
agradavel). As imagens estdo inseridas num contexto tematico do clima, n&o
necessitam de palavras para seu entendimento, ocupando o status de

independéncia.

Ja quando o status entre imagem e texto é de desigualdade, um elemento
€ subordinado a outro. A imagem esta relacionada com apenas uma parte do
texto, ou o texto com apenas parte da imagem. Essas relagdes de desigualdade
sao estabelecidas pelo que Martinec (1998) nomeia de “coesdo componencial”,
que seria, na relagdo entre sintagmas, o que chamamos de coesao lexical.
Quando texto e imagem se relacionam em partes e se modificam, ocorre o

mecanismo de coesdao componencial.

Portanto, as relagdes entre imagem e texto verbal podem nao ocorrer, ou
ocorrer entre o texto inteiro e a imagem inteira, ou entre a imagem inteira e parte

do texto, ou ainda entre o texto inteiro e parte da imagem.

Santaella (2012) analisa a relag&o texto-imagem. Conforme a autora, o

tedrico Barthes (1964, p. 40-51), em “Essais Critiques” questionava:

Serd que a imagem é simplesmente uma duplicata de certas
informagdes que um texto contém, e portanto, um fenémeno de
redundancia, ou sera que o texto acrescenta novas informagdes a
imagem?

A partir dessa indagacao, Santaella (2012) investigou a contribuigdo do
texto verbal e da imagem ao combinar uma mensagem complexa e classificou a
relagdo semantica entre texto-imagem em quatro tipos: dominancia,

redundancia, complementaridade, discrepancia.

e Relagdo texto-imagem dominante

A relagao texto-imagem pode ser dominante em duas situagdes: a)
quando a imagem € superior ao texto verbal (dominancia da imagem), isto é,
quando a imagem “domina” o texto, assim, a imagem possui mais informagdes
que o texto, pois sem a imagem nao ha sentido completo, ou b) quando o texto

€ mais informativo que a imagem (dominancia do texto).
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¢ Relacéo texto-imagem redundante

Segundo Santaella (2012), a relagao texto-imagem é redundante quando
a imagem é “inferior” ao texto e apenas repete o que esta escrito no texto verbal,
ou vice-versa. Quando a imagem € redundante ao texto verbal, ela pode até
atrair o leitor, porém n&o possui valor imprescindivel para a leitura do género. A
imagem é descartavel, sendo assim, a auséncia da imagem nao implicara falta

de informacgao alguma.

¢ Relagao texto-imagem complementar

Segundo Santaella (2012), a relagdo imagem-texto é complementar
quando a imagem e o texto verbal tém a mesma importancia. A
complementaridade existe porque, muitas vezes, o que pode faltar na imagem é
suprido pelo texto verbal ou vice-versa. Ha equivaléncia de importancia entre

texto e imagem.

e Relagéo texto-imagem discrepancia ou contradi¢ao

Acontece quando ha combinagdes entre texto e imagens contraditérias ou
equivocadas. Dessa forma, texto e imagem nao “conversam”, ndo combinam.
Geralmente a discrepancia pode acontecer por negligéncia editorial ou por um
erro de producéo.

No proximo topico, far-se-4a um estudo sobre multimodalidade para

contribuir significativamente na analise comparativa dos outdoors.

2.2 Multimodalidade

Com a propagacgao das novas midias, o texto vem adquirindo cada vez
mais novos parametros ou novas composi¢oes, 0os quais sao construidos por
variadas formas de linguagem: escrita, oral, visual. A multimodalidade, por sua
vez, € percebida por Kress e Van Leeuwen (1996), em termos gerais, como a

apresentacao de varias formas de linguagem que se relacionam na construgéo
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dos significados da comunicacéo social. E importante frisar que as diferentes
formas de linguagem funcionam conjuntamente, sendo que cada forma colabora

com a sua competéncia de fazer significados.

Assim, por exemplo, num texto publicitario, o texto verbal explica os
eventos por meio de escolhas gramaticais e lexicais, e o infografico® visualiza os
objetos, lugares e processos destacados no texto escrito. O recurso visual é
bastante valorizado nos dias atuais, ja que é perceptivel facilmente uma riqueza
de recursos multimodais em jornais, em revistas, em redes sociais, dentre outros
eventos comunicativos. Esses recursos interagem rapida e significativamente
com o sistema linguistico e com o contexto de mundo do observador/leitor.
Desse modo, a multimodalidade tem uma esséncia privilegiada na construgao

de sentido.

Novos géneros passam a existir ou sofrer mutagdées a fim de apoiar as
praticas sociais atuais, conferindo um carater dindmico e flexivel dos géneros.

Sobre isso, Marcuschi explica que:

Em geral, os géneros desenvolvem-se de maneira dindmica e novos
géneros surgem como desmembramento de outros, de acordo com as
necessidades ou as novas tecnologias como o telefone, o radio, a
televisao e a internet [...] séo dindmicos, fluindo de um do outro e se
realizando de maneira multimodal (MARCUSCHI, 2005, p. 22-23).

O carater dinamico é fruto da interacdo com o contexto social das agdes
comunicativas realizadas empiricamente. Assim sendo, as agdes sociais
comunicativas ou os géneros, em especial os de determinadas esferas, como a
publicitaria, absorvem mais elementos da multimodalidade, ja que trazem
multiplas formas de linguagem. Dionisio e Vasconcelos (2013) ratificam a ideia

quando afirmam que:

A sociedade na qual estamos inseridos se constitui como um grande
ambiente multimodal, no qual palavras, imagens, sons cores, musicas,
aromas, movimentos variados, texturas, formas diversas se combinam
e estruturam um grande mosaico multissemidtico (DIONISIO;
VASCONCELOS, 2013, p. 19)

% O dicionario Aurélio (2010, p. 210) define o termo infografico como “uma ferramenta que serve
para transmitir informagdes através do uso de imagens, desenhos e demais elementos visuais
graficos. Normalmente, o infografico acompanha um texto verbal, funcionando como um resumo
didatico e simples do conteudo”.
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O sistema linguistico, portanto, € apenas uma forma de composicao
textual, pois os recursos multimodais sdo cada vez mais utilizados nas praticas
sociais contemporéaneas. Dessa forma, o sistema linguistico e os recursos

multimodais juntos podem produzir um leque de semioses.

O uso da imagem, nas praticas cotidianas da sociedade contemporéanea,
tem-se ampliado consideravelmente, de modo que 0s recursos visuais sao
empregados com a finalidade de trazer novos efeitos de sentidos. Assim, por
exemplo, a selegcdo de cores, formas, fontes e posi¢cdes revelam
significativamente os propdsitos comunicativos do autor. Ha, na verdade, uma
mescla de escrita e imagem, formando uma relagdo quase que inseparavel e
fazendo com que o texto assuma uma condi¢cdo multimodal, o que tem
promovido novas formas ou maneiras de ler. A esse respeito € preciso:
“‘Considerar a natureza multimodal da linguagem é relevante para
compreendermos os varios modos semioticos que estdo integrados ao texto,
pois a interagao entre linguagem verbal e a visual contribui para o processo de
significacao do texto” (CAIADO; FONTE; 2015, p.43).

Dionisio (2006, p. 160) atenta para o fato de que a sociedade esta cada
vez mais fazendo o uso da imagem em suas producdes textuais e afirma que
0s géneros com variadas formas de linguagem “s&o textos especialmente
construidos que revelam as nossas relagbes com a sociedade e com o que a
sociedade representa”. Em beneficio disso, faz-se necessario o conceito de
multimodalidade a fim de entender a relagao entre texto escrito, imagens e outros
elementos graficos, além de permitir a apreensdo dos sentidos socialmente

estabelecidos por textos.

Kress e Van Leeuwen (1996), tedricos da Semidtica Social, mostram que
a multimodalidade articula multiplas formas de significagdo ou modos semidéticos,
que incluem a modalidade linguistica (oral ou escrita), a visual, a gestual. Assim
sendo, todo texto &€ multimodal, ja que um texto multimodal é aquele que admite
mais de uma forma semiética agindo simultaneamente, assim como: a escrita, a
oralidade, a musica, o som, a luz, as cores, as formas, as imagens (estaticas ou
em movimento). Porém, ndo adianta apenas que a modalidade linguistica e/ou

a imagem fiquem expostas juntamente no papel ou no ambiente virtual, é de
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crucial importancia que as semioses explorem suas potencialidades interativas
na construcado do sentido. Essa compreensao € compartilhada por Kress e Van

Leeuwen (2011) quando afirmam:

Nés definimos multimodalidade como o uso de varios modos
semidticos na concepgado de um evento semidtico ou como a forma
peculiar na qual esses modos sdo combinados e se reforgcam
mutuamente (KRESS; VAN LEEUWEN; 2011, p. 12) [tradugdo
nossa).'”

O leque de possibilidades multimodais na constru¢géo de um texto é muito
variado. Assim, € errado pensar que a multimodalidade acontece apenas por
meio de imagens, cores, luzes e movimento. Kress e Van Leeuwen (2011)
afirmam que o recurso multimodal pode se fazer presente até mesmo na
modalidade linguistica, isto €, a multimodalidade pode também se fazer presente
em: palavras em negrito, palavras em italico, palavras em caixa alta, palavras
sublinhadas, palavras em aspas, palavras em outra cor, em tamanhos de fontes,
entre outros recursos semioticos. A propria disposigdo das imagens, a
diagramacado da pagina, espagos em branco compreendem a riqueza

multimodal. Nas palavras dos autores:

Na producao de textos, falados ou escritos, um texto falado nunca é
apenas verbal, mas também visual, combinando com modos como
expressao facial, gesto, postura e outras formas de auto-apresentacao.
Um texto escrito, da mesma forma, envolve mais do que linguagem:
esta escrito em algum material (papel, madeira, pedra, metal, etc.)e é
escrito com algo (ouro, tinta, lapis, etc) e influenciado por
consideragdes estéticas, psicoldgicas, pragmaticas e outras (KRESS;
VAN LEEUWEN; 1996, p. 41) [ tradug&o nossal)."!

Os géneros podem utilizar uma variedade de modos para representagéo
social. Ainda que um modo linguistico possa ser semanticamente superior a
outro, isto &, ter um nivel de informatividade maior, € importante frisar que nao

ha um modo mais importante que o outro, porque tanto como o gestual, o sonoro,

1 Definimos a la multimodalidad como al uso de varios modos semiéticos en el disefio de un
evento o producto semidtico, asi como la forma particular en la que estos modos se combinan -
pueden reforzarse mutuamente (KRESS; VAN LEEUWEN; 2011, p. 12).

" In the production of texts, spoken or written, a spoken text is never just verbal, but also visual,
combining with modes such as facial expression, gesture, posture and other forms of self-
presentation. A written text, similarly, involves more than language: it is written on something, on
some material (paper, wood, vellum, stone, metal, rock, etc.) and it is written with something (gold,
ink, (en)gravings, dots of paint, etc.); with letters formed as types of font, influenced by aesthetic,
psychological, pragmatic and other considerations (KRESS; VAN LEEUWEN; 1996, p. 41).
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o verbal, quanto o visual, possuem entre si peculiaridades, semelhangas e
diferengas que sao essenciais a edificagao do estilo, do conteudo e da estrutura
do género multimodal. A multimodalidade tem potencialidades variadas para
contribuir com a construgdo dos sentidos textuais. Sobre isso, Kress (2011)

defende que:

Ha um ponto forte para a multimodalidade como tal, ou seja, a
afirmacao de que a “linguagem” é apenas um entre 0s recursos para
produzir sentido, e que todos esses recursos disponiveis em um grupo
social e suas culturas em um momento particular devem ser
considerados como constituindo um dominio coerente e um campo
integral de recursos. No entanto, tais recursos sdo distintos para
produzir sentido, mas iguais potencialmente, em suas capacidades de
contribuir na produgcdo de sentido para uma entidade semidtica
complexa, um texto ou um texto como entidade (KRESS, 2011, p. 42)
[tradug&o nossal).'?

Nota-se que Kress (2011) confirma a existéncia de recursos multimodais
distintos na producéo de sentidos, porém esses recursos se igualam quanto a
capacidade de contribuir na producdo sentido para uma entidade semidtica.
Assim, ele nao retira o prestigio da modalidade verbal, uma vez que a linguagem
verbal também ¢é artefato bastante usado na constru¢ao de sentidos. Portanto,
longe de ter um esquema fixo ou estatico, a produgdo de sentido ocorre diante

da interagdo harmdnica entre os recursos semioéticos disponiveis no texto.

Partindo do pressuposto basico de que todo texto € multimodal, o ato de
ler ndo é efetivado apenas com o uso do cédigo alfabético em si, ja que a escrita
€ apenas uma das modalidades representacionais e o texto verbal carrega em
si um leque de semioses. Para melhor entender como acontece a
multimodalidade, verifica-se a seguir um melhor esclarecimento para esse
fendbmeno da multimodalidade, desse modo, apresentamos um exemplo de

anuncio multimodal veiculado em outdoor:

12 There is a strong point for multimodality as such, that is, the statement that "language" is only
one among the resources to make sense, and that all those resources available in a social group
and its cultures at a particular moment should be Considered as constituting a coherent domain
and an integral field of resources. However, such resources are distinct to produce meaning, but
potentially equal, in their capacities to contribute in the production of meaning to a complex
semiotic entity, a text or a text as an entity (KRESS, 2011, p. 42).
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Figura 9 — Outdoor do Colégio Santa Maria
.

Fonte: Imagem capturada pela autora da pesquisa na Av. Bardo de Souza Leado do
ano de 2015.

O suporte outdoor traz o anuncio publicitario do Colégio Santa Maria e se
caracteriza pela materialidade das palavras, ressaltada em seu aspecto verbo-
visual. Na figura 9, vé-se claramente o prestigio da modalidade verbal, uma vez
que a expressao “1° lugar” aparece 3 (trés) vezes, porém, com intengdes, fontes,
tamanhos e disposicoes diferentes, de maneira que fica evidente a profundidade
da mensagem. Esse recurso estilistico € um artefato bastante usado na
construcao de sentidos, pois possibilita uma boa distribuicdo das palavras e
espagamento adequado para uma leitura textual dinamica, fazendo com que o
leitor fixe a mensagem. A diagramagao, o fundo e o /ayout ndo sdo mera
organizagdo, produzem sentidos, assim, o contraste provocado pelas cores
branca e azul, além de contribuir para passar a sensaciao de ambiente escolar,
confere coeréncia e harmonia ao contexto do anuncio publicitario. Nota-se ainda,
na modalidade verbal, a expressédo “matriculas abertas” com uma cor diferente
das demais: amarela. Essa cor, certamente, fora escolhida propositalmente, pois
além de se relacionar com o conhecimento recém-adquirido, destaca o elemento
mais importante do projeto publicitario que é a aquisicdo de novos alunos. Ja a
imagem da menina possui tragos que remetem a boa educacéo, isso possibilita

uma rapida interagdo com a modalidade verbal.

Com referéncia no que fora esclarecido, pode-se dizer que 0s recursos,

usados no anuncio veiculado em outdoor, permitem perceber que a interpretacao
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do texto se deve a interdependéncia entre a escrita e a imagem, em que o
conteudo linguistico e sua disposi¢ao tipografica impulsionam a construgéo do
sentido. Desse modo, entende-se que as estratégias e organizagéo

composicional do anuncio influenciam as significacdes possiveis.

Dessa forma, traz-se a tona o conceito de multimodalidade (KRESS e
VAN LEEUWEN, 1996; KRESS, 2003, 2010). Para eles, o texto multimodal é
aquele que o significado se realiza por mais de um codigo semidtico. Essa
definicdo, como ja foi mencionada, leva, a saber, que nao se caracteriza como
multimodal apenas o texto que contém graficos, imagens, tabelas. Mas também
as palavras, espagcamentos de paragrafos e linhas, titulos, cores, caixa alta, que,
enfim, sdo elementos adotados como invisiveis, mas ndo sdo. Como se Vvé, a
definicdo de multimodalidade é importante, principalmente no que diz respeito

as relagdes estabelecidas entre a imagem e o texto verbal.

Para Kress e Van Leeuwen (1996, p.41), “A multimodalidade dos textos
escritos foi, em geral, ignorada, em contextos educacionais”'3. Dionisio (2006,
p.159) diz que “imagem e palavra mantém uma relagdo cada vez mais proxima,
cada vez mais integrada”. Dessa forma, ela entende que tanto as agdes sociais
quanto os géneros que explicitam essas agbes sdo multimodais, pois se
desenvolvem através de “no minimo dois modos de representacéo: palavras e
gestos, palavras e entonacgdes, palavras e imagens, palavras e tipografias,

palavras e sorrisos, palavras e animagdes, etc” (2006, p.160-161).

As imagens permitem a visualizagao de conceitos, fendbmenos, eventos,
elementos e/ou seres nao familiares, cumprindo, assim, duas fungcdes basicas:
a de aproximar o leitor dos conhecimentos cientificos expressos verbalmente e
a de ilustrar a explicacao cientifica dada por meio da linguagem verbal. Essas
funcdes basicas deixam evidentes que a leitura multimodal € demandada como
habilidade prévia para que o leitor possa extrair, de forma bem-sucedida, as
informacgdes contidas nestes textos (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996).

13 “The multimodality of written texts has, by and large, been ignored, whether in educational
contexts”, Kress e Van Leeuwen (1996, p.41).
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A tecnologia contemporanea contribui significativamente para
modificagdes quanto as praticas de linguagem. Dependendo do género, pode-
se encontrar, facilmente, por exemplo, memes, fotografias, emojis, fontes
diversas, sons, cores, entre outros recursos multimodais (ALBUQUERQUE,
2015). Portanto, a visivel crescente busca por pesquisas multimodais colaborou
para que se desenvolvessem novas abordagens de analise. Dentre as
abordagens, trés tém destaque no ambito dos estudos da multimodalidade:
Analise Multimodal Interacional, Analise do Discurso Multimodal e Analise
Sociossemidtica Multimodal. Com o intuito de refletir a cerca dos estudos

multimodais, explanar-se-a em torno dessas trés abordagens a seguir.

e Analise Multimodal Interacional - representada por Norris (2004) e Scollon
e Scollon (2003)

Essa analise investiga interacdes face a face, gravadas em tempo real e

em video, sem roteiro e sem propésito de serem conduzidas para outros fins que

a analise de um pesquisador.

As imagens em movimento utilizadas na pesquisa da analise
sociossemiotica multimodal sédo diferentes das imagens usadas pelos
pesquisadores que utilizam a analise multimodal interacional. Essas imagens
manifestam interagdes filmadas e determinadas para serem veiculadas em
DVDs. Tanto as interagbes ocasionadas nas imagens em movimentos como as
imagens gravadas em interagdes face a face sdo mediadas por formas
comunicacionais, assim nos permite investigar a negociagdo do significado
(NORRIS, 2004).

A figura 10 abaixo mostra como a analise multimodal interacional aborda

as interacdes entre os participantes envolvidos.
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Figura 10 — Os participantes nas abordagens de pesquisa

ANALISE MULTIMODAL INTERACIONAL

INTERAGOES
FACE A FACE
Naturacurl1Q uTroS
p0 TAMANHO DA SuR FAMILIA
Fonte: <http://blog.opovo.com.br/layout/naturagua-lanca-garrafao-de-10-litros-

retornavel-garrafao-de-20-litros-em-tres-novas-cores-e-embalagens-

personalizadas/outdoor-casal-velhos-v2 braga-1/> Acesso em 20 de maio de 2017.

Como se vé, a analise multimodal interacional permite tratar da interacao
entre os participantes representados na imagem, mediadas por modos

comunicacionais. No proximo tépico, a analise do discurso multimodal.

e Analise do Discurso Multimodal - representada por O’Halloran (2004) e
O’'Toole (1994)

A analise multimodal do discurso aborda uma das areas de aplicacdo mais
interessantes: o espaco tridimensional, que examina os aspectos do ambiente
construido e o seu multiplo potencial para estabelecer sentidos. O ambiente
construido (escritérios, casas, parques, edificios publicos ou até mesmo
outdoors, filmes tridimensionais) realmente constroi sentidos. Sdo espagos que
dialogam com o observador, porém, esses sentidos, muitas vezes, sao
banalizados (ndo ouvidos) por conta da frequéncia de sua produgédo (O'TOOLE,
1994).

