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Questionando textos multimodais: producéo e uso de material didatico
para leitura critica nas aulas de inglés

Carla Cristina de Souza
PUC-Rio/ IFRJ

Resumo

Buscando promover a leitura critica de textos multimodais nas aulas de
inglés, analiso dois anuncios destacando as escolhas para interacéo leitor-
texto e para a representacdo dos atores sociais no visual e no verbal. A partir
das analises, apresento atividades que podem servir como exemplos de
como questionar textos multimodais.

Palavras chave: elaboracéo de atividades, representacdo dos atores sociais,
leitura critica de género multimodal.

Abstract

Aiming to foster the critical reading of multimodal texts in English classes,
this paper analyzes two advertisements highlighting the choices for the
reader-text interaction and for the representation of social actors. Following
this, activities based on the analysis are shown as examples of how to
question multimodal texts.

Keywords: material design, representation of social actors, critical reading
of a multimodal genre.

INTRODUCAO

No processo de ensino de leitura e producdo de textos nas aulas de linguas, a
diversidade cultural e os recursos semioticos diferentes da linguagem escrita séo
comumente deixados de lado, ignorando ou minimizando a importancia desses
elementos e a reflexdo critica sobre o uso de todos os modos semidticos. E
imprescindivel que a escola propicie 0 questionamento desses géneros compostos por
maltiplas semioses e os temas por eles difundidos nos meios de comunicacao,
contribuindo para a formacéo de cidad&os criticos e reflexivos.

Entretanto, observa-se a dificuldade dos professores em lidar com textos
multimodais de forma que as aulas contemplem a leitura critica e a integracdo de escrita
e imagem na producéo de sentidos (OLIVEIRA, 2006; ALMEIDA, 2008 e 2011). Um
dos motivos dessa dificuldade é o fato de que o conhecimento implicito que

normalmente as pessoas tém sobre a multimodalidade ndo € suficiente para que elas
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leiam textos criticamente (NASCIMENTO et al., 2011). Assim como Lima (2009),
acredito que primeiramente os professores devem desenvolver seu conhecimento
linguistico-discursivo, e aqui incluo o que se refere a multimodalidade, a comecar pela
“compreensdo acerca do papel das imagens enquanto textos (e ndo aportes ilustrativos)
dotados de uma estrutura sintatica propria e de contetdo ideologico” (ALMEIDA, 2011,
p. 60).

Visando trazer uma contribui¢do para o ensino de Inglés, proponho-me a analisar
um exemplo de género multimodal: o andncio publicitario. Os anuncios publicitarios
utilizam as linguagens verbal e visual para envolver o leitor. Contudo, neste género, a
tentativa de convencimento se torna ainda mais evidente, ja& que nele sdo utilizadas
estratégias especificas de persuasdo através da disseminacdo de aspectos ideologicos
que ao mesmo tempo refletem e produzem a nossa sociedade (PEREZ, 2004, p. 106). O
uso de anuncios em sala de aula pode contribuir para o entendimento de como esses
textos sdo construidos para influenciar seus leitores e conscientizar os alunos sobre
como as pecas publicitarias podem manipular e moldar o comportamento das pessoas,
preparando-os para avaliar melhor o que esta sendo oferecido, com um olhar mais
critico. Assim, os objetivos deste trabalho sdo 1) analisar os textos usando ferramentais
teoricos oferecidos pela “Gramatica do Design Visual” de Kress & van Leeuwen e as
categorias para 0 exame da representacdo dos atores sociais no discurso (VAN
LEEUWEN,1997 e 2008), ambos desenvolvidos a partir da Linguistica Sistémico-
Funcional; e 2) apresentar atividades para exemplificar meios de explorar os textos
criticamente nas aulas de inglés a partir das analises.

Para tanto, primeiramente, apresento o referencial tedrico e as categorias para a
andlise. A seguir, descrevo brevemente o género e a metodologia, para entdo voltar-me
ao exame dos textos e a discussdao dos resultados, com possiveis interpretacGes.
Finalmente, apresento exemplos de atividades, seguidas das consideracdes finais da

pesquisa. Passemos, entdo, a arquitetura teorica.

A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL E A REPRESENTACAO DOS ATORES
SOCIAIS

Além da linguagem verbal, outros modos semidticos escolhidos para integrar o
evento discursivo transmitem significados aos leitores. Entdo, para entender as

mensagens veiculadas, é necessario estudar a multimodalidade, ou seja, a integracdo de
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modos de comunicagdo distintos como 0s sons, as imagens, a escrita, 0s gestos, etc.
Neste trabalho, busco examinar anincios retirados de revistas e, por conseguinte, minha
andlise ficard restrita as imagens e a escrita e sua diagramacao. Para tanto, baseei-me na
Teoria da Multimodalidade proposta por Kress & van Leeuwen, que investigaram as
escolhas imagéticas na cultura ocidental e desenvolveram categorias para seu estudo. O
quadro 1 mostra resumidamente as categorias que serdo utilizadas neste artigo e ao que

elas se referem, mas elas serdo retomadas e devidamente exemplificadas nas analises.

