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Abstract

This article aims at analyzing if the multimodal resources used in a Bradesco
advertisement achieve the communicative purposes of this genre. To attain such
an objective, an advertisement was analyzed. Its goal is to inform its clients about
the possibility of anticipating the refund of the income tax and, consequently,
persuade her/him to adhere such campaign. The theoretical basis used was the
Grammar of Visual Design (Kress and van Leewen 2006), more specifically the



compositional metafunction, as well as the Systemic-Functional Linguistics
(HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004; FUZER;CABRAL, 2014) and the considerations ° -
about the communicative purposes in textual genres made by Martin; Rose (2007). ~r
The analysis concluded that the multimodal resources used in Bradesco’s
advertisement work in harmony and were able to satisfactory fulfill the
communicative purposes of that genre.

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar se os recursos multimodais utilizados em
um anudncio publicitario do Bradesco conseguem atingir os propdsitos
comunicativos desse género. Para tanto, foi analisado um antncio, cuja finalidade é
informar a seus clientes sobre a possibilidade de antecipar a restituicdo do
imposto de renda e, consequentemente, persuadi-los a comprar o produto
anunciado. A base teoérica utilizada foi a Gramatica do Design Visual de Kress e van
Leeuwen (2006), mais especificamente a metafuncdo composicional, assim como a
Linguistica Sistémico-Funcional (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004;
FUZER;CABRAL, 2014) e as consideracdes sobre os propdsitos comunicativos nos
géneros textuais feitas por Martin; Rose (2007). A analise concluiu que os recursos
multimodais utilizados no anuncio publicitario do Bradesco trabalham em
harmonia e conseguiram atender satisfatoriamente aos propdsitos comunicativos
deste género.
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Texto integral

Introducao

A sociedade ocidental passou muitos anos se dedicando aos estudos dos
elementos escritos e orais da linguagem e deixando para segundo plano outros
recursos semioticos presentes nos textos que circulavam a sua volta. Esses
recursos s6 passaram a ter maior relevancia com o avan¢o da tecnologia, que
permitiu aprimorar os elementos visuais de modo a torna-los parte fundamental
do significado nos textos (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006).

Tanto os textos visuais quanto os verbais possuem caracteristicas proprias
e requerem do leitor habilidades especificas de letramento para compreendé-los
em sua totalidade. Quando estes dois componentes (o linguistico e o imagético) se
apresentam em um Unico texto, ele é denominado de texto multimodal (KRESS;
VAN LEEUWEN, 2006). Ao usar elementos multimodais em um texto, a intencdo do
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autor é normalmente facilitar a sua compreensao a partir da associacao desses
elementos com a mensagem a ser transmitida.

A respeito da multimodalidade, Dionisio (2005 apud LOPES, 2013, p. 83)
argumenta que “ndo se trata de apenas por juntas palavras e imagens num texto”. E
necessario, antes de tudo, considerar quais os sentidos pretendidos pelos géneros
textuais escritos e falados.

Hoje em dia, nas sociedades modernas, o desenvolvimento de ferramentas
tecnoloégicas digitais permite que cores variadas, diferentes tipos de letra, graficos,
simbolos, imagens, layouts, sons etc. sejam elementos multimodais utilizados
obrigatoriamente para compor o propdsito comunicativo dos géneros textuais. Eo
caso, por exemplo, dos anuncios publicitarios, em que o autor-anunciante tenta
convencer, de todas as formas possiveis, o leitor-comprador a adquirir o produto,
alguma ideia ou servigo anunciado/a. Para este género, os recursos multimodais
sdo de tal forma imprescindiveis, que a sua auséncia pode inclusive descaracteriza-
lo.

O objetivo deste trabalho é analisar se os recursos multimodais utilizados
em um anuncio publicitdrio do Bradesco, cuja finalidade é convencer o cliente a
antecipar a restituicido do imposto de renda, conseguem atingir os propdsitos
comunicativos desse género. Para tanto, utilizarei a metafun¢do composicional da
Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) para analisar a
composicdo dos elementos visuais e verbais no andncio e as consideragdes sobre
propésitos comunicativos em Martin e Rose (2007).