A analise do discurso multimodal se preocupa com o desenvolvimento
tedrico e pratico da analise de discurso que faz uso de multiplos recursos
semiodticos, em especial o tridimensional, incluindo, por exemplo, linguagem,
imagens visuais, espaco e arquitetura. Novas estruturas semioticas sociais séo
apresentadas para a midia eletrbnica estatica e objetos tridimensionais no

espaco. A abordagem tedrica que informa esses esforgos de pesquisa esta na
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teoria da linguagem Sistémico-Funcional de Michael Halliday (1994) que se

estende a outros recursos semioticos.

A analise e interpretagdo do uso da linguagem sao contextualizadas a
outros recursos semidticos, usados simultaneamente para a construgcdo do
significado. Por exemplo, para além das escolhas linguisticas e da sua
instanciagao tipografica na pagina impressa, a analise multimodal tem em conta
as fungdes e o significado das imagens visuais, juntamente com os significados
resultantes do uso integrado dos dois recursos semiéticos. Para O'Toole (1994),
antigamente, a maioria dos esforgos de pesquisa em linguistica tendiam a
concentrar-se unicamente na linguagem verbal, ignorando ou pelo menos
minimizando, as contribuigdes de outros recursos de criagao de significado. Isso
resultou em uma visao bastante empobrecida das fun¢des e do significado do

discurso.

A figura 11 mostra de que maneira a analise do discurso multimodal

aborda as interagdes entre os participantes envolvidos.

Figura 11 — Os participantes nas abordagens de pesquisa

RECURSOS SEMIOTICOS
TRIDIMENSSIONAIS

Fonte: imagem capturada pela autora da pesquisa, na Av. Agamenon Magalhaes —
Recife — PE.

A exemplo, o carro, que aparece no anuncio, € um elemento semidtico
tridimensional contextualizado com recursos linguisticos presentes no género. A
imagem tridimensional, nesse contexto, potencializa as fung¢des e o significado

do discurso. O recurso tridimensional em anuncios € utilizado para persuadir e
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chamar a atencéao do leitor. No proximo tépico, far-se-a uma reflexao em torno

da Analise Séciossemiotica Multimodal.

e Analise Séciossemiodtica Multimodal - representada por Kress (2009, 2010)
e Van Leeuwen (2005, 2009)

Essa andlise nos permite investigar as interagbes diretas ou mediadas
entre os participantes (o produtor da imagem e o leitor) que se da através das

imagens em movimento.

O enquadre (disposi¢cao das imagens) € um recurso usado para causar
interac&o significativa entre produtor e leitor. Esse mecanismo estabelece uma
relacdo mais eficaz ou mais remota entre o produtor da imagem e o observador,
ou seja, a depender do enquadre, o produtor pode estabelecer maior ou menor
envolvimento entre eles (KRESS ; VAN LEEUWEN 1996). A disposi¢ao dos
elementos dentro do enquadre também pode instituir significados, assim como a
organizagdo dos participantes representados no espago visual do enquadre
pode ser utilizada pelo produtor da imagem para dar um foco maior ou menor a

informacéao pretendida, por exemplo.

A figura 12 mostra como a analise sociossemiotica multimodal aborda as

interacdes entre os participantes envolvidos:
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Figura 12 — Os participantes nas abordagens de pesquisa

PRODUTORES TEXTUAIS INTERATIVOS
(PUBLICITARIOS)

ABORDAGEM SOCIOSSEMIOTICA
MULTIMODAL

OBSERVADORES DA IMAGEM

Fonte: Imagem capturada pela autora da pesquisa, veiculado em outdoor na Av.
Agamenon Magalhaes — Recife — PE, as 21h04min do dia 07.11.2015.

A analise sociossemiotica multimodal admite focar a analise na interagao
entre produtores e observadores da imagem, mediada pelos participantes

representados.

Como se vé, as trés abordagens compartilham conceitos basicos e fundamentais
quanto as analises detalhadas que realizam, pois visam a compreensao mais
profunda dos textos e das interagdes que neles ocorrem, ao foco dado a
producdo do significado, a demanda que fazem por concepg¢des multimodais
mais amplas, e aos interesses comuns que demonstram em relagao: a) aos
contextos situacionais e culturais em que se dao as relagbes sociais, b) a

elaboracao e interpretagcao do significado, e ¢) ao empoderamento que esses
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estudos podem proporcionar aos individuos (NOVELLINO, 2011). Apesar de as
teorias compartilharem algumas fei¢bes, iremos pautar nossa analise na
abordagem sociossemiotica multimodal, representado por Kress & Van Leeuwen
(2006).

A abordagem soéciossemiotica multimodal investiga as interagbes entre
os participantes: o produtor e o observador. A linguagem é vista como
socialmente situada, funcional, elaborada num sistema complexo de signos que,
ao serem instanciados, materializam-se através das no¢des de metafungdes
(ideacional, interpessoal, textual), introduzidas por Halliday (1985):

Tabela 3 — Metafungoes de Hallyday (1985)

METAFUNGAO IDEACIONAL: representacéo do conhecimento de mundo por meio da linguagem;

METAFUNGCAO INTERPESSOAL.: estratégia de aproximagéo ou afastamento do leitor;

METAFUNGCAO TEXTUAL.: formas de organizacéo textual.

Fonte: elaboragdo da autora

Essas mesmas fungbes sao reelaboradas por Kress e Van Leeuwen
(2006) na obra Reading images: the grammar of visual design. E na Gramatica
de Design Visual (GDV) que as fungdes de Halliday (1985) sdo descritas,
respectivamente, como: metafungao representacional, metafungao interativa

e metafungao composicional, que serao discutidas no tépico seguinte.

2.3 A Gramatica de Design Visual (GDV)

E na GDV que os recursos semiéticos visuais, assim como os verbais,
servem a propdsitos comunicacionais e representacionais, Kress e Van Leeuwen
(1996) adaptam as metafungdes de Halliday (1989 ) para a analise de imagens
e composicdes visuais, baseando-se no modelo inicial de semiética social de
Hodge e Kress (1988). Assim, sua estrutura basica pode ser definida como:
metafuncdo representacional, metafungdo interativa e metafuncao
composicional, que serdo mais bem apresentadas a partir de entdo, conforme

prescrevem os autores anteriormente citados.
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Kress & Van Leeuwen (2006), em sua obra Reading Images: The
Grammar of Visual Design, discutem a importancia crescente das imagens. Na
obra, os autores tecem criticas sobre as tradicionais teorias semidticas que
agregam as imagens um papel simplesmente ilustrativo. Os autores explicam
que, tradicionalmente, o sentido das imagens estava sempre atrelado ao texto
verbal, ja que as imagens s&o polissémicas (muito abertas a uma variedade de
sentidos possiveis) e que, para chegar a um dos sentidos, a linguagem verbal

deve apoiar.

As consideragdes de Kress & Van Leeuwen (2006, p. 18) [tradugao
nossa]'* sdo diferentes da abordagem tradicional, pois tal abordagem néo
condizem com a realidade da comunicagao multimodal, visto que “0 componente
visual de um texto € uma mensagem independentemente organizada e
estruturada, conectada com o texto verbal, mas de modo nenhum dependente
dele”. Além do mais, diferente do que afirmavam os tradicionais tedricos da
semiose, 0s autores apontam para a ideologia que as imagens carregam. As
estruturas visuais produzem imagens da realidade que esta atrelada aos
interesses sociais, por isso, as imagens sao ideolégicas e nunca seréo
meramente formais: elas tém uma dimensdo semantica profundamente
importante (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Dessa forma, o sentido das imagens, a considerar a dimensao social e
ideoldgica, se da com o mesmo teor critico que se faz na leitura da palavra.
Para Kress & Van Leeuwen (2006, p. 23) [tradugdo nossa]'®, “numa cultura
alfabetizada os meios visuais da comunicacdo sdo expressdes racionais de
significados culturais propicios a julgamentos e andlises racionais”. E
justamente por conta disso que os referidos autores fazem uma teoria de analise
de elementos visuais. A Gramatica do Design Visual (GDV), como a teoria é
chamada, percebe as imagens como estruturas sintaticas as quais podem ou

devem ser analisadas assim como a linguagem verbal.

4 Kress & van Leeuwen (2006, p. 18), “The visual component of a text is an independently
organized and structured message, connected with the verbal text, but in no way dependent.”

5 Kress & van Leeuwen (2006, p. 23), ‘in a literate culture the visual means of communication
are rational expressions of cultural meanings, amenable to rational accounts and analysis”.
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O método de Kress & Van Leeuwen (2006) tem suas bases na Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF), possibilitando se adequar a analise sintatica de
qualquer sistema semidtico, uma vez que a GDV se interessa pelo estudo da
funcado, ndo da forma. Segundo Kress & Van Leeuwen (2006, p. 41) [tradugao
nossaj, “o modo visual, assim como todos os modos semiéticos [incluindo o
linguistico], tem que servir a diversas exigéncias comunicacionais (e
representacionais), com o fim de funcionar como um sistema de comunicagéo

completo™8.

Conforme ja mencionado, Kress & Van Leeuwen (2006) fizeram uma
adaptacao das metafungdes ideacional, interpessoal e textual do modelo de
Halliday (1989) da LSF para se referir as fungdes que o elemento visual realiza
em uma composi¢cado: metafungdo representacional, metafuncdo interativa e
metafungdo composicional. Trataremos, a seguir, de cada uma dessas

metafungdes exercidas pelo modo visual.

a) Metafuncgao representacional

A metafungao representacional referiu-se a capacidade de “representar
objetos e suas relagdes no mundo exterior ao sistema representacional”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 42) [traducéo nossa]'’. E a representacéo
fisica dos participantes (incluindo os ditos “abstratos”) em termos de seres,
coisas e lugares em interagao, envolvidos em processos de agédo, conhecidos
como “doing” (ag&o) e “happening” (acontecimento) (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006, p. 73).

Para os autores, a presenca de acdo (desempenhada por um vetor
indicando direg¢ao) diferencia uma proposigao visual narrativa. De acordo com o
tipo de vetor e com o0 numero de participantes envolvidos, € possivel perceber

alguns processos narrativos: agéo, reagao, processo verbal e processo mental.

16 Kress & Van Leeuwen (2006, p. 41), "The visual mode, like all semiotic [including linguistic]
modes, must serve a variety of communicational (and representational) requirements in order to
function as a complete communication system."

7 Kress & van Leeuwen (2006, p. 42) “represent objects and their relations in a world outside the
representational system”.
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Os participantes exercem fungdes |éxico-gramaticais com a finalidade de
significar o modo semidtico ao qual se propdéem. Assim, na GDV, os autores
colocam dois tipos de padrées em termos de estruturas visuais: narrativas e

conceituais.

As estruturas narrativas: sdo dindmicas (indicam agao), pois se inserem na
experiéncia material de mundo (fazer e acontecer). Seus participantes
estabelecem, assim, uma relacido transacional descrita visualmente através
de linhas ou vetores indicadores da dinamicidade de suas agdes. Kress &
Van Leeuwen (2006, p. 59) [tradugdo nossa]'® explicam que “quando os
participantes aparecem conectados por um vetor (elemento que relaciona os
participantes), eles sédo representados fazendo alguma coisa um ao/ou pelo
outro”. Assim, a imagem representa uma estrutura narrativa. Os autores
indicam que “diferentes tipos de processos narrativos podem ser distinguidos
com base no tipo de vetor e no numero e no tipo de participantes envolvidos”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 20086, p. 63) [tradugdo nossa]'®. Sdo classificadas

as estruturas narrativas em:

e Processos de acédo: incluem dois tipos de participantes: o Ator (de onde

vem o vetor ou ele mesmo forma o vetor) e a Meta, (para onde o vetor &
direcionado e sofre a acao do ator). Os processos de acao se dividem em

dois:
o n&o-transacional: quando o Ator € o unico participante e, portanto,
sua acgao nao se dirige a nenhuma Meta. A estrutura sé apresenta

o ator e nao apresenta a meta, dispensando objetos.

8 Kress & van Leeuwen (2006, p. 59) “when participants are connected by a vector, they are
represented as doing something to or for each other”.

9 Kress & van Leeuwen (2006, p. 63) “Different kinds of narrative process can be distinguished
on the basis of the kinds of vector and the number and kind of participants involved”.



68

Figura 13 - Outdoor da Life Fitness?’

l. . )‘ AGORA COM OS MELHORES

EQUIPAMENTOS DO MUNDO.

Fonte: < http://provisaooutdoor.com.br/ldcms-conteudo/galeria/portfolio/7.jpg>

acesso em 16 de agosto de 2017

o transacional: quando Ator e Meta aparecem. O ator é o participante
de onde parte o vetor, além disso, ele €, comumente, o participante

mais evidenciado.

Figura 14 — Outdoor da igreja contemporanea

Casamento gay, sim ! b Chis

“Porque contra o amor nao ha lei”

{Gilaiaa %, 2225

s 7 de setembra,
A A% IFI\

Fonte: <http://holofote.net/pr-silas-malafaia-espalha-600-outdoors-pelo-rio-de-janeiro-

em-favor-da-familia-tradicional/> acesso em 17 de agosto de 2017

Modelo da metafungao representacional com estrutura narrativa focada
no processo da acgao transacional. Ha dois participantes (ou mais) e o vetor se

dirige a uma meta.

e Processos reacionais: acontecem quando o vetor é formado por uma linha

que parte da diregao do olhar de um participante (chamado de Reator) a
um Fendmeno. O Reator pode ser um homem, ou um animal ou objeto

personificado, que tenha olhos e expressao facial. O Fenébmeno, para o

20 Modelo da estrutura ndo-transacional
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qual se dirige o olhar do participante (Reator), pode ser formado por mais
de um participante. As reagdes também podem ser transacionais ou nao-
transacionais. A reacao transacional ocorre quando se visualiza o alvo (o
fendmeno) do olhar, ja a reagdo nao transacional ocorre quando o reator
olha para alguém ou néo olha para o observador. A figura 15 exemplifica

0 processo reacional da metafungao representacional.

Figura 15 — Outdoor do Vale Fértil?'

0 MUNDO TEM UMA
NOVA EMBALAGEM.
E AVALE FERTIL TAMBEM.

Fonte: <http://revistaladoa.com.br/2015/04/fofocas/azeitonas-verdes> acesso em 20
de maio de 2017

E possivel verificar os elementos da metafuncéo representacional com
estrutura narrativa focada no processo reacional transacional, ja que ha dois
homens (reatores) que dirigem seus olhares/vetores em direcdo a uma maquina
fotografica (fenbmeno).

O exemplo da figura 16 mostra o reator nao transacional, onde nao é

possivel identificar o alvo do olhar do reator:

21 Modelo da metafung&o representacional com estrutura narrativa focada no processo reacional

transacional.
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Figura 16 — Outdoor do corretor Paulo Oliveira?

ABRIGA TODOS
OS SEUS SONHOS! ¢

da de Iméveis para t

Fonte: http://tribunadoceara.uol.com.br/noticias/negocios/corretor-de-imoveis-que-

criou-outdoor-viral-em-juazeiro-agora-aposta-em-familia-homoafetiva/ acesso em 25
de agosto de 2017

e Processos verbais e processos mentais: sdo fendmenos que acontecem

tipicamente das Histérias em quadrinhos, Charges, Cartuns ou até
mesmo em livros didaticos. Os participantes desses processos sao:
aquele que diz (através de falas balées) ou aquele que pensa (através
dos baldes de pensamentos). Os participantes podem ser animais,
pessoas ou algo personificado que faz a agdo de dizer ou pensar algo e
o assunto é aquilo que € falado ou pensado num baldo. O Vetor é
representado pelo baldo, que aponta para o falante ou pensante (KRESS;
VAN LEEUWEN, 2006).

Observe as figuras 17 e 18 a seguir:

22 Modelo da metafungéo representacional com estrutura narrativa focada no processo reacional

ndo transacional
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Figura 17 — Tirinha da Mafalda 23

VIVER SEM LER E PERIGOSO,
TE OBRIGA A CRER
NO QUE TE DIZEM.

e
o 0 eu_literando

Fonte: <http://novocidadao.com/2016/02/22/viver-sem-ler-e-perigoso/>

Na tirinha (figura 17), percebe-se o0 elemento da metafungao
representacional com processos verbais, visto que ha a presenca da Mafalda,
isto €, da dizente e do assunto, representado pelo o que esta escrito no balao
que aponta para a dizente. Nesse processo, o0 vetor & representado pela
protuberancia do baldo.

Ja na tirinha (figura 18), nota-se o elemento da metafungao
representacional com processos mentais, visto que ha a presenga da Mafalda,
isto é, da experienciadora e do assunto, representado pelo o que esta escrito no
baldo (que aponta para a experienciadora). Nesse processo, o vetor é

representado pela protuberancia do balao.

Figura 18 — HQ da Mafalda®

Fonte: <http://sarauxyz.blogspot.com.br/2015/03/e-se-tudo-estiver-
errado.html#.WYC8oo0TyuUk> acesso em 20 de maio de 2017

23 Modelo da metafungéo representacional com processos verbais

24 Modelo da metafuncéo representacional com processos mentais



72

As estruturas conceituais: sado estaticas (indicam inércia), desprovidas de
relagbes vetoriais, cujos participantes sdo representados como sendo ou
significando algo de forma atributiva, a que ou a quem podemos atribuir
valores. Dessa forma, os participantes sao apresentados de maneira estatica
e atemporal. As estruturas conceituais podem ser classificacionais, analiticas
ou simbdlicas, respectivamente.
e Processos classificacionais: representam os participantes em termos de
sua posicdao em uma ordem estatica (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).
Existem dois tipos de participantes: o Superordinado e os Subordinados,

conforme pode observar a seguir na figura 19.

Figura 19 — Outdoor do DOVE?

béleZSYam

Dove
Dove  Dave .

T
i

Fonte: <http://belezareal.blogspot.com.br/p/campanha.html> acesso em 20 de maio de
2017

A figura 19 representa os participantes em termos de estruturas
conceituais e pela sua posicdo classificatoria. Envolvem dois tipos de
participantes: o Superordinado, que corresponde as mulheres que usam dove) e
os Subordinados, que corresponde a todo o tipo de mulher (alta, baixa, branca,
negra, loura, morena...). Esta presente um processo classificatério em que os
diversos tipos de mulheres s&o subordinados a uma categoria mais ampla:

mulheres que usam DOVE.

% Modelo da metafungdo representacional em termos de estruturas conceituais e pela sua

posicao classificatoria
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e Processos analiticos: relacionam os participantes em termos de uma
estrutura parte-todo. Para Kress & Van Leeuwen (2006, p. 70), também
existem dois tipos de participantes: “um Portador (o todo) e determinado

namero de Atributos Possessivos (as partes)”. Essa relagdo esta

exemplificada na figura 20:

Figura 20 — Arma?®

| —f ==
—— p—
| — =4 —=

Fonte: http://www.armasbrasil.com/SecXIX/declinio/ArmasFogo/rev _gerard.htm>
acesso em 20 de maio de 2017

Na figura 20, fica evidente a estrutura conceitual delimitada pelo processo
analitico, uma vez que ha relacdo entre os participantes em termos de uma
estrutura parte-todo. Nota-se o envolvimento de dois tipos de participantes: a

arma é o portador (o todo) e suas partes, sdo os atributos possessivos.

e Processos simbdlicos: referem-se ao “que um participante significa ou &”

e podem existir dois tipos de participantes: Portador e Atributo Simbdlico
(Cf. KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 83-105). O portador carrega
valores simbdlicos, ja o atributo simbdlico se constitui em elementos que
acompanham o portador com a finalidade de complementar, atribuir ou
acrescentar valores simbdlicos. E possivel observar um exemplo dessa

relacéo na figura 21:

26 Modelo da metafungao representacional em termos de estruturas conceituais e pelo processo

analitico
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Figura 21 — Outdoor da Policia Militar?”

Cuidar da sua |
seguranca é
anossa vida. ¢

Fonte: <http://octopus.com.br/noticias/index.php/grupo-octopus-cria-campanha-de-
natal-da-policia-militar/> acesso em 21 de maio de 2017

Quanto aos processos simbdlicos, temos representados pela figura 21,
dois policiais militares que possuem saliéncias e centralidade na composicao e
uma mulher com compras natalinas em segundo plano. Os policiais e a mulher
sdo os portadores. E atribuido & mulher o simbolo do Natal, j& aos policiais séo
atribuidos, através da farda, os valores simbdlicos como: firmeza, coragem e
disciplina. Ha o simbolo da policia militar e o texto verbal, aparecendo como

atributos que os identificam como policiais.

