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RESUMO

Com a presenca atuante de uma cultura ancorada ao visual, surge a necessidade de
explorar as novas conotacfes expressas por textos que mesclam conteudos verbais
e imagéticos, sendo necessario encontrar formas mais eficazes para a leitura de tex-
tos multimodais. Desse modo, a pesquisa visou discutir sobre como a multimodalidade
contribui para a construcao dos significados e consequentemente para a argumenta-
tividade presente nas imagens de adverténcias das campanhas antitabagistas. A luz
deste objetivo principal, surge o presente trabalho de dissertacdo, que buscou respon-
der as seguintes questdes norteadoras: i) Como a multimodalidade se manifesta nas
imagens de adverténcias das campanhas antitabagistas? ii) De que forma as relagbes
multimodais interferem na argumentatividade e na construcdo de sentidos? iii) Como
as imagens vém sendo trabalhadas pela Anvisa para convencer as pessoas a deixa-
rem o fumo ao longo de cada grupo das campanhas? Para tanto, o quadro tedérico que
sustentou este estudo baseou-se nos pressupostos da Semidtica Social, trazendo os
autores Hodge e Kress (1998), e na Multimodalidade sob o ponto de vista de Kress e
van Leeuwen (2006), Kress (2010). No que diz respeito as imagens de adverténcias,
gue tém como foco o desengajamento do consumidor quanto a pratica do fumo, rea-
lizou-se um levantamento bibliografico por meio de sites e documentos disponibiliza-
dos pelas entidades de saude, como o Instituto Nacional de Cancer (INCA) e a Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitéria (Anvisa), sendo o corpus constituido por 12 ima-
gens de adverténcias. Para as analises, 0 estudo usou os autores Kress e van Leeu-
wen (2006), que propuseram a Gramatica do Design Visual. Dentre as metafuncdes
presentes nessa gramatica, optamos por trazer para as analises a Metafuncéao Intera-
tiva, uma vez que esta parte da interacao estabelecida entres os participantes repre-
sentados nas imagens e o leitor, servindo como importante ferramenta para descobrir
de que forma as imagens de adverténcias se colocam diante do publico. Assim, a
conclusdo a que chegou esta investigacao cientifica informa que a multimodalidade
se manifesta nas imagens de adverténcias pela 6tica do verbal, que representa 0s
alertas emitidos pelo Ministério da Saude, e pelo visual, através de imagens diversas
gue trazem as consequéncias geradas a partir do uso do cigarro. Constatou-se tam-
bém que as rela¢cdes multimodais interferem na construcao de sentidos pela integra-
cao entre o verbal e o imagético, que buscam convencer o consumidor/leitor através
da comocéo, do apelo ao medo e da piedade por meio de contrapropagandas impac-
tantes que buscam persuadir a populacdo a ndo consumir o produto. Ao longo das
campanhas, diferentes estratégias foram sendo implementadas para conscientizar o
publico sobre os efeitos nocivos do cigarro com campanhas que sairam de uma linha
mais branda e passaram a adotar imagens mais dramaticas e impactantes, impacto
este que se tornou cada vez mais ampliado com imagens que apelam para um carater
mais agressivo e aversivo no intuito de provocar sentimentos e emoc¢des negativas.

Palavras-chave: Multimodalidade. Carteira de cigarro. Imagens de adverténcias.



ABSTRACT

Considering the active presence of a culture attached to the visual, there is a need to
explore the new connotations expressed by texts that mix verbal and image content.
Thus, it is necessary to find more effective ways to read multimodal texts. Therefore,
this research aimed to discuss how multimodality contributes to the construction of
meanings and, consequently, to the argumentativeness present in warning images of
anti-smoking campaigns. Taking into consideration the main objective, the present dis-
sertation work aimed to answer the following guiding questions: i) How does multimo-
dality manifest itself in warning images of anti-smoking campaigns? ii) How do multi-
modal relations interfere in argumentativeness and the construction of meanings? iii)
How have the images been used by ANVISA to convince people to quit smoking
throughout each group of campaigns? For this purpose, the theoretical framework that
supported this study was based on the assumptions of Social Semiotics, considering
the authors Hodge and Kress (1998) and on Multimodality, from the point of view of
Kress and van Leeuwen (2006) and Kress (2010). With regard to the images of warn-
ings, which focus on the consumer's disengagement regarding the practice of smoking,
a bibliographic survey was carried out through websites and documents made availa-
ble by health entities, such as the National Cancer Institute (INCA) and the National
Health Surveillance Agency (Anvisa), and the corpus consisted of 12 images of warn-
ings. For the analyses, the study used the authors Kress and van Leeuwen (2006),
who proposed the Grammar of Visual Design. Among the metafunctions present in this
grammar, we chose to bring to the analyses the Interactive Metafunction, since this
part of the interaction established between the participants represented in the images
and the reader, serving as an important tool to find out how the images of warnings
are placed before the public. Thus, the conclusion reached by this scientific investiga-
tion informs that multimodality is manifested in the images of warnings from the per-
spective of the verbal, which represents the alerts issued by the Ministry of Health, and
by the visual, through various images that bring the consequences generated from the
use of cigarettes. It was also found that multimodal relationships interfere in the con-
struction of meanings by the integration between the verbal and the imagery, which
seek to convince the consumer/reader through complaceretion, the appeal to fear and
piety through impactful counteradvertisements that seek to persuade the population
not to consume the product. Throughout the campaigns, different strategies were being
implemented to raise public awareness about the harmful effects of cigarettes with
campaigns that came out of a more lenient line and began to adopt more dramatic and
impactful images, an impact that has become increasingly magnified with images that
appeal to a more aggressive and aversive character in order to provoke negative feel-
ings and emoticons.

Keywords: Multimodality. Cigarette wallet. Warning images.
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1 INTRODUCAO

A linguagem constitui-se como importante ferramenta utilizada pelo homem
para se comunicar, caracterizando-se como uma necessidade natural da espécie hu-
mana. Antes mesmo de ser considerada como um mecanismo de comunicacéo, ela
€, sobretudo, dotada de sentidos e pode manifestar-se de diversas maneiras. Esse
carater misto evidencia que os significados podem ser representados por diferentes
meios que assumem um carater social na qual a linguagem atua como uma acao re-
ciproca, uma forma de possibilitar a interacdo e um lugar de constantes negociacdes
e confrontos.