Quadro 1 — Metafungdes na imagem (Adaptado de KRESS e VAN LEEUWEN, 2006)

Representacional | Estrutura narrativa - Representa participantes enquanto envolvidos em acGes e

acontecimentos
Estrutura conceitual - Descreve o participante através de seus atributos fisicos e/ou
psicologicos
Interativa Contato Demanda - olhar do participante representado virado
Descreve 0tipo de | pirec3o o olhar do direto para o leitor
relado construida | paricipante \ Oferta — olhar do participante representado para outra

entre participante | renresentado _—r
representado e o ep T ~d|recao _ : ) =
leitor Distancia social  Relacdo entre o tamanho do objeto registrado e a impressdo de

distdncia ou proximidade dessa imagem para o leitor dependendo do corte da imagem

) Angulo do corpo do personagem representado
Angulo frontal - maior envolvimento
Angulo obliquo - distanciamento

Atitude ) Quando o participante representado é visto de:

Angulo superior - participante interativo esta na posicao de poder

Me:mo anqulo- participante interativo e representado tem igualdade de

poder

Angulo inferior - participante interativo ests em posicio de

inferioridade

Uso de recursos para modificar cores (como saturacao, diferenciacao e

Modalidade modulacdo) contextualizagdo (auséncia de cendrio até o cendrio cheio
de detalhes); iluminacdo; brilho, atencdo ou ndo a detalhes e

caracterizacao de profundidade

Composicional Valor informativo:

Ideal (superior da imagem - idealizacdes, apelo emocional) X Real (parte inferior -

cotidiano, pratica, mais precisao)

Dado (3 esquerda - o leitor ja sabe, algo familiar, esperado) X Novo (a direita - 0 que é

desejado ou no que leitor deve prestar atencao)

Centro (nticleo da informacdo) X Margens (elementos subservientes)

Saliéncia: Estratégias para dar maior ou menor destaque a certos elementos no texto

visual (Tamanho relativo dos elementos, coordenacdo entre as cores utilizadas,
posicionamento desses itens em primeiro ou segundo plano)

Enquadramento: os elementos da imagem podem se mostrar como interligados ou
desconectados (por linhas divisorias implicitas ou explicitas, por exemplo)
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Assim, a gramatica do design visual de Kress & Van Leeuwen (2006) presta-se a
atender a necessidade de fornecer os instrumentos para a analise das imagens e
discussao de seus possiveis significados. Essa proposta segue a perspectiva hallidayana,
mas nomeia as trés metafuncdes de forma diferente: as metafungdes Textual, Ideacional
e Interpessoal sdo chamadas de Composicional, Representacional e Interativa
respectivamente. Portanto, podemos identificar nas imagens a relacdo entre o que € visto
e quem observa (funcéo interativa); como a natureza dos eventos, objetos e participantes
envolvidos e as circunstancias em que ocorrem sdo construidas (metafuncéo
representacional); e observar recursos para (dis)conectar os elementos e distribuir a
informacdo na imagem, atribuindo a eles maior ou menor énfase e valor (Unsworth,
2001).

Além das categorias descritas no quadro 1, chamo a atencédo para as formas que 0s
atores sociais sdo representados, que podem trazer a tona posicionamentos ideoldgicos
em relacdo a eles e suas atividades (RESENDE & RAMALHO, 2006), aspecto de
grande importancia na discussao critica de textos. Para examinar as diferentes escolhas
representacionais, utilizei a descricdo sociosemaéntica de van Leeuwen (1997, 2008). Por
ndo ser possivel abarcar todas as categorias neste trabalho, concentro-me apenas em
algumas das mais proeminentes nos textos examinados, que apresento no esquema
organizado no quadro 2. Essas categorias partem da metafuncdo ideacional e por meio
delas € possivel mostrar como as realiza¢Oes linguisticas e imagéticas podem revelar a
visdo de mundo veiculada pelo texto.

Segundo van Leeuwen (1997, 2008), as caracteristicas mais gerais para a
representacdo dos atores sociais sao a exclusdo e a inclusdo de individuos ou grupos
sociais. Se incluidos, eles podem ser mostrados como agentes ou pacientes de acOes
condenadas ou aprovadas segundo convengdes sociais e morais. Pode-se também expor
as pessoas de forma genérica ou especifica. A representacdo € genérica quando pessoas
sdo vistas como um grupo indistinto, representado por categorizacdo cultural (roupa,
acessorios e objetos) ou bioldgica (tipos fisicos padronizados) que podem imprimir
estere6tipos que agregam valores positivos ou negativos a certos grupos socioculturais.
Concluindo sua categorizacdo de recursos visuais que realizam significados
experienciais, van Leeuwen (2008) define a escolha entre a representacao individual ou
grupal, sendo que essa Ultima pode ser feita de duas formas. Pode-se destacar um dos
participantes representados, dando a ele maior importancia, o que se constitui em uma

diferenciacdo ou caracterizar um grupo como uma massa de pessoas cujas
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caracteristicas individuais sdo apagadas por homogeneizacdo. O quadro 2, elaborado
com base em van Leeuwen, 1997 e 2008, resume as categorias usadas para a

representacédo visual dos atores sociais:

Quadro 2 — Categorias para a Representacao dos Atores Sociais

1.EXCLUSAO

- AGENTE
ENVOLVIMENTO EM ACAO <
PACIENTE

CATEGORIZACAO CULTURAL
GENERICO
< CATEGORIZACAO BIOLOGICA

2. INCLUSAO ESPECIFICO

INDIVIDUAL
HOMOGENIZACAO
GRUPO <

DIFERENCIACAO

ANUNCIOS PUBLICITARIOS: O GENERO E A ANALISE DOS TEXTOS
SELECIONADOS

Saliento aqui a importancia de ensinar a ler textos criticamente tomando como
base a nocdo de género, a fim de relacionar o evento comunicativo ao contexto em que
ele ocorre. Mesmo sabendo das limitagbes e da inevitavel incompletude no ensino
explicito de géneros em sala de aula (DEVITT, 2009), é essencial que os professores o
facam da melhor forma possivel. Assim, nds professores podemos a conscientizacao de
que o0s géneros sdo conteldos sociais, representacbes nem sempre explicitas de
ideologias. Essa visdo € corroborada por Ramos (2004, p. 116), que advoga que géneros
textuais podem ser usados como “um recurso pedagOgico poderoso” ja que
proporcionam a possibilidade de analisar as caracteristicas dos discursos com que 0s
alunos tém que lidar e ddo suporte ao professor na construcdo de aulas socialmente
relevantes.

Adoto como ponto de partida o conceito de géneros discursivos de Martin (1997),
qgue os define como sistemas estruturados em estagios, organizados, selecionados e
postos em pratica como meios para alcancar propositos especificos. Nas analises,
devido ao escopo deste artigo, tenho como foco o exame dos contextos cultural e

situacional e das escolhas linguisticas e visuais materializadas através deles. Desta
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forma, busquei levantar dados sobre a atividade social desenvolvida, seus propdsitos
comunicativos, a relacdo entre os participantes da interacdo e seus papéis no evento
comunicativo e o papel das linguagens verbal e visual, bem como 0 modo como elas séo
usadas nos andncios.

Os anuncios publicitarios sdo veiculados em jornais, revistas e outros meios de
comunicacdo com 0s propositos de vender produtos e ideias; criar uma imagem,
divulgar e promover a marca e informar o consumidor; mudar habitos; recuperar uma
economia e promover o consumo; e criar, expandir, corrigir, educar, consolidar e fazer a
manutencdo do mercado (SAMPAIO, 2003). Produzir esses textos requer muita arte e
ciéncia e eles podem ser uma arma muito poderosa para persuasao.

Citelli (2004) cita alguns dos recursos de persuasdo comumente usados em
anuncios publicitarios para o alcance dos propdsitos nesse género, dos quais destaco a
criacdo de inimigos (o produto é mostrado como forma de combater ou se livrar de algo
indesejavel, tornando-se a solucdo para um problema), o uso de esteredtipos (uso de
“verdades consagradas” que dificultam questionamentos sobre a mensagem veiculada),
a afirmacdo (convencimento do leitor por expressdes de certeza), a repeticdo (que
aumenta a possibilidade de concordancia pela constancia reiterativa, bem como cumpre
0 papel de estratégia de memorizacdo) e o apelo a autoridade (validacdo do que é
dito/mostrado pela fala ou imagem de especialistas, pesquisas, celebridades, etc.,
aumentando o Engajamento), encontrados nos textos analisados.

Através de construcOes ideoldgicas persuasivas usando o verbal e o visual, 0s
textos publicitarios criam novas percepcdes da realidade e conseguem seduzir
consumidores em potencial, que sdo 0s participantes para 0s quais 0 texto é
meticulosamente criado. Anunciantes, pessoas ligadas aos veiculos onde o0 anuncio sera
veiculado e agéncias (empresas especializadas na técnica e na arte da propaganda e que
reinam tecnologias especificas e corpo de profissionais de diversas especializa¢des) sdo
0s outros participantes desse género, que estdo envolvidos na elaboracdo cuidadosa,
aperfeicoamento e divulgacdo dos anuncios. Para atingir seus objetivos, usam-se
imagens e texto escrito, sendo este GUltimo também representado visualmente. O uso
dessas semioses € estrategicamente planejado e elas sdo “entrelagcadas” na construcao do
texto para convencer e seduzir o publico-alvo (DUARTE, 2011).

Segundo Sampaio (2003), todos os elementos do anincio sdo construidos para
agir sobre os centros sensoriais, emocionais e l6gicos do consumidor, atendendo aos

principios basicos de criatividade, emocao e interesse, pertinéncia e compreensao.



10.17771/PUCRio.PDPe.26717

d

C. C. Souza/Pesquisas em Discurso Pedagogico 2016.1

Para isso, ela deve ser rapida (e conquistar a atencdo de imediato, com titulo e
imagem que despertem o interesse no andncio impresso), eficiente (facilmente
compreendida) e eficaz (capaz de motivar o leitor a mudar de atitude e agir, adquirindo
0 que esta sendo anunciado). Passemos, agora, ao exame dos textos.

Para 0 exame do género anuncio publicitario, escolhi exemplares que foram
retirados de revistas, sendo um deles produzido para o publico-alvo feminino e o outro
para 0 masculino. Com essa selecdo fica claro um dos objetivos principais da
propaganda, que é conquistar seu consumidor. Por isso, a mudanca do publico alvo
implica em formas diversas de construir o andncio. Além disso, ha produtos que sdo
anunciados apenas nas revistas femininas e outros apenas nas masculinas.