A seguir, abordar-se-a a segunda metafungao indicada por Kress & Van

Leeuwen (2006): a metafungédo interativa.

b) Metafungao interativa

Instancia relagcdes entre produtor, produto e observador, podendo ocorrer
na forma escritor/texto/ leitor ou falante/fala/ouvinte, extensivo a todas as formas
alusivas a produgao e recepcéao de texto (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Isto
€, se refere ao modo interativo como as pessoas, objetos e lugares, retratados
visualmente, sdo apresentados. Essa metafungao apresenta os seguintes itens:

contato, distancia social, perspectiva e modalidade:

27 Modelo da metafungao representacional em termos de estruturas conceituais e pelo processo

simbdlico
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Contato: refere-se a imagem que olha ou nao nos olhos do leitor/observador,
isto é, promove contato direto com o leitor. Kress e Van Leeuwen (2006)
descreveram a relagdo de demanda e oferta. Assim, quando o participante
representado olha para o observador, tem-se uma demanda por parte do
produtor, que busca agir sobre o observador da imagem. Podera haver
outros elementos da imagem (a expressao facial ou os gestos dos
participantes) que significa o tipo de relagdo situada, que pode ser de
seducdo, amizade, confianca, autoridade, afinidade. E estabelecida uma
relagdo imaginaria de contato entre os participantes representados e o leitor

(participante interativo), conforme é possivel observar na figura 22:

Figura 22 — Outdoor do Saul Goodman?®

Fonte: <https://www.inglesnapontadalingua.com.br/2015/02/como-dizer-outdoor-

em-ingles.html> acesso em 22 de agosto de 2017

Na figura 22, a metafuncgao interativa se faz a partir do contato, visto que
a homem é representado apontando para o leitor fazendo com que o leitor
compartilhe consigo uma relag&o virtual de demanda.

Ha também a possibilidade de os participantes representados visualmente
nao olharem diretamente para o observador, estabelecendo uma contemplagao,

observacgéao. Os participantes deixam de olhar para ser olhado, estabelecendo a

28 Modelo da metafungéo interativa em termos de contato — relagdo de demanda
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relacao de oferta (elemento de informagédo). Nenhuma relagdo é mantida entre

observador e participante representado, assim como na imagem abaixo:

Figura 23 — Outdoor da Clinica odontolégica Carvalho?®

Fui-dd'ndo do seu

-

" SOrriso CARVALHO

Ha& 15 anos!

Fonte: <http://www.projetus.com/?p=689> acesso em 22 de agosto de 2017

IIl. Distancia social: refere-se ao nivel de representacao/exposicao interativa
da imagem com o leitor. Kress e Van Leeuwen (2005) sintetizam trés tipos
de enquadramentos para explicar a relagdo de distancia social: plano
fechado (close shot), plano médio (medium shot) e plano aberto (long shot).
O plano fechado abrange da cabega até o ombro do participante
representado; o plano médio abrange da cabeca até o joelho do participante
representado e, o plano aberto abrange o corpo todo do participante

representado.

2% Modelo da metafungéo interativa em termos de contato — relagéo de oferta
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Figura 24 — Outdoor do TRE?®®

S
I

Fonte: <http://www.abn.com.br/editorias1.php?id=59219> acesso em 25 de agosto de
2017

Figura 25 — Outdoor da Estética Saude>"

Fonte: <http://www.I2midia.com.br/portfolio/outdoor-clinica-estetica-saude/> acesso
em 25 de agosto de 2017

30 Modelo da metafungéo interativa em termos de distancia social - plano fechado

31 Modelo da metafungéo interativa em termos de distancia social -- plano médio
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Figura 26 — Outdoor da Labchecap *2

AGORA TEM
LABCHECAP
NO HOSPITAL

AEROPORTO
[ Labchecap

Fonte: <http://www.engenhonovo.com.br/clientes/labchecap > acesso em 25 de agosto de
2017

As imagens 24, 25 e 26 se tratam de trés anuncios publicados em outdoors
que exemplificam trés graus distintos de distancia social. Na Figura 24, ¢é facil de
notar detalhes do rosto da moga no plano fechado (distancia préxima), revelando ao
leitor/observador tragcos de sua personalidade, aproximando-os virtualmente. Ja na
Figura 25, a distancia social € intermediaria no plano médio (distancia média),
significando que a moga pode nao ser desconhecida, mas também nao compartilha
uma relagdo intima com observador. Por ultimo, na Figura 26, a distancia social
maxima no plano aberto (distancia longa), significando que a mulher apresentada

parece ser estranha ao leitor.

lll.  Perspectiva: refere-se ao angulo em que esta disposta a imagem, ou seja,
€ a escolha de um “ponto de vista” ou um angulo de onde os participantes

representados sio visualizados.

e eixo horizontal: potencia o grau de envolvimento do leitor como que é

representado. Ha duas possibilidades:

o uso do angulo frontal: além de propor um envolvimento do leitor
com os participantes, indica que ambas as partes fazem parte do
mesmo mundo. Quando a imagem esta no nivel do olhar, a relagéo

de poder é representada como igual. A exemplo na figura 27:

32 Modelo da metafungéo interativa em termos de distancia social - plano aberto
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Figura 27 — Outdoor da L’ABSOLUTA 3

wwowlabsoluta.com.br

153227.3974

Fonte: https://sergiomends.wordpress.com/portifolio-2/ acesso em 22 de agosto de
2017

O outdoor anteriormente apresentado mostra a perspectiva do angulo
frontal, a moga esta olhando em dire¢cdo ao observador, sugerindo um

envolvimento do leitor com o participante representado.

o uso do éangulo obliquo: percebe-se justamente o contrario do
angulo frontal, pois sugerem que os participantes representados e
interativos nao fazem parte do mesmo mundo, apresenta o
participante de perfil, estabelecendo uma sensacdo de

alheamento.

Figura 28 — Outdoor do Hair family®*

Fonte: <https://criativweb.com.br/Noote/aencia-de-publicidade/comunicacao-

visual/outdoors/> acesso em 20 de maio de 2017

3 Modelo da metafuncgéo interativa em termos de perspectiva com eixo horizontal e angulo
frontal.
3 Modelo da metafungéo interativa em termos de perspectiva com eixo horizontal e angulo

obliquo
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O outdoor da figura 28 evidencia o angulo obliquo representado pela
imagem na mulher de costas, o angulo esta situado de um ponto de vista

levemente de costa, demonstrando alheamento acentuado.

e eixo vertical: potencia a relacdo de poder entre os participantes

representados:
o angulo alto (imagem vista de cima para baixo): quando os participantes

sao apresentados de cima para baixo, percebe-se uma relacdo em que

0 observador possui poder sobre eles;

Figura 29 — Outdoor do Outdoor Cabo Branco®

g3 pBAS6-T075 B3 99988.0120
" o B

Fonte: <http://portaldenoticiasdolitoralsul.blogspot.com.br/2015/10/peca-publicitaria-

usa-foto-de-menino.html> acesso em 20 de maio de 2017

A figura 29 mostra, de um angulo alto, um participante representado/ uma
crianga caida na praia, em desvantagem de poder em relagdo ao observador,
indicando que a crianga precisa de ajuda, competindo ao observador ajudar ou

nao.

% Modelo da metafuncgéo interativa em termos de perspectiva com eixo vertical e angulo alto
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o angulo baixo (imagem vista de baixo para cima): quando os participantes
representados sdo mostrados de baixo para cima, percebe-se uma
relagdo em que os participantes representados possuem poder sobre o
observador (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Figura 30 — Outdoor da UNIVALE?®

Acreditar no futuro!

vestibular de
INVERNO * 3:9&3

InscrigGes gratuitas de 3 a 24 de junho

Fonte: <http://blhdg.blogspot.com.br/2013/06/> acesso em 20 de maio de 2017

O outdoor da UNIVALE faz uso de um angulo baixo, expressando um
poder maior do rapaz, que passa a ideia ao observador de estar a frente,

causando a sensagao de conquista futura.

o Relagdo de igualdade: quando os participantes representados
apresentam uma relagao de igualdade e solidariedade, sem hierarquia
de poder (Cf. KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 140).

% Modelo da metafuncgéo interativa em termos de perspectiva com eixo vertical e angulo baixo
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Figura 31 — Outdoor do AVISTA OUTDOOR®’

avista’
(28) 35111231

avista’

OUTDOOR
(28) 3511-1231

Fonte: <http://outdoor-montagem.blogspot.com.br/> acesso em 20 de maio de 2017

O outdoor apresentado na figura 31 mostra que as criangas estao ao nivel
do olhar, em igualdade de poder com o observador, sugerindo, talvez, que o
observador possui atributos que o permitam, assim como as criangas, estar

alegre.

Modalidade: refere-se a verossimilhanga entre o real e imagético. A
modalidade é a possibilidade que se tem, através de marcadores, de
representar visualmente coisas, lugares e pessoas como reais (existentes)
ou imaginarias (nao existentes) (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006, p. 156). Os
principais marcadores de modalidade das imagens sao a contextualizacao,

o grau de detalhe e o tipo de reprodugado das cores.

e Valor verossimil: apresenta participantes representados contextualizados,

num cenario e cores bem definidos e proximos do que é real. Portanto,

possui um valor de verdade.

37 Modelo da metafungdo interativa em termos de perspectiva com eixo vertical e relagdo de
igualdade
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Figura 32 — Outdoor da Bella*®

Vocé nédo precisa sair de 1

casa para ficar Bella

©O saldo de beleza val até voce

Fonte: <http://laercitodesign.blogspot.com.br/2012/08/bella-praticidade-para-mulheres-

modernas.html> acesso em 20 de maio de 2017

A figura 32, representada pelo outdoor da Bella, mostra, quanto a
modalidade, um valor de verossimilhanca. A participante representada / a mulher
esta sorrindo, dando a condi¢cao de realidade. As cores da roupa e da flor, em
contraste com as do cenario, por sua vez, sao vibrantes e bem definidas, o que

da ao observador a sensagao de verossimilhanca.

e Valor imaginario: apresenta participantes representados em um contexto

neutro, ou num cenario pobre e com cores pouco definidas e proximos do
que € imagético e imaginario. Portanto, se tem pouca modalidade, possui
um valor irreal (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

38 Modelo da metafuncgao interativa em termos de modalidade com valor verossimil
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Figura 33 — Outdoor do DODGE?*

Fonte: https://carrosantigos.wordpress.com/2009/02/11/antigos-outdoor-da-dodge/>
acesso em 20 de maio de 2017

A figura 33, representada pelo outdoor do DODGE, mostra, quanto a
modalidade, um valor imaginario. A mulher é pouco definida, dando a impressao
de imagem animada. As cores, por sua vez, sdo pouco vibrantes e definidas, o
que da ao observador a sensacgao de irreal.

Os autores acrescentam que

Uma teoria semiodtica social da verdade nao pode ter a pretensao de
estabelecer a verdade ou a inverdade absoluta das representagdes.
Ela s6 pode mostrar se uma dada “proposi¢ao” (visual, verbal ou de
outro tipo) & representada como verdade ou ndo (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006, p. 154) [tradugdo nossa]*°.

Dessa forma, o que define uma imagem como real ou imaginaria néo é o

mundo real, mas o que a semiose significa.

A seguir, abordar-se-a a terceira metafuncgéo indicada por Kress e Van

Leeuwen (2006): a metafungdo composicional.

c) Metafungao composicional

Na metafuncdo composicional, os participantes representados se
integram e se organizam para compor um todo significativo. Combina estruturas

visuais de significados representacionais e interativos, resultando no todo

39 Modelo da metafungéo interativa em termos de modalidade com valor imaginario

40 “A social semiotic theory of truth cannot claim to establish the absolute truth or untruth of
representations. It can only show whether a given ‘proposition’ (visual, verbal or otherwise) is
represented as true or not” (KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 154)
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significativo (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). E relevante lembrar, contudo, que
o todo significativo se da em uma relagdo interna, com seus elementos

estruturantes, e externa, ao fazer a ponte com o leitor.

O sistema composicional integra em sua estrutura trés principios da
composicao, 0s quais se relacionam: a) valor de informacéao; b) saliéncia; e c)
estruturagdo/enquadramento (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). Os trés
principios da composi¢cdo se aplicam tanto a figuras simples como complexas.
Isso nos leva, na leitura da composi¢cao multimodal, a considerar todos os
elementos, inclusive os linguisticos. E possivel observar o sistema

composicional a seguir:

I.  Valor de informacgao: refere-se ao valor assumido nas imagens de acordo
com a localizagéo. Logo, o valor esta conectado as varias zonas do material

visual: direita e esquerda, parte superior e parte inferior, centro e margem:

o direita e esquerda: imagem ao lado direito corresponde ao novo, ao passo

que a imagem disposta a esquerda remete ao que ja € conhecido pelo

leitor. Kress e Van Leeuwen explicam que:

quando as imagens ou os layouts fazem uso significativo do eixo
horizontal, posicionando alguns dos seus elementos a esquerda e
outros a direita do centro [...], entdo os elementos localizados a
esquerda sao apresentados como dado e os elementos a direita, como
novo (1996, p.187).

Vale salientar que alguns publicitarios contemporaneos nao utilizam essa
disposicéo de “novo e velho” abordada por Kress e Van Leeuwen (1996), ficando

aleatdria a escolha da posi¢céo das imagens.
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Figura 34 — Outdoor do icone*'

Fonte: Imagem capturada pela autora da pesquisa na Av. Domingos Ferreira —
Recife — PE.

A figura 34 representa a metafungdo composicional, em que o valor de
informagéo da imagem ao lado direito corresponde ao novo (mao maquina), ao
passo que a imagem disposta a esquerda remete ao que ja é conhecido pelo

leitor (mao humana).

e parte superior e parte inferior: na parte superior da imagem, o elemento

tem valor de ideal (mao maquina), enquanto aquele disposto na parte
inferior, corresponde ao real (mao humana). Assim, exemplificando, como
mostra a figura 34, as informagdes que estdo na parte superior (ideal)
sugerindo a ideia de evolugdo. Ja o logotipo e o site que estdo na parte

inferior (real) sugerem divulgagao do produto.

e centro e margem: o elemento disposto no centro sdo informagdes mais

importantes e na margem sao as informagdes subordinadas. De acordo

com os criadores da GDV,

Para que algo seja reconhecido como Centro, € preciso que seja
apresentado como nucleo da informagdo ao qual todos os

“1 Modelo geral da metafungdo composicional
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elementos estdo de alguma forma subordinados. As margens
sdo esses elementos auxiliares e dependentes. (KRESS; VAN
LEEUWEN, 1996, p. 196) [traducdo nossal]*2.

Para exemplificar, a figura 34 representa a metafungdo composicional, ja
que o valor de informagao dos elementos dispostos no centro € mais importante

e na margem sao as informacdes subordinadas (logotipo, site e texto verbal).

by

Saliéncia: é o recurso utilizado para elevar o participante a categoria de
maxima visibilidade em uma estrutura visual. O item que receber um grau de
saliéncia/visibilidade maior tem maior atencao do leitor. Kress e Van Leeuwen
(2006, p. 202) a definem como o “peso” de um elemento no contexto visual:
quanto maior seu peso, maior a saliéncia. Estabelece uma hierarquia de
importancia entre os elementos, que sao feitos para atrair a atengdo do
espectador em diferentes graus (plano de fundo ou primeiro plano, tamanho,
contrastes de tons e cores, diferenca de nitidez, etc.). A figura 34 também
pode ilustrar a saliéncia, observa-se a mao maquina, em primeiro plano, com
contrastes de cores, luzes e movimentos, ja a mao humana, em segundo

plano. Ja os textos verbais estdo em terceiro plano (plano de fundo).

Estruturagdo: quanto mais juntas estiverem as imagens no espaco

composicional, mais forte € a conexao representacional. Assim:

A presenca ou auséncia de estratégias de estruturacgéo [...] desconecta
ou conecta elementos da imagem, indicando que, em algum sentido,
eles dependem ou ndo uns dos outros (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006, p. 177) [tradug&o nossa]*®

Para os autores, quanto mais distantes as disposi¢cdes das imagens
menos serdo representadas. Na figura 34, percebe-se que as imagens no
espago composicional estdo proximas, fazendo com que a conexao

representacional seja mais forte.

42 For something to be presented as Centre means that it is presented as the nucleus of the
information to which all the other elements are in some sense subservient. The Margins are these
ancillary, dependent elements. (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p. 196)

43 “The presence or absence of framing devices (realized by elements which create dividing lines,
or by actual frame lines) disconnects or connects elements of the image, signifying that they
belong or do not belong together in some sense”. (KRESS & VAN LEEUWEN, 2006, p. 177)
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Na proxima secgao, abordar-se-a a metodologia da pesquisa, tendo em
vista a Gramatica de Design Visual e a relacdo de status entre o texto
verbal/escrito e imagético para fundamentar a concepg¢do comparativa dos
anuncios que se fixam em Outdoors da década de 60 e em anuncios

contemporaneos.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1.Tipo de estudo

Este estudo é descritivo, no qual se pretende obter dados e analisar
comparativamente os aspectos semiéticos visuais dos anuncios publicitarios em
outdoors da década de 60 com outdoors contemporaneos e sua relagdo com o
texto verbal. Logo, esta pesquisa visa identificar os recursos semiéticos visuais
em anuncios publicitarios multimodais em outdoors da década de 60 e nos
outdoors contemporaneos a partir da Gramatica do Design Visual (GDV),
verificar a relagao de status entre o texto verbal/escrito e imagético em outdoors
da década de 60 e nos outdoors contemporaneos e refletir sobre os papéis da

imagem em outdoors da década de 60 e nos outdoors contemporaneos.

Do ponto de vista da forma de abordagem ao problema, esta pesquisa é
de natureza qualitativa, pois € um tipo de método de investigagdo de base
linguistico-semiodtica utilizada, sobretudo, em ciéncias sociais e que analisa
cientificamente o carater subjetivo do objeto analisado, estuda as suas
particularidades. Prefere-se essa abordagem, uma vez que existe uma relagao
entre 0 mundo e o sujeito que n&o pode ser traduzida em numeros, trata-se de
uma descricdo meticulosa da materialidade linguistica, imagética dos textos.

Essa pesquisa qualitativa possibilita pensar livremente sobre o objeto.

Os outdoors que compuseram o corpus deste trabalho foram analisados
procurando verificar comparativamente os anuncios veiculados em outdoors na
década de 60 e anuncios veiculados em outdoors contemporaneos, a partir dos
postulados da Gramatica do Design Visual (GDV) e da relagao de status entre o
texto verbal/escrito e imagético. Portanto, opta-se por fazer um levantamento
qualitativo dos anuncios veiculados em outdoors que apresentam maior riqueza

de recursos multimodais.
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3.2. Critérios de seleg¢ao/coleta

Para a selegcdo dos anuncios publicados em outdoors, fez-se um
levantamento de 20 anuncios veiculados em outdoors na década de 60 e 20
anuncios, veiculados em outdoors contemporaneos. Todos o0s anuncios,
veiculados em outdoor, versam sobre carro e foram retirados de variados sites
de empresas automobilisticas. Observou-se que os anuncios veiculados em
outdoors sao diversificados, persuasivos, criativos e repletos de recursos

multimodais.

Utilizou-se, para analise, os outdoors da década de 60 produzidos
internacionalmente, porque, em décadas anteriores, o0s outdoors eram
produzidos de forma desorganizada, sem padrao e provocava polui¢cao visual.
Foi a partir dos anos 60, que surgiram os outdoors com 32 folhas em larga
producao nos Estados Unidos. Além disso, a falta de padrao composicional dos
outdoors brasileiros fez com que os politicos da época proibissem os outdoors

brasileiros de circular até a década de 70.

A partir do que fora pesquisado e observado, fez-se um novo recorte
qualitativo de 7 (sete) anuncios veiculados em outdoors na década de 60 e 7
(sete) anuncios contemporédneos que foram evidenciados com recursos
multimodais. Os 14 (quatorze) anuncios ao total foram veiculados em outdoors

e expostos respectivamente nos seguintes sites:

Tabela 04- Fontes dos outdoors selecionados

SITES
Outdoor da Chicago Link: <https://carrosantigos.wordpress.com/tag/outdoor/>
Motor Club acesso em 20 de maio de 2017.