Diante da multiplicidade de abordagens e vertentes tedricas que permeiam 0s
estudos da linguagem, € importante resgatarmos algumas consideracdes sobre as
diferentes formas de interagdo que vém ocorrendo na sociedade, revelando modos
diversos de representacdo que nao se limitam ao plano da escrita ou da oralidade.
Entra neste cenario o constante didlogo entre as palavras e as demais semioses?, a
exemplo das imagens, animacdes, sons, dentre outros. Assim, comec¢amos a direcio-
nar o olhar para a multimodalidade? na tentativa de entender como o texto visual é
organizado e moldado para fazer sentido. Nesse viés, conforme Kress e van Leeuwen
(2006) e Kress (2010), a paisagem semiotica atual vem sendo transformada pela in-
troducdo e disseminacdo de modos semidticos distintos. Esses autores trabalham
com a nogdo de modo como sendo um conjunto de recursos de ordem social e cultural
gue sao criados e adaptados para gerar significados.

Na sociedade atual, orientada pelos ditames da imagem, o visual tem assumido
um papel cada vez mais contundente nos mais diferentes tipos de midia. Nesse con-
texto, Kress e van Leeuwen apontam para a necessidade de se desenvolver um mo-
delo de analise que possibilite verificar como 0s recursos semiéticos presentes em um
texto podem, de maneira integrada, construir significados sociais — razao pela qual

elaboram a Gramatica do Design Visual (Grammar of Visual Design).

1 O termo semiose é adotado aqui na perspectiva da Semiética Social como um fenémeno inerente-
mente social e que promove “os processos de efeito, reproducéo e recepcdo da circulagédo de signifi-
cado em todas as formas usadas por todos os tipos de agentes da comunicagdo” (HODGE; KRESS,
1988, p. 261).

2 Esse termo é trabalhado dentro da visdo de Kress e van Leeuwen (1998), em que um texto multimodal
resulta de uma acao social em qualquer modo ou combinacdo de modos, sendo as imagens social-
mente construidas.
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Nessa linha de pensamento, com o avanco dos estudos em relacdo ao texto
visual, a multimodalidade vem ganhando cada vez mais espaco e passando a ocupar
um lugar que antes pertencia sé ao ambito do verbal. Diante disso, nota-se que o
visual se encontra enraizado na contemporaneidade e influencia diretamente nas for-
mas de comunicacao da sociedade, afetando nos habitos, costumes e valores, o que
torna essencial o lancamento de novas pesquisas que discutam sobre aspectos refe-
rentes & multimodalidade.

No que diz respeito as mudancgas de habitos, sobretudo, mudancas de compor-
tamento, as imagens podem realizar um papel fundamental visto que podem ser con-
sideradas como agentes de construcao e representacao das estruturas sociais. A esse
respeito, Kress e van Leeuwen (2006) mencionam que a comunicacgdo visual apre-
senta recursos para formar e manter interagcdes entre os participantes representados,
agueles que aparecem nas imagens, bem como os responsaveis pela producéo e re-
cepcao do texto. Os participantes interativos correspondem, portanto, a individuos
reais que produzem e atribuem sentido as imagens inseridas dentro do contexto das
instituicBes sociais a medida que os recursos disponiveis em uma cultura geram sig-
nificados em todas as instancias dos signos e suas multiplas articulagbes. Dessa
forma, em uma abordagem multimodal, os autores apontam que os discursos séo co-
nhecimentos socialmente construidos refletindo algum aspecto da realidade, sendo
desenvolvidos em contextos sociais especificos e de acordo com os interesses dos
atores sociais envolvidos.

Nesse sentido, as imagens sdo consideradas como mecanismos dotados de
carga semioética que tém como objetivo a constru¢do de novas realidades a partir de
novos significados. Kress e van Leeuwen (2006 [1996]) afirmam que as estruturas
visuais ndo sao meras reprodutoras de estruturas da realidade, mas imagens da rea-
lidade, conforme os interesses das instituicdes sociais. I1sso revela a dimensédo que
esta por tras dessas construcdes visuais e as inUmeras possibilidades de realizacéo
da combinacdo de modos semioticos construidos historicamente e socialmente para
atender as demandas da sociedade. Com isso, as imagens, assim como a linguagem
verbal, representam as experiéncias dos individuos e as intera¢gdes sociais a0 mesmo
tempo em que comunicam certos posicionamentos e os fazem por meio de estruturas

visuais.
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Diante dessas breves consideracfes, em relacdo ao papel da imagem na con-
temporaneidade, destacamos as imagens de adverténcias das campanhas antitaba-
gistas presentes nas embalagens de cigarros. Partimos da concepgéo do texto visual
como um elemento que pode gerar argumentacao e veiculagdo de sentidos, exigindo
assim a escolha de um corpus que apresente uma importancia no cenario social.
Nesse sentido, a multimodalidade entra como um recurso de interacdo que é indis-
pensavel nas relacdes e no alcance dos propositos comunicativos pretendidos. Acre-
ditamos que esse campo de estudo apresenta importantes nichos de pesquisa a se-
rem explorados, pois se trata de uma necessidade iminente ja que vivemos em uma
sociedade multipla e complexa na qual as manifestacdes visuais fazem parte do nosso
cotidiano.

E exatamente um desses nichos que esta pesquisa visa ocupar, partindo da
observacéo e hipotese basica de que a multimodalidade nas imagens de adverténcias
das campanhas antitabagistas € relevante para a construcéo dos sentidos e o alcance
dos propésitos comunicativos. Desse modo, buscamos discutir sobre como a multi-
modalidade, entendida como a integracao de diferentes codigos semidticos, contribui
para a construcdo dos significados, sejam eles explicitos ou implicitos, e consequen-
temente para a argumentatividade presente nessas producoes.

Destacamos que o corpus escolhido— as adverténcias das campanhas antita-
bagistas — foi pensado a partir da convivéncia no circulo familiar com pessoas fuman-
tes, que sofreram consequéncias advindas do uso do cigarro. Ao ter contato com 0s
macos de cigarros foi possivel, a partir de observacdes ainda empiricas, observar que
as adverténcias trazem relacdes significativas a partir da semiose imagética, visto que
0s sentidos presentes nesse tipo de producdo podem afetar diretamente a vida dos
sujeitos envolvidos. Aliado ao conhecimento adquirido durante o curso na disciplina
Letramentos e Praticas Multimodais foi possivel entrar em contato com a Gramética
do Design Visual (GDV). A partir de leituras realizadas, ainda na vigéncia da disciplina,
pudemos enxergar no corpus escolhido um potencial investigativo para uma explora-
céo profunda e critica dos textos imagéticos. Inicialmente, apos ja ter contato com a
GDV, ainda que de forma inicial, passamos a exercitar as classificacées por meio das
metafuncdes trazidas pela gramética: Metafuncdo Representacional, Interativa e

Composicional. A atencdo se sobressaiu sobre a Metafuncao Interativa visto que en-
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Xergamos nas categorias contato, distancia social, perspectiva e modalidade o ambi-
ente propicio para entender a forma como o texto visual € organizado nas advertén-
cias e a maneira como o consumidor ou iniciante é incitado a deixar o fumo.