Para facilitar a visualizacdo do que esta escrito, transcrevo o texto em caixas
proximas a ele na figura 1. A analise das imagens, mostrada no quadro 3 logo apés a
figura, destaca as funcdes Interativa, Representacional e Composicional com base na
Gramatica do Design Visual de Kress e van Leeuwen. No quadro 3 examino
brevemente como é feita a Representacdo dos Atores Sociais e apresento a seguir a

interpretagéo e discusséo das escolhas verbais e visuais.

Figura 1 - Anuncio 1. Fonte: Marie Claire, 2011

What does it take to be the
Ne- 1
anti-wrinkle brand

> worldwide?*

patented formulas,
proven results.
And the ability to make
millions of women
lean into the mirror
and say...wow.
REVITALIFT

FINE LINES LIFTING FIRMING
HYDRATING DEEP-SET WRINKLES

Because you're worth it.

L'OREAL
PARIS

“How do I stay young? Every way I can.”
. Julianna Margulies

lorealparis.com 2011 L'Oreal USA, Inc.

*Revitalif #1 Anti-Wrinkle Brand based on 2010 Nielsen's. IRL
SRI results in 49 countries. Accounts for 91% of Worldwide GDP.
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Quadro 3 — Analise da imagem no andncio 1.

Na parte direita do andncio dentro da faixa preta na vertical: Foco no
hidratante e na marca. Os produtos sao mostrados como se iluminados
c SALIENCIA por refletores, destacando-os. O fundo escuro (que contrasta com essa
y 0 iluminacdo) e o uso das cores dos produtos e na linguagem verbal dao
E E‘ ainda maior proeminéndia a eles.
1 0 Nome da linha de produtos estd no meio da faixa preta em letras
F f’ MOLDURA bastao brancas, emoldurado pelas outras informacdes (incluindo a foto
H C dos produtos) e pelo preto
¢ L Considerando andncio inteiro: Julianna Margulies € o gado e o produto
g N e suas informacbes sdo o novo
f VALOR Considerando a faixa preta: Nome da linha de produtos, suas
INFORMACIONAL | caracteristicas e foto no centro. Na parte superior (o ideal), informacdo
de que & a marca nimero 1 em anti-rugas e na inferior {real) a marca
L'OREAL PARIS.
R
E REPRESENTACOES CONCEITUAIS - foco 3 esquerda nos atributos e identidade da
M R |participante e a direita na linha de produtos.
$ g Vetor formado pelo nariz da atriz como se apontando para os produtos.
¥
u T §
W A \REPRESENTACAO DOS ATORES SOCIAIS
E f Mulher representada como paciente
0 o |Foco na pele da mulher
!
L
CONTATO Demanda - Olhar direto para o leitor
'g {‘ E:I}EETIETCM Pessoal - Prdximo (Close Shot)
1 E Anqulo - Iqualdade de poder observador/ observado
F R Participante observado (atriz Julianna Margulies) com corpo em direcdo
v A [ATITUDE : : I
0T diferente da cabeca, sendo somente esta virada na direcdo da
C 1 |eitora/observadora
g : Cor vermelha, tipo e tamanho das letras em "N 1 anti-wrinkle brand’,
MODALIDADE  |destacando esta parte do texto.
Na fato, auséndcia de fundo e brilho da pele.

Em primeiro lugar, podemos perceber que a imagem esta dividida em duas partes
no eixo horizontal e, nesta composicdo, o produto ¢ mostrado a direita. A esquerda
vemos a foto de uma mulher, Julianna Margulies, que é uma atriz famosa,
principalmente pelo papel principal na série The good wife. Ela representa o dado, o que

ja é conhecido pelo leitor. J& do lado direito, destaca-se o produto e informagGes sobre
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ele, apresentado como novidade, 0 que se deve usar para conseguir o0 mesmo efeito visto
no rosto da mulher a esquerda (pele linda e radiante).

A atriz é representada conceitualmente na foto, visto que o foco da imagem ¢é a
pele da mulher, como se ela fosse um objeto a ser analisado. Além disso, ndo ha pano
de fundo e o foco é completamente direcionado para a participante e seus atributos.
Julianna Margulies € vista como uma celebridade que é consumidora do produto e que o
endossa. Essa € uma das estratégias mencionadas por Citelli (2004, p. 59 e 60),
denominada “apelo a autoridade”: uma figura reconhecida traz credibilidade ao que esta
sendo oferecido.

Assim, 0 anuncio passa a impressao de que a mulher comum, leitora da revista,
pode usar 0os mesmos produtos de beleza que “as famosas”, conquistando, assim, 0s
mesmos atributos (Neste caso, um esteredtipo de beleza, a busca pela pele jovem e
perfeita, sem rugas ou manchas, muito valorizados em nossa sociedade). Essa leitura é
ainda mais facilitada pela forma como a personagem € representada, parecendo estar
bem proxima a leitora.

Apesar da atriz ser representada com o corpo virado para o lado direito (o que
pode ser interpretado como se ela “ndo fizesse parte do mesmo mundo” que a leitora),
seu rosto esta voltado para a observadora, olhando diretamente para ela (como se
demandando uma resposta) e no mesmo angulo (em posicdo de equidade), como uma
pessoa intima em uma conversa informal, uma “igual”. A nocdo de didlogo com a
leitora é retomada nas palavras atribuidas a atriz que estdo entre aspas logo abaixo de
sua foto: “How do | stay young? Every way | can.”