Link:

<http://classicosguerininet.blogspot.com.br/2010/06/antigos-

Outdoor da Ford 01 outdoors-da-ford-motor-company.html> acesso em 20 de maio
de 2017.
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Outdoor da Ford V-8

Site:

<http://classicosguerininet.blogspot.com.br/2010/06/antigos-

outdoors-da-ford-motor-company.html> acesso em 20 de maio
de 2017.

Outdoor da Ford 03

Site: http://www.miniford.com/propagandas/, acesso em 20 de
outubro de 2017.

Outdoor da Chevrolet 01

Site:
http://www.vintageadoftheweek.com/author/vintage/page/8/,
acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor da Chevrolet 02

Site: https://br.pinterest.com/pin/15551561183652077/,
acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor da Chevrolet 03

Site: https://br.pinterest.com/pin/561401909776004642/,
acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor do Honda Fit

Site: https://adsoftheworld.com/media/outdoor/honda funnel,
acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor do Mini Cooper
01

Site: https://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/mini-

cooper-tonque-14782255/, acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor do Mini Cooper
02

Site: https://tonymarturano.com/2012/03/18/funny-sunday-

facts-and-pictures/, acesso em 20 de outubro de 2017.

Outdoor do Mustang

Site:
https://marketingcinetv.wordpress.com/2010/06/09/outdoor-
gira-a-roda-de-carro-e-solta-fumaca/, acesso em 20 de outubro
de 2017.
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Outdoor da Renault Sport | Site: http://plugcitarios.com/wp-
content/uploads/2012/05/Outdoor-criativo-24.jpg, acesso em
20 de outubro de 2017.

Outdoor da Chevrolet Site: https://www.pipmedia.si/galerija-2/, acesso em 20 de
outubro de 2017.

Outdoor do Volkswagen | Site: http://zumbacomunicacao.com.br/?p=1079, acesso em
Jetta 20 de outubro de 2017.

Fonte: elaboracao da autora

3.3. Estratégias de acao

Para a possivel analise comparativa dos aspectos semiéticos visuais dos

anuncios publicitarios em outdoors da década de 60 com outdoors

contemporaneos e sua relagdo com o texto verbal, fez-se uso de algumas

estratégias:

uso de uma cémera profissional;

busca qualitativa por anuncios, veiculados em outdoors em sites publicitarios
e automobilisticos, com maiores incidéncias de recursos multimodais;
capturas imagéticas dos outdoors no periodo diurno e noturno;

filmagens dos outdoors no periodo diurno e noturno;

analise dos anuncios veiculados em outdoors a fim de mostrar como recursos
multimodais determinam e ampliam a conex&o de duas ou mais linguagens,
que funcionando em conjunto, tem a finalidade de agregar sentidos.

Logo, foram investigados e analisados comparativamente, a partir das

metafungdes adaptadas por Kress e Van Leeuwen (1996), da classificagao dos

status entre imagem e texto verbal, proposta por Martinec e Salway (2005) e da

relacdo semantica entre texto—imagem a partir de Santaella e N6th (2001) e

Santaella (2012), os aspectos semidticos visuais de 7 (sete) anuncios veiculados

em outdoors da década de 60 com 7 (sete) anuncios veiculados outdoors

contemporaneos e sua relagdo com o texto verbal. Assim, langa-se mao destes

critérios de analise.
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3.4.Critérios de analise de dados

Por ser a multimodalidade percebida como apresentagao de varias formas
de linguagem que se relacionam na construgao dos significados da comunicacgao
social, usam-se, para critério para analise de dados, as metafuncdes da
Gramatica do Design Visual (GDV): representacional, interativa e composicional,
propostas por Kress & Van Leeuwen (2006), que tem suas bases na Linguistica
Sistémico-Funcional (LSF). A partir da GDV, é possivel adequar a analise a
qualquer sistema semidtico, uma vez que a Gramatica Visual se interessa pelo

estudo da fungao, nao da forma.

Na metafuncao representacional, opta-se apenas pelo uso dos processos
de acao da estrutura narrativa na analise, pelo fato de atender a possibilidade de
existéncia no género anuncio veiculado em outdoor. Na metafungéo interativa,
opta-se por todos os elementos para analise: sistemas do contato, distancia
social, perspectiva e modalidade, ja que atendem ao objetivo deste estudo. Da
mesma forma, na metafuncdo composicional opta-se por todos os elementos
para analise: os principios do valor informativo, da saliéncia e da estruturagao.
Portanto, investigou-se comparativamente a recorréncia dos aspectos

multimodais em anuncios veiculados em outdoors.

Para identificar a relagdo entre o texto verbal/escrito e imagético, esta
pesquisa se apoia em Martinec e Salway (2005), que desenvolveram um sistema
de relagdes semanticas (de igualdade ou desigualdade) entre texto e imagem.
Para as relagbes de igualdade entre imagem e texto verbal, foi adotada a
classificagdo: independentes ou complementares, ja para as relagbes de
desigualdade entre o texto verbal e imagem, foi adotada a classificagao: imagem

superior ao texto ou o texto verbal superior a imagem.

Para refletir sobre os papéis da imagem em anuncios veiculados outdoors
da década de 60 e nos anuncios em outdoors contemporaneos, apoiaremos em
Santaella (2012) para analise da relagdo semantica verbo-visual e reflexdo do
papel da imagem, adotando a classificacdo: dominancia, complementaridade,

redundancia ou discrepancia.
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E necessario frisar que, nesta pesquisa, procurou-se analisar
comparativamente as ocorréncias multimodais dos géneros anuncios veiculados
em outdoors. A andlise se justifica porque se entende que a multimodalidade é
fundamental para a compreensao dos textos desse género, ja que da ao leitor

um posicionamento social ativo.

No capitulo a seguir, far-se-a uma discussao e analise comparativa dos
aspectos semioticos visuais dos anuncios publicitarios em outdoors tanto da

década de 60 como em outdoors contemporaneos.
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CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1.Andlise dos aspectos semidticos visuais dos anuncios publicitarios em
outdoors da década de 60 com outdoors contemporaneos e sua relagdo com

o texto verbal.

Este tdpico tem como foco a anélise dos aspectos semidticos visuais dos
anuncios veiculados em outdoors na década de 60 com anuncios veiculados
outdoors contemporaneos. Analisou-se qualitativamente 7 (sete) anuncios
veiculados em outdoors da década de 60 e 7 (sete) anuncios veiculados em
outdoors contemporaneamente, a partir da Gramatica do Design Visual (GDV),
de acordo com os pressupostos tedricos apresentados por Kress e Van Leeuwen
(2006) e Van Leeuwen (2005) e a partir da relagédo imagem e texto verbal dos
géneros multimodais (visuais e verbo-visuais) de acordo com os postulados por
Martinec e Salway (2005) e Santaella (2012).

4.1.1. Analise do anuncio da “Chicago Motor Club”, veiculado em outdoor na
década de 60.

Figura 35 — Outdoor da Chicago Motor Club

..

=

e o

% CHICAGO Moro

Fonte:< https://carrosantigos.wordpress.com/tag/outdoor/> acesso em 20 de maio
de 2017
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O anuncio da “Chicago Motor Club”, publicado em outdoor, além de ter o
objetivo de persuadir o observador, expde a construgdo composicional na
horizontal e, quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-
se em preto e branco e esta composto por elementos verbais e visuais. Na
composicao imagética, tém-se um reboque (representado pela imagem do
veiculo) e um logotipo (representado pelo emblema formado por palavras e um
simbolo peculiar da empresa, que permite aos seus observadores associa-lo de
imediato com a marca) e, na composigdo verbal, tém-se as seguintes

informacdes principais:

Tabela 05 — Texto verbal do antincio da “Chicago Motor Club”

Inglés Portugués

Titulo Services to Members Servigos para membros
Corpo do e Towing good roads legislative home | ¢ Reboque de boas estradas
texto district mechanical para residéncias ou oficinas

e Lecal touring insurance accident dentro do distrito.

prevention first aid e Prevencdo de acidentes,
e More than 60.000 members. seguros de turismo local,

Primeiros socorros.

e Mais de 60.000 membros.

Fonte: elaboragdo da autora

Como podemos observar no anuncio e conforme estudo de Kress e Van
Leeuwen (1996), o processo de agao da estrutura narrativa da metafuncao
representacional € ndo-transacional, pois ndo possui participantes conectados

por um vetor (elemento que relaciona os participantes).

Na metafuncao interativa, que se refere ao modo interativo como as
imagens (pessoas, objetos e lugares), constata-se que o anuncio em analise nao
promove contato visual direto com o leitor, estabelecendo a relagédo de oferta. A
distancia social € longa (plano aberto), ja que o reboque aparece por inteiro e
nao compartilha uma relagao intima com observador. Ja a perspectiva, que se
refere ao angulo em que esta disposta a imagem, tem-se, a relagao de igualdade,

ja que o reboque representado apresenta uma relagdo de equidade, sem
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hierarquia de poder. O anuncio em analise mostra, quanto a modalidade, que a
imagem do reboque esta mais proxima do irreal por se tratar de um desenho
animado. A imagem do reboque também esta num contexto neutro, num cenario
pobre e com cores pouco definidas e proximas do que € imagético e imaginario,
dando a impressdo de imagem animada. As cores, por sua vez, Sd0 pouco
vibrantes e definidas, o que da ao observador a sensacéao de irreal.

Na metafungdo composicional que, combina estruturas visuais de
significados representacionais e interativos, resultando no todo significativo
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2006), tem-se o valor de informagdo na direita e
esquerda, ja que se refere ao valor assumido nas imagens de acordo com a
localizag&o. Logo, o valor da imagem ao lado direito (o logotipo) corresponde ao
novo, ao que esta sendo apresentado ao observador, ao passo que a imagem
disposta a esquerda (o reboque) remete ao que ja é conhecido pelo leitor. A
figura do reboque (em primeiro plano) ndo apresenta sali€ncia expressiva, nao
atraindo a atencdo do espectador em diferentes graus (tamanho, contrastes de
tons e cores, diferenca de nitidez, etc.). O anuncio em analise mostra, quanto a
estruturagdo, uma conexao representacional pouco evidenciada, uma vez que a
imagem do reboque e o logotipo estédo distantes, distanciando relativamente a

relagao produto e marca.

Conforme os postulados por Martinec e Salway (2005) a relagao imagem-
texto do anuncio multimodal em analise € de desigualdade, pois a imagem esta
subordinada ao texto. O texto verbal favorece a compreensdo da imagem
expressa. Assim, a compreensio do texto verbal ndo depende da presenca da

imagem, logo a imagem ¢ inferior ao texto, funcionando como ilustracao.

A relagao texto-imagem, a partir Santaella (2012), é redundante, ja que a
imagem é “inferior” ao texto e apenas ilustra o que esta escrito no texto verbal,

logo, a auséncia da imagem n&o causara perda de informag&o alguma.
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A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 35:

QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA CHICAGO MOTOR CLUB

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialogica de géneros: |«

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasdo, servicos para
carros.

Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construgao composicional: exposigcdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v' Nao-transacional: a imagem do veiculo (ator)
ndo tem meta predefinida).

v' Transacional: ndo apresenta.

v'  Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafuncao Interativa .

Contato: relacdo de oferta (participante
representado nao interage com o observador).

Distancia social: plano aberto — distancia longa
(apresenta a imagem por completo)

Perspectiva: relacdo de igualdade, isto é, sem
hierarquia de poder.

Modalidade: Imagem em sépia, com luz suave.
Valor irreal, ja que se assemelha a desenho.

Metafungdao Composicional

Valor de informagao: imagem na posicao
esquerda e texto verbal na posigao direita do
outdoor.

Saliéncia: Nao apresenta expressao, pois ha
apenas um plano e cores nao definidas.
Estruturagao: Fraca - pouca distingdo formando
conexao representacional distante.

Relagao Imagem-Texto, por .
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de desigualdade: imagem subordinada
ao texto.

Relagdo Texto-Imagem a partir de

Santaella (2012)

Relagao Texto-imagem: redundancia da imagem
em relagao ao texto verbal.

Fonte: elaboracdo da autora
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4.1.2. Analise do anuncio da “Two Fords”, veiculado em outdoor na década
de 60

Figura 36 — Outdoor da Two Fords

Fonte: <http://classicosguerininet.blogspot.com.br/2010/06/antigos-outdoors-da-

ford-motor-company.html> acesso em 20 de maio de 2017

O anuncio da Ford, publicado em outdoor, além de ter o objetivo de
persuadir o leitor, exibe a construgdo composicional na horizontal e, quanto ao
estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-se em cores e esta
composto por elementos verbais e visuais. Na composigdo imagética, tém-se
uma familia com cartazes em suas maos e, na composi¢ao verbal, tém-se as

seguintes informagdes principais:

Tabela 06 — Texto verbal do anuncio da Two Fords

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Your Family needs two Fords e Sua familia precisa de dois
texto Fords

o Why not see your local ford dealer? |e Por que nado ver o seu
revendedor local Ford?

Fonte: elaboracao da autora
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Como se pode observar no anuncio da Ford e conforme estudo de Kress
e Van Leeuwen (1996), & possivel notar os elementos da metafuncao
representacional com estrutura narrativa focada no processo da acao
bidirecional, uma vez que as imagens podem assumir o papel de atores e metas
simultaneamente. Os atores e as metas aqui sdo representados por todos os
participantes representados. A familia apresenta indicagdo horizontal e

movimentagéo vertical, dando dinamicidade.

Na metafuncao interativa, constata-se que o anuncio em analise nao
promove contato visual direto com o leitor, ja que os participantes representados
visualmente ndo olham para o observador e, por isso estabelecem relacdo de
oferta. Embora nenhuma relagdo seja mantida entre observador e participante
representado, a imagem apresenta uma relagao situada de alegria entre os
participantes representados. A distancia social representada pela imagem da
mae e dos filhos mais velhos é intermediaria (distancia média), significando que
esses membros podem n&o ser desconhecidos, mas também n&o compartilham
uma relagao intima com observador. Ja imagem do possivel provedor da familia
e dos gémeos mostram detalhes das maos e do rosto (distancia curta), revelando
ao leitor/observador tracos de suas personalidades, aproximando-os
virtualmente. Ja a perspectiva da imagem apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, visto que os participantes representados e interativos estao situados de
um ponto de vista levemente de lado, demonstrando certo alheamento. Quanto
a modalidade, o anuncio em analise apresenta valor real, pois esta distante de
ser um desenho, isto €, a imagem da familia estd num cenario detalhado e
préximo do que é real. As imagens sao definidas, mesmo havendo auséncia de

cenario detalhado.

Na metafungdo composicional, tem-se o valor de informagéo no centro
(representado pelo pedido de dois Fords ao provedor da familia) e margem
(Representado pela mensagem: “Why not see your local ford dealer?”). Assim, o
elemento disposto no centro é a informacao mais importante por conter a marca
anunciada e na margem estdo as informagdes subordinadas (texto verbal). As
imagens da mae e dos filhos mais velhos (dispostas em 3° plano) apresentam

saliéncia menos expressiva que as imagens dos gémeos e do pai (dispostas em
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2° e 1° planos), pois estabelece uma hierarquia de importancia entre os
elementos, que sao feitos para atrair a atengdo do espectador em diferentes
graus: plano de fundo (a familia com cartazes) ou primeiro plano (o texto verbal
e o0 suposto provedor da familia). Ha também contrastes de tons e cores (embora
com baixa nitidez), e tamanho em todos os planos. O anuncio, em analise
mostra, quanto a estruturagdo, uma conexao representacional com certa
evidéncia, tendo em vista que as imagens no espago composicional estao juntas,

fazendo com que a conexéo representacional esteja integrada.

Conforme os postulados por Martinec e Salway (2005), a relagédo imagem-
texto do anuncio multimodal em analise é de igualdade, sendo imagem e texto-
verbal complementares, ja que sido apresentados na mesma composigao
multimodal, relacionam-se combinatoriamente para formar/construir novos

sentidos. Assim, imagem e texto se completam e um modifica o outro.

A relagdo semantica entre texto e imagem, a partir de Santaella (2012), é
complementar, j4& que a imagem e texto tém a mesma importancia. A
complementaridade existe porque, muitas vezes, o que pode faltar na imagem é

suprido pelo texto verbal ou vice-versa.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 36:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA TWO FORDS

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, vender carros.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta

v' Transacional: ndo apresenta.

v' Bidirecional: os participantes representados
assumem o papel de ator e meta
simultaneamente.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdao de oferta (os participantes
representados interagem entre si).

Distancia social: plano médio e fechado -
distdncia média e curta. As imagens apresentadas
em 3° plano se apresentam em plano médio e as
imagens apresentadas em 1° e 2° planos se
apresentam em plano fechado.

Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, pois os participantes representados estao
relativamente de perfil, estabelecendo sensagao de
alheamento.

Modalidade: Imagem em cores, com luz forte e
possui valor real, ja que se remete a imagens de
pessoas.

Metafungdao Composicional

Valor de informagao: imagem na posi¢ao central
e textos verbais na posicao central e na margem
superior esquerda do outdoor.

Saliéncia: as imagens da mae e dos dois filhos
(dispostas em 3° plano) apresentam saliéncia
menos expressiva que as imagens dos gémeos e
do pai (dispostas em 2° e 1° planos). As imagens
apresentam cores bem definidas e expressivas.
Estruturagdo: Forte - acentuada interagao,
estabelecendo conex&o representacional proxima.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto verbal
complementares.

Relagdo Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagao Texto-imagem: complementar

Fonte: elaboragao da autora
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4.1.3. Analise do anuncio da “Ford V-8”, veiculado em outdoor na década de
60.

Figura 37 — Outdoor da Ford V-8

'FORD V8

—_—

i FF - "
TEST-DRIVE"IT AT YOUR FORD DEALERS NOW !

Fonte: <http://classicosguerininet.blogspot.com.br/2010/06/antigos-outdoors-da-

ford-motor-company.html> acesso em 20 de maio de 2017

Nao muito diferente da analise anterior, este anuncio da Ford, publicado
em outdoor, também tem o objetivo de persuadir o observador, expde a
construgdo composicional na horizontal e, quanto ao estilo, estabelece o registro
linguistico figurado, apresenta-se em cores e estad composto por elementos
verbais e visuais. Na composi¢ao imagética, tém-se um urso em cima de uma
arvore visualizando um implicito carro que, pelos rastros, havia passado por ele

rapidamente. Na composigdo verbal, tém-se as seguintes informagdes

principais:
Tabela 07 — Texto verbal do antincio da Ford — V8
Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Wow e Uau
texto e Ford V-8 e Ford V-8
e “Test-drive” it at your Ford dealer's | e "Test-drive" no seu
now revendedor Ford agora

Fonte: elaboragdo da autora
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Como se pode perceber no anuncio exposto anteriormente e conforme
estudo de Kress e Van Leeuwen (1996), é possivel notar os elementos da
metafungédo representacional com estrutura narrativa focada no processo da
acgao transacional, muito embora apenas o vetor esteja representado na imagem.
O ator (vetor) esta sendo representado pelo urso e a meta esta sendo
representada pelo carro que se infere ter passado com muita velocidade pelo
urso, uma vez que o olhar do participante representado esta voltado para o
suposto carro. O urso apresenta indicagao vertical e movimentacao horizontal,

dando ideia de acgao.

Na metafungdo interativa, percebe-se que a imagem representada no
anuncio em analise ndo promove contato visual direto com o leitor, visto que o
participante representado nao olha para o observador e estabelece apenas a
contemplagao do observador (oferta), porém a imagem apresenta uma relagéo
situada de espanto e admiragdo. A distancia social representada pelo urso é
distante, ja que mostra o corpo inteiro do urso (distancia longa), revelando ao
leitor/observador um carater de impessoalidade, de estranhamento.
Prontamente, a perspectiva da imagem representada apresenta eixo horizontal
e angulo obliquo, visto que o urso esta situado de um ponto de vista de lado,
demonstrando certo alheamento. Quanto a modalidade, o anuncio em analise
apresenta valor irreal, ja que se trata de um desenho animado. A imagem do
urso esta num contexto de natureza, num cenario associado ao que é imagético

e imaginario, dando a impress&o de imagem animada e a clareza de irreal.

