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Resumo:

Este artigo visa contribuir para os estudos sobre literacia dos media ao propor uma grelha
metodoldgica para a analise critica dos recursos visuais configurados nas publicidades de
seis edicdes de 2010 da Visao Junior, revista de informag¢Bes dedicada ao publico
infanto-juvenil. O referencial tedrico € o da semiética social, que parte da dimenséo social
para entender a estrutura, o processamento, e 0 uso da linguagem, e postula que
nenhum modo semiético pode ser estudado isoladamente, razdo pela qual desenvolve
novas formas de analisar 0os outros recursos semidticos que acompanham o modo
semidtico verbal — € a chamada abordagem multimodal. Para tanto, a metodologia
utilizada recorre as categorias da gramatica visual (Kress & van Leeuwen 1996; Machin,
2007), a fim de investigar os tipos de representacdes e intera¢cdes produzidas pelos
elementos visuais das imagens publicitarias. Os principais resultados obtidos apontam
para: a) a promogdo de canais televisivos e publica¢des jornalisticas voltadas para
adultos e pertencentes ao grupo de comunicagao social do qual a Visdo Junior também
faz parte; b) o estimulo a leitura e ao consumo de eventos e produtos culturais; c) a
associacao entre o consumo de alimentos e a préatica do desporto; d) a introdugdo de
novos valores no universo infantil, como o uso e consumo de telemdveis, bem como a
familiarizacé@o da crianga com os bancos e as suas possiveis relagdes com o dinheiro.
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1. As criancas e a publicidade: aimportancia da literacia para os media

Na atual sociedade, em que o consumo é uma das palavras de ordem, a publicidade tem se
consolidado como um poderoso meio de socializacdo e construcdo identitaria das criancgas,
fornecendo-lhes modelos e opcdes de comportamento e escolha — o que pode revelar estilos de vida
associados a interagdes e valores sociais. Nesse contexto, pesquisas académicas, 6rgaos em defesa
dos direitos de criangcas e jovens, e demais instituicdes politicas, educacionais e de salude tém
defendido a importancia da educacéo para os media, reivindicando mais apoios no desenvolvimento
de programas de literacia midiatica, a fim de proporcionar a juventude — muito mais vulneravel as
potenciais manipulacdes e riscos trazidos pela publicidade - a aquisicdo de competéncias que lhe
permita analisar e compreender os propésitos de tais produtos midiaticos.

A mensagem publicitaria exige, além da compreensao, a seducao do leitor, razdo pela qual os
elementos visuais sdo tdo empregados e proeminentes nesse tipo de texto, pois na maioria das vezes
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sdo absorvidos de maneira despercebida e acritica pelos leitores. E com o intuito de propor um
método critico de interpretagdo dos recursos visuais das publicidades dirigidas ao publico infanto-
juvenil que se formula como objetivo principal desse trabalho a analise das imagens que comp&em os
anuncios publicitarios da revista Visdo Janior, investigando os tipos de representacfes construidas e
as formas de interacdo estabelecidas com os seus “pequenos” leitores — a luz da abordagem teérica
da semiética social e da grelha metodolégica da gramatica visual, as quais serdo explicitadas na
sec¢ao seguinte.

2. Semiética social, representacao e interagdo de atores sociais nas imagens

Partindo de uma proposta pedagdgica que contempla a interpretacdo de todos os recursos
representacionais envolvidos no processo de comunicacao, Kress & van Leeuwen (1996) propdem a
andlise dos demais recursos semidticos que acompanham o modo verbal, sob o viés tedrico da
semidtica social e do método da gramatica visual. A semiotica social concebe os textos a partir de
uma perspectiva multimodal, incluindo a andlise e interpretacdo dos diferentes recursos semioticos
através dos quais a linguagem é realizada. Para tanto, os referidos autores elaboram a gramatica
visual a fim de fornecer inventarios das principais estruturas composicionais que tém se transformado
em convenc¢des ao longo da histéria da semiética social da comunicacao visual, investigando como
tais estruturas séo utilizadas por produtores contemporaneos de imagem para produzir significados.

Essa concepcao decorre da linguistica sistémico-funcional teorizada por Halliday (1994), que
compreende a linguagem como um sistema de significados potenciais: uma série aberta de escolhas
semanticas que estdo diretamente relacionadas com os contextos sociais em que a linguagem é
utilizada, na tentativa de descobrir a quais propositos a linguagem esta a servico. Para além disso,
significa explicar a natureza da linguagem em termos funcionais: como a forma da linguagem é
determinada pelas fungdes desenvolvidas para cumprir propdésitos decorrentes de contextos sociais
especificos. A consequéncia disso é a possibilidade de verificar como a estrutura social é realizada
através da estrutura da linguagem.