A escolha pelas imagens das campanhas antitabagistas decorre, ainda, do fato
destas apresentarem como um dos objetivos principais influenciar o comportamento
dos interlocutores e por terem um importante papel no processo de conscientizacao
do publico quando o assunto é saude, exigindo dos produtores desse tipo de situacao
comunicativa que se utilizem de mecanismos variados para atuarem como estratégias
para alcancar a adesao de determinado publico. A premissa basica e ainda mais inte-
ressante € que o viés publicitario dado as imagens de adverténcias das campanhas
antitabagistas ndo atua de modo a vender ou enaltecer as caracteristicas de um pro-
duto, ao invés disso, funciona como uma espécie de propaganda® em relacdo ao fumo
em gue ndo ha mencdo a uma marca ou produto, mas o objetivo de intervir social-
mente visando uma mudanca de atitude e comportamento. Isso requer dos produtores
desse tipo de situacdo comunicativa escolhas seletivas para a construcao dos signifi-
cados e alcance dos propdésitos comunicativos. A esse tipo de texto e intencdo comu-
nicativa, chamamos de contrapropaganda* uma vez que as imagens de adverténcias
estdo trabalhando com a propagacédo de algumas ideias que contrariam a estratégia
de venda dos fabricantes do produto e, para isso, contra-argumentam o que esta
sendo difundido, ou seja, nesse caso, o0 ato de fumar.

Desse modo, a presente pesquisa se justifica pelo fato de permitir uma visuali-
zacao das praticas multimodais através de campanhas que tém uma grande respon-
sabilidade na construgcdo da consciéncia social. A escolha recai ainda por ser um tipo
de texto que parece ja ter entendido o forte impacto trazido pelos diferentes modos e
o fato de pertencermos a uma sociedade multimodal, pois permite combinacdes Uni-
cas de elementos significativos e multifuncionais, estruturando imagens e textos ver-
bais em projetos multissemioticos. A escolha por trabalhar em cima dessa tematica
resvala-se na inquietacdo em identificar, de maneira mais aprofundada, a forma como

a multimodalidade vem sendo explorada nas producfes da sociedade. No que diz

3 Neste trabalho adotamos o termo propaganda seguindo o conceito elaborado por Barreto (1981, p.
27) que define esse termo como sendo “o conjunto de técnicas e atividades de informagao e persuaséo,
destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do pu-
blico”.

4 Esse termo € utilizado no sentido em que aparece no dicionario Michaelis (2020) como sendo uma
“propaganda que se destina a anular os efeitos de outra”.
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respeito a analise textual, verbal e/ou imagética, vemos a possibilidade de utilizar me-
todos apropriados de investigacao que nos levem a sentidos que nao séo tao percep-
tiveis em leituras comuns. Assim, priorizamos a definicdo de texto, enquanto artefato
multimodal, como adequada aos propositos desta investigacdo, uma vez que enten-
demos o texto como elemento significativo composto por varias semioses que possi-
bilitam a construcéo dos sentidos.

Apés fazer um levantamento das pesquisas ja existentes e que se dedicaram a
analisar tais imagens, encontramos a dissertacdo de Ruas (2012) na qual a pesquisa-
dora buscou, por meio de dados documentais, analisar, com base na semiologia, 0s
processos de producéo e circulacdo de algumas imagens de adverténcias dos anos
de 2001, 2003 e 2008. Essa pesquisa constatou que a aversao presente nas imagens
€ uma tendéncia para afastar o consumidor do produto e tornar a embalagem menos
atrativa. Também foram encontrados alguns artigos que desenvolveram trabalhos re-
lacionados a multimodalidade presente nas imagens de adverténcias, como a pes-
quisa de Vicentini e Costa (2013) que buscaram analisar as imagens correspondentes
ao ano de 2008, adotando a perspectiva da Multimodalidade e a Teoria da Integracao
Conceptual, constatando-se que as imagens de adverténcias desse grupo constroem
relacfes de causa-efeito acerca dos males do cigarro, em que as construcdes verbais
e visuais ndo podem ser compreendidas separadamente.

Outra pesquisa, ancorada em Ananda et al (2019), dessa vez usando a Gra-
matica Sistémico-Funcional, investigou os recursos semioticos utilizados por uma em-
presa de cigarros a fim de descobrir como os anuncios sao explorados para persuadir
0 publico a comprar o produto. O estudo constatou que as mensagens mostradas nos
anuncios, que aparentemente parecem nao ter nenhuma relagdo com o cigarro, ainda
assim promovem a questdo da venda por meio de estratégias implicitas reveladas
através de processos narrativos e conceituais. As pesquisas encontradas trazem in-
formacdes interessantes sobre a questdo das imagens de adverténcias. No entanto,
se diferem da proposta empreendida por este trabalho, uma vez que o foco recai sobre
todos os grupos de imagens ja lancados até hoje e pauta-se numa investigacdo com
apoio da semiotica social, sobretudo no papel da multimodalidade na construcdo dos
sentidos dessas imagens e sob a analise tedrico-metodolégica da Gramatica do De-

sign Visual (GDV), com foco na Metafungéao Interativa.
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Dessa forma, podemos depreender que um maior aprofundamento dos estudos
relacionados a multimodalidade é fundamental para a composi¢cdo dos géneros e con-
sequente producgéo de sentidos, ao mesmo tempo em que esta pesquisa pode contri-
buir para a ampliagéo dos estudos sobre o texto, direcionando um olhar especial para
a relacédo verbo-imagem. A problemética central que se tenciona responder é como
se da a construcdo de sentidos das imagens de adverténcias a partir das manifesta-
¢cOes das relagdes multimodais presentes nas imagens. Diante dessas constatagoes,
a pesquisa assume o intuito de responder aos seguintes questionamentos: 1) Como
a multimodalidade se manifesta nas imagens de adverténcias das campanhas antita-
bagistas? De que forma as relacbes multimodais interferem na argumentatividade e
na construcao de sentidos? 2) Como as imagens vém sendo trabalhadas pela Anvisa
para convencer as pessoas a deixarem o fumo ao longo de cada grupo das campa-
nhas?

Assim, delineamos como obijetivo geral investigar sobre como a multimodali-
dade contribui para a construcao dos significados, sejam eles explicitos e implicitos,
e, consequentemente, para a argumentatividade presente nessas produgdes. Como
objetivos especificos, estabelecemos 0s seguintes: i) identificar de que maneira a mul-
timodalidade e a organizacéo do texto visual interferem na construcéo de sentidos; ii)
analisar a argumentatividade utilizada nas imagens para compor as carteiras de cigar-
ros; iii) investigar se houve mudancas nos argumentos adotados pelos 6rgaos respon-
saveis pela producéo das imagens.