Na metafungao composicional se tem o valor de informacgéo no centro e
na margem. A imagem do urso esta disposta no centro (informagdo mais
importante) e o rastro do carro estda disposto na margem (informacgao
subordinada). O valor de informagdo estabelecido na imagem do urso é
considerado mais importante por conter a expressdo de espanto e admiragao
causada pela velocidade do carro e, o valor de informacédo estabelecido na
margem, € subordinado por conter, implicitamente, a informagéo de que um carro
muito potente e veloz havia passado ha pouco tempo pelo urso. A imagem do
urso apresenta saliéncia menos expressiva que o rastro do carro, pois

estabelece uma hierarquia de importancia entre os elementos, que sao feitos
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para atrair a atencao do observador/leitor em diferentes graus: segundo plano (o
urso) ou primeiro plano (o rastro do carro). H4 também contrastes de tons e
cores, diferenca de nitidez, e tamanho em todos os planos. O anuncio em
analise ainda mostra, quanto a estruturacdo, uma conexao representacional
muito forte, ja que o urso e o rastro estdo juntos, essa juncao estabelece uma

dependéncia e integragao representacional.

Consoante os postulados por Martinec e Salway (2005) a relagéao
imagem-texto do anuncio multimodal em analise é de igualdade: imagem e texto
complementares, ja que a imagem do urso, a imagem do rastro e o texto verbal
sao apresentados na mesma composicdo multimodal, relacionam-se

combinatoriamente construindo novos sentidos.

A relagdo texto-imagem, de acordo com Santaella (2012), é
complementar, tendo em vista que a imagem do urso, a imagem do rastro e texto
tém a mesma importancia para a construcdo do sentido do texto. A informagao
que falta na imagem, como a marca anunciada, por exemplo, é suprida pelo

texto verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 37:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA FORD V-8

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta

v' Transacional: o ator é representado pelo urso
e a meta €& representada pelo carro,
estabelecendo a ideia de movimentagéao.

v/ Bidirecional: ndo apresenta

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados interagem entre si).

Distancia social: plano aberto, ja que as imagens
apresentadas em 1° e 2° planos se apresentam em
distancia longa.

Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, tendo em vista que o participante
representado (urso) esta relativamente de perfil,
estabelecendo certo alheamento.

Modalidade: Imagem em cores vibrantes, com luz
forte, mas possui valor irreal, ja que se remete a
imagem animada do urso.

Metafungdao Composicional

Valor de informacgao: imagens
predominantemente na posigdo central e textos
verbais em diferentes posicées: na margem
superior, na margem inferior e na esquerda do
outdoor.

Saliéncia: a imagem do urso (disposta em 2°
plano) apresenta saliéncia menos expressiva que o
rastro carro (disposta em 1° plano). As imagens
apresentam cores bem definidas e expressivas.
Estruturagdo: Forte - acentuada distingéo,
estabelecendo conexdo representacional proxima.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto verbal
complementares.

Relagdo Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagao texto-imagem: complementar.

Fonte: elaboragdo da autora
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4.1.4. Analise do anuncio da Ford 03, veiculado em outdoor na década de 60.
Figura 38 — Outdoor da Ford 03

One for my master...one for my dame!

y yFord

Fonte: http://www.miniford.com/propagandas/, acesso em 20 de outubro de 2017.

Esse anuncio da Ford 03, veiculado em outdoor, tem objetivo de
convencer o leitor. Além disso, expde a construcdo composicional na horizontal
e, quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-se em
cores e estd composto por elementos verbais e visuais. Na composicao
imagética, tem-se em primeiro plano: um c&o da raga golden retriever olhando
para seus donos dentro de um carro Ford verde e ha uma mulher em pé
acenando para seu esposo. Em segundo plano, apresenta-se o esposo dirigindo
e acenando para esposa dentro de um carro Ford vermelho. Na composicao

verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:

Tabela 08 — Texto verbal do antncio da Ford

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e One for my master... one for my |[¢ Um para meu mestre... um
texto dame! para minha dama!

e Ask your local ford dealer abouttwo | ¢ Pergunte ao seu revendedor

Fords ford local sobre dois Fords

Logotipo e Ford e Ford

Fonte: elaboragdo da autora
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De acordo com o estudo de Kress e Van Leeuwen (1996), as imagens dos
participantes representados, que estdo nos carros da Ford, concebem a
metafuncido representacional com estrutura narrativa focada no processo da
acao bidirecional, pois vetores e metas aparecem interagindo reciprocamente,
tendo em vista que os olhares (vetores) da mulher e do cao se dirigem ao homem
(meta), assim como o olhar do homem (vetor) se dirige a mulher e ao cdo
(metas). Os vetores estdo sendo representados por todos os participantes

representados e as metas também.

Em relacdo a metafungdo interativa, nota-se que as imagens dos
participantes representados no anuncio em analise ndo causam contato visual
direto com o leitor, visto que os participantes representados nao olham para o
observador e estabelecem apenas a contemplagdo. Assim, as imagens
apresentam uma relacido de oferta, situadas através da ideia de familia feliz e
satisfeita. A distancia social representada pela mulher e pelo cdo esta no plano
médio, ja que mostra a metade do carro (distadncia média), essa distancia revela
ao leitor/observador um carater de aproximacdo. Ja a distancia social
representada pelo carro verde esta no plano aberto, tendo em vista que mostra
a imagem do carro quase por completo (distancia longa). Quanto a perspectiva,
os participantes representados apresentam eixo horizontal e angulo obliquo,
tendo em vista que os vetores estdo localizados num ponto de vista de lado,
demonstrando certo alheamento para com o observador. Quanto a modalidade,
0 anuncio em analise tem valor real, posto que versam imagens que se
assemelham a um fotografia. As imagens estdo num contexto de prazer e
satisfagao, num cenario pouco elaborado, mas associado ao que é real, dando

a impressao de imagem fotografada e a certeza de real.

Segundo as ideias de Kress & Van Leeuwen (1996), na metafuncéo
composicional se tem o valor de informagao os elementos localizados no centro
e margem. As imagens estao subordinadas ao texto e dispostas das margens
esquerda e direita até o centro, sendo no centro localizada a informagéo mais
importante e os textos verbais dispostos nas margens superior e inferior sendo
a informagao que coopera para a compreensao textual. O valor de informagéao

estabelecido na imagem do cao € considerado complementar por conter o
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pensamento do cao no texto verbal. Ja os valores de informacao estabelecidos
nas imagens do homem e da mulher sdo independentes, pois ha expressdes de
prazer e satisfacdo causados pelas imagens dos carros. As imagens da mulher
e do cdo apresentam saliéncia mais expressiva que a imagem do homem, pois
se estabelece uma hierarquia de importancia que serve para atrair a atengao do
observador/leitor em diferentes graus: primeiro plano (mulher e cdo no carro
vermelho) ou segundo plano (0 homem no carro verde). Ha também contrastes
de tons e cores, diferenca de nitidez e tamanho em todos os planos. Quanto a
estruturacdo, o anuncio em andlise manifesta uma conexao representacional
acentuada, tendo em vista que imagens estao relativamente juntas e essa jungao
estabelece uma dependéncia e integragao representacional.

Diante dos postulados por Martinec e Salway (2005), percebe-se que as
relacbes imagem-texto do referido anuncio em analise proporcionam duas
formas de relacdo. A imagem do cao e o texto verbal apresenta relagao imagem-
texto de igualdade, sendo imagem e texto complementares, ja que estdo na
mesma composigcdo multimodal, relacionando-se combinatoriamente e
construindo sentidos. As imagens do homem e da mulher apresentam relagao
imagem-texto de independéncia, tendo em vista que nao dialogam ativamente

com o texto verbal.

A relagao texto-imagem a partir de Santaella (2012), € complementar, no
momento em que o sentido estabelecido na imagem do cdo é complementado
com o texto verbal e apresentam equivaléncias em relagdo a importancia. Ja as
imagens do homem e da mulher sdo independentes, pois ndo interagem com o

texto verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 38:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA FORD

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, vender carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: ndo apresenta

v' Bidirecional: os participantes representados
assumem o papel de ator e meta
simultaneamente.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados nao interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto e médio, ja que as
imagens apresentadas em 1° plano se mostram em
distdncia média e as imagens apresentadas em 2°
plano se mostram em distancia longa.
Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, tendo em vista que os participantes
representados (homem, mulher e c&o) estao
totalmente de perfil, estabelecendo sensagédo de
alheamento.

Modalidade: Imagens em cores vibrantes, com luz
forte e valor real, ja que se exibem imagens de
pessoas.

Metafungdao Composicional

Valor de informacgao: imagens
predominantemente na posigdo central e textos
verbais na margem superior e inferior do outdoor.
Saliéncia: a imagem da mulher e do cdo em cores
(disposta em 1° plano) apresenta saliéncia mais
expressiva que a imagem do homem (disposta em
2° plano). As imagens apresentam cores bem
definidas e expressivas.

Estruturagcdao: Forte - acentuada relagao,
estabelecendo conexdo representacional proxima.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagao de igualdade: aimagem do cdo e o texto
verbal sdo complementares.

Relacao de desigualdade: as imagens da mulher
e do homem s&o superiores ao texto verbal.

Relagao Texto-lmagem a partir de
Santaella (2012)

Relagdo Texto-imagem: a relacdo do texto verbal
com a imagem do cdo sdo complementares. J& as
imagens da mulher e do homem apresentam
dominancia em relagao ao texto verbal.
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Fonte: elaboracao da autora

4.1.5. Analise do anuncio da “Chevrolet 01”, veiculado em outdoor na década
de 60.

Figura 39 — Outdoor da Chevrolet 01

Fonte: http://www.vintageadoftheweek.com/author/vintage/page/8/, acesso em 20 de
outubro de 2017

O anuncio da Chevrolet 01, publicado em outdoor, além de persuadir o
leitor, apresenta a construgdo composicional na horizontal e, quanto ao estilo,
estabelece o registro linguistico formal, mostra-se em cores e esta composto por
elementos verbo-visuais. Na composigcao imagética, mostra-se um carro em 3D
com uma familia dentro que, pelo cenario apresentado, estdo viajando. Na
composicao verbal, mostra-se como convite para compra de um Chevrolet a

seguinte informacgao:
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Tabela 09 — Texto verbal do antincio da Chevrolet 01

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do o Best way to see the U.S.Al e Melhor maneira de ver os
texto Estados Unidos da Américal
Logotipo e Chevrolet e Chevrolet

Fonte: elaboragdo da autora

E possivel notar, com base nos estudo de Kress e Van Leeuwen (1996),
os elementos da metafuncao representacional com estrutura narrativa focada no
processo da agao nao-transacional, ja que os vetores ndo estdo se dirigindo a
alguma meta definida. Os vetores estdo sendo representados pelas pessoas
dentro do carro. As pessoas apresentam indicagao vertical e movimentacao

horizontal, dando dinamicidade.

Na metafuncdo interativa, entende-se que o anuncio em analise nao
promove contato visual direto com o leitor, tendo em vista que os participantes
representados na imagem nao olham para o observador e, por isso, estabelecem
relacdo de oferta. Ainda que nao haja relagcédo entre observador e participantes
representados, as imagens das pessoas expdéem uma relagdo situada de
satisfacdo. A disténcia social concebida pela imagem do carro é longa (plano
aberto), significando que o carro pode até ser conhecido, mas nao partilha uma
relagdo intima com observador. A perspectiva da imagem apresenta eixo
horizontal e angulo obliquo, visto que os participantes representados estédo
situados de um ponto de vista obliquo ou totalmente alheio ao observador.
Quanto a modalidade, o anuncio em analise apresenta valor real, pois a imagem
do carro esta com caracteristicas de verossimeis, além de estar num cenario
com detalhes e préximo do que é auténtico. As imagens sao definidas, o que da

também ao observador a sensacao de real.

Na metafungdo composicional, tem-se o valor de informagao na esquerda

(representado pelo carro), na margem superior e no centro (o texto verbal e a
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marca anunciada). Os elementos dispostos na esquerda sao informacdes
subordinadas, no centro e na margem se tém as informag¢des mais importantes.
A imagem do carro (disposta em 1° plano) apresenta saliéncia mais expressiva,
mas esta subordinada ao texto verbal para abranger o sentido do texto. Esse
recurso é feito para atrair a atengao do espectador em diferentes graus. O texto
verbal e o logotipo estdo dispostos em 2° plano. Ha harmonia de tons e cores
(ainda que com baixa nitidez), e tamanho em todos os planos. O anuncio em
analise mostra, quanto a estruturagcado, uma conexao representacional com certo
destaque, tendo em vista que a imagem e o texto verbal estdo juntos no espago

composicional, fazendo com que a conexao representacional esteja integrada.

Consoante a base tedrica realizada por Martinec e Salway (2005), a
relacdo imagem-texto do anuncio multimodal em analise oferece igualdade, ja
que o a imagem estd complementando o que esta expresso no texto-verbal.

Dessa forma, a imagem completa o sentido expresso no texto verbal.

A relagdo texto-imagem, segundo Santaella (2012), €& de
complementagdo, uma vez que a imagem tem o papel de complementar o

sentido do texto-verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 39:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA CHEVROLET 01

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: as imagens do veiculo e dos
participantes representados (vetores) ndo tém
meta predefinida).

v' Transacional: ndo apresenta.

v Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdao de oferta (os participantes
representados ndo interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que a
imagem representada pelo veiculo e os
participantes representados estdo em 1° plano e se
mostram em distancia longa.

Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, tendo em vista que os participantes
representados (familia) estdo de perfil ou
totalmente alheios ao observador.

Modalidade: Imagens em cores solares, com luz
forte e valor real, j&4 que se exibe imagem de um
carro e de pessoas.

Metafungdao Composicional

Valor de informacgao: imagens
predominantemente na posigado esquerda e texto
verbal na posigéo central e direita do outdoor.
Saliéncia: a imagem do veiculo estd em cores
(disposta em 1° plano) apresenta saliéncia mais
expressiva que o texto verbal (disposto em 2°
plano). As imagens apresentam cores bem
definidas e fortes.

Estruturagcdao: Forte - acentuada relagao,
estabelecendo conexdo representacional proxima.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto
complementares.

Relagao Texto-Imagem a partir
Santaella (2012)

Relagao texto-imagem: complementar

Fonte: elaboragdo da autora
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4.1.6. Analise do anuncio da “Chevrolet 02”, veiculado em outdoor na década
de 60.

Figura 40 — Outdoor da Chevrolet 02

“Best dressed” car of the year - CHEVROLET!

SEE YOUR LOCAL CHEVROLET DEALER

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/15551561183652077/, acesso em 20 de outubro de
2017.

O anuncio da Chevrolet 02, publicado em outdoor, é persuasivo, exibe a
construgdo composicional na horizontal e, quanto ao estilo, estabelece o registro
linguistico figurado, apresenta-se em cores e estad composto por elementos
verbo-visuais. Na composi¢cao imagética, exibe-se um carro azul com um rapaz
dirigindo. Na composicao verbal, mostra-se, em linguagem figurada, um convite

para compra de um Chevrolet com a seguinte informagao:

Tabela 10 — Texto verbal do antincio da Chevrolet 02

Inglés Portugués
X X

Titulo
Corpo do e “Best dressed” car of the year — | e Carro "Melhor vestido" do ano
texto Chevrolet! — Chevrolet!

e See your local Chevrolet dealer e Veja o seu revendedor local

Chevrolet

Logotipo e Chevrolet e Chevrolet

Fonte: elaboragao da autora
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E possivel perceber, com base nos estudos de Kress e Van Leeuwen
(1996), os elementos da metafuncdo representacional com estrutura narrativa
focada no processo da agdo nao-transacional, j4 que o vetor ndo esta se
dirigindo a alguma meta definida. O vetor esta sendo representado pelo homem
dentro do carro. O participante representado (0 homem) apresenta indicagcéo

vertical e movimentagao horizontal, dando dinamicidade.

Na metafuncéo interativa, apreende-se que o anuncio em analise nao
solicita contato visual direto com o leitor, uma vez que o participante
representado na imagem nao olha para o observador e, por isso, estabelece
relacdo de oferta. A distancia social concebida pela imagem do carro € longa
(plano aberto), significando que o carro é conhecido pelo observador, mas nao
tem relagcao de proximidade ou posse com observador. A perspectiva da imagem
apresenta eixo horizontal e &ngulo obliquo, visto que o participante representado
esta situado de lado e alheio ao observador. Quanto a modalidade, o anuncio
em analise apresenta valor real, pois a imagem do carro com o homem dirigindo
obtém caracteristicas de verossimeis, além de esta situado mostrando detalhes
auténticos do carro. As imagens s&o definidas, o que da também ao observador

a percepcao de realidade.

Na metafuncdo composicional, confere-se o valor da informagao
imagética no centro (representado pelo carro). Ja na margem superior e inferior
temos o texto verbal e a marca anunciada. No centro do anuncio se tém as
informagdes subordinadas (a imagem do carro com o homem dentro) e nas
margens temos as informag¢des mais importantes (o texto verbal). A imagem do
carro (disposta em 1° plano) apresenta saliéncia mais expressiva, porém esta
subordinada ao texto verbal a fim de abranger o sentido do texto. Esse recurso
¢ feito para atrair a atengcao do espectador. O texto verbal e o logotipo também
estdo dispostos em 1° plano. Ha contraste de tons nas cores azul e vermelho,
mas ha harmonia quanto ao estilo e tamanho da fonte. O anuncio em analise
mostra, quanto a estruturagdo, uma conexao representacional com certo
destaque, tendo em vista que a imagem e o texto verbal estdo juntos no mesmo
espaco composicional, fazendo com que a conexao representacional esteja

agregada.
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Segundo a base tedrica realizada por Martinec e Salway (2005), a relagao
imagem-texto do anuncio multimodal em analise oferece igualdade, ja que a
imagem esta complementando o que esta expresso no texto verbal. Assim, a

imagem remata o sentido expresso no texto verbal.

A relagcdo texto-imagem, segundo Santaella (2012), ¢é de
complementagdo, uma vez que a imagem complementa o sentido do texto-

verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 40:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA CHEVROLET 02

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" N&o-transacional: a imagem do veiculo com
participante representado dentro (vetor) nao
possui meta predefinida).

v' Transacional: ndo apresenta.

v Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (o participante
representado nao interage com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que a
imagem representada pelo veiculo com o
participante representado dirigindo estd em 1°
plano e se mostra em distancia longa.
Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, tendo em vista que o homem dirigindo esta
de perfil e alheio ao observador.

Modalidade: Imagens em cores fortes e valor real,
ja que se exibe imagem de um carro e de uma
pessoa.

Metafungdao Composicional

Valor de informagao: imagem na posicao central
e textos verbais nas margens.

Saliéncia: a imagem do veiculo esta em cores
(disposta em 1° plano) apresenta a mesma
saliéncia do texto verbal, ja que estdo situados no
mesmo plano. A imagem apresenta cores bem
definidas e fortes.

Estruturagcdao: Forte - acentuada relagao,
estabelecendo conexao representacional préoxima
da imagem com o texto verbal.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto
complementares.

Relagao Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagao texto-imagem: complementar

Fonte: elaboragdo da autora
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4.1.7. Analise do anuncio da “Chevrolet 03”, veiculado em outdoor na década

de 60.
Figura 41 — Outdoor da Chevrolet 03

for more and finer miles !

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/561401909776004642/, acesso em 20 de outubro de
2017

O anuncio da Chevrolet 03, publicado em outdoor, além de ter o objetivo
de persuadir o leitor, expde a construcdo composicional na horizontal e, quanto
ao estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-se cores e esta
composto por elementos verbais e visuais. Na composigao imagética, tém-se um
carro predominantemente azul com um casal dentro dele e, na composicao

verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:

Tabela 11 — Texto verbal do antincio da Chevrolet 03

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Chevrolet - for more and finer miles! | ¢ Chevrolet - por mais e
texto melhores milhas!
Logotipo e Chevrolet e Chevrolet

Fonte: elaboragao da autora

Como se pode notar, no anuncio acima e conforme estudo de Kress e Van
Leeuwen (1996), é possivel visualizar os elementos da metafuncéo
representacional com estrutura narrativa focada no processo da agao néo-

transacional, uma vez que o casal (participantes representados e vetores) nao
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esta direcionado a alguma meta. Dessa forma os atores apresentam indicacao

vertical e movimentagéo horizontal, dando dinamicidade.