Muitos trabalhos tém sido feitos a partir dos pressupostos da Gramatica do
Design Visual (GDV), seja apenas para apresentar esta ferramenta de analise do
sentido das imagens, seja para explicar testar a relacdo das imagens com o texto na
construcdo de sentidos de diversos géneros. Dentre estes trabalhos, podemos citar
os de Petermann, (2006), Souza; Giering (2010), Lopes (2013), Segatto; Knoll
(2013), dentre outros. Este trabalho, também, pretende seguir nesta linha de
analise e dar uma contribuicdo para os estudos da area.

Martin e Rose (2007, p. 9) expandem a defini¢do de géneros como processos
sociais, organizados em estagios e orientados para um propdsito. O entendimento
de género como processo social é pautado na compreensdo de que os géneros
circulam na sociedade e sdo compartilhados entre as pessoas que fazem uso deles.
Sao organizados em estagios, pois para alcancar determinado(s) objetivo(s) sao
necessarios alguns passos e sdo orientados para um propésito, pois fazemos uso
dos géneros textuais para conseguirmos realizar atividades do dia a dia e nos
decepcionamos se ndo conseguimos atingir o(s) objetivo(s) almejado(s).

Nas proximas secoes, tracarei um breve percurso historico do surgimento
da GDV para, em seguida, analisar o andncio publicitario.
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1. A Gramatica do Design Visual

Concebendo a linguagem visual como forma de organizacdo gramatical e “as
formas gramaticais como recursos para converter interpretacdes da experiéncia e
como formas de (inter)acdo social’3, Kress e van Leeuwen (2006, p. 1)
propuseram a GDV a partir da identificacio de suas bases tedricas com as da
Gramatica Sistémico-Funcional (GSF).

O objetivo da GDV nao é verificar se ha correspondéncia entre os elementos
linguisticos e os visuais (j4 que os dois meios nao sdo formas diferentes de
representar a mesma coisa e cada um possui seus codigos e regras proprias para
isso), mas romper as fronteiras académicas entre o estudo da linguagem e o estudo
das imagens e, na medida do possivel, utilizar uma linguagem e uma terminologia
compativeis ao falar de ambas. Alinhados aos construtos da GSF, Kress e van
Leeuwen (2006) propuseram que as imagens fossem analisadas relacionando-as
com a nog¢ao de metafun¢do da GSF. Para Fuzer e Cabral (2014, p. 32),

metafuncdes sdo as manifestacdes, no sistema linguistico, dos
propositos que estdo subjacentes a todos os usos da lingua:
compreender o meio (ideacional), relacionar-se com os outros
(interpessoal) e organizar a informacdo (textual).

Estas trés metafuncdes, ideacional, interpessoal e textual, relacionam-se as
variaveis do contexto de situacdo, conforme pode ser observado no Quadro 1:

CONTEXTO DE SITUACAO
Campo Relagdes Modo
Metafuncao Metafuncao Metafuncado
Ideacional Interpessoal Textual

Quadro 1 - Variaveis do Contexto de Situacdo e suas Metafuncdes (Adaptado de
Fuzer; Cabral, 2014, p. 32).

E importante lembrar que a gramatica, no sentido adotado por Kress e van
Leeuwen (2006), ndo é um conjunto de regras para o uso correto da linguagem,
mas um conjunto de recursos construidos socialmente para a construcao de
sentido. Portanto, a GDV ndo é universal, ja que a linguagem visual nao é
universalmente entendida. Ela é culturalmente especifica, e a compreensao das
imagens depende do contexto de producao e de recepgao.