A frase da atriz também demanda uma resposta da leitora, mas é logo respondida.
O modo interrogativo parece ter sido usado como prevendo a reagdo da leitora e uma
possivel davida que ela possa ter, mas, nesse caso, a pergunta é usada principalmente
para engajar o interlocutor, como guiando-o para uma concluséo I6gica. Assim, o uso da
interrogativa € usado como estratégia para trazer o “leitor para conversa” e, ja na frase
seguinte, apresentar “a verdade” (0 que o0 anuncio quer que o leitor acredite).
Percebemos melhor essa estratégia na primeira frase da parte preta a direita. Apresenta-
se a pergunta “What does it take to be the No 1 anti-wrinkle brand worldwide?”, usada
aqui como uma pergunta retorica que pretende simplesmente apresentar o produto como
“o melhor”, dar énfase a essa ideia e convencer a leitora. Ao lado do ponto de
interrogagdo, ha o asterisco, que remete a uma nota com estatisticas, representando

pessoas como numeros (o que também € feito em “millions of women lean into the
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mirror and say...wow”), trazendo a ideia de consenso. Logo depois da pergunta na parte
superior do anuncio, temos a resposta, que é mostrada também como fato incontestavel:
férmulas patenteadas e os resultados comprovados fazem a linha de produtos da marca
revitalift a melhor do mundo.

Apesar de trazer a voz de alguém para o texto, o objetivo ndo é o de considerar
outras opinides, mas sim se fazer valer de mais um argumento a favor do produto.
Portanto, ha contragdo dialogica com o uso da fala da atriz, como também nas outras
partes do texto, que langam proposi¢des como verdades absolutas, sem nenhuma
modalizacdo ou chamada ao didlogo. Essas escolhas podem ser devido a tentativa de
persuadir pela certeza, ndo deixando davidas, ndo proporcionando diferentes opcoes.

Cabe ressaltar ainda que o wow em “the ability to make millions of women lean
into the mirror and say...wow” fortalece a concepg¢do construida de que o produto
funciona e tem um impacto positivo. Nesse mesmo trecho, podemos perceber que as
mulheres sdo apassivadas. E o produto que as faz “se apoiar no espelho e dizer uau”.
Portanto, elas sofrem a acdo do Revitalift. Do mesmo modo, a Unica mulher vista na
imagem, que foi apresentada como consumidora do produto, também n&o esta envolvida
em acdo. Sua imagem estd em um fundo totalmente branco, o que reforca a ideia de que
ela é apenas um exemplo de acdo do produto para o escrutinio do leitor.

Passemos, agora, para 0 exame do anuncio de um hidratante da marca L’oreal,

para homens (figura 2).

Figura 2 — Anuancio 2. Fonte: Men’s Health, 2011.

YOU WOULD.’T . &l

(so why use her moisturiser?)

Complete care: 1 step, 5 actions

VITA LIFT 5

COMPLETE REVITILISING

MOISTURIZER

With vita lift 5, skin looks revitilised

Our moisturisers are engineered for men.

Her skin doesn’t face daily shaving or the

COMPLETE e 1 STER 0 ACTIONS sensation of razor burn. It’s not a facelift,
’ it’s Vita Lift.

COMPLETE REVL‘I-‘::'I'ENG TISTUHIS: LGREAL L’OREAL

. MEN EXPERT
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Quadro 4 — Analise da imagem no anuncio 2.

Foco no hidratante, que parece irradiar uma luz. Cor do recipiente
SALENCIA usada no fundo de todo o andncio. As cores laranja e vermelho

c (também vistas no pote do produto) sdo usadas para destacar partes

rg ﬂ importantes do texto

P .

1 o |MOLDURA 0 produto é envolto por uma luz branda, que o destaca do fundo

£ S preto.

] E 0 produto esta no centro, destacado por cores. Ndo ha nada para

E I distrair a atencdo do leitor (nenhuma outra pessoa ou objetos). Na

s parte superior (o ideal), estd a ideia de ndo haver necessidade de usar

o M |VALOR :
A produtos para mulheres. Nessa parte, que reflete o que se deseja

INFORMACIONAL . .

L alcancar, também se destaca a palavra new (novo). J3a na parte
inferior, estdo as informacdes sobre o produto de forma bem direta e a
marca L'OREAL PARIS.

R

E .

p |REPRESENTACOES CONCEITUAIS - foco no produto.

M R

E E

T S

A E

F N

U T |REPRESENTAGAO DOS ATORES SOCIAIS

¢ ¢ |Caracterizacdo cultural (as mulheres sdo representadas pelos sapatos vermelhos de salto
3 L alto) apesar da exclusdo fizsica de qualquer pessoa no anincio

N

A

L

Podemos depreender desta analise que os elementos da funcdo composicional se
apresentam de forma similar aos do anuncio 2: o produto é centralizado na pagina e as
cores do pote sdo as predominantes no texto. Entretanto, percebemos aqui que o
destaque ao produto se faz de forma mais sutil. Percebemos que ndo ha duvidas sobre a
aparéncia do produto e a marca, que sempre devem estar evidenciados neste género.
Para isso, 0 hidratante é destacado pela luz que forma uma moldura e a marca (L’oréal
Men Expert) é vista em uma caixa laranja no canto inferior esquerdo (representando o
que € novo e real, ou seja, desejavel, mas facil de alcancar).