Na metafungcao interativa, verifica-se que o anuncio em analise nao
promove contato visual direto com o observador, ja que os participantes
representados visualmente ndo olham para o leitor e, assim, estabelecem
relacéo de oferta. Ainda que nenhuma relagédo seja mantida entre observador e
participante representado, a imagem apresenta uma relagio situada de leveza e
liberdade entre os participantes representados. A distancia social representada
pela imagem do veiculo com o casal dentro €& aberta (distdncia longa),
significando que o carro é conhecido pelo observador, mas pode n&o
compartilhar relagao de proximidade. Ja a perspectiva da imagem apresenta eixo
horizontal e angulo obliquo, posto que os participantes representados e
interativos estdo situados de um ponto de vista de perfil, demonstrando certo
alheamento. Quanto a modalidade, o anuncio em analise apresenta valor real,
isto €, a imagem do carro com o casal dentro estda num cenario detalhado e

proximo do que é real. As imagens sao definidas.

Na metafungdo composicional, tem-se o valor de informagéo no centro
(representado carro com o casal dentro) e margem (Representado pela
mensagem: “Chevrolet - for more and finer miles!”. Assim, o elemento disposto
no centro obtém informacdes que completam o sentido expresso no texto verbal.
A imagem do carro com o casal dentro (dispostas em 1° plano) apresenta
saliéncia expressiva equivalente com o texto verbal (também disposto em 1°
plano). Ha também contrastes de tons e cores, e harmonia no tamanho e tipo de
fonte. O anuncio em analise mostra, quanto a estruturagdo, uma conexao
representacional com certo destaque, tendo em vista que a imagem e o texto
verbal estdo juntos no mesmo espago composicional, fazendo com que a

conexao representacional esteja unificada.

Conforme os postulados por Martinec e Salway (2005), a relagédo imagem-
texto do anuncio em analise é de igualdade, sendo imagem e texto-verbal
complementares, uma vez que sao apresentados na mesma composi¢ao
multimodal, relacionam-se combinatoriamente para formar/construir novos

sentidos. Assim, imagem e texto se completam e um modifica o outro.
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A relagao texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € complementar, ja
que a imagem e texto tém a mesma importancia. A complementaridade existe
porque, muitas vezes, o que pode faltar na imagem € suprido pelo texto verbal

Ou vice-versa.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 41:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA CHEVROLET 03

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" N3&o-transacional: 0s representantes
representados ndo se dirigem a nenhuma
meta.

v' Transacional: ndo apresenta.
v Bidirecional: ndo apresenta.
Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdao de oferta (os participantes
representados nao interagem com o observador.
Distancia social: plano aberto — distancia longa e
a imagem é apresentada em 1° plano.
Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, pois os participantes representados estédo
relativamente de perfil, estabelecendo sensagao de
alheamento.

Modalidade: Imagem em cores escuras, € possui
valor real, ja que se remete a imagem de um carro
com pessoas dentro.

Metafungdao Composicional

Valor de informagao: imagem na posigao central
e textos verbais na posi¢cao de margem superior do
outdoor.

Saliéncia: a imagem do carro com o casal dentro
(disposta em 1° plano) apresenta saliéncia
expressiva equivalente ao texto verbal, ja que estéo
no mesmo plano. A imagem apresenta cores bem
definidas e expressivas.

Estruturagcao: Forte - acentuada interagao,
estabelecendo conexao representacional préxima.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto verbal
complementares.

Relagao Texto-Imagem a partir
Santaella (2012)

Relagao Texto-imagem: complementar

Fonte: elaboragdo da autora
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41.8. Analise do anuncio do “Honda Fit’, veiculado em outdoor

contemporaneo.
Figura 42 — Outdoor do Honda Fit

The All-Ney,

2015 Honda fIT

Fonte: https://adsoftheworld.com/media/outdoor/honda funnel, acesso em 20 de
outubro de 2017.

O anuncio veiculado no outdoor da empresa Honda tem o objetivo de
persuadir o observador, exibe a constru¢do composicional na vertical e, quanto
ao estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-se em cores e esta
composto por elementos verbo-visuais. O texto em analise é bastante rico em
recursos multimodais, uma vez que se relaciona interativamente com o texto
através de todo o arranjo visual disposto no género (cores, imagem 2D e 3D,
movimentos, tipos e tamanhos de fontes, formatacdo). Na composigao
imagética, tém-se um funil com varios objetos, um carro e um logotipo, e, na

composigao verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:
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Tabela 12 — Texto verbal do antncio do Honda Fit

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e The all-new 2015 Honda Fit e O tudo-novo 2015 Honda Fit
texto
Logotipo e Honda e Honda

Fonte: elaboragdo da autora

Numa primeira observacédo ja é possivel notar os elementos da
metafuncido representacional com estrutura narrativa focada no processo da
acgao transacional, ja que atores e meta estao representados. Os atores (vetores)
aqui sao representados pelos objetos dentro do funil. Os objetos apresentam
indicagdo horizontal e movimentagao vertical, dando dinamicidade. Ja a meta
esta sendo representada pelo carro, uma vez que os objetos estdo caindo em
diregdo a mala do carro, a fim de dar a ideia de que a mala é espacosa e caberao

todos os objetos do funil nela.

Na metafuncao interativa, ndo ha relacbes de contato entre produtor,
produto e observador, sendo entao a relagcédo de oferta, assim a distancia social
€ longa, ja que se visualiza por completo o funil e o carro, revelando ao
leitor/observador tragos caracteristicos, aproximando-os virtualmente. Quanto a
perspectiva, a imagem esta disposta no angulo obliquo, pois sugere que os
participantes representados e interativos nao fazem parte do mesmo mundo e
esta situado em constante movimento, demonstrando certo alheamento com o
leitor. Na modalidade, a imagem mostra um valor de verossimilhanga, isto €,
valor de verdade, pois o carro, o funil e os objetos s&o imagens auténticas, bem
definidas, contextualizando um cenario mais detalhado que dio a certeza de
realidade. As cores, por sua vez, sdo vibrantes e bem definidas, o que da

também ao observador a sensacgao de real.

Na metafungdo composicional, o valor de informac&o da imagem esta no

centro do anuncio, ao passo que o texto verbal estd na margem inferior do
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anuncio. As imagens do carro e do funil possuem valores mais expressivos que
o texto verbal, sugerindo a ideia de que o carro € compacto, espagoso e de alta
performance. Ja o texto verbal informa apenas que o carro € novo por inteiro. O
valor de informacgao dos elementos disposto no centro € mais importante e, na
margem, sao as informacgdes subordinadas (logotipo e texto verbal). Quanto a
saliéncia, observam-se contrastes de cores. O funil com os objetos e o carro
estdo em primeiro plano, ja o texto verbal e o logotipo, em segundo plano. Na
estruturagdo, percebe-se que as imagens no espago composicional estédo
ligadas, fazendo com que a conexao representacional seja ratificada.

Segundo os postulados de Martinec e Salway (2005), a relacdo imagem-
texto do anuncio do Honda Fit em analise apresenta desigualdade, pois o texto
verbal estd subordinado as imagens do funil com os objetos como também a
imagem do carro. As imagens apresentam hierarquia, sendo portanto mais

informativa.

A relagao texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € de dominancia da
imagem em relagao ao texto verbal, ja que as imagens do funil e do carro sao

mais informativas que o texto verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 42:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DO HONDA FIT

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialdgica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao

Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construgcdao composicional: exposicdo na
vertical, com texto verbal e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: o vetor, representado pelo funil,
dirige-se a mala do carro (meta). Dessa forma,
vetor e meta estio representados.

v'  Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados ndo interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que as
imagens representadas pelo funil com os objetos e
pelo carro aparecem por completo em 1° plano.
Perspectiva: apresenta eixo vertical e angulo
obliquo, ja que os participantes representados
estdo dispostos em perfil, estabelecendo
alheamento.

Modalidade: Imagens em cores vibrantes, com
contraste de cor que determinam certo destaque e
estabelece valor real, ja que se exibem imagens
verdadeiras.

Metafungdo Composicional

Valor de informagdo: as imagens dispostas no
centro sdo mais expressivas que o texto verbal
situado na margem inferior.

Saliéncia: as imagens estao dispostas em 1° plano
e apresentam saliéncia mais expressiva que o texto
verbal e o logotipo. As imagens apresentam cores
definidas e brilho.

Estruturagdo: Forte - acentuada conexao,
estabelecendo contraste de cores e formas que se
destacam.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relacao de desigualdade: texto verbal
subordinado a imagem.

Relagao Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagdo Texto-imagem: dominéncia da imagem
em relagao ao texto verbal.

Fonte: elaboracao da autora
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4.1.9. Analise do anuncio do “Mini Cooper 01", veiculado em outdoor

contemporaneo.

Figura 43 — Outdoor do Mini Cooper 01

Fonte: https://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/mini-cooper-tongque-
14782255/, acesso em 20 de outubro de 2017.

O anuncio veiculado no outdoor da empresa BMW tem a finalidade de
persuadir o observador, apresenta a construcdo composicional na horizontal e,
quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal, apresenta-se em cores
e esta composto por elementos verbais e visuais. O anuncio em analise é
bastante rico em recursos multimodais, posto que interage com o texto verbal
através de todo o arranjo visual disposto no género (imagem 2D e 3D, cores,
movimentos, tipos e tamanhos de fontes, diferentes formatagdes). Na
composicao imagética, ttm-se um carro (Mini Cooper) e, para dar a ideia de que
o carro € muito espagoso, ha um anfibio enorme na mala capturando uma presa
(ave). Nesse momento, o anfibio langa a lingua para grudar na presa, dando a
ideia de que esta puxando a ave para dentro da boca. Na composi¢ao verbal,

tém-se as seguintes informagdes principais:
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Tabela 13 — Texto verbal do antincio do Mini Cooper 01

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Expect big things o Espere coisas grandes
texto e The 4 door, 5 seat mini countryman. | e Possui 4 portas, 5 mini
Search “mini Big Things”. lugares. Pesquise  "mini

grandes coisas"

Logotipo e BMW e BMW

Fonte: elaboracao da autora

Numa primeira observacdo ja €& possivel notar os elementos da
metafungéo representacional com estrutura narrativa focada no processo da
agao transacional, ja que ator e meta estdo representados. O ator (vetor) é
representado pelo anfibio e a meta é representada pela ave, uma vez que a
lingua do anfibio esta capturando a ave (meta), a fim de dar a ideia de que a
mala é espagosa. Os objetos apresentam indicagao horizontal e movimentagao

vertical, dando a ideia de movimento.

Na metafungao interativa, ndo ha relagbes de contato entre produtor,
produto e observador, sendo evidenciada a relagdo de oferta. Dessa forma, a
distancia social é longa, ja que se visualiza por completo a imagem do carro,
revelando que o leitor/observador conhece o produto anunciado, mas néo tem
relacédo intima com o produto, o anuncio aproxima o leitor virtualmente. Quanto
a perspectiva, a imagem esta disposta no angulo obliquo, pois sugere que o
participante representado n&o faz parte do mesmo mundo do leitor e esta situado
em constante movimento, demonstrando certo alheamento com o leitor. Na
modalidade, a imagem do carro mostra um valor de verdade, pois o carro €
auténtico, bem definido, mostrando detalhes que dao a certeza de realidade, ja
as imagens do anfibio e da ave mostram valores n&o verossimeis, pois esta
evidente que sao figuras animadas. As cores, por sua vez, sdo escuras e bem

definidas, o que da também ao observador a sensagao de real.
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Na metafungdo composicional, o valor de informacgao da imagem esta no
centro do anuncio, @ medida que o texto verbal esta na margem inferior e na
margem superior do anuncio. A imagem do carro, do anfibio e da ave tém valores
mais expressivos que o texto verbal, sugerindo a ideia de que a mala do carro €
espacosa e com alto desempenho. Ja o texto verbal informa que o carro é
espacoso. O valor de informagédo do elemento disposto no centro (o carro) é
mais expressivo e, na margem, sdo as informagdes subordinadas (logotipo e
texto verbal). Quanto a saliéncia, observam-se contrastes nas cores azul, branca
e preta. A imagem do carro com o anfibio dentro esta em primeiro plano, ja os
textos verbais e o logotipo, em segundo plano. Na estruturacéo, percebe-se que
as imagens no espago composicional estdo ligadas, fazendo com que a

dependéncia representacional seja admitida.

Segundo os postulados por Martinec e Salway (2005) a relagdo imagem-
texto do anuncio do Mini Cooper em analise apresenta igualdade, pois o texto

verbal completa o sentido expresso na imagem do carro com o anfibio dentro.

A relacado texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € complementar,
uma vez que a informagao que falta na imagem é suprida pelo texto verbal ou
vice-versa.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 43:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DO MINI COOPER 01

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construgao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: o vetor, representado pelo
anfibio com a lingua de fora, dirige-se a ave
que estava voando. Dessa forma, vetor e meta
estao representados.

v Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados nao interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que a
imagem representada pelo carro com o anfibio na
mala aparece por completo em 1° plano.
Perspectiva: oferece eixo horizontal e angulo
obliquo, visto que o participante representado esta
colocado em perfil, estabelecendo alheamento.
Modalidade: Imagens em cores escuras, com
contraste de cor que determinam certo destaque e
estabelece valor real, ja que se exibem imagens
verdadeiras.

Metafungdao Composicional

Valor de informagado: a imagem disposta no
centro € mais expressiva que o texto verbal,
embora tanto a imagem quanto o texto verbal
sejam relevantes para a construgao do sentido.
Saliéncia: a imagem esta disposta em 1° plano e
apresenta saliéncia mais expressiva que o texto
verbal e o logotipo. A imagem apresenta cores
definidas e escuras.

Estruturagao: Forte - acentuada vinculagao,
constituindo contraste de cores que se destacam.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: texto e imagem
complementares.

Relagdo Texto-Imagem a partir de
Barthes em Santaella (2012)

Relagao Texto-imagem: complementar

Fonte: elaboragdo da autora
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4.1.10. Analise do anuncio do “Mini Cooper 02", veiculado em outdoor
contemporaneo.

Figura 44 — Outdoor do Mini Cooper 02

LETS MOTO®,

Fonte: https://tonymarturano.com/2012/03/18/funny-sunday-facts-and-pictures/,

acesso em 20 de outubro de 2017.

O outro anuncio veiculado no outdoor da empresa BMW tem a finalidade
de persuadir o leitor. Quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal,
apresenta-se em cores e esta composto por elementos verbais e visuais. Expde
a construgcao composicional na horizontal, € muito criativo e evidencia inusitados
recursos multimodais, ja que inova com o arranjo visual (imagem 2D e 3D, cores,
movimentos). Na composig&o imagética, tém-se um carro (Mini Cooper) e, para
dar a ideia de que o carro é veloz, apresentam-se dois coqueiros sendo
arrastados pelo ar que, por consequéncia da referida velocidade do carro, passa
a possuir grandeza vetorial. Na composicdo verbal, tém-se as seguintes

informacgdes principais:

Tabela 14 — Texto verbal do antiincio do Mini Cooper 02

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Let's motor e Vamos motor
texto
Logotipo e BMW e BMW

Fonte: elaboragao da autora
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Através do carater dinamico do anuncio, ja € possivel notar os elementos
da metafuncgéo representacional com estrutura narrativa focada no processo da
acgao transacional, tendo em vista que os atores e a meta estao representados.
Os atores (vetores) sao representados pelos coqueiros e a meta é representada
pelo carro em alta velocidade. Os participantes representados apresentam

indicagao vertical e movimentag&o horizontal, dando dinamicidade ao anuncio.

Na metafuncao interativa, ndo ha relacbes de contato entre produtor,
produto e leitor, sendo evidenciada a relagao de oferta. Assim, a distancia social
€ longa, ja que se vé por inteira a imagem do carro, revelando que o observador
conhece o carro anunciado, mas nao apresenta relagao pessoal com o produto.
O anuncio aproxima o leitor virtualmente. Quanto a perspectiva, a imagem esta
disposta no angulo obliquo, pois ndo ha contato direto com o observador,
resultando que o participante representado (o carro) nao faz parte do mesmo
mundo do leitor e, apesar da imagem apresentar ideia de movimento, demonstra
também certo alheamento com o leitor. Na modalidade, as imagens (carro e
coqueiros) mostram um valor de verdade, pois se trata de imagens legitimas,
bem marcantes, aparecendo detalhes que d&o a certeza de realidade. As cores,
por sua vez, sdo escuras e bem definidas, o que da também ao observador a

sensacao de real.

Na metafungdo composicional, o valor de informagéo esta no centro do
anuncio, a medida que o texto verbal estd na margem superior do anuncio. A
imagem do carro e as imagens dos coqueiros tém valores mais expressivos que
o texto verbal, sugerindo a ideia de que o carro tem o motor potente e com alto
desempenho. Ja o texto verbal é imperativo: “Let’s motor’, portanto, da a ordem
para o motor alcancar a velocidade desejada. O valor de informagao do
elemento disposto no centro (o carro) € mais expressivo €, na margem superior,
tem-se a informagdo subordinada (logotipo e texto verbal). Quanto a saliéncia,
observam-se contrastes nas cores vermelha, preta e verde. A imagem do carro
em velocidade esta em primeiro plano, ja o texto verbal e o logotipo, em segundo
plano. Na estruturagcao, nota-se que as imagens no espago composicional estao

ligadas, fazendo com que a conex&o representacional seja evidenciada.
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Segundo os postulados por Martinec e Salway (2005), a relagao imagem-
texto do anuncio do Mini Cooper em analise apresenta desigualdade, pois o texto

esta subordinado a imagem.

A relagao texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € de dominancia,
uma vez que a imagem é superior ao texto verbal (dominancia da imagem), isto
€, a imagem “domina” o texto. Dessa forma, a imagem possui mais informagdes
que o texto.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 44:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DO MINI COOPER 02

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: os vetores, representados pelos
coqueiros, dirigem-se ao carro em alta
velocidade. Dessa forma, vetor e meta estao
representados.

v/ Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados nao interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que as
imagens representadas pelo carro em alta
velocidade e pelos coqueiros aparecem por
completo em 1° plano.

Perspectiva: oferece eixo horizontal e angulo
obliquo, uma vez que o participante representado
esta situado em perfil, estabelecendo alheamento.
Modalidade: Imagens em cores escuras, com
contraste de cor que determinam certo destaque e
estabelece valor real, ja que se exibem imagens
auténticas.

Metafungdao Composicional

Valor de informagado: a imagem disposta no
centro é mais expressiva que o texto verbal.
Saliéncia: a imagem esta disposta em 1° plano e
apresenta saliéncia mais expressiva que o texto
verbal e o logotipo. A imagem apresenta cores
definidas e escuras.

Estruturagao: Forte - acentuada vinculagao,
constituindo contraste de cores que se destacam.

Relagado Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de desigualdade: texto subordinado a
imagem.

Relagao Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagdo Texto-imagem: domindncia da imagem
em relagao ao texto verbal.

Fonte: elaboragao da autora
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4.1.11. Anadlise do anuncio do “Mustang”, veiculado em outdoor
contemporaneo.

Figura 45 — Outdoor do Mustang

= |

THE NEW 2010 MUSTANG. D v one.

UNLEASHED.

Fonte: https://marketingcinetv.wordpress.com/2010/06/09/outdoor-gira-a-roda-de-
carro-e-solta-fumaca/, acesso em 20 de outubro de 2017

Esse outro anuncio veiculado no outdoor da empresa Ford tem a intengao
de convencer o leitor. Quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal,
apresenta-se em cores e esta composto por elementos verbo-visuais. Expde a
construgdo composicional na horizontal, € muito criativo e evidencia criatividade,
beleza e inovados recursos multimodais, uma vez que ha arranjos visuais
diferenciados (imagens, cores, fumaga, luzes e ideia de movimento). Na
composigao imagética, tém-se um carro (Mustang) e, para dar a ideia de que o
carro é veloz, exibe-se a fumaca junto ao pneu traseiro do carro. O modelo do
carro fotografado gira sua roda traseira e uma maquina instalada na parte de tras
do outdoor langa fumaca. De tempo em tempo, o processo, que dura um minuto,
repete-se, dando a impressao ao observador de ser um carro com muito torque
(forga) derrapando na partida. Na composi¢ao verbal, tém-se as seguintes

informacgdes principais:
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Tabela 15 — Texto verbal do anuncio do Mustang

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e The new 2010 mustang. Unleashed |e¢ O novo mustang de 2010.
texto e The2010mustang.com Liberto.
e Drive one e The2010mustang.com
e Dirija um
Logotipo e Ford e Ford

Fonte: elaboragdo da autora

Tendo em vista a ideia de movimento que anuncio apresenta na meta (o
carro com fumaga no pneu), logo é possivel notar os elementos da metafungéo
representacional com estrutura narrativa focada no processo da acao
transacional. Os vetores séo representados pelas 5 (cinco) pessoas que estao
de pé olhando para a meta (o carro com fumaga no pneu). Os participantes
representados apresentam indicagao vertical e movimentagao horizontal, dando

dinamicidade ao anuncio.