Ao ressaltar o carater multifuncional da linguagem, Halliday (1973) elabora a gramatica
sistémico-funcional, identificando trés tipos de significado, ou melhor, trés “metafuncdes” principais,
sempre realizadas simultaneamente em toda forma de comunicacdo: a metafuncédo ideacional
(referente ao tipo de atividade em curso e realizada pelo sistema de transitividade), a metafuncéo
interpessoal (relacionada com o tipo de relagédo estabelecida entre os participantes e realizada pelo
sistema de modo e modalidade), e a metafuncéo textual (concernente ao modo com que o texto
organiza as metafuncdes ideacional e interpessoal, através do sistema de tema e rema).

Em sua proposta de andlise de textos multimodais, Kress & van Leeuwen (1996) adotam a
nocao tedrica hallidayana de metafungGes, fazendo algumas alteragGes para melhor adequa-las ao
modo semiético visual. Desta perspectiva, as metafunc@es ideacional, interpessoal e textual passam
a ser denominadas por Kress & van Leeuwen (1996) de significados “representacionais” (ideia ou
atividade realizada pelos participantes representados na imagem), “interativos” (realiza o tipo de
interacdo estabelecida entre os participantes, os espectadores e o0s produtores da imagem) e
“composicionais” (realizam a coeréncia e a coesao entre os elementos informacionais da imagem),
respectivamente.

O presente artigo limitar-se-a as duas primeiras categorias, a serem detalhadas a seguir.

2.1 Tipos de participantes e portadores de significados

Este tépico baseia-se no trabalho de Kress & van Leeuwen (1996) e Machin (2007) sobre os
recursos disponiveis para descrever tipos de participantes representados nas imagens.

Congresso Nacional "Literacia, Media e Cidadania"



Flaviane Faria Carvalho 359

Nas imagens, as pessoas podem ser mostradas de maneira individual ou em grupo,
produzindo diferencas na forma com que objetos, individuos e eventos sédo representados. Retratar
pessoas sozinhas torna possivel especifica-las, identifica-las e humaniza-las. Se as pessoas sao
descritas como um grupo ou em multiddes, tendem a parecer homogeneizadas, criando a impressao
de que “sdo todas as mesmas” ou “ndo é possivel distingui-las”. Elas podem ser mostradas vestindo
as mesmas roupas, desempenhando as mesmas a¢des ou com a mesma pose/postura.

Representacdes visuais de pessoas podem também ser categorizadas, independentemente de
elas serem individualizadas ou coletivizadas. A categorizacéo visual € tanto cultural ou biolégica, ou
ainda, uma combinacdo de ambas. A categorizagdo cultural € realizada através de atributos
padronizados de roupa, estilo de cabelo, adorno corporal, etc. Essas representa¢des também podem
indicar o nivel sécio-econémico dos individuos ou grupos. J4 a categorizacao bioldgica € realizada
por meio de caracteristicas fisicas estereotipadas. Tal categorizacdo pode ser usada para invocar
conotacdes tanto positivas como negativas, bem como para representar estereétipos étnicos ou,
ainda, racistas.

Quando os participantes e objetos representados sdo portadores de significado, é possivel
observar significados iconogréficos produzidos através de objetos salientes, associacdo convencional
a valores simbdlicos, cores, poses, etc. Nesse caso, o foco recai naquilo que a pessoa é. A pessoa é
portadora e os atributos sdo aquilo que ela carrega, que cria o significado. A FIGURA 1 indicada
abaixo resume a rede de sistemas através da qual podem ser realizadas os tipos de representacao
de atores sociais nas imagens:

Individualizacao
Tipos de participantes Coletivizagio
Representacdo de |: Categorizacao cultural

atores sociais L
Categorizagao biologica

Portadores de significado

FIGURA 1 — Sistema de representacao de atores sociais. Adaptado de Machin (2007: 118-128).

2.2 Os significados interativos

De acordo com Kress & van Leeuwen (1996), a comunicagao visual pode constituir e manter
interacdes entre os participantes representados e os produtores e espectadores da imagem, por meio
dos seguintes recursos: o sistema do olhar, o enquadramento, e a perspectiva. Os participantes em
interacdo sdo, portanto, individuos reais que produzem e atribuem sentido as imagens no contexto
das instituices sociais que, em diferentes graus e formas, regulam o que pode ou ndo ser
expressado através de imagens.