O que mais chama a atencdo no anuncio 2 ¢ a estratégia de persuasdo empregada:
a criacdo de inimigos. Neste caso, usa-se a ideia (considerada como “verdade” em nossa
sociedade) de que “homens ndo podem usar produtos de mulheres” e o produto é
vendido como uma opcao para aqueles que querem se cuidar com um hidratante feito

especialmente para eles (0s homens). Na imagem, as mulheres sdo trazidas para o texto
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pela figura dos sapatos vermelhos, o que se trata de uma caracterizagdo cultural:
somente mulheres usam tais sapatos (representacdo facilmente reconhecida onde
vivemos). Assim, delimita-se o que é para homens (o creme anunciado) e o que pertence
ao universo das mulheres (sapato de salto alto e outros hidratantes).

Um dos pontos que percebemos ao analisar a linguagem verbal no andncio 2
guanto a Representacdo dos Atores Sociais € a construcdo de diferenciacdo entre “you”
(vocé, homem/leitor) e ela (mulher), delimitando claramente dois grupos sociais: um
dos homens e outro das mulheres. Elas ndo s&o nem por uma vez realmente
classificadas no texto (como também ndo sdo vistas na foto), mas agrupadas por
associacdo. O pronome possessivo “her”, usado duas vezes, representa esse grupo
social, que se contrapde a palavra “men”, que designa o grupo do qual o leitor (“you”)
faz parte. A frase “Her skin doesn’t face daily shaving or the sensation of razor burn”,
também marca o contraste entre esses dois grupos e abaliza a leitura “os homens
enfrentam barbeacdo diaria e sensacdo de ardéncia por causa da lamina”, reforcando a
desigualdade quanto ao que cada um precisa para se cuidar. Portanto, tanto a linguagem
escrita como a visual menciona as mulheres indiretamente associando-as a algo que elas
tém/usam e diferenciando-as dos homens sem citd-las/mostra-las diretamente. Da
mesma forma, o vocabulo “our” em “our moisturisers” é associado a empresa fabricante
e a0 mesmo tempo ocorre a diferenciacdo quanto aos hidratantes de outras empresas, 0
que esta implicito no texto.

Além disso, a informacdo é passada de forma precisa e direta, buscando a
praticidade normalmente ligada ao publico masculino. Primeiramente, a propaganda
tenta convencer o leitor através da contracdo dialdgica por negacdo. Em “You wouldn’t
wear these (so why use her moisturiser?)”, a leitura seria feita da seguinte forma: vocé
ndo usaria estes sapatos, portanto, também nao é certo utilizar cremes femininos. Assim,
a defesa do hidratante anunciado é feita pela “légica” e o produto € apresentado como a
solucdo para um problema.

Os atributos do creme também se mostram de forma bem direta: “Complete care:
1 step, 5 actions”. Diferente das propagandas para as mulheres, os beneficios ndo sdo
explicados em detalhes. Tudo o que se informa € que “basta usar” para ter resultados em
5 vertentes”, sem dizer quais sdo. O leitor é notificado apenas sobre a revitalizacdo da
pele, que é o foco do produto, e tem-se a promessa de um tratamento “completo”,
evidenciado em “complete care” e em “It’s not a facelift, it’s Vita Lift”. A gradacdo é
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um dos recursos presentes neste texto, pela repeticdo do mesmo item lexical (“L’oréal”

— 2 vezes, “men” ou “man” — 4 vezes, Moisturizer — 4 vezes, Expert — 3 vezes).

EXEMPLIFICACAO DE ATIVIDADES

Sabendo da necessidade do desenvolvimento de praticas que promovam a leitura
critica, ndo sO de textos verbais, mas também das imagens, como aponta Sardelich
(2006, p.466) em seu artigo sobre a cultura visual, proponho mostrar, alguns exemplos
de como explorar criticamente textos multimodais na escola. A partir de todo o processo
de andlise e resultados, desenvolvi algumas atividades para a leitura do texto, que foram
aplicadas em uma turma de ensino médio de Farmacia de Inglés basico em duas aulas
de 1h30min cada. Antes dessas aulas, outros géneros multimodais ja haviam sido vistos
e parte da teoria envolvida ja tinha sido discutida com os alunos.

A elaboracdo das atividades se baseou principalmente na proposta de Ramos
(2004), que oferece alternativas para desenvolver tarefas que, do ponto de vista
pedagdgico, levam em conta o aspecto de gradacdo e progressdo de conteudo,
reconhecimento de componentes dos géneros e apropriacdo do conhecimento para 0 uso
pratico dos alunos. A implementacdo da proposta é desenvolvida em trés fases, a saber,
apresentacdo, detalhamento e aplicacdo, que sdo devidamente exemplificadas.
Atividades em pares e em grupos foram privilegiadas na construcdo das tarefas
mostradas aqui visando promover a construgcdo conjunta do conhecimento (Oliveira,
2006, Bambirra, 2007). A abordagem da multimodalidade nos exemplos que proponho
se apoiou também no trabalho de Oliveira (2006), que mostra a viabilidade de propostas
de letramento visual nas aulas de ESP (Inglés para Fins Especificos) e que tem como
principal meta munir os alunos de ferramental tedrico para se posicionar criticamente
com relacdo as imagens. Apresento a seguir as figuras das folhas utilizadas em turmas
de ensino medio, subdividas seguindo a proposta de Ramos (2004).