Na metafuncao interativa, ndo ha relacbes de contato entre produtor,
produto e leitor, sendo evidenciada a relagcao de oferta. Assim, o plano é aberto
(disténcia social longa), ja que as 05 (cinco) pessoas e o carro com fumaga no
pneu aparecem por completo. O plano aberto mostra que o leitor reconhece o
carro anunciado, mas nao tem o produto, assim o anuncio aproxima o leitor
virtualmente ao produto anunciado. Quanto a perspectiva, a imagem esta
disposta no angulo obliquo, pois ndo ha contato direto com o observador,
resultando que o participante representado (o carro) ndo faz parte do mesmo
mundo do leitor e, apesar da imagem apresentar ideia de movimento, demonstra
também certo alheamento com o leitor. Na modalidade, as imagens (pessoas e
carros) mostram um valor de verdade, pois se trata de imagens fidedignas, bem
definidas, aparecendo detalhes que dao a confianca de realidade. As cores, por
sua vez, sao harmdnicas e bem definidas, o que da também ao observador a

sensacao de real.
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Na metafungdo composicional, o valor de informagao esta no lado direito
do anuncio, a medida que o texto verbal esta na margem superior do anuncio.
As imagens dos carros e as imagens das 05 pessoas de pé apresentam valores
mais expressivos que o texto verbal. A imagem do carro azul com fumaga no
pneu (disposto em 1° plano) sugere a ideia de que o carro € veloz, belo e com
alto desempenho. Ja o texto verbal apenas apresenta o novo Mustang. O valor
de informacgao do elemento disposto no lado direito (o carro azul com fumaga no
pneu) é mais expressivo e, na margem superior, tem-se a informagao
subordinada (logotipo e texto verbal). Quanto a saliéncia, observam-se
contrastes predominantemente nas cores azul e preta. A imagem do carro em
velocidade esta em primeiro plano, ja as imagens das 05 (cinco) pessoas, 0s
demais carros, o texto verbal e o logotipo estdo em segundo plano. Na
estruturagao, nota-se que as imagens no espago composicional estao ligadas,

fazendo com que a conexao representacional seja estabelecida.

Segundo os postulados por Martinec e Salway (2005) a relagdo imagem-
texto do anuncio do Mini Cooper em analise apresenta desigualdade, pois o texto

esta subordinado a imagem.

A relagao texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € de dominancia,
uma vez que a imagem € superior ao texto verbal (dominéncia da imagem), isto
€, aimagem “domina” o texto. As imagens dos participantes representados e dos
carros nos passam a informagao de que o mustang € um carro bonito, veloz e
que chama atencgao por onde passa. Dessa forma, as imagens nos passam mais
informacgdes que o texto verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 45:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DO MUSTANG

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialdgica de géneros:

Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construgcdao composicional: exposicdo na
horizontal, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: os vetores, representados pelas
05 (cinco) pessoas, dirigem-se ao carro azul
com fumaga no pneu. Dessa forma, vetor e
meta estao representados.

v'  Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdo de oferta (os participantes
representados ndo interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto, uma vez que a
imagens representada pelo carro azul aparece por
completo em 1° plano.

Perspectiva: oferece eixo horizontal e &angulo
obliquo, uma vez que o participante representado
(o carro) esta situado em perfil, estabelecendo
alheamento.

Modalidade: Imagens em cores harmdnicas que
determinam certo destaque e estabelece valor
verossimil, ja que se exibem imagens legitimas.

Metafungdao Composicional

Valor de informagao: a imagem disposta no lado
direto em primeiro plano (carro azul) é mais
expressiva que o texto verbal.

Saliéncia: a imagem do carro azul esta disposta
em 1° plano e apresenta saliéncia mais expressiva
que o texto verbal e o logotipo. As 5 (cinco) pessoas
(vetores), o texto verbal e o logotipo estdo em 2°
plano. A imagem apresenta cores definidas e
escuras.

Estruturacao: Forte - acentuada vinculacao,
constituindo harmonia de cores.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagao de desigualdade: texto subordinado a
imagem.

Relagao Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagdo Texto-imagem: dominéncia da imagem
em relagao ao texto verbal.

Fonte: elaboracao da autora
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4.1.12. Analise do anudncio do “Renault”, veiculado em outdoor

contemporaneo.

Figura 46 — Outdoor da Renault Sport

RENAULY

Fonte: http://plugcitarios.com/wp-content/uploads/2012/05/Outdoor-criativo-24.jpg,
acesso em 20 de outubro de 2017.

O anuncio veiculado no outdoor da empresa Renault tem o intuito de
persuadir o observador. Quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico formal,
apresenta-se em cores vermelha e preta e estda composto por elementos visuais.
Expde a construcdo composicional na horizontal, € muito criativo e evidencia
modernidade e beleza, uma vez que ha disposicdes visuais diferenciadas
(imagens, cores, brilho, fumaga, luzes e ideia de movimento). Na composicéo
imagética, ttm-se um carro (Renault) e, para dar a ideia de que o carro é veloz,
exibe-se uma mao maquiavélica e fumaca junto ao pneu traseiro do carro. Na

composicao verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:
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Tabela 16 — Texto verbal do aniincio da Renault Sport

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do
texto X X
Logotipo e Renault Sport e Renault Sport

Fonte: elaboracdo da autora

Como se pode observar no anuncio acima e conforme estudo de Kress e
Van Leeuwen (1996), & possivel notar os elementos da metafuncao
representacional com estrutura narrativa focada no processo da acgao
transacional, uma vez que ha a presenca do vetor (mao maquiavélica) e da meta
(carro vermelho). O carro apresenta indicagdo vertical e movimentagao

horizontal, estabelecendo ideia de movimento.

Na metafuncéao interativa, verifica-se que o anuncio em apreciagdo nao
promove contato visual direto com o leitor, ja que os participantes representados
nao se direcionam para o observador e, por isso, estabelecem relacido de oferta.
Embora nenhuma relagdo seja mantida entre observador e participante
representado, a imagem apresenta uma relagdo situada de poténcia e
velocidade entre os participantes representados. A distancia social representada
pela imagem do carro é aberta (distancia longa). A perspectiva da imagem
apresenta eixo horizontal e angulo obliquo, visto que os participantes
representados e interativos estdo situados de um ponto de vista lateral,
apresentando alheamento ao observador. Quanto a modalidade, o anuncio em
analise apresenta valor de verdade, pois esta num cenario detalhado e préoximo

do que é real. As imagens sao definidas num cenario bem detalhado.

Na metafungdo composicional, tem-se o valor de informacdo nos
elementos dispostos no centro (o carro vermelho) e na margem esquerda (a méo
maquiavélica) sao as unicas informag¢des do anuncio e, por isso, sao carregadas

de significagdes. Nao ha texto verbal além do logotipo, portanto as imagens séo
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apresentadas em primeiro plano e apresentam saliéncia mais expressiva que o
logotipo (segundo plano). Ha também contrastes de tons e cores (vermelho e
preto). O anuncio em analise mostra, quanto a estruturacdo, uma conexao
representacional aguda, tendo em vista que as imagens no espaco
composicional sdo Unicas e estdo juntas, fazendo com que a conexao

representacional esteja associada.

Conforme os postulados por Martinec e Salway (2005), a relagédo imagem-
texto do anuncio multimodal em analise é de desigualdade, sendo as imagens

superiores ao texto verbal, ja que o unico enunciado verbal presente € o logotipo.

A relacéo texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € dominante, ja que

a Imagem é superior ao texto-verbal e seu papel foi de substituir o texto verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 46:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA RENAULT SPORT

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal curto e imagem.
Estabelece registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
horizontal, com imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta

v' Transacional: O vetor (mdo maquiavélica) e
meta (o carro) sao representados no anuncio.

v'  Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafuncao Interativa

Contato: relagcdo de oferta (os participantes
representados nao interagem com o observador).
Distancia social: plano aberto — distancia longa.
As imagens apresentadas em 1° plano se
apresentam em plano aberto.

Perspectiva: apresenta eixo horizontal e angulo
obliquo, pois os participantes representados estéao
apresentados lateralmente, estabelecendo
sensagao de alheamento.

Modalidade: Imagem em cores, com luz forte e ha
valor de verdade, posto que se remete a imagens
de iguais a realidade.

Metafungdao Composicional

Valor de informacgao: a informacao mais relevante
estd na imagem do carro na posi¢do central e na
imagem da mao maquiavélica na margem
esquerda do anuncio. O logotipo esta na margem
superior direta do anuncio.

Saliéncia: as imagens da m&o maquiavélica e do
carro vermelho estdo em primeiro plano, ao passo
que o logotipo, em segundo plano.

Estruturagdao: Forte - acentuada interagao,
estabelecendo conexao representacional préxima.

Relagado Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagdo de igualdade: imagem e texto
independentes.

Relagédo Texto-lmagem de Santaella
(2012)

Relagao Texto-imagem: dominancia da imagem.

Fonte: elaboragdo da autora
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41.13. Analise do anuncio da Chevrolet, veiculado em outdoor

contemporaneo.

Figura 47 — Outdoor da Chevrolet
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Fonte: https://www.pipmedia.si/galerija-2/, acesso em 20 de outubro de 2017.

Esse anuncio pode ser considerado referéncia em inovacédo e uso de
recursos multimodais, pois varios anuncios atuais e veiculados em outdoor, nos
dias atuais, oferece uma disposigao visual diferenciada (com cores, luz, imagem
2D e 3D, movimento, tipos e tamanhos de fontes, formatacéo). O género em
analise tem o propodsito de persuadir o leitor. Quanto ao estilo, estabelece o
registro linguistico formal, ja a imagem se apresenta em cores. Assim, o anuncio
esta composto por elementos verbais e visuais. Expde a construcao
composicional na vertical, € muito criativo e evidencia inusitados recursos
multimodais, ja que inova com o arranjo visual (imagem 2D e 3D, cores,
movimentos). Na composi¢ao imagética, apresenta-se um carro que, através de
um cabo de forga, esta sendo recarregado via energia elétrica, e, na composi¢cao

verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:
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Tabela 17 — Texto verbal do anutncio da Chevrolet

Inglés Portugués
Titulo X X
Corpo do e Concept Chevy Volt e Concepgao Chevy Volt
texto ¢ Now charging e Agora carregando
Logotipo e Chevrolet o Chevrolet

Fonte: elaboragao da autora

Em relagdo a metafuncdo representacional, observa-se a estrutura
narrativa focada no processo da acao transacional, onde o vetor (representado
pelo cabo de forga amarelo) e a Meta (representado pelo carro da Chevrolet)
estdo posicionados interativamente. O cabo de forga leva energia elétrica até o
carro a fim de carregar a bateria. Dessa forma, o anuncio mostra que o carro é
elétrico e de ultima geracdo. Esse movimento passa ideia de qualidade, novidade
e dinamicidade.

A metafuncgao interativa se mostra a partir do contato do carro com o cabo
de energia, esse contato revela relagao de oferta situada de qualidade, poténcia
e novidade para o observador /leitor. A imagem do cabo de forga é representada
num plano aberto (distancia longa) e a imagem do carro é representada
interativamente num plano fechado (distancia curta), fazendo com que o leitor
tenha impressao de menor distancia em relacdo a participante representada.
Quanto a perspectiva, a imagem mostra a perspectiva de eixo vertical de angulo
frontal, pois sugere que os participantes representados e interativos fazem parte
de uma tecnologia inovadora, desconhecida pelo observador. Quanto a
modalidade, mostra-se um valor de verdade, realidade. O participante
representado/carro estd sendo recarregado eletricamente estabelecendo a
impressao de realidade. As cores, por sua vez, sdo vivas, combinatorias e bem
definidas, o que também da ao observador a sensag¢ao de verossimilhanca.

Na metafungdo composicional, o valor informativo da imagem do carro
esta no centro do anuncio, e o texto verbal esta na parte superior do anuncio. O

cabo que leva energia elétrica ao carro estda em primeiro plano, elevando a
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categoria de maxima visibilidade em uma estrutura visual, por isso a sua
saliéncia é acentuada o que proporciona maior ateng¢ao do leitor. O carro e a
eletricidade estao conexos pelo cabo de forga em sua estrutura, estabelecendo
um anseio de praticidade, qualidade e tecnologia.

O anuncio da Chevrolet apresenta relacdo imagem-texto de igualdade,
uma vez que a imagem complementa o que esta sendo expresso no texto-verbal.
O texto verbal apresenta equivaléncia informativa com a imagem.

A relagao texto-imagem, a partir de Santaella (2012), é complementar, ja
que a imagem e o texto verbal ttm a mesma importancia na construgéo de

sentido do texto multimodal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 47:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA CHEVROLET 02

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construgao composicional: exposicdo na
vertical, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: o vetor, representado pelo cabo,
dirige-se carro da Chevrolet (meta).

v/ Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafunciao Interativa

Contato: relacdao de oferta (os participantes
representados ndo interagem com o observador).
Distancia social: a imagem do carro se apresenta
em plano fechado (distancia curta) e a imagem do
cabo se apresenta em plano aberto (distancia
longa). A imagem representada pelo carro esta
disposta em 2° plano e a imagem do cabo esta
disposta em 1° plano, por isso a mudanca de
distancia social.

Perspectiva: apresenta eixo vertical e angulo
fronta, uma vez que os participantes
representados estao apresentados de frente.
Modalidade: Imagem com luzes, cores
harménicas. A imagem em 3D do cabo de forga
permite a sensacgao de realidade.

Metafungdao Composicional

Valor de informag¢ao: imagens dispostas no centro
e texto verbal predominantemente na posigao
superior do outdoor.

Saliéncia: a imagem do cabo de for¢a (disposta
em 1° plano) apresenta mais saliéncia que a
imagem do carro (disposta em 2° plano). As
imagens apresentam luzes e acentuado brilho.
Estruturagdao: Forte - relevante conexao,
estabelecendo harmonia de cores e formas que se
destacam.

Relagao Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagao de igualdade: imagem complementar ao
texto verbal.

Relagdo Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relagao Texto-imagem: complementar.

Fonte: elaboracdo da autora
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4.1.14. Analise do anuncio do Volkswagen Jetta, veiculado em outdoor

contemporaneo.

Figura 48 — Outdoor do Volkswagen Jetta

Fonte: http://zumbacomunicacao.com.br/?p=1079, acesso em 20 de outubro de 2017.

O anuncio veiculado no outdoor da empresa do Volkswagen tem o objetivo
de convencer o observador. Quanto ao estilo, estabelece o registro linguistico
formal, apresenta-se em cores e estda composto por elementos verbo-visuais.
Expbe a construgao composicional na vertical e também oferece certa evolugao
em recursos multimodais, uma vez que dialoga com o texto verbal através de
uma diferenciada disposigao visual no género (imagem 3D, cores, luzes, tipos e
tamanhos de fonte, formatagdes). Na composicao imagética, apresenta-se um
disco voador abduzindo (capturando) um carro Volkswagen Jetta, e, na

composigao verbal, tém-se as seguintes informagdes principais:
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Tabela 18 — Texto verbal do anuncio da Volkswagen Jetta

Portugués
Titulo X
Corpo do ¢ Novo Jetta: tdo surpreendente que
texto ninguém vai querer ficar sem.
Logotipo ¢ Volkswagen

Fonte: elaboragao da autora

De acordo com a base tedrica fundamentada por Kress e Van Leeuwen
(1996), a imagem do disco voador e a imagem do Carro Volksvagen Jetta
apresentam perceptiveis elementos da metafuncdo representacional com
estrutura narrativa focada no processo da acgao transacional, uma vez que vetor
e meta estdo representados no género anuncio. O vetor esta sendo representado
pelo disco voador e a meta esta sendo representada pelo veiculo estabelecendo
relagao situada de interacéo. A localizagao do disco voador da ideia de que esta

em movimento, em agao e dinamicidade.

Assim, na metafuncdo interativa, a relacdo de contato entre produtor,
produto e observador é de oferta, posto ja que ndo ha interagao direta com o
observador. A distancia social esta evidenciada no plano aberto (distancia
longa), pois se pode observar as imagens do disco voador e do carro por inteiro,
revelando ao leitor/observador elementos ja conhecidos, o que os aproxima
virtualmente. Quanto a perspectiva, as imagens estéo dispostas no eixo vertical
e uso do angulo frontal, tendo em vista que mostra os participantes de frente,
estabelecendo uma sensacdo de proximidade. Na modalidade, a imagem
apresenta um valor real, ou seja, valor de verdade, tendo em vista que as
imagens sdo bem auténticas, contextualizadas num cenario noturno e bem
detalhadas, o que da a sensacado de realidade. As cores, por sua vez, sdo
escuras, o que também possibilita ao observador a sensacgao de realidade.

De acordo com Kress e Van Leeuwen (1996), na metafungao
composicional, o valor de informacdo das imagens (disco voador e carro)
dispostas no centro, € mais importante, ja o que esta disposto na margem inferior
sdo as informacgdes subordinadas (texto verbal e logotipo). Quanto a saliéncia,

observa-se harmonia de cores, luzes e o disco voador apresentados em primeiro
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plano, ja o carro, texto-verbal e logotipo estdo apresentados em segundo plano.
Na estruturagdo, observa-se a imagem conexa e complementar ao texto verbal.

A relagcéo imagem-texto do anuncio da Volksvagen, estabelecida na base
tedrica de Martinec e Salway (2005), apresenta igualdade, posto que a imagem

complementa o que esta sendo exposto no texto verbal.

A relacdo texto-imagem, a partir de Santaella (2012), € complementar,
uma vez que a Imagem do disco voador completa as informagdes expressas no

texto-verbal.

A seguir é apresentado o quadro de analise da figura 48:
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QUADRO DE ANALISE DO OUTDOOR DA VOLKSVAGEN JETTA

CATEGORIAS

ANALISE

Abordagem dialégica de géneros:
Bakhtin

Conteudo tematico: persuasao, venda de carro.
Estilo: utiliza texto verbal e imagem. Estabelece
registro linguistico formal.

Construg¢ao composicional: exposicdo na
vertical, com texto verbal curto e imagens.

Metafuncido Representacional

Representacional narrativa:

v" Nao-transacional: ndo apresenta.

v' Transacional: o vetor, representado pelo disco
voador, dirige-se a meta, que esta
representada pelo carro.

v Bidirecional: ndo apresenta.

Representacional conceitual:

v" Nao apresenta.

Metafuncao Interativa

Contato: ha a relacdo de oferta, uma vez que os
participantes representados n&o interagem
diretamente com o observador.

Distancia social: plano aberto, posto que as
imagens representadas pelo disco voador e carro
(dispostos em 1° plano) mostram-se em distancia
longa.

Perspectiva: a imagem do disco voador e a
imagem do carro apresentam eixo vertical e angulo
frontal.

Modalidade: Imagens com luzes, brilhos e com
cores harmodnicas que, juntos, determinam valor
real. A imagem em 3D do disco voador também
permite a percepgao de realidade.

Metafungdao Composicional

Valor de informagdo: imagens dispostas
predominantemente no centro e texto verbal nas
margens inferior do anuncio.

Saliéncia: a imagem em 3D do disco voador
(disposta em 1° plano) apresenta saliéncia mais
acentuada que o carro e texto verbal (dispostos em
2° plano). As imagens apresentam luzes, cores
escuras e brilho marcante.

Estruturagdao: Forte - expressiva conexao,
estabelecendo harmonia de cores e formas que se
destacam.

Relagado Imagem-Texto, por
Martinec e Salway (2005)

Relagao de desigualdade: imagens
complementares ao texto verbal.

Relagao Texto-Imagem a partir de
Santaella (2012)

Relacédo Texto-imagem: complementar.

Fonte: elaboragao da autora
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4.2.Analise comparativa dos aspectos semidticos visuais dos anuncios
publicitarios em outdoors da década de 60 com outdoors contemporaneos e

sua relagcdo com o texto verbal.

Na década de 60, os outdoors internacionais eram formados por placas
de pequeno formato, de 08 e 16 folhas (como se falava naquele tempo), algumas
produzidas artesanalmente. Muitas folhas eram pintadas uma a uma por bons
desenhistas. A armacéao era precaria, de chapa de zinco e alguns dos outdoors
eram produzidos no armazeém e depois montadas. Na década de 60 e no Brasil,

por n&o ter padrao estrutural, alguns politicos proibiram a produgao de outdoors.