Quando os patrticipantes representados olham para o espectador, vetores formados pela “linha
do olhar” sdo conectados entre ambos. O contato é entdo estabelecido, mesmo que apenas em um
nivel imaginario. O contato pode ser engendrado pela Demanda, em que o olhar dos participantes
requer algo do espectador, bem como a expressédo facial e os gestos; ou pela Oferta, quando o
participante representado € apenas um objeto de contemplacao para o espectador.

A distancia esta relacionada com o enquadramento da imagem, podendo ser configurada em
primeiro plano (cabeca e ombros do participante representado), plano médio (dos joelhos para cima
do participante representado), ou plano geral (o participante representado é mostrado de corpo inteiro
e o cenario também pode ser visto). Tais enquadramentos situam-se em um continuo e sugerem,
respectivamente, rela¢des de intimidade, amizade, e distanciamento com o espectador.

Congresso Nacional "Literacia, Media e Cidadania"



360 Semiética social e literacia para os media: os significados sociais construidos pelas publicidades da revista Vis&o Junior

O sistema de perspectiva — a selegcdo de um angulo ou “ponto de vista” por parte do produtor
da imagem — pode realizar atitudes e relagBes de poder entre os participantes em interacdo. Em
termos de angulo horizontal, as imagens podem estabelecer relacdes de envolvimento ou de
distanciamento com o espectador. No primeiro caso, configura-se o &ngulo frontal, pois o plano pelo
qual a imagem é representada coincide com o plano do fotégrafo. No segundo caso, o angulo é
obliquo, visto que os planos da imagem e do fotégrafo ndo coincidem entre si.

Os angulos escolhidos podem, ainda, expressar relagdes de poder entre os participantes
representados e o espectador através de angulagfes verticais. No angulo elevado, o participante
representado parece pequeno e insignificante diante do espectador, atribuindo poder ao ultimo.
Quando o participante representado encontra-se no nivel do olhar do espectador, ndo ha diferencas
de poder entre ambos. Se o angulo for baixo, o participante representado aparece como o detentor do
poder, numa posicao de superioridade e triunfo diante do espectador. A FIGURA 2 mostrada a seguir
sumariza a rede de sistemas pela qual podem ser realizados os significados interativos:

’(— Oferta
oomiats |

Demanda

] _ _ Primeiro plano
Distancia Social .
A Plano médio
Significados

interativos Plano geral
Angulo frontal
Angulo obliguo

Atitude -
Angulo elevado

E Angulo igual
Angulo baixg

FIGURA 2 - Sistema de significados interativos. Adaptado de Kress & van Leeuwen (1996:154).

3. Tematica, interagdo e representacdo de atores sociais nas publicidades da revista Visédo
Janior

A primeira edicdo da Visao Junior foi as bancas em Agosto de 2004 e, desde entdo, constitui-
se como a Unica revista de informacéo em Portugal dirigida a criancas e jovens entre os seis e 0s 14
anos. A revista pertence ao grupo de comunicacao social portugués Impresa, que também detém o
controle de jornais (Expresso), revistas (Visdo, Caras, Casa Claudia, Blitz, AutoSport, Telenovelas,
dentre outros), canais televisivos (canais da SIC), e contetdos online (AEIOU, Weblog, Olhares, por
exemplo.). Editada mensalmente, a revista possui uma circulagdo média de aproximadamente 23 mil
exemplares, segundo dados divulgados em 2010 pela Associacdo Portuguesa para o Controlo de
Tiragem e Circulacé@o (APCT).

A partir das seis edi¢cBes consideradas, foi realizado um breve mapeamento das tematicas

abordadas pelas publicidades da Visédo Junior, cuja categorizacdo pode ser observada na TABELA 1
abaixo:
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Abril Maio Junho  Julho Agosto : Setembro : Total :
Alimentos 1 1 1 - 1 4
Animais e natureza 1 2 2 2 1 - 8
Bancos 1 - - - 1 2
Canais e programas de TV 1 - 1 1 - 2 5
Desporto - - 1 - - 1
Exposi¢cbes - 1 - - 1 - 2
Festivais - - 1 - - - 1
, Filmes - 1 1 2 1 1 6
Grupo Impresa - jornal/revista 1 2 - - - - 3
Jogos e brinquedos - - 1 1 - 2
Livros - - 2 1 1 3 7
Moda e acessorios - - 1 - 1 1 3
Saude e produtos - - 1 - - - 1
Teleméveis - 1 2 - - - 3
Vis&do Junior 3 2 1 2 1 2 11

TABELA 1 — Temas mais frequentes das publicidades da revista Visdo Janior, edi¢gdes entre Abril e Setembro de 2010.