A apresentacdo, exemplificada na figura 3, visa a criacdo de condi¢6es para que 0s
alunos tenham uma perspectiva ampla do género e mostrar o quanto eles ja sabem sobre
0 mesmo. Assim, as atividades buscam fazé-los usar seu conhecimento prévio e de
mundo e pensar sobre o contexto em que tal texto esta inserido para promover a

conscientizacao e familiarizagao.



10.17771/PUCRio.PDPe.26717

C. C. Souza/Pesquisas em Discurso Pedagogico 2016.1

Figura 3 — Atividades de Apresentacéo.

I) Organizem-se em grupos de quatro pessoas. Cada grupo recebera uma revista.
Observem-na e discutam as perguntas:

a. Que géneros podemos encontrar nela?

b. Essa revista tem um publico-alvo especifico? Qual é ele?

c. Vocé se enquadraria no grupo de leitores deste tipo de revista? Por qué (n&o)?

d. Quais secdes vocé gostaria de ler? Por qué?

e. Que tipos de produtos/servicos sao anunciados nesta revista?

f. Vocé acha que existe alguma ligacdo entre o tipo de revista e o produto/servico
anunciado?

IT) O que vocé sabe sobre antncios publicitarios? Discuta as questdes de acordo com a sua
experiéncia:

a. Quais sdo as fungbes dos anuncios impressos?

b. Vocé pode citar algum exemplo deste género? Qual é a funcdo deste texto que vocé
mencionou?

¢. Que pessoas sao envolvidas no processo de producao e veiculacao desses textos?

d. Quais sdo algumas caracteristicas desses antincios? Faga uma lista com os colegas.

e. Por que as pessoas leem esses textos?

f. Quais sdo algumas estratégias utilizadas para convencer o leitor?

g. Com que propdsitos as imagens sdo usadas em anincios?

A fase de detalhamento consiste no exame do contexto cultural e situacional em

que o texto se insere, 0 que é exemplificado nas atividades a seguir da figura 4.

Figura 4 —Atividades de Detalhamento.

IIT) Nés vamos ler um anuncio publicitério que foi publicado em uma pagina da revista
Marie Claire de 2011. Para uma melhor visualizagdo, o texto escrito estd reproduzido ao

lado e abaixo da pagina. Observe o texto da revista e responda:
[ What does it take to be the
N1
anti-wrinkle brand
- worldwide?*

patented formulas,
proven results.
And the ability to make
millions of women
lean into the mirror
and say...wow.

- REVITALIFT

L ‘I I FINE LINES LIFTING FIRMING
AYDRATING. DXEP-SET WRIALES
o | Because you're worth it.

L'OREAL
PARIS

LOREAL

| "How do I stay young? Every way I can.”
| Julianna Margulies

|lorealparis.com 2011 L'Oreal USA, Inc.
| *Revitalif #1 Anti-Wrinkle Brand based on 2010 Neelsen's. IRL
|_SRI results in 49 countries. Accounts for 91% of Worldwide GOP. |
Qual produto esta sendo anunciado? Como podemos saber?
Qual é o publico-alvo desta propaganda?
Quais sao seus propdsitos comunicativos?
Qual é a marca do produto anunciado? Onde esta informagdo se encontra no
texto?

o ow

IV) Relnam-se em duplas. Vamos dividir o texto em quatro partes: superior, inferior,
direita e esquerda. Observe o anlncio e discuta as perguntas:
a) O que esta mais para o centro da figura como um todo? Qual é o efeito dessa escolha?
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b) O que & mostrado na pagina esquerda? E na direita? Qual delas normalmente leriamos
primeiro? A gual é dada maior importancia?
c) Qual delas (a pagina direita ou a esquerda) apresenta:
« ainformagdo nova (o que é desejado, a surpresa, a novidade)
« ainformagdo dada (algo que o leitor ja sabe, o que é familiar)
d) Que outras estratégias sdo utilizadas para fazer com que o produto se destaque?

V) Como a atriz é representada na imagem e por que essas escolhas foram feitas? Discuta:
a. Ela mantém contato ocular com o leitor? De que angulo? (seu rosto estd de frente
para quem olha, como se houvesse envolvimento, ou ela virou a cabeca para o
lado?)
b. Ela é mostrada como uma pessoa proxima ou distante do leitor? Como se
conseguiu esse efeito?
¢. Julianna parece estar acima, abaixo ou em posicdo de igualdade com quem a
observa?
d. O que estd acontecendo na imagem? (Que outros elementos aparecem ao lado ou
atras da atriz? O que ela esta fazendo?) Ela € representada como agente?
VI) Agora, examinem a linguagem verbal e circulem no texto as palavras que voOCés
conhecem e as que vocés podem inferir pela semelhanga com o Portugués. Responda as
perguntas e comparem sua leitura com a dos colegas.
a.Que estratégias de persuasdo sdo utilizadas? Que elementos s3o utilizados para
elevar as qualidades do produto, dar for¢a & marca, fazer o leitor memoriza-la mais

facilmente e ter vontade de consumir?
b.Ha palavras que sao repetidas? Liste-as e informe ao lado quantas vezes elas
aparecem.