O quadro tedrico que direciona este estudo baseia-se nos pressupostos da Se-
midtica Social e da Multimodalidade de Kress e van Leeuwen (2006) e Kress (2010) e
na ampliagdo desses estudos, levando em consideragdo autores como: Martinec e
Salway (2005), Machin (2007), Mayer (2009), Callow (2012), Almeida (2013); Carvalho
(2016), Lima (2019), Gomes (2019), dentre outros. Para a analise das imagens, o
presente estudo tem como base Kress e Van Leeuwen (2006) que propuseram a GDV
com o objetivo de fomentar e ampliar as pesquisas de analises de imagens.

Por meio dessa gramatica, visamos contribuir para a reflexdo sobre a constru-
cao de sentidos em textos que extrapolam os limites da linguagem verbal convencio-
nal, bem como tecer explicacdes sobre a constituicdo dos elementos presentes nas
imagens, focando em uma de suas categorias, mais especificamente a Metafuncéo
Interativa. Nela, o processo de analise se concentra nas relagdes sociais, na interacao

entre participante representado na imagem com seu leitor. Assim, busca-se descobrir
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como a imagem se coloca diante do seu observador — de maneira imponente, distante,
convidativa, entre outras. Acreditamos que essa metafuncao € capaz de fornecer ele-
mentos para a identificagcdo das relacdes de sentido inseridas nessas campanhas.
Dessa forma, buscamos contribuir para o entendimento de que os textos imagéticos,
assim como os textos verbais convencionais, utilizam-se de estratégias para atrair e
convencer o leitor.

Tratando-se de uma pesquisa bibliografica e descritiva, o levantamento sobre
as imagens de adverténcias ocorreu por meio de acesso via online aos sites da area
de saude como o Instituto Nacional de Cancer José Gomes da Silva (INCA) e consul-
tando a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) que atua como entidade
regularizadora da circulacao dessas imagens. Através dessa consulta, tivemos a opor-
tunidade de reunir e coletar todas as imagens que foram publicadas até hoje nas car-
teiras de cigarro no Brasil, possibilitando avaliar como essas imagens potencialmente
interagem com o leitor e a forma como os diferentes modos envolvidos corroboram
para a construcao dos sentidos e o alcance dos propdsitos comunicativos. A pesquisa
ainda se mostra relevante por permitir no mesmo trabalho a compilagéo de todos os
grupos de imagens ja lancados até o desenvolvimento desta dissertacao.

Com a finalidade de alcancar nosso objetivo e de responder de forma satisfa-
téria as perguntas de pesquisa, organizamos o corpo do trabalho em seis capitulos,
comecando pelas discussfes tedricas para depois analisarmos o corpus escolhido.
No primeiro, introduzimos e caracterizamos 0S principais aspectos norteadores da
pesquisa, apresentando o tema e a importancia do estudo em linhas gerais, seguido
de uma contextualizacédo sobre a importancia da imagem na cultura vigente.

No capitulo dois, tratamos dos estudos linguisticos sob o aporte teérico da Se-
midtica Social, apresentando aspectos referentes a origem, sua definicdo, caracteri-
zacao e contribuicdo para os estudos multimodais. A discussédo em torno da Semiética
Social representa o marco inicial para tratarmos sobre a Multimodalidade e a sua im-
portancia dentro das discussdes envolvendo as novas formas de significar. Também
discutimos sobre a Gramatica do Design Visual, fazendo uma breve contextualizacao
sobre as metafuncgdes, mais especificamente sobre uma de suas categorias, a Meta-
funcao Interativa.

No capitulo trés, contextualizamos as imagens de adverténcias das campanhas
antitabagistas com o intuito de apresentar informacfes sobre o surgimento dessas

imagens, seu uso na sociedade e o propésito comunicativo veiculado para que o leitor
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compreenda e possa ser situado no contexto em que essas imagens foram criadas,
suas ramificacdes e principais implicacdes. Para isso, apresentamos um breve pano-
rama historico que registra desde o surgimento do cigarro até as primeiras apari¢coes
das imagens de adverténcias no Brasil.

O quarto capitulo traz a metodologia a ser utilizada na pesquisa com o intuito
de responder aos questionamentos que foram propostos, o tipo de pesquisa, 0s pro-
cedimentos de coleta, as categorias de analise e os procedimentos de andlise. O
quinto capitulo trata das andlises do corpus selecionado. O capitulo est4 organizado
em uma secdo trazendo o contexto de publicacdo das imagens e as respectivas infe-
réncias a partir da Metafuncéo Interativa. Por fim, no Ultimo capitulo apresentamos as
consideracdes finais sobre as analises realizadas, bem como sugestfes para pesqui-

sas futuras.
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2 SEMIOTICA SOCIAL, MULTIMODALIDADE, GRAMATICA DO DESING VISUAL

Neste capitulo, tratamos dos estudos linguisticos que consideram a imagem
como instrumento fundamental para a comunicagcdo humana e partimos do pressu-
posto de que todo texto é multimodal, possuindo em sua constituicdo elementos se-
mioticos que ndo se esgotam na primazia do verbal. Além disso, a discusséo € iniciada
por meio dos estudos envolvendo a Semidtica Social, que abre caminho para apro-
fundarmos as questdes referentes a Multimodalidade. Por fim, tratamos da Gramatica
do Design Visual (GDV) e sobre a leitura da imagem de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006). Essa abordagem sera usada para as andlises posteriores uma vez
que ela propde categorias para a analise critica dos significados, podendo ser aplicada

para o estudo de uma linguagem visual.

2.1 SEMIOTICA SOCIAL

Tendo sua origem na Australia, na década de 1980, a Semiética Social trouxe
a concepcao de considerar os aportes semiéticos dentro do texto, tendo como foco a
funcdo social da linguagem. Nesse viés, ela representou um marco ao entender o
significado como parte integrante da sociedade que estd sempre em construcao.
Desse modo, o conceito de semidtica dentro dessa vertente é definido como “[...] o
estudo geral da semiose, isto €, dos processos da producao e reproducéo, recep¢ao
e circulacao dos significados em todas as suas formas, utilizada por todos os tipos de
agentes da comunicacao [...]” (HODGE; KREES, 1988, p. 261). Ademais, esse estudo
lida com toda e qualquer instancia do significado e em todas as situacfes sociais,
lidando também com sociedades especificas e suas culturas. Com isso, a Semidtica
Social € uma abordagem que investiga varias caracteristicas inerentes ao processo
de construcdo de sentidos, colocando, sob o0 mesmo nivel de importancia, qualquer
que seja o modo de comunicacao — seja através da fala, escrita, imagem — bem como
dos recursos semidticos utilizados — cores, tamanhos, estilo, gestos, dentre outros —