Deste total, foram selecionadas as publicidades que se repetiram ao menos uma vez durante o
periodo analisado, com o intuito de explicitar, em um nivel descritivo, a andlise feita com base nas
categorias da gramatica visual a fim de, em um nivel mais amplo, apontar para tendéncias e praticas
socialmente construidas por tais mensagens.

3.1 Publicidades sobre produtos alimenticios

Neste grupo, destacam-se as publicidades da Danone relativas a promog¢do Danone Nations
Cup, onde o jogador de futebol da Selecao Portuguesa Deco é representado solitariamente, tal como
campedes e herdis culturalmente figuram, através de planos e angulos que estabelecem uma relagao
de afinidade e igualdade com o leitor, além de convida-lo, por meio do olhar, a participar do seu
mundo e a consumir a marca. O mundo da experiéncia de Deco e da sua relagdo com o desporto e 0
futebol ficam sugeridos através da bola de futebol que o jogador tem nas méaos. Para além da bola
azul que segura, o boné branco e a camisa vermelha usados pelo jogador acabam por associa-lo a
prépria identidade da Danone, que inclusive tem seu logotipo estampado em todos os referidos
acessorios. Desse modo, a Danone parece produzir representacbes no sentido de associar o
consumo dos seus produtos a valores ligados ao desporto e aos campedes — por meio de estratégias
de projecdo e identificagdo com personagens famosos pertencentes ao dominio do esporte, e
também por estabelecer uma relacdo de proximidade, cumplicidade, amizade entre estes e 0s
leitores.
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Demanda O participante olha para o observador
10 MUN . Distancia social Enquadramento em plano médio
[ MUNDDO? = 5 A z P 2 P2 H
= 2 Angulo frontal e igual O angulo do fotografo coincide e estad no mesmo nivel como :
L] H
PAIITIC“!\PA. angulo do participante :

e Individualizagéo O participante esté sozinho
bt s Portadores de Atributos do participante: bola e cores do vestuario remetem
significado as cores do logotipo da Danone (vermelho, azul e branco)

FIGURA 3 — Publicidade da Danone e descri¢do de sua analise visual com base nos significados interativos e
representacionais.

3.2 Publicidades sobre animais e natureza

A tentativa de estimular o elo de proximidade entre a crianca, 0s animais e a natureza fica
sugerida sobretudo a partir das publicidades de zoolégicos e hotéis-fazenda na revista. Na
publicidade sobre o Jardim Zoolégico, por exemplo, o plano e os angulos escolhidos para retratar o
menino constroem uma relacéo de amizade, envolvimento e igualdade com o leitor, que é convidado
a participar do seu mundo e das suas ac¢des, em decorréncia do olhar, sorriso e ligeira inclinagdo da
cabeca do referido participante, sugerindo, com isso, docura e simpatia. O animal, por seu turno,
figura como objeto de contemplagéo do leitor mas se encontra voltado para o menino e segurado por
ele, construindo com este uma relagéo de confianga e afinidade.

Em termos de representacdo, a relagcdo direta e associativa do menino com a natureza e os
animais fica ensejada, por um lado, pelo cenario repleto de folhagens verdes no qual se encontra o
menino e, por outro lado, em funcdo do acessério amarelo do Zoo e da blusa azulada utilizados pelo
menino, que ndo s6 o identificam como aderente do Zoo como também o faz de certo modo
“parecido” com a arara.

Demanda/ Oferta Menino olha para o observador/ A arara é alvo de
contemplacéo
Distancia social Enquadramento em plano médio
Angulo frontal e Menino e arara séo apresentados no mesmo nivel
igual/ Angulo obliquo do olhar do observador; menino é captado de
eigual frente pelo fotégrafo, ja a arara é captada de lado.
Coletivizacao Menino e arara juntos
Portador de Cor da blusa (azul) e acessoério do Zoo (amarelo)
significados do menino; s&o atributos que reforgam

visualmente a relacéo e a identificacdo entre a
crianga e o animal.