Na atualidade, os outdoors séo feitos por impressoras especiais, que
dividem a imagem do outdoor em 16 folhas (impresséo digital). E chamado de
Outdoor o formato 9 x 3 m. O formato para finalizagdo do outdoor tem area total:
9 x 3 m e area visual: 8,90 x 2,90 m. Os arquivos sao feitos numa proporgao de
48 x 16 cm e com uma resolugdo minima de 300dpi. As extensbes usadas na
digitalizagéo e formagéo do outdoor sdo: JPG, TIFF, PDF, PSD, CDR, Al, EPS.4

Sendo feitas as analises dos 07 (sete) anuncios veiculados em outdoors
na década de 60 e dos 07 (sete) anuncios contemporéaneos veiculados em
outdoors a partir de quatro vertentes de estudo: de Género, abordada pela
perspectiva de Bakhtin, da Gramatica do Design Visual (GDV), de Kress e Van
Leeuwen (2006) e Van Leeuwen (2005), da relagdo imagem e texto verbal dos
géneros multimodais (visuais e verbo-visuais), de acordo com os postulados por
Martinec e Salway (2005) e também da relagdo semantica texto-imagem, de
Santaella (2012), pode-se inferir comparativamente as seguintes observagoes:

Na abordagem dialégica do Género anuncio, todos o0s anuncios
analisados ndao mostraram mudangas quanto ao conteudo tematico, ja que todos
tiveram a finalidade de persuadir o leitor, os anuncios da década de 60 foram
mais explicitos/diretos, enquanto os anuncios contemporaneos usaram recursos
da linguagem figurada. Quanto ao estilo, todos os anuncios analisados exibiram

textos verbais e imagéticos, porém os anuncios contemporaneos evidenciaram

44 Baseado nos dados contidos neste site: http://www.centraldeoutdoor.com.br/?page_id=735
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significativo aumento de recursos multimodais. Na construgcdo composicional,
dos 07 (sete) anuncios contemporéaneos, 03 (trés) se exibiram na vertical,
enquanto todos os anuncios da década de 60 se exibiram na horizontal. Nenhum
anuncio analisado apresentou mudanc¢a na dimensao padrao do suporte.

Na estrutura narrativa da metafuncao representacional, os anuncios da
década de 60 apresentam baixa dinamicidade, tendo em vista que, dos anuncios
analisados, apenas 01 (um) apresentou estrutura narrativa transacional
(interacdo com o observador presente), 4 anuncios se mostram n&o-
transacionais, ja que os atores sao relativamente estaticos e a meta nao aparece
(interacdo com o observador ausente), e 02 (dois) anuncios se mostram
bidirecionais (interacdo com o observador ausente). Ja o0s anuncios
contemporaneos oferecem alta dinamicidade e movimentagdo, mostram-se
transacionais, ja que vetores e metas aparecem em todos as amostras.

Na metafuncéao interativa, observou-se que todos os 07 (sete) anuncios
da década de 60 e todos os 07 (sete) anuncios contemporaneos analisados
apresentam relacdo de oferta, visto que os participantes representados nao
olham para o observador, assim todos os anuncios analisados apresentam certo
alheamento.

Dos 7 (sete) anuncios da década de 60 analisados, 06 (seis)
apresentaram disténcia social longa, isto &, plano aberto, e apenas 1 (um)
anuncio apresentou distancia social dupla: média e curta. Enquanto 06 (seis)
anuncios contemporaneos apresentaram distancia longa e 01 (um) anuncio
também contemporaneos apresentou distancia social curta. A analise mostra
relativa igualdade quanto a distancia social, ja que o produto anunciado requer
que se mostre a imagem do designer veicular por inteiro.

Quanto a perspectiva, 06 (seis) anuncios da década de 60 apresentaram
perspectiva com eixo horizontal com angulo obliquo (sem interagdo com o
observador) e apenas 01 (um) anuncio da década de 60 com relacdo de
igualdade (sem hierarquia de poder). Em compensacgao, apenas 04 (quatro)
anuncios contemporaneos apresentam eixo horizontal com angulo obliquo, 02
(dois) anuncios contemporaneos apresentam eixo vertical com angulo frontal
(interagdo com o observador) e 01 (um) anuncio com eixo vertical com angulo

obliquo (sem interagdo com o observador). Os numeros mostram que os



153

anuncios contemporaneos apresentam relativa mudanga para o eixo vertical e
maior interagdo com o observador.

A modalidade da metafungao interativa apresentou mudanga significativa,
visto que dos anuncios da década de 60, apenas 01 (um) se apresenta em preto
e branco e, muito embora, 06 (seis) anuncios se apresentarem em cores,
mostram-se com fundo relativamente com poucos detalhes de cenario. Ja os 07
(sete) anuncios contemporaneos se apresentam em imagem colorida, com fundo
bem contextualizado e bom brilho. Essas configuragdes poder permitir melhor
compreensao do anuncio. Ainda quanto a modalidade dos 07 (sete) anuncios da
década de 60, 03 (trés) apresentam valor irreal e 04 (quatro) apresentam valor
real. Em contrapartida, todos os 07 (sete) anuncios contemporaneos apresentam
valor real, o que mostra significativo avango em detalhes, cores e
verossimilhangas nas produgdes do género.

Na metafungdo composicional, quanto ao valor da informagao, isso é
variavel ja que os anuncios apresentam flexibilidade quanto a organizagao
composicional (posicéo de imagens e textos-verbais). Quanto a saliéncia, todos
0s anuncios da década de 60 e contemporadneos apresentaram mais
expressividade hierarquica no 1° plano. Na estruturagao, apenas 1(um) anuncio
da década de 60 apresenta conexao representacional fraca, isto €, a conexao
marca unidades distintas e forma um fluxo continuo. Ja os demais anuncios da
década de 60 mostraram saliéncia com mais de um plano e com relativa nitidez.
Todos o0s anuncios contemporaneos analisados utilizam o recurso
tridimensional, apresentam saliéncia em mais de dois planos e nitidez. As
imagens ficam predominantemente juntas em sua estrutura, indicando que uma
depende do outra, assim, estabelecendo conexdes fortes, isto €, contraste de
cores e formas, criando destaque.

Na relagdo imagem-texto proposta por Martinec e Salway (2005), 5 (cinco)
anuncios da década de 60 apresentam igualdade, sendo assim, imagem e texto
verbal complementares, e 2 (dois) anuncios da década de 60 apresentam
desigualdade, sendo um anuncio com a imagem subordinada ao texto e outro
anuncio com texto-verbal subordinado a imagem. Dos anuncios
contemporaneos, 03 (trés) apresentam relacdo de desigualdade com texto
verbal subordinado a imagem, 03 (trés) apresentam relacdo de igualdade

complementar e apenas 01 se mostrou com relagao texto-imagem independente.
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Tais numeros mostram que ha discreta preferéncia contemporanea pelo texto
verbal subordinado a imagem, o que representa significativa valoragao da
imagem no género anuncio. Do mesmo modo, a relagao texto-imagem a partir
de Santaella (2012) nos outdoors contemporaneos apresentam significativa
preferéncia por dominancia da imagem em relagéo ao texto verbal.

De modo geral, os anuncios contemporaneos se mostram cada vez mais
multimodais, cada vez mais criativos e cada vez mais persuasivos, uma vez que
a dindmica facilita a leitura e compreensao do género e atrai a atengado dos
observadores/leitores, possiveis consumidores do produto.

A seguir serdo apresentadas tabelas finais com os dados comparativos:

Tabela 19 — Género: analise longitudinal

Fonte: elaboracao da autora

CONTEUDO PERSUASAO, VENDA DE PERSUASAO, VENDA DE CARRO
TEMATICO SERVICOS DE CARRO OU
VENDA DE CARRO
ESTILO TEXTO VERBAL CURTO E TEXTO VERBAL CURTO E
IMAGEM IMAGEM
REGISTRO LINGUISTICO REGISTRO LINGUISTICO
FORMAL E INFORMAL. FORMAL.
CONSTRUGAO TODOS NA HORIZONTAL 3 OUTDOORS NA VERTICAL E 4
COMPOSICIONAL OUTDOORS NA HORIZONTAL

Na tabela 19, a analise longitudinal do género mostrou mudanga historica
quanto a construgdo composicional do género, ja que o0s anuncios

contemporaneos apresentaram tendéncias a serem expostos na vertical.
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Tabela 20 — Metafungao Representacional Narrativa: analise longitudinal

TRANSACIONAL 1 7
NAO 4 -
TRANSACIONAL

BIDIRECIONAL 2 -

Fonte: elaboragao da autora

A analise longitudinal da metafungédo representacional mostrou que os
anuncios contemporédneos se apresentam com mais dinamicidade

(transacional), em comparagao aos anuncios da década de 60.
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Tabela 21 — Metafungao Interativa: analise longitudinal

CONTATO TODOS APRESENTARAM TODOS
RELAGAO DE OFERTA APRESENTARAM
RELAGCAO DE OFERTA
DISTANCIA 6 ANUNCIOS: DISTANCIA 6 ANUNCIOS:
SOCIAL SOCIAL LONGA DISTANCIA  SOCIAL
01 ANUNCIO: DISTANCIA LONGA
SOCIAL MEDIA E CURTA. 01 ANUNCIO:
DISTANCIA  SOCIAL
CURTA.
PERSPECTIVA 6  ANUNCIOS:  EIXO 04 ANUNCIOS: EIXO
HORIZONTAL E ANGULO HORIZONTALE
oBLiQUO ANGULO OBLIQUO
01 ANUNCIO: RELACAO DE 02 ANUNCIOS: EIXO
IGUALDADE (SEM VERTICAL E ANGULO
HIERARQUIA DE PODER) FRONTAL
01 ANUNCIO: EIXO
VERTICAL E ANGULO
OBLIQUO
MODALIDADE 01 ANUNCIO EM PRETO E 07 ANUNCIOS
BRANCO COLORIDOS
07 ANUNCIOS COLORIDOS FUNDO BEM
MOSTRAM-SE CcOoM CONTEXTUALIZADO E
FUNDO RELATIVAMENTE BOM BRILHO
COM POUCOS DETALHES VALOR REAL

DE CENARIO

Fonte: elaboragdo da autora

A analise longitudinal da metafungao interativa mostrou que os anuncios
contemporaneos apresentaram mudancga significativa quanto a perspectiva e a
modalidade, o que manifesta significativo avango em detalhes, cores e

verossimilhangas nas produg¢des do género.
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Tabela 22 — Metafungao Composicional: analise longitudinal

VALOR DA VARIAVEL VARIAVEL

INFORMACAO
OS ANUNCIOS APRESENTAM  OS ANUNCIOS APRESENTAM
FLEXIBILIDADE QUANTO A FLEXIBILIDADE QUANTO A
ORGANIZAGCAO ORGANIZAGCAO
COMPOSICIONAL (POSIGAO COMPOSICIONAL (POSIGAO DE
DE IMAGENS E TEXTOS- IMAGENS E TEXTOS-VERBAIS)
VERBAIS)

SALIENCIA 07 ANUNCIOS 07 ANUNCIOS APRESENTARAM
APRESENTARAM MAIS MAIS EXPRESSIVIDADE NO 1°
EXPRESSIVIDADE NO 1° PLANO
PLANO

ESTRUTURAGAO 01 ANUNCIO: CONEXAO 07 ANUNCIOS UTILIZAM O

REPRESENTACIONAL FRACA
06 ANUNCIOS: CONEXAO
REPRESENTACIONAL BOA

RECURSO TRIDIMENSIONAL. AS
IMAGENS FICAM
PREDOMINANTEMENTE

JUNTAS EM SUA ESTRUTURA,
INDICANDO QUE UMA DEPENDE

DA OUTRA, ASSIM,
ESTABELECENDO CONEXOES
FORTES.

Fonte: elaboracao da autora

A analise longitudinal da metafungdo composicional apresentada na
tabela 22, mostrou que todos os anuncios contemporaneos analisados sao
formados por mais recursos multimodais que os anuncios da década de 60, ja

que utilizam o recurso tridimensional, apresentam saliéncia em mais de dois
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planos e nitidez. As imagens ficam predominantemente juntas em sua estrutura,

indicando que uma depende da outra, assim, estabelecendo conexdes fortes,

isto é, contraste de cores e formas, criando destaque.

RELACAO
IMAGEM-
TEXTO
PROPOSTA
POR
MARTINEC E
SALWAY
(2005)

RELACAO
TEXTO-
IMAGEM A
PARTIR DE
SANTAELLA
(2012)

05 ANUNCIOS DA DECADA DE
60 APRESENTAM IGUALDADE,
ISTO E, IMAGEM E TEXTO
VERBAL COMPLEMENTARES.

02 ANUNCIOS APRESENTAM
DESIGUALDADE, SENDO UM
ANUNCIO COM A IMAGEM
SUBORDINADA AO TEXTO E
OUTRO ANUNCIO COM
TEXTO-VERBAL
SUBORDINADO A IMAGEM.

06 ANUNCIOS SAO
COMPLEMENTARES

01 ANUNCIO POSSUI
REDUNDANCIA DA IMAGEM

Fonte: elaboragdo da autora

Tabela 23 — Relagdo Imagem-Texto: analise longitudinal

03 ANUNCIOS
APRESENTAM RELACAO
DE DESIGUALDADE COM
TEXTO VERBAL
SUBORDINADO A
IMAGEM

03 ANUNCIOS
APRESENTAM RELACAO
DE IGUALDADE
COMPLEMENTAR

01 ANUNCIO SE
MOSTROU COM
RELACAO TEXTO-
IMAGEM
INDEPENDENTE

04 ANUNCIOS POSSUEM
DOMINANCIA DA
IMAGEM EM RELACAO
AO TEXTO VERBAL.

03 ANUNCIOS SAO
COMPLEMENTARES

A analise longitudinal, da relagdo imagem-texto verbal, mostra que ha

discreta primazia contemporanea pelo texto verbal subordinado a imagem, o que

representa expressiva valoragdo da imagem no género anuncio. Do mesmo
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modo, a relagdo texto-imagem a partir de Santaella (2012) nos outdoors
contemporaneos apresentam expressiva primazia por dominancia da imagem
em relagao ao texto verbal.

A partir da analise comparativa dos anuncios, percebe-se que os anuncios
contemporaneos se apresentam mais multifacetados, criativos, persuasivos e
multimodais em relagdo aos anuncios da década de 60, posto que o avango
tecnologico e a dinamicidade facilitam a leitura e compreens&o do género, de

forma a seduzir os observadores/leitores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa traz para a comunidade académica uma analise
comparativa dos aspectos semibticos visuais em anuncios veiculados em
outdoors da década de 60 versus anuncios veiculados em outdoors
contemporaneos. Procurou-se, além de constatar e alcangar o objetivo geral de
analisar comparativamente os aspectos semidticos visuais dos anuncios
publicitarios em outdoors da década de 60 com outdoors contemporaneos e sua
relagdo com o texto verbal, responder aos questionamentos realizados. Dentro
da dindmica comparativa e multimodal de anuncios veiculados em outdoors,
foram percebidas interagcbes sociais, que envolvem o texto imagético, o texto
verbal e o0 observador em praticas discursivas persuasivas. Os anuncios

veiculados em outdoors aparecem nesta dissertagdo como objeto de analise.

E importante ressaltar que os objetivos especificos tornaram-se meios
para obter o objetivo geral desta dissertagdo. Assim, o corpus desta pesquisa se
compbs por outdoors da década de 60 e outdoors contemporaneos. Para analise
dos objetos, selecionaram-se 07 outdoors da década de 60 e 07 outdoors
contemporaneos, compreendendo assim que tais atividades promoveram uma

reflexdo acerca dos aspectos multimodais das imagens.

Para alcancgar o primeiro objetivo especifico desta dissertacédo que busca
identificar os recursos semioticos visuais em anuncios publicitarios multimodais
publicados em outdoors da década de 60 e nos outdoors contemporaneos a
partir da Gramatica do Design Visual (GDV), foi elaborada uma fundamentagao
consistente sobre o tema, incluindo conceitos ligados a géneros, anuncios,
outdoors, suportes e multimodalidade. Assim, no 4° capitulo, foram analisados,
identificados e constatados a partir da Gramatica do Design Visual (GDV), bem
menos recursos semiodticos visuais em anuncios publicitarios multimodais
publicados em 07 (sete) outdoors da década de 60 em comparagao aos 07 (sete)

outdoors contemporaneos
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Para constatar o segundo objetivo especifico o qual buscou verificar a
relacéo de status entre o texto verbal/escrito e imagético em outdoors da década
de 60 e nos outdoors contemporaneos, foi realizada uma analise fundamentada
em Martinec e Salway (2005), que inspirados nos trabalhos de Barthes (1977) e
nas metafungbes da linguagem visual (KRESS; LEEUWEN, 1996, 2006),
desenvolveram um sistema de relagées semanticas entre texto e imagem. Dessa
forma, no 4° capitulo, foram analisados, verificados e constatados que os 07
(sete) outdoors da década de 60 promovem relagdes de status entre o texto
verbal/escrito e imagético diferentemente dos 07 (sete) outdoors
contemporaneos. Assim a analise comparativa nos mostrou certa tendéncia dos
outdoors contemporaneos pela relagdo imagem-texto desigual. Enquanto que os
outdoors da década de 60 apresentaram tendéncia a igualdade, sendo a relagéo

imagem-texto complementares.

O terceiro objetivo especifico, que foi de refletir sobre os papéis da
imagem em outdoors da década de 60 e nos outdoors contemporaneos, foi
fundamentado na relagao texto—imagem a partir de Santaella (2012). Com base
nos dados, percebeu que a relagao texto-imagem dos anuncios veiculados em
outdoors da década de 60 apresentou maior tendéncia a complementaridade,
porém os anuncios veiculados outdoors contemporaneos apresentam discreta
tendéncia a dominancia da imagem em relagdo ao texto-verbal. Assim, foi
constatado no 4° capitulo que tanto as imagens dos 07 (sete) anuncios
multimodais da década de 60 como também dos 07 (sete) anuncios
contemporaneos publicados em outdoors ndo assumem o0 mesmo papel.

Confirmamos nossa primeira hipotese, ao constatar que os aspectos
semidticos visuais dos anuncios publicitarios em outdoors contemporaneos
apresentam uma variedade maior de recursos multimodais em comparacao aos
outdoors da década de 60. Ja a segunda hipétese de que a relagao verbo-visual
€ mais complementar e o status entre o texto verbal e o imagético € mais de
igualdade em outdoors contemporaneos em comparagdo aos outdoors da
década de 60 nao foi confirmada, pois os dados revelaram o contrario: a relacao
verbo-visual apresenta mais desigualdade e o status entre o texto verbal e o

imagético é também de dominancia da imagem em outdoors contemporaneos
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em comparagdo aos outdoors da década de 60 que tendem a ser
complementares.

Ciente de que o estudo comparativo dos anuncios multimodais (visuais e
verbo-visuais) veiculados em outdoors é relevante para a percepg¢ao da evolugao
dos recursos multimodais que hoje circulam socialmente, ja que os sentidos
estdo mais implicitos. Pode-se frisar que esses recursos também s&o
responsaveis pela riqueza de possibilidades expressivas, dando a leitura um
carater mais leve, facil, agil e prazeroso. Por essa razdo, entende-se que a
discussdo sobre a multimodalidade, a GDV e a relagdo texto e imagem
contribuiram para a reflexdo e analise critica de professores e profissionais da
educacgao, visando ampliar ou complementar as atividades de leitura,
contribuindo também para o desenvolvimento do letramento visual nos

estudantes.

Dessa forma, espera-se que essa pesquisa também coopere para 0s
estudos no campo da multimodalidade, em especial para estimular estudos
sobre o tratamento da multimodalidade em anuncios veiculados em outdoors. No
mais, assevera-se que as informacdes expostas nesta dissertagdo sdo um ponto

de partida para a construgao de novos dialogos e novas ideologias.

Com base nos resultados colhidos na pesquisa e embasado no aporte
tedrico, recomenda-se para trabalhos futuros a realizagdo de novas pesquisas
em diferentes géneros e também em diferentes suportes, para o maior

entendimento dos fendmenos da multimodalidade e da relacdo imagem e texto.
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