Para obter éxito no estudo dos elementos visuais dos géneros, as trés
metafungdes da GSF foram adaptadas para a GDV como representacional,
interativa e composicional, respectivamente. Conforme Petermann (2006, p. 2),
“cada uma dessas metafungdes possui um sistema que viabiliza a realizacdo
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simultdnea de seus significados”. Almeida (2008) define as trés metafuncdes da
seguinte forma:

a) a metafuncdo representacional é responsavel pelos elementos da imagem
que constroem visualmente a natureza dos eventos, participantes envolvidos, bem
como as circunstancias em que ocorrem. Ou seja, ela sinaliza o que nos esta sendo
mostrado, o que supostamente esta ali, o que esta acontecendo, ou quais relacdes
estdo sendo construidas entre os elementos apresentados;
b) a metafungdo interativa é responsavel por criar estratégias de aproximacao
ou distanciamento de quem produz o texto em relacdo ao seu possivel leitor
(participante exterior a imagem), buscando estabelecer uma relagdo, as vezes
imagindria, entre ambos;
c) a metafuncdo composicional é responsavel por organizar ou combinar os
elementos visuais de uma imagem fazendo com que os elementos
representacionais e interativos dispostos na imagem se integrem ao todo e faca
sentido para o leitor.

O anuncio publicitario do Bradesco foi analisado a partir da
metafuncao composicional por ser esta metafuncao a que agrega as duas outras e
por ser ela responsavel pelo sentido na disposicao das imagens. Estes sentidos sdo
explicitados através de trés sistemas, a saber: valor informativo (Dado/Novo,
Ideal/Real, Centro/Margem), Saliéncia e Moldura (Framing).

O valor informativo diz respeito ao lugar que os participantes ocupam na
imagem (esquerda/direita, centro/margem, inferior/superior). Para Kress e van
Leeuwen (2006), os valores informativos tém relagdo direta com a regido em que a
imagem estd posicionada no eixo horizontal. Um elemento visual posicionado a
esquerda é considerado como elemento Dado (ou informacao ja conhecida, a qual
exige menos esforco para compreensdo da mensagem) ao passo que aquele
elemento posicionado a direita é o Novo (ou informacdo nova, a qual exige mais
esfor¢o para compreensdo da mensagem).

O posicionamento de um elemento na parte superior é chamado de Ideal,
enquanto na parte inferior se encontra o Real, em oposi¢do ao Ideal, apresentando
a informac¢do mais concreta, mais verdadeira. Kress e van Leeuwen (2006, p. 186-
187) defendem que

se, em uma composicdo visual, alguns dos elementos constituintes
estdo posicionados na parte superior, enquanto outros elementos
diferentes encontram-se na parte inferior da pintura ou da pagina,
entdo aquilo que esta localizado na parte superior é apresentado
como o Ideal e aquilo que esta localizado na parte inferior é o Real.
Para que algo seja Ideal, é preciso que seja mostrado como a
esséncia idealizada ou generalizada da informacéo e, portanto,
como sendo a sua parte ostensivamente mais saliente*.

Ao assumir uma posi¢ao de Centro na imagem, o elemento sera o nucleo da

informacao, dos quais todos os outros recursos sdao dependentes. Por seu turno, os
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elementos posicionados a Margem apresentardo valor menor, ou de dependéncia,
ou ainda de subordinacao em relacdo ao elemento central.

A Figura 1 (KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 197) resume as dimensdes do

espaco visual das imagens.

Margem Margem
ldeal Ideal
Dado MNovo

Centro

Margem Margem
Real Real
Dado Novo

Figura 1 - As dimensdes do espago visual de Kress; van Leeuwen (2006, p. 197).

A Saliéncia é a forma utilizada para atrair a atencao do leitor em diferentes
niveis (plano de fundo/ primeiro plano, tamanho, contrastes de tons e cores,
diferencas de nitidez, etc). Para Lopes (2013), a Saliéncia é importante tanto para o
produtor dos géneros, que o usa para atrair a atencao do publico-alvo, quanto para
seus consumidores, que o usam para interagir melhor com as informacdes,
localizando-as e compreendendo-as mais facilmente.

A Moldura (framing) diz respeito a presenca ou a auséncia de artificios que
conectam ou desconectam os elementos da imagem, determinando se eles fazem
parte ou nao de um mesmo sentido. Para Lopes (2013, p. 108),

o framing (a moldura) possibilita esse didlogo e essa organizacao
dos recursos na dimensao visual dos géneros, uma vez que cada
informacao ocupa um “lugar” nesse espaco de forma “planejada”,
e, na maioria das vezes, esta ligada ao todo dessa dimensao visual
e aos demais recursos que compodem essa dimensao.