ATL VERAO == n

FIGURA 4 — Publicidade do Jardim Zooldgico e descri¢do de sua analise visual com base nos significados interativos e
representacionais.
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3.3 Publicidades de bancos

No que tange a esse item, a instituicdo mais frequente é o Banco Espirito Santo (BES), onde é
possivel perceber o predominio dos recursos verbais nas suas publicidades, como é o caso da
campanha referente ao Banco Escola, cujo slogan é: “Com o dinheiro ndo se brinca. Mas a brincar
aprende-se a viver com ele.” Em virtude disso, o tipo de interacdo estabelecida parece dotada de
certa carga de seriedade, sem estratégias visuais apelativas. Contudo, em termos de representacao
da experiéncia, o banco tende a utilizar interessantes atributos e elementos conceptuais. Os
universos familiar e escolar - diretamente ligados ao mundo da crianca — sdo frequentemente
requeridos para elaborar as campanhas publicitdrias do BES. Na publicidade aqui analisada, o
universo escolar é traduzido através da representacao do quadro negro, do apagador e do uso do giz.
A lampada desenhada, amarela e acesa, pode remeter ao conhecimento aprendizado adquiridos na
escola, e ilumina, inclusive, a proposta escrita pelo giz. O mealheiro em formato de porquinho e as
moedas, por sua vez, transmitem a sugestdo da economia e da poupanca do dinheiro que pode ser
feita pelas criancas.

- a N

3 =/ 75—?"
COMN O DINHEIRO NAO SE BRINCA.
ANAS A BRINCAR
APRENDE-SE A VIVER COMN £LE. /

Nao ha recursos visuais de interacao
Portadores de Uso de atributos culturais e
significado simbodlicos: quadro negro, giz,
- e apagador, mealheiro, moedas,
DA ESCOLA - - . ¥ lampada

FIGURA 5 — Publicidade do Banco Espirito Santo e descri¢cdo de sua analise visual com base nos significados
interativos e representacionais.

3.4 Publicidades de canais e programas de TV

Os programas do canal televisivo SIC — pertencente ao grupo Impresa - sobressaem nas
publicidades da Visdo Janior, dentre eles, o programa idolos, que a partida ndo é direcionado ao
publico infanto-juvenil. Embora os quatro jdris do programa sejam retratados olhando para o
observador, requerindo-lhe audiéncia, também se encontram com o corpo ligeiramente de lado e com
bracos cruzados ou méaos no bolso, suscitando certo distanciamento e pouca receptividade em
relacdo aos observadores — representacdo coerente com a postura que tais jurados assumem no
programa, pois devem se manter imparciais e ndo se envolver com os candidatos para que possam
julga-los com neutralidade. O grupo de participantes representa, ainda, a esséncia do proprio
programa, e as cores de suas roupas (azul, vermelho) juntamente com o cenario (azul, laranja)
acabam por associar-se ao logotipo e, em um nivel mais amplo, a prépria identidade da SIC.
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Demanda

Os participantes olham para o observador

Distancia social

Angulo obliquo e igual

Enquadramento em plano médio
O angulo do fotégrafo ndo coincide com o dos
participantes, mas esta no mesmo nivel do olhar
destes.

A MlM, Coletivizacédo

VELAI Portadores de

significado

_______________ Grupo de 4 participantes

As cores das roupas dos participantes e do
cenario sao atributos que remetem ao logotipo

FIGURA 6 — Publicidade do programa idolos e descrigéo de sua andlise visual com base nos significados interativos e

representacionais.

3.5 Publicidades de estreias de filmes

Dentre as publicidades concernentes a eventos e produtos culturais existentes na revista,
sublinha-se a divulgacdo do filme Toy Story, que tem como principal estratégia de marketing a
apresentacao dos novos e “velhos” personagens do filme, o que fica sinalizado ao serem mostrados a
partir de um plano que configura o desconhecimento destes personagens por parte do leitor. Em
geral, os personagens sdo mostrados individualmente, de modo pormenorizado e detalhado ao leitor,
com angulos e expressbes de olhar e sorriso que visam envolvé-lo, trazé-lo para o seu mundo, e
consequentemente, convida-lo a assistir ao filme. Com efeito, os personagens sdo 0s proprios
atributos que conferem valor e identidade ao filme, cujo logotipo é segurado, inclusive, por um dos

personagens apresentados.