presentes na materializacdo do texto.
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Nesta pesquisa, adotamos a no¢ao de texto conforme a perspectiva da Semio-
tica Social (HODGE; KRESS, 1988), que entende o conceito desse termo como um
conjunto de modos significantes em que o processo de leitura e producdo ocorre de
maneira complexa e ao mesmo tempo exige do produtor e do leitor o dominio de ex-
periéncias visuais que permitam um acesso critico aos elementos multimodais. E exa-
tamente um olhar critico diante da imagem que esta pesquisa busca, e, para isso, nos
apoiamos na organizacgdao estética dos modos visual e verbal, sobretudo, do texto ima-
gético, para ressignificar a articulacdo dos modos que acompanham o verbal na cons-
trucao de significados dentro de producées multimodais. Tendo como principal cerne
a exploracdo e o mapeamento do significado, a Semidtica Social nos oferece um ter-
reno feértil para investigarmos os sentidos contidos nas imagens de adverténcias das
campanhas antitabagistas e, como ela mesma preceitua, lidar com a multiplicidade de
sentidos e modos semioticos. Considerando a iminéncia dessas imagens como parte
da construcao social, assumimos o posicionamento de entender as imagens antitaba-
gistas como textos sociais.

Ainda explorando os sentidos dessa vertente, vemos que a Semidtica Social
engloba “os significados socialmente construidos através de formas, textos e praticas
semidticas de todos os tipos da sociedade humana, em todos os periodos da histéria”
(HODGE; KRESS, 1988, p. 26). Isso revela e reitera que a base fundamental esta na
exploracéo do significado, mais precisamente no processo de producdo e recepgao
do signo. Dessa forma, significado e significante formam entidades que séo selecio-
nadas e modeladas de acordo com o interesse do produtor do signo, dentre outros
fatores. Sob essa perspectiva, a Semiética Social refuta o conceito de signo “arbitrario”
presente nos trabalhos de Saussure e passa a considerar que todo signo é motivado,
ou seja, resulta do interesse de um sujeito que, inserido em um determinado contexto,
elege escolhas através de modos e recursos que considera mais adequados para a
producdo da mensagem. Os estudos acerca da Semidtica Social tornam-se ainda
mais relevantes quando nos deparamos com uma cultura em que a comunicacao é
extremamente movida pelo visual e sensorial, tornando-se urgente o contato com ou-
tros modos semiéticos que sdo usados para emocionar, manipular, seduzir ou mesmo
formar opinides.

Conforme van Leeuwen (2005) o foco na Semidtica Social estd na maneira
como os individuos utilizam os recursos semioticos na tentativa de produzirem artefa-

tos comunicativos para o processo de interpretacdo. Esse campo de estudo utiliza-se
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de alguns principios amplos — a exemplo da escolha, do contexto e das fun¢des soci-
ais da linguagem — termos articulados a partir de Michael Halliday (1978), que atravées
da Linguistica Sistémica Funcional, vé a gramatica da lingua ndo como um mero co-
digo para produzir sentengas corretas, mas Como um recurso para construir significa-
dos. Dentre esses elementos, a escolha é definida como mecanismo fundamental,
uma vez que se parte do ponto de vista de que “os interesses de quem produz um
signo levam a uma relagédo motivada entre significante e significado e, portanto, a sig-
nos motivados” (KRESS; LEITE-GARCIA; VAN LEEUWEN, 2001, p. 375). No entanto,
€ importante destacar que isso € apenas um dos elementos que auxiliam na producao
dos sentidos, uma vez que esta é resultado ndo s6 das escolhas do produtor, mas
também da relacdo destas com outros fatores como o posicionamento do sujeito pro-
dutivo por parte do leitor e da interagédo existente entre eles.

As premissas basicas em torno da Semidtica Social giram em torno das dimen-
sOes sociais e dos processos linguisticos, tendo nas mensagens e nos significados o
ponto de partida para analisar os recursos semiéticos, que nas consideracdes de van
Leeuwen (2005) correspondem a acdes e a objetos que se desenvolvem dentro da
comunicacao social. As constantes interacdes que ocorrem na sociedade envolvem
a selecdo de modos semioticos que séo utilizados como recursos representacionais
na elaboracdo de uma mensagem e apresentam uma importancia singular dentro dos

estudos semioticos, pois conforme assinalam Lima e Santos (2009):

na Semiotica Social, o sujeito elabora sua mensagem a partir de sua
motivacao — ou seja, do seu interesse em um objeto, que o leva a se-
lecionar os critérios a partir dos quais esse objeto é percebido e que
se tornam os mais adequados para a representacéo dele em um dado
contexto. Assim, o que é representado ndo é o objeto como um todo,
mas alguns de seus aspectos que se destacaram e foram considera-
dos mais adequados para o autor no momento da elaborac&o do signo
em gquestéo, considerando a disponibilidade de recursos representaci-
onais e a habilidade em elabora-lo. (LIMA, 2009, p. 43).

A Semidtica Social considera todos os sistemas semiéticos como recursos que
estédo a disposicao dos falantes dentro de uma determinada cultura, sendo utilizados
para produzirem sentidos em contextos sociais. Ao tratar os modos semiéticos como
recursos, ela os define, segundo van Leeuwen (2005, p. 3), como “acdes e artefatos

gue nds usamos para nos comunicarmos, sejam eles produzidos fisiologicamente ou
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por meios tecnolégicos”. Segundo Jewitt e Oyama (2001, p. 136) 0s recursos semio-
ticos correspondem a “produtos de histoérias culturais”, sendo inventados “em contex-
tos de interesses e propoésitos especificos”. Diante disso, a Semibtica Social assume
como uma de suas premissas o interesse em estudar quais sao os fatores que contri-
buem para o surgimento de um determinado recurso.

Dentro dessa perspectiva, a escolha de determinado signo segue motivacdes
especificas e pauta-se em um contexto social. Kress e van Leeuwen (2006), por exem-
plo, argumentam que a comunicagdo movida pela troca de mensagens se constitui
como um processo complexo e que advém da estrutura social, cultural e historica de
cada individuo. Isso pressupde, conforme Kress (2010), que o sujeito, ao se apoderar
de significantes e significados, elabora a mensagem a partir da selecdo de critérios
que partem do interesse no objeto que se percebe e se quer representar em uma
situacdo especifica. Do mesmo modo, o receptor também participa ativamente dos
elementos que serdo interpretados, saindo de uma fungcédo que seria meramente re-
ceptiva e assumindo uma funcgéo produtiva baseada nas suas vivéncias e proprias
experiéncias. O que se procura ratificar diante dessas consideracdes € que o sentido
€ resultado da interacéo entre autor e leitor e pelo préprio contexto envolvendo essas
duas personalidades, contrariando, portanto, a ideia de que ele é determinado apenas
pelo autor ou pelo proprio texto.