Exemplos N de vezes

c. Usam-se comparativos efou superlativos?
d. Ha palavras que podem ser consideradas como de alta intensidade (como SEMPRE)?
e. 0 anuncio faz uso de numeros? Com que objetivo?

VII) As perguntas transcritas abaixo foram extraidas do texto. A quem cada uma delas é
atribuida e por que elas sdo trazidas no andncio?

a) “How do I stay young? Every way I can"?

b) “What does it take to be the No 1 anti-wrinkle brand worldwide?”

VIII) De que forma o que as interpretactes das analises desenvolvidas nas atividades VI, e
VII se relacionam ao que foi discutido quanto as escolhas na imagem? Ha repeticdes das
mensagens construidas pelo verbal e pelo visual? (Quais?)

No momento de aplicacdo, o aluno é exposto a outros exemplos (consolidagéo) e

as suas situacdes de uso (apropriacao), como pode ser visto na figura 5.

Figura 5 —Atividades de Aplicacédo

IX) Leiam os anuncios abaixo e analisem-nos em grupos. A parte escrita foi copiada ao lado
para que seja lida mais facilmente. Depois, comparem seus comentarios com os de outros
grupos. Lembrem-se de mencionar:
a. O contexto em que o anuncio estd inserido
b. Como o andncio se organiza espacialmente, qual o valor das informagdes de
acordo com o contexto, se ha linhas ou setas na imagem e qual a sua fungdo.
c. Como os atores sociais sdo representados (Eles estdo “envolvidos em agao”? O
que esta acontecendo na imagem? Eles sdo agente na linguagem verbal?)
d. Se ha repeticbes ou quantificagdes na linguagem escrita e/ou verbal e qual seu
efeito na mensagem vinculada.
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TEXTO 1 TEXTO 2
corrr || [ GROOMTOWIN
THE INSIDE OUT." L
et Holmes Wherever your victories
take you, American Crew
Pearlescent o:le:ls a complete range
iy of shampoos,
mm conditioners and hair
— styling products that
' allow men to look their
best. Because your
Oy Regenerist victory doesn’t stop on
Luminous the inside.

- Colecton penetrates 10 For more information,
= surface cel layers deep - please go to American
len) od ades the ook o o (Y Crew.com
< darksps Forbrigtes, @ =====

Juminous skin. e v
@ WORDS* 1 Olay Fonte: Revista Men's Health n.8 2015, p. 4
Olay S Regenerist
Yo et ekt beges o Ol o0 me
Fonte: Revista Allure, n.7, 2015, p.27 Your best beautil
TEXTO 3 TEXTO 4
YOU WOULDN'T v
YOU WOULD™.T WEARTHESE
EAH THESE (so why use her moisturiser?)
{80 Wy 208 [ foltaionrT)
' Complete care: | step, 3 actions
“Feels dry.
VITALIFT 5 Feels moisturizing.
COMPLETE REVITILISING {{Eﬁ :mazim.'
MOISTURIZER
With vita lifi 3, skin looks revitilised :ew Dove Dry Spray
Our moisturisrsare engineered for men. D',:::g::p‘;g';;w
Her skin doesn’t face daily shaving or the protection that goes
cainica oo — sensation of razor bum. It's not a facelift, on instantly dry with all
it's Vita Lift. the care of Dove.,

L'OREAL .
MEN EXPERT Fonte: Revista Glamour, n.4, 2015 p. 117

f
(COMPLETE REVITALISING MOCSTURSER LeR
drttirlerd

EXPERT AT BEING AMAN

Fonte: Revista Men's Health, 2011, p. 216.

CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade do desenvolvimento de praticas que promovam a leitura critica,
ndo sé de textos verbais, mas também das imagens, se evidéncia em nossas salas de
aula. Este trabalho teve como principal objetivo apresentar uma proposta de leitura de
textos multimodais utilizando o arcabouco tedrico oferecido pela Linguistica Sistémico-
Funcional. Para tanto, foram utilizados anuncios publicitarios, examinados pelas
categorias para a representacdo dos atores sociais e pelas indicadas na Gramética do
Design Visual. As mensagens veiculadas pelas linguagens visual e verbal foram
comparadas e contrastadas e foram feitas algumas consideracGes sobre como elas séo

muito bem manipuladas para que se alcance o principal propdsito comunicativo do



10.17771/PUCRio.PDPe.26717

d

C. C. Souza/Pesquisas em Discurso Pedagogico 2016.1

género: persuadir o leitor a adquirir, utilizar ou se envolver com 0 que estd sendo
anunciado. Seguindo a analise, foram mostradas algumas atividades que sdo um
exemplo de como o exame dos textos poderiam ser conduzidos em aulas de Inglés.

Os dois encontros com as turmas em que as atividades foram desenvolvidas
contaram com grande participacdo e curiosidades dos alunos. Seu interesse os fez se
engajar na leitura critica de outros andncios, como também de outros géneros, que
foram selecionados por eles e trazidos para discussdo em outras aulas.

Diante das reflexdes realizadas durante o processo de pesquisa, analise e
posteriores sugestdes de atividades, acredito que este trabalho representa um passo no
sentido de estimular e dar subsidios para que os alunos leiam criticamente e para que
outros professores se envolvam na investigacdo de meios de ensinar a questionar

géneros multimodais.
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