Demanda

Os personagens olham para o observador

Distanciamento e
impessoalidade

Enquadramento em plano geral

Predominio de
angulo frontal e
igual

O angulo do fotégrafo coincide e estd no mesmo
nivel com o angulo do participante

Predominio da
individualizacéo

Cada um dos personagens é apresentado e
caracterizado

Portadores de
significado

Os proprios personagens sdo os atributos e
conferem significado ao filme

NOS CINEMAS

FIGURA 7 — Publicidade do filme Toy Story e descri¢cdo de sua andlise visual com base nos significados interativos e

representacionais.
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3.6 Publicidades de livros

O estimulo a leitura é, sem duvida, o maior propésito da revista, evidenciado pelas publicidades
gue divulgam ndo apenas as revistas pertencentes ao grupo Impresa mas também os livros e
colecdes de variadas editoras. No caso da editora Gailivros, verifica-se a tendéncia de mostrar as
colecdes de livros juntamente com o0s seus protagonistas, figurados como objetos sujeitos ao olhar do
observador, e através de planos e angulos que engendram uma relacdo de afinidade e estimulam o
envolvimento do leitor com as histérias por eles vividas. Além disso, o cenario cumpre a funcéo
importante de portador de significados, no sentido contextualizar e transmitir a atmosfera das histérias
narradas nos livros.

Colecgdn "As 39 Pistas®. Dez livros que te levam onde nunca foste!

Oferta As criancas ndo olham para o espectador
Distancia social Enquadramento em plano médio
Angulo igual e O angulo do fotégrafo coincide e esta no
frontal mesmo nivel com o angulo do participante
Coletivizacao 2 jovens
Portadores de O cenério indefinido, uma sombra a correr:
significado elementos simbdlicos que reforcam a
histéria de mistério e aventura dos livros

wrw thedSchon

FIGURA 8 — Publicidade da editora Gailivros e descri¢cdo de sua analise visual com base nos significados interativos e
representacionais.

3.7 Publicidades sobre moda e acessorios

A publicidade analisada da Hello Kitty apresenta um grupo de duas meninas e um cachorrinho
gue, embora mostrados de forma impessoal e distanciada, sao retratados através de angulos e
lancam um olhar as pequenas leitoras que podem sugerir tanto a identificagcdo destas com o nivel
sécio-econdmico das participantes representadas, como também a aspiracdo a esse estilo de vida,
através do consumo da marca. Tal estilo de vida fica evidenciado por meio da arquitetura, do sofa e
do lustre de luxo existentes no interior da sala; e a relacdo identitaria entre as participantes
representadas com os produtos da marca se da por meio da semelhanca entre as cores (lilas, rosa e
branco) trajadas pelas participantes e os relégios divulgados e usados por elas. O logotipo da Hello
Kitty € um atributo sempre portado pelas meninas, seja nas suas roupas, seja na bolsa da marca.
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Demanda Os participantes olham para o observador
Distanciamento e Enquadramento em plano geral
impessoalidade
Angulo frontal e O angulo do fotégrafo coincide e estd no mesmo
igual nivel com o angulo dos participantes
Coletivizacéo Grupo com 2 meninas e 1 cdo
Categorizagéo O cenério e as mobilias de luxo onde os
cultural participantes se encontram sugerem um estilo de
vida de requinte e um nivel sdcio-econdmico
elevado
Portadores de As cores das roupas das participantes (rosa, lilas
significado e branco) estabelecem uma relagédo identitaria
com os relégios, que sdo da mesma cor. As
participantes também representam a Hello Kitty,
pois todas possuem atributos e acessoérios com a
marca.

FIGURA 9 — Publicidade da Hello Kitty e descrigdo de sua analise visual com base nos significados interativos e
representacionais.

3.8 Publicidades de teleméveis

A insercdo cada vez mais prematura e proeminente das novas tecnologias da comunicag¢édo no
mundo da experiéncia das criancas fica sinalizada a partir das publicidades da tmn kids. Embora néo
haja recursos visuais que engendrem uma efetiva relacdo de interacdo visual com os leitores, a tmn
recorre a elementos da experiéncia e da pratica cotidiana das criancas para estabelecer uma relagéo
de identificagdo com o seu publico. O monstrinho azul, da mesma cor do logotipo da tmn, ndo so6 cria
uma relagéo identitdria com a empresa como também se constitui como um portador de significado,
gue pode simbolizar fantasia e imaginagdo, caracteristicas pertencentes a ao universo infantil e
condizentes, inclusive, com o nome dos telemdveis (imaginarium), expostos como se estivessem, de
fato, em uma vitrine. Cumpre ainda destacar que tais elementos encontram-se em uma folha de
caderno, e 0s rastros e pingos de tinta azul junto do monstrinho enfatizam mais uma vez a
associacao feita entre o uso dos telemoveis, as praticas sociais da crianca (caderno, tinta) e seu
universo imaginario (monstrinho).