Quanto a isso, Kress (2010) nos fornece uma discussédo em torno da Semidtica
Social e discute a complexidade de compreender a linguagem escrita quando utilizada
de maneira isolada, sem uma relacdo com outros modos semioticos. Vale destacar
gue a nocdo de modo aqui empreendida é de que 0 mesmo corresponde a “um recurso
semidtico socialmente moldado e culturalmente dado para fazer sentido™ (KRESS,
2010, p. 79). Conforme o autor, independentemente do modo utilizado cada um apre-
senta uma funcéo especifica e um potencial distinto na construcéo do significado. Com
isso, o0 autor afirma a necessidade de estudos que lidem com o processo de significa-
cdo em todas as instancias, perpassando por todas as situac¢des sociais e culturais e
enxerga na SS o ambiente propicio para trabalhar com a construcéo dos significados.

Autores como Hodge e Kress (1988) ao tratarem sobre a Semiotica Social, am-

pliam ainda mais a sua dimenséao ao definirem que essa ciéncia:

5 Do original: Mode is a socially shaped and culturally given semiotic resource for making meaning.
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[...] focaliza a semiose humana, compreendendo-a como um fend-
meno inerentemente social em suas origens, fungdes, contextos e
efeitos (...). Os significados sociais sdo construidos por meio de uma
série de formas, textos e préaticas semibticas de todos os periodos da
histéria da sociedade humana. (HODGE; KRESS, 1988, p. 261).

Observamos nessa formulagcdo uma preocupa¢do com os multiplos modos de
construcdo dos significados. E uma visdo que traz em si uma perspectiva multimodal
de analise textual, concebendo o texto como pratica semidtica. Essa definicdo situa a
SS dentro de todo o processo comunicativo, indo desde a producédo até a circulagéo
do processo de significacéo, focando nas experiéncias e vivéncias humanas para efe-
tivar a interagdo. Pimenta (2001) reitera esse conceito ao estipular que a principal
funcdo da Semiética Social € lidar com a troca de mensagens, distinguindo o ser hu-
mano pela caracteristica de apresentar um duplo repertério ao ser capaz de dominar
o verbal e 0 ndo verbal. Essa assertiva reflete o posicionamento de que, para a ela-
boracdo de uma mensagem, 0s recursos que estdo a disposi¢cdo ndo se encontram
restritos a escrita ou mesmo a fala, mas a imagem, assim como outros elementos
semidticos, permite a articulacdo dos significados que permeiam a sociedade. Dessa
maneira, o conceito dado a Semidtica Social € justificado pelas diferentes formas e
modos que fazem parte do processo comunicacional, sejam elas verbais ou nao ver-
bais.

Ainda com relacdo a caracterizacao da Semiética Social, Hodge e Kress (1988)
explicam que a semiose ndo pode ser reduzida a uma acumulacdo de mensagens ao
passo em que o processo de significacdo ndo é estatico, pelo contrario, ha sempre
uma mobilidade entre os participantes que interagem e propiciam a construcdo de
sentidos. Torna-se oportuno mencionar que para esses autores o conceito de texto é
uma dimenséo atribuida socialmente e de carater multimodal. Essa discusséo traz a
tona duas particularidades que sao essenciais para compreendermos melhor as dire-
trizes da Semidtica Social, sdo elas: a representacéo e a comunicacao. A primeira é
fruto de uma producdo resultante dos tracos historicos e sociais do individuo respon-

savel pela producéo do signo, vindo a ser definida como:

[...] um processo no qual o produtor de um signo, seja adulto ou cri-
anca, tenta fazer a representacdo de algum objeto ou entidade seja
ele fisico ou semiodtico, e no qual o seu interesse naquele objeto no
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ponto de fazer a representacéo é complexo e acontece conectado com
a histéria cultural, social e psicolégica do produtor do signo e focali-
zado pelo contexto especifico no qual o signo é produzido® (KRESS;
VAN LEEUWEN, 1996, p. 06, traducao nossa).

O outro aspecto a ser considerado € a comunicacéo, que ocorre partindo das
escolhas que os falantes fazem no intuito de que a mensagem possa ser compreen-
dida no contexto em que ela acontece. Durante esse processo, a comunicacao as-
sume uma relacdo de subordinacdo ao depender da “comunidade interpretativa”
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 08), isto €, para que esse ato possa se efetivar é
imprescindivel que o receptor tenha o devido conhecimento da semiose que esta
sendo utilizada, marcando assim uma relacédo de méao dupla, que depende daquele
gue emite e articula a mensagem, mas também daquele responsavel pela interpreta-
céo. Quanto a isso, Kress (2010) enfatiza que a comunicagao se constitui como um
trabalho semioético e multimodal que pode ser realizado pela fala, pelo olhar, ou
mesmo pelo contato fisico. O autor destaca a necessidade de lidarmos com um tra-
balho semiotico que leve em consideracgao a interacao social e o intercambio em torno
do significado, os recursos para producéo de significados e as condi¢cdes e 0s meios
para a disseminacédo, explorando os modos e suas potencialidades.

Com isso, podemos compreender que na analise de textos devemos direcionar
o olhar para as inUmeras possibilidades de unido e intersec¢do dos modos, colabo-
rando para que o objeto investigado seja compreendido como um todo, embora muitas
vezes um estudo por partes seja necessario para se chegar ao sentido gerado pelo
texto em sua totalidade. Tratando-se das imagens de adverténcias aqui investigadas,
por exemplo, encontramos composi¢cdes em que sdo utilizados imagens, formas, co-
res, palavras e nimeros que trazem significados situados em um contexto histérico e
social e que, embora possam ser entendidos separadamente, adquirem novos signi-
ficados quando interpretados a partir das partes conectadas, adicionando-se a iSso 0
“extratextual”, que vai oferecer elementos para a interpretacdo dos sentidos.

Diante dessas breves discussdes acerca da Semioética Social, destacamos que

ela nos leva a refletir sobre variados textos e discursos que vao além das palavras.

6 [...] representation as process in which the maker of signs whether child or adult, seek to make a
representation of some object or identity, whether physical or semiotic, and in which their interest in the
object, at the point of making the representation is a complex, arising the cultural, social, psychological
history of the sign-maker, and focused by the specific contextin which the sign is produced.
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Sem ter a pretenséo de diminuir o papel do verbal na sociedade, ela classifica todos
0s outros modos de comunicacédo como inseridos no mesmo nivel de importancia, pois
parte do ponto de vista de que todos eles sdo responsaveis pela construc¢do de senti-
dos. E importante, pois, destacar a importancia da Semidtica Social dentro dos estu-
dos envolvendo a linguagem, sobretudo, dentro de uma abordagem multimodal, no
intuito de explorar a producéo de significados através dos varios modos e meios que
se encontram disponiveis ho ambiente social e cultural.