Kress e van Leeuwen (2006) alertam que nem sempre em uma imagem
serdo encontrados todos os elementos da composicao visual. Em alguns casos nao
ha elementos marginais, ou ainda os elementos centrais nao ficam no centro. Em

Macabéa - Revista Eletronica do Netlli | V71., N.2., JUL-DEZ. 2018, p. 41-56.



outros a saliéncia divide o par Dado/Novo, Ideal/Real, sendo o Dado ou o Ideal
mais saliente que o Novo ou o Real ou vice-versa. Apesar de nao haver regra fixa de
utilizacdo de todos os elementos da composicao visual, eles sdo uteis para a
construcdo dos géneros, pois os leitores conseguem entender a relagcdo de
dependéncia (ou de independéncia) entre um elemento e outro a partir do seu
conhecimento e da sua cultura e interpretar corretamente o sentido da imagem.

2. Procedimentos Metodologicos

Com o intuito de analisar se os recursos multimodais utilizados em um
anuncio publicitario do Bradesco (Cf. Figura 2) conseguem atingir os propdsitos
comunicativos do género anuncio publicitario, este estudo se insere no grupo de
pesquisas de base qualitativa, que busca descrever, analisar e interpretar os dados
coletados a fim de alcancar o objetivo proposto no estudo.

DA PARA FAZER MUITA COISA

COM A RESTITUICAO DO IMPOSTO DE RENDA.
INDIQUE O BRADESCO NA DECLARACAO _

E ANTECIPE ATE 100% DA SUA RESTITUICAO.

E facil, fale com o seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

fnS Bradesco

Figura 2 - Anudncio Publicitario do Bradesco

A escolha deste andncio se deu a partir de dois critérios: (a) ser veiculado
nacionalmente e, por consequéncia, atingir um grande publico e (b) conter tanto
elementos visuais como verbais na sua composicao.

Para efeito de contextualizacdo, este antncio publicitario foi veiculado em
nivel nacional a partir de margo de 2013. Ele foi criado pela agéncia Y&R Brasil e
tinha como objetivo convencer o consumidor a pedir restituicdo de até 100% do
seu imposto de renda. Como itens de persuasao, foram colocadas imagens que
indicam reforma da casa, viagem e compras juntamente com a imagem de trés

I

Y
i

.......

Bradesco

Rio2016
[e53)
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ledes de pelucia (alusdo ao animal simbolo do imposto de renda) vestidos de
pedreiro, turista e comprador, respectivamente.

O Bradesco € o segundo maior banco privado do Brasil. Ele esta em atuagdo
desde 1943 e conta com 4.649 agéncias em todo o territério nacional (Revista
Exame, 2014). Essa quantidade de agéncias ja diz por si que esse banco possui um
numero consideravel de clientes, os quais sdo frequentemente alvo de seus
anuncios publicitarios.

Para analise deste anuncio, foram levados em consideracao os trés sistemas
da metafun¢do composicional, a saber: valor informativo (Dado/Novo, Ideal/Real,
Centro/Margem), Saliéncia e Moldura (Framing).

3. Resultados da Analise

Por questdes didaticas, (1) cada sistema da metafuncdo composicional sera
analisado em uma sessdo separada e (2) utilizarei setas de cores diferentes para
indicar os elementos analisados sempre que necessario.

3.1 Valor Informativo

O anuncio analisado corrobora o que dizem Kress e van Leeuwen (2006) a
respeito da posicdo das imagens, de que aquelas dispostas ao lado esquerdo
representariam as informagdes ja conhecidas (Dado) e aquelas colocadas ao lado
direito representariam as informag¢des novas, apresentadas pela primeira vez ao
leitor (Novo).

No anudncio encontramos a informagdo dada no canto superior esquerdo
(indicado pela seta verde), em forma de texto escrito, onde consta a informacao de
que o Bradesco pode antecipar a restituicio do imposto de renda. Ja no canto
superior direito (indicado pela seta preta), a informagdo nova se apresenta na
forma do simbolo das Olimpiadas Rio 2016, da qual o Bradesco seria um dos
patrocinadores (Cf. Figura 3).