N&o ha recursos visuais de interagdo

a
m f Coletivizagéo 2 teleméveis e 1 monstrinho
» Portadores As cores que comp8em o anlncio sédo as
DIA DA CRIANCA " . de mesmas dos telemoéveis, estabelecendo
TMN. : L g o
ﬁ&g";;#ﬁ‘é!&“&‘é&"umuos‘ 23 significado com estes uma relagéo identitaria
s O monstrinho é um atributo que pode

simbolizar fantasia e imaginacao,
remetendo ao universo infantil e

Imaginarium Cam1 . 2 .
condizente com o nome dos teleméveis

£79;950

€29,90

FIGURA 10 — Publicidade da tms kids e descri¢do de sua andlise visual com base nos significados interativos e
representacionais.
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3.9 Publicidades de veiculos do Grupo Impresa

A promocédo dos canais, revistas e jornais — que na maioria das vezes ndo possuem relacio
nenhuma com o publico infanto-juvenil - pertencentes ao grupo de comunicagédo social Impresa pode
ser observada com frequéncia nas publicidades presentes na Visao Junior — o que sugere a producao
de publicidades também voltadas para os pais dos jovens que consomem a revista. Contudo, a
estratégia mercadolégica de promover o grupo Impresa também se da de maneira inversa, ou seja,
por meio do oferecimento de produtos voltados para criancas nos veiculos de comunicacéo dirigidos
ao publico adulto, como é o caso da publicidade demonstrada abaixo, que oferece um CD de musicas
infantis na compra de qualquer revista ou jornal do grupo Impresa. Talvez por ndo se dirigir aos
pequenos leitores é que nao se verifica 0 uso efetivos de recursos visuais de interacdo. No entanto,
em termos representacionais, o cenario animado de arvores composto por notas musicais, um
carrossel, um coelhinho, constitui-se como um portador de significados, pois traz elementos

pertencentes ao mundo idilico vivido pela crianca e recordado com nostalgia pelos adultos.
! @
s canciss
'__[*_Ia CP8scEnl Coilnose.

T -
B“’.ﬁh
e e o
£ & B == /
\ (eip— Ly
v o

Portadores de As notas musicais e o cendrio do anincio remetem
significado a ideia da musica e da identidade do préprio CD
infantil

FIGURA 11 — Publicidade de CD infantil oferecido pelo grupo Impresa e descricdo de sua andlise visual com base nos
significados interativos e representacionais.

3.10 Publicidades da propria revista Viséo Junior

As publicidades da prépria Visao Junior recebem o maior indice percentual de frequéncia. Na
publicidade “Faca-lhe a vontade. Assine a Visao Junior”, figura uma menina sozinha junto de uma das
edi¢cdes da revista, com a cabecga virada para cima, os olhos fechados e os dedos cruzados, a partir
de uma distancia social e de &ngulos que sugerem envolvimento e igualdade.

Apesar de ndo lancar nenhum convite direto através do olhar, os gestos da crianca sdo alvo de
contemplacédo por parte do pequeno leitor, estabelecendo com este uma relacdo de afinidade, e
incitando-o0 a ter os mesmos desejos da menina, cujos atributos sdo as edi¢des da revista.

Quanto a divulgacéo da Visdo Junior braille, edicdo bimestral gratuita exclusivamente para
invisuais ndo dispde de recursos visuais de interacdo com o leitor, contudo, no campo da
representacdo da experiéncia, a revista recorre a alguns portadores de significado, como a
apresentacao da propria revista aberta, permitindo visualizar a transcricdo em braille, bem como as
instituicBes patrocinadoras, mostradas com significativos tamanho e destaque.
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Facathe avontade.
Assine a VisGo Janior.

Oferta O participante néo olha para o leitor
Distancia social Enguadramento em plano médio
Angulo frontal e | O angulo do fotégrafo coincide e estad no mesmo

igual nivel com o angulo do participante
Individualizacao O participante esta sozinho
Portadores de Atributos séo as proprias revistas
significado

FIGURA 12 — Publicidade de estimulo a assinaturas da revista Visao Junior e descricdo de sua andlise visual com base
nos significados interativos e representacionais.