Nesses termos, os estudos da Semidtica Social voltados para a questdo da
multimodalidade ganham uma representatividade a partir de pesquisas feitas por Ho-
dge e Kress (1988). Esses autores, amparados pelas concepcdes de Halliday (1978)
fornecem criticas ao pensamento da semidtica tradicionalista e apresentam um novo
olhar pautado no social no qual os significados séo construidos, levando em conside-
racao desde o processo de producéo, recepcado até a circulacdo desses significados.
Dessa forma, abre-se caminho para a evolucdo de estudos que se relacionam mais
intimamente com a Semiética Social e a Multimodalidade com interesse no significado
em todas as suas nuances e inserido em ambientes de interacdo. Com isso, o tépico

seguinte apresenta uma discussdo mais detalhada acerca da multimodalidade.

2.2 A MULTIMODALIDADE E SUAS IMPLICACOES TEORICAS

A comunicagéao entre os seres humanos sempre foi viabilizada por meio de tec-
nologias que atuam como instrumentos mediadores das a¢des humanas. Nesse caso,
podemos citar que a propria linguagem surgiu das necessidades do homem que foi se
aprimorando conforme as sociedades iam se desenvolvendo para que este pudesse
agir de forma cada vez mais eficiente sobre o meio. Nesse contexto, as imagens tive-
ram um papel fundamental, pois correspondem a um dos primeiros registros utilizados
pelo homem para se comunicar.

As pinturas rupestres, por exemplo, representam uma das formas de expres-
sOes utilizadas pelo homem na busca por assinalar sua propria existéncia fazendo uso
de rabiscos, linhas, cores, representacdo de animais, dentre outros. A partir desses
primeiros registros, as discussdes em torno do papel da imagem como detentora de
sentidos ganham novas conotagfes devido ao carater amplo e complexo desse tipo

de producé&o. Torna-se oportuno mencionar que a leitura e a compreensao dos textos
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tém sido o objetivo de muitas pesquisas dentro da éptica linguistica, fazendo com que
a concepcao de texto evolua e ganhe novos contornos. A imagem, por exemplo, sem
o status de texto, era desconsiderada em varios momentos, embora sempre estivesse
presente em muitas situacdes. Para esta pesquisa, perceber a imagem enquanto texto
é profundamente necessario, visto que trabalhamos com produc¢des que utilizam uma
linguagem predominantemente imagética e que estdo diretamente ligadas a elabora-
¢cOes sociais que desempenham func¢des dentro da sociedade, ndo cabendo somente
a linguagem verbal o status de mecanismo de significacdo inerente a comunicacao
humana.

Sob essa 6tica Gomes (2019, p. 62) ressalta que “0 embate sobre textos ver-
bais e textos visuais como instrumentos de comunica¢cdo humana e como escopo da
Linguistica ainda parece estar longe de um final”. No entanto, novas diretrizes pare-
cem surgir com a recente popularizacao dos textos imagéticos. Nesse sentido, estu-
dos vém sendo desenvolvidos na tentativa de demonstrar o quanto uma analise dentro
de uma perspectiva multimodal é eficiente para tratar dos sentidos em uma sociedade
gue comporta tanto o verbal quanto o visual dentro das suas producoes.

Dentre esses estudos podemos citar as contribuicoes de Kress e van Leeuwen
(2006) cujo aporte teorico busca evidenciar aspectos constitutivos da imagem bem
como de sua propriedade imanente de produzir sentidos; destacamos também o tra-
balho de Almeida (2008), que apresenta, por meio de uma coletanea de artigos, uma
ampliacdo da perspectiva de analise linguistica ao promover a interface entre uma
Linguistica Aplicada e a semiética visual, fornecendo um estudo critico de andlise que
oferece ao leitor exemplos de como aplicar os principais conceitos de uma pesquisa
multimodal em textos diversos. Sob essa mesma perspectiva, destacamos o trabalho
de Santos (2011) que traz uma concepcao de texto dentro dos preceitos da semidtica
social e os desdobramentos de uma leitura multimodal.

Encontramos ainda o estudo de Bezerra (2012), que explora uma investigacao
multimodal em textos dinamicos, inovando no sentindo de tirar a atencao das imagens
estaticas. lgualmente, autores como Painter, Martin e Unsworth (2013) trazem uma
abordagem analitica explorando as relagcfes entre significados verbais e visuais e
como essas modalidades funcionam juntas. Assim, a partir dessa multiplicidade de
trabalhos, observamos que as diversas composi¢des multimodais tém alimentado as
praticas sociais que estdo cada vez mais munidas de diferentes modos de represen-

tacdo, que incluem imagens, cores, movimentos, escrita, som, dentre outros. Tal fato
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tem suscitado a realizacdo de novas pesquisas que levem em conta a questdo da
multimodalidade, tornando-se necessaria a compreensao de texto com uma Visao
mais ampliada e adequada aos moldes atuais. Trata-se, portanto, de enxergar o texto
enquanto produto dotado de diferentes elementos significativos.

Sob essa oOtica, a afirmacéo de Kress (2000) sobre a comunicacdo sempre ter
sido multimodal € assumida neste trabalho como ponto de partida para determinar os
caminhos desse fendmeno, que a nosso ver esta ligado diretamente as praticas soci-
ais da contemporaneidade. Compartilham dessa mesma ideia autores como Mayer
(2009) e Machin (2007), que consideram a comunica¢gdo como um evento multimodal
capaz de integrar varios modos semiéticos na producédo do significado. E importante
salientar que a concepcao de multimodalidade assumida neste trabalho é a de que
ela reflete o “uso integrado de diferentes recursos comunicativos, tais como linguagem
[texto verbal], imagem, sons e musica [...]"" (VAN LEEUWEN, 2011, p. 668, traducgéo
nossa). Essa integracdo permite que tanto a imagem quanto o texto verbal assumam
fungOes e potencialidades distintas. A fim de delinear ainda mais esse conceito tem-

se que a multimodalidade:

[...] constitui-se como um aspecto intrinseco a linguagem, pois cada
manifestacao dela tera “multi modos”, ou seja, sera multimodal. Por
exemplo, na linguagem oral, ha gestos, expressodes faciais, entonagéo
de voz, entre outros modos envolvidos, que influenciam na comunica-
¢ado e interpretacdo da mensagem. [...] enunciados predominante-
mente verbais possuem outras caracteristicas visuais que interferem
nos sentidos produzidos por um determinado texto. Margens, cores,
tipos de letra, layout (disposicao das informacdes em cada pagina) séo
alguns exemplos dos aspectos visuais que podem ser encontrados
nos textos escritos, configurando-os, portanto, como sendo multimo-
dais (GUALBERTO; PIMENTA, 2016, p. 35).