Como alerta Lopes (2013), é bom lembrar que a delimitacao do que é Dado
e do que é Novo é muito fragil, pois depende em grande parte do conhecimento do
mundo do leitor. Isso acarreta, por vezes, a reestruturacao das posi¢coes do que €
Dado ou Novo no layout de uma imagem.
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DA PARA FAZER MUITA COISA

COM A RESTITUICAO DO IMPOSTO DE RENDA.
INDIQUE O BRADESCO NA DECLARACAO

E ANTECIPE ATE 100% DA SUA RESTITUICAO.

E facil, fale com o seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

‘? Bradesco

Figura 3 - Localizacdo dos elementos Dado/Novo

Na parte superior da imagem, estd expressa a informacdo Ideal, ou seja,
pedir antecipacao da restituicdo do imposto de renda para realizar o sonho da
reforma (ou constru¢do da casa prépria), das viagens de férias ou de compras. Ja
na parte inferior da imagem é apresentada a informacdo Real: o Bradesco
(representado pelo nome do banco e pela sua logomarca) faz a antecipag¢do e os
desejos dos consumidores podem ser, entdo, realizados. Em outras palavras, é o
Bradesco que pode realizar os sonhos idealizados por seus clientes (Cf. Figura 4).
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DA PARA FAZER MUITA COISA

COM A RESTITUICAO DO IMPOSTO DE RENDA.
INDIQUE O BRADESCO NA DECLARACAO

E ANTECIPE ATE 100% DA SUA RESTITUICAO.

€ facil, fale com o seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

‘? Bradesco

Figura 4 - Localiza¢do dos elementos Ideal /Real

Normalmente, as informagdes que estdo no centro das imagens sao as que
contém maior valor informativo e, neste anuncio, niao ¢é diferente. Essas
informacgdes centrais, via de regra, ativam de imediato o conhecimento do leitor
sobre o seu significado, bem como sobre o reconhecimento do género. Neste
anuncio, a parte mais importante da informacdo visual é representada por trés
ledes de pelucia vestidos de pedreiro, turista e comprador, respectivamente, com
objetos caracteristicos de cada fung¢do representada. O préprio fato de os ledes, no
centro da imagem, serem de peltcia ja atenua a imagem do ledo ao qual somos
remetidos quando o relacionamos ao imposto de renda (Cf. Figura 5).

Ao olhar para o centro da imagem (indicado pelas setas verdes), o leitor é
levado a se dirigir as informagdes textuais nas margens (indicado pelas setas
pretas) para concluir a compreensdo da mensagem na integra ou simplesmente
para ler todos os detalhes informativos. Como o nome do banco e sua logomarca
estao bem destacados na parte inferior direita, o leitor logo inferira que a imagem
dos ledes trata de algo relacionado ao imposto de renda, ja que aqui no Brasil este
animal é associado a este tipo de imposto. Esta suposicdo serd confirmada com a
leitura dos elementos escritos que estdo a margem superior esquerda das
dimensoes da imagem.
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DA PARA FAZER MUITA COISA

COM A RESTITUICAO DO IMPOSTO DE RENDA.
INDIQUE O BRADESCO NA DECLARACAO

E ANTECIPE ATE 100% DA SUA RESTITUICAO.

E facil, fale com o seu Gerente ou ligue 0800 273 3486.

‘? Bradesco

Figura 5 - Localizacdo dos elementos Centro e Margem.