N&o hé recursos visuais de interacao

Portadores Destaque a revista em
de braille e as entidades
significado patrocinadoras

FIGURA 13 — Publicidade da Visao Junior braille e descri¢do de sua analise visual com base nos significados
interativos e representacionais.

4. Consideracdes finais acerca da anélise

Embora em alguns casos os participantes das publicidades ndo demandem diretamente algo
do leitor, acabam por envolvé-lo por meio de estratégias que estimulam a curiosidade, a projegédo, ou
identificagdo com os personagens ou portadores de atributos. O tipo de distancia estabelecida é
maioritariamente social, em que os participantes ndo sdo intimos nem totalmente desconhecidos do
leitor, configurando, assim, uma relacdo de afinidade e confianca entre ambos. Além disso, séo
estabelecidas relacdes de poder, hierarquia ou autoridade entre os participantes das publicidades e o
leitor.

Ao estimular a pratica do desporto, as publicidades de produtos alimenticios como a Danone
recorrem a representacdo de adultos famosos pertencentes a esse ambito a fim de funcionar como
um elemento mediador, ao promover a aspiracdo e a identificacdo por parte dos jovens leitores com o
participante e, consequentemente, com a marca.

Quanto as publicidades relacionadas aos animais e a natureza, nomeadamente do Jardim
Zooldgico, os participantes sdo criangas que demonstram uma relagdo direta, harmbnica, e de
amizade com a natureza e os bichos, incitando os jovens leitores a desejarem e terem as mesmas
atitudes das criancas destes anuncios.
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No que concerne as publicidades sobre moda e acessorios, pode-se perceber o apelo a ideia
de promover a aspiracdo por um determinado tipo de status e estilo de vida, através da
representacéo de meninas presentes em um cenario de requinte e associado ao uso dos acessorios
da marca.

Nas publicidades de eventos e produtos culturais (espetaculos, exposicdes, CDs, filmes, livros,
etc.), os personagens sdo figuras animadas que podem tanto substituir o préprio produto ou atuar
como significante animado do produto, atraindo o interesse das criancas e influenciando-as nos seus
gostos e preferéncias.

Valores e praticas ludicas que outrora tinham importadncia no mundo das criangas, como é o
caso dos jogos e dos brinquedos, tém perdido lugar para novos valores e usos, tais como 0s
telemoveis e as operagbes bancérias, cujas publicidades trabalham essencialmente com portadores
de significados, recorrendo a elementos simbolicos da experiéncia cotidiana e imaginaria das
criancas, na tentativa de atrair a atencdo dos pequenos leitores e associar essas novas praticas ao
seu universo, incorporando-as de forma aparentemente sutil e natural.

Por fim, cabe assinalar a significativa frequéncia na Visao Junior de publicidades voltadas para
0 publico adulto, compreendendo programas de canais televisivos, jornais e revistas — todos
pertencentes ao grupo Impresa. Dentre as possiveis interpretacdes para esse fendbmeno, ressalta-se
aqui trés. Uma delas seria que a revista parte do pressuposto de que é lida também pelos pais das
criancas e, por esta razéo, elabora publicidades também voltadas para os adultos. A segunda
explicacdo, também decorrente da primeira, advém do fato de a revista ser utilizada para promover os
outros veiculos pertencentes ao grupo Impresa, reforgando-lhe a identidade e a relevancia. A terceira
assenta-se nas investigacdes desenvolvidas por Laurent & Kapferer (1985), segundo as quais as
criancas tendem a demonstrar mais interesse face as publicidades dirigidas a adultos, pois
contribuem para a sua iniciagdo no mundo “de gente grande” e tornam-se, assim, uma peca
importante no processo de auto-definicdo de sua identidade e preferéncias.

Por fim, acredita-se ter sido possivel demonstrar através deste artigo a importancia de se
adotar a gramatica visual em contextos educacionais, para a andlise e compreenséao dos significados
visuais engendrados no processo de representacdo e comunicacdo de publicidades, incitando desde
cedo nas criangas o exercicio da reflexdo sobre o uso e a funcdo de recursos visuais e, assim,
empodera-las para que se tornem capazes de conhecer e interpretar as regras e convengoes
subjacentes a esses tipos de textos.
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