Ha outros elementos a margem que servem para completar as informagdes

do género anuncio publicitario, a saber:

1. o patrocinio que o Bradesco daria as
Olimpiadas do Rio 2016, indicado pela logomarca

o lado;

PATROCINADD
OFICIAL

Bradesct

)

Rin2o16
Q¥

2. a empresa responsavel pela confeccdo da logomarca Rio 2016, indicada

pelo texto;

3. as diversas formas de contato (incluindo
nimeros de atendimento especializado para
pessoas com deficiéncia auditiva ou de fala.) com
o banco que o cliente tem ao seu dispor, como
telefones, endereco de correio eletronico, paginas

em redes sociais, meio escrito e visual;

Fone Facil Bradesco: 4002 0022 /0800 5
SAC - Ald Bradesco; 0800 704 8383
SAC - Deficiéncia Auditiva ou de Fala: 08
Ouvidoria: 0800 727 9933

bradesco.com.br

twitter¥ @Bradesco
sos facebook.com/Bradesco
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vaR
4. a Y&R, agéncia publicitaria contratada para fazer o antncio;
Nud
5. oicone do QR Code>; Ei;’.m zz):::::;m
m‘ <& aproxime o telefan®

(=]

6. informacgdes, em texto escrito, sobre os critérios para que a restituicdo

% do cédigo ao lado.

antecipada possa ser feita;

Cradito sujerto 2 aprovacaa. A antecipacao de ate 100% @ para Chentes que indicaram na Declaragdo
da ¥ 8 conta-corments am gus recabem o salana Para demals Olentes, 5 antecipacio & de ats 30%.

1. informagdes, em forma de texto DA PARA FAZER MUITA COISA
escrito, que o Bradesco antecipa COMA REST|'|'U|CAO DO IMPOSTO |
a restituigdio do imposto de INDIQUE O BRADESCO NA DECLAR/
renda: E ANTECIPE ATE 100% DA SUA RES'

£ fécil fale com o seu Gerente ou ligue 0800 273 3466,
3.2 Saliéncia

Do ponto de vista da Saliéncia, as linhas que dividem os trés ledes (segundo
plano), assim como a linha que divide a logomarca do Bradesco (primeiro plano)
das demais imagens no espaco visual, indicam uma importancia hierarquica desses
elementos dentro da imagem. Esses niveis sdo entendidos, de forma geral, como
mais ou menos importantes para a compreensdao da mensagem como um todo. A
imagem que ocupa maior saliéncia é a dos ledes sentados em uma superficie clara
que reflete a sombra dos leGes e dos objetos dispostos ao lado deles.

O tamanho da letra em caixa alta e sua cor (vermelho e preto) indicam a
escolha feita pelo anunciante sobre onde cairia o maior destaque no texto verbal.
Nesse caso, foi escolhido destacar a frase em que fica claro que o cliente deve
indicar o Bradesco na hora da declaragao se quiser receber até 100% de sua
restituicdo de forma antecipada. Essa escolha da cor ndo é aleatdria, mas motivada,
ja que é a mesma cor presente na logomarca do banco anunciado. Essa é uma das
formas de convencimento deste género, destacar o produto a ser anunciado.

Em contrapartida, a letra pequena, em cor preta, nos textos que estdo nas
margens esquerda e direita da imagem, bem como na margem inferior esquerda,
ndo chamam a atencao do leitor-consumidor. Isso se justifica pelo fato de essas
informagbes ndo serem as mais importantes a serem veiculadas do anuncio e,
portanto, ndo devem chamar tanto a atengao.
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O uso de cores fortes como azul e vermelho ajudam a enriquecer o antincio
e, consequentemente, fazem com que mais pessoas fiquem propensas a fazer uso '’
desse servico. Se prestarmos atengdo as cores e suas tonalidades, toda a imagem é ' °
feita com o vermelho, branco e azul, que sdo as cores que representam o Bradesco.

Elas podem ser vistas em todos os anuncios impressos veiculados pela empresa.
3.3 Moldura (framing)

Ao olharmos para esse anuncio fica evidente que a imagem central precede
todas as outras em grau de importancia e é complementada pelo texto, informacgao
Ideal, no canto superior esquerdo.

Os elementos visuais que compdem este antncio estdo quase todos em
continuidade, representada pelas tonalidades das cores do antncio e de sua
disposicdo na imagem. As linhas finas da moldura indicam que todos os elementos
composicionais estdo conectados na atribuicdo de significado da imagem.
Conforme afirmam Kress e van Leuween (2006, p. 203-204), “quanto mais os
elementos da composicdo espacial estiverem conectados, mais eles pertencerdo ao
todo, como uma unica unidade de informacdo”6.

O Udnico elemento visual que parece estar um pouco desintegrado da
imagem, em termos de continuidade de cores e linhas divisérias, é a logomarca do
patrocinio das Olimpiadas do Rio 2016. Ela tem cor de fundo branca, o que
contrasta bastante das escalas de azul-cinza do fundo da imagem.

Talvez essa possivel desintegracdo da logomarca do patrocinio com o todo
do antuncio indique uma relacdo passageira entre o Bradesco e o patrocinio das
Olimpiadas de 2016, pois é de conhecimento de todos que os patrocinios nao sao
vitalicios. Os demais elementos tém moldura forte e podem ser identificados
facilmente.

4. Consideracoes Finais

A Gramatica do Design Visual tem se mostrado uma ferramenta bastante
util na interpretacdo de imagens, pois ela fornece meios de se alcancar os
significados expressos pelos elementos visuais, associados com os elementos do
texto escrito. Os significados sdo mostrados a partir de recursos como a disposicao
dos elementos, a énfase dada em cada um deles, o tipo de letras empregadas, as
cores, o layout, os planos, imagens etc.

Mesmo considerando que ha uma rede complexa de defini¢des do que sejam
propoésitos comunicativos e de como identifica-los em um género (BIASI-
RODRIGUES; BEZERRA, 2012), no anuncio publicitario analisado neste trabalho,
pudemos observar que seus propésitos comunicativos, quais sejam, informar o
leitor-consumidor de um servico ofertado, persuadi-lo a comprar o produto
anunciado ou a aderir a uma campanha, foram alcancados.
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Os recursos multimodais neste anuncio foram bem utilizados e se
relacionam harmonicamente de modo que a linguagem verbal escrita se alinha a
linguagem visual, uma complementando a outra na construg¢do do(s) significado(s).
Os sistemas da metafun¢do composicional (Valor Informativo, Saliéncia e Moldura)
trabalharam em conjunto para fazer com que o leitor/consumidor interpretasse as
informagdes almejadas pelos autores do anuncio com sucesso.

Nas sociedades modernas, ndo ha mais espaco para o letramento que nado
inclua o ensino de como compreender os elementos visuais que compdem a
estrutura dos géneros textuais que usamos no dia a dia. Principalmente no que diz
respeito a educagdo de criancas e jovens, o letramento visual tem andado lado a
lado com outros tipos de letramento (como o letramento critico, por exemplo) para
0 acesso mais rapido, direto e sem intermediarios as informag¢des das quais
necessitamos para compreensdo do mundo em que vivemos.

Notas

1. Mestre em Linguistica Aplicada (UECE). Doutoranda do curso de Pds-Graduagdo em
Linguistica pela Universidade Federal do Ceara.

2. Doutora em Educacdo (UFC). Professora do Departamento de Letras Vernaculas da
UFC e do Programa de Pés-Graduagdo em Linguistica da UFC.

3. (...) see grammatical forms as resources for encoding interpretations of experience
and forms of social (inter)action (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 1). [Tradug¢do minha.]

4. If, in a visual composition, some of the constituent elements are placed in the upper
part, and other different elements in the lower part of the picture space or the page, then
what has been placed on the top is presented as the Ideal, and what has been placed at the
bottom is put forward as the Real. For something to be ideal means that it is presented as the
idealized or generalized essence of the information, hence also as its, ostensibly, most salient
part (Kress; van Leeuwen, 2006, p. 186-187) [Traducdo minhal.

5. Os Quick Response Codes, ou QR Codes (Cdodigo de Respostas Rapidas) funcionam
como um cédigo de barras avancados que podem ser lidos pela cdmera de qualquer
Smartphone desde que o programa de leitura deles tenha sido baixado
(http://www.tecmundo.com.br/qgr-code. Acessado em 20/07/2015).

6. “The more the elements of the spatial composition are connected, the more they
are presented as belonging together, as a single unit of information” (Kress; van Leeuwen,
2006, p. 203-204). [Tradugdo minha.]

I

—
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