Essa definicdo incorpora muito bem a perspectiva assumida neste trabalho de
uma abordagem multimodal inerente a toda manifestacao linguistica, priorizando o
fato de que n&o existe uma linguagem monomodal. Essa constatagéo nos leva a re-
fletir sobre o impacto do visual dentro dos grupos sociais em que o processo de signi-
ficacdo reside no uso da linguagem em seus diferentes modos. A linguagem verbal,

por exemplo, seja no modo oral ou escrito, € um sistema que por si s interage com

7 No original, “integrated use of different communicative resources, such as language, image, sound
and music [...]".
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outros sistemas de significacdo. Corroborando com essas ideias Cope e Kalantzis
(2006) também reforcam que todo texto se configura como multimodal. Isso se reflete
como um ponto em comum dentro dos trabalhos da area que investigam a forma como
os significados sdo explorados e adotam a postura de investigar a relacéo existente
entre as semioses.

Indo ao encontro dessa natureza integrativa dos modos semioticos, Santos
(2011) nos diz que o estudo da multimodalidade tem por objetivo compreender a forma
como 0s jogos semioticos sdo utilizados nos contextos sociais com a intencao de co-
municar. Essas constantes combinacfes, quando levadas para o campo da escrita,
por exemplo, versam sobre as escolhas lexicais que sédo usadas para a transmissao
de uma mensagem, a preferéncia tipografica referente ao tamanho, cor e formato da
letra, a organizacao textual das informagdes, dentre outros. Migrando para o0s suportes
impressos tradicionais, esses recursos semioéticos sao utilizados com o intuito de ex-
pandir significados, destacar uma informac&o como a mais importante, caracterizar o
estilo de uma marca/empresa ou mesmo guiar o processo de leitura.

Ja nas midias digitais, as possibilidades tornam-se ainda mais amplas pela infi-
nidade de recursos que podem ser explorados como os links, a insercao de imagens
estaticas ou em movimento, o uso de videos, musicas e outros mecanismos que au-
xiliam e enriguecem ainda mais a comunicacdo. Temos ainda a comunicacao face a
face, que se estabelece por meio de elementos prosédicos que juntamente com as
expressoOes faciais e movimentos corporais estabelecem a comunicacdo. Essa pre-
senca de varios recursos semioticos no nosso dia a dia comprova o quanto a interacéo
humana é multimodal.

Sendo assim, neste trabalho, usamos o termo multimodalidade para representar
0 uso de duas ou mais semioses que se fazem presentes em textos com a presenca
da escrita e de outros cédigos visuais, e atuam de modo direto na construcdo dos
significados. Nesse cenario, o texto, por exemplo, assume diferentes perspectivas ao
englobar informagdes multimidia que passaram a ser representadas pelo uso de sons,
graficos, matrizes sonoras, imagens, dentre outros modos semioéticos. Dessa forma, a
reconfiguracao da linguagem juntamente com o desenvolvimento da tecnologia tem
contribuido para a modernizagdo e ampliagdo da publicidade que influencia direta-
mente nas praticas sociais e nas representacdes de valores inculcados sobre os ato-

res sociais.



30

E possivel perceber que a maioria dos textos que circulam atualmente, seja em
suporte impresso ou online, apresentam caracteristicas multimodais e travam um dia-
logo com diferentes interfaces semiéticas. Tais mudancas tém revelado necessidades
que fazem com que o sujeito, marcado por uma caracteristica essencialmente intera-
tiva, recorra a novas formas que facilitem sua comunicacdo. Quanto a isso, Pimenta
& Santana (2007, p. 164) afirmam que “dentro da multimodalidade, tera que existir,
[...] possibilidades de analise que deverdo levar em conta multiplas categorias, como,
por exemplo, o design, a producéo e a distribuicdo.” Essa variabilidade de modos se-
midticos existentes faz com que haja a constatacédo de que a compreensao de textos
multimodais exige uma competéncia comunicativa multissemiotica por parte do autor
e também do leitor.

No que se refere ao design, este corresponde ao planejamento de como se dara
a combinacao dos modos semiéticos durante a producao do texto, producéo esta que
engloba determinado contexto e a situacdo comunicativa. Outra categoria explorada
€ a de producao, que corresponde ao uso dos recursos materiais no trabalho de arti-
culacdo do texto. Ja a distribuicdo, foca na maneira como o texto é transmitido. Pi-
menta & Santana (2007, p. 165) destacam esse elemento ao classificarem como “um
tipo de linguagem, que também é responsavel pela transmissdo de mensagens ao
leitor/interlocutor.”

Essas categorias evidenciam que a multimodalidade assume o papel de enten-
der como o significado se organiza, como pode ser representado por diferentes modos
e quais sdo esses modos. Na elaboracdo das imagens antitabagistas, por exemplo,
existe uma infinidade de modos semioticos responsaveis pelo design, como a fonte,
espacamento, o layout da pagina, dentre outros elementos. Considerando 0os meca-
nismos de distribuicdo, podemos perceber que o suporte que veicula as imagens an-
titabagistas, como é o caso das carteiras de cigarros, também vai influenciar na estru-
tura e na materialidade de como esse texto vem representado, interferindo no tama-
nho e no posicionamento da imagem, assim como nos aspectos priorizados pelo leitor
durante a leitura.

Diante disso, no mundo em que a comunicacdo esta cada vez mais instantanea,
é visivel a forga do papel da imagem nos mais variados contextos. E notavel também
as habilidades que foram surgindo conforme a incidéncia das imagens no cotidiano
na vida social, tonando-se mais popular por causa da tecnologia. Quanto a isso, Mar-

tinec e Salway (2005, p. 337) salientam que devido ao ritmo implacavel da evolugdo
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das tecnologias de comunicagao e informacgao, “texto e imagens estdo cada vez mais
juntos®. Dessa forma, o avanco crescente das tecnologias corrobora para que as pra-
ticas sociais sejam reformuladas por novas configurac¢des linguisticas que enfatizam
as multissemioses para compor a natureza dos textos.

Ressaltamos que a natureza constitutiva dos textos multimodais é representada
pela mesclagem de elementos que vao além da linearidade do codigo linguistico, a
exemplo das imagens, cores, movimento, som, que juntos interagem e Sao necessa-
rios no processo de significagdo. Em um contexto multimodal, as imagens atuam como
mecanismos que dialogam direta ou indiretamente com a realidade e podem ser utili-
zadas na organizacao e argumentacdo do texto, o que revela que a escolha por de-
terminado signo néo se faz de modo aleatdrio, mas segue uma motivagao social pau-
tada na construcdo dos propdsitos comunicativos que se pretende alcancar.

Seguindo esse ponto de vista, 0s estudos linguisticos envolvendo a inser¢céo da
multimodalidade junto aos estudos da linguagem vém ganhando espaco, fato que po-
demos constatar com as pesquisas em torno de autores como Kress e van Leeuwen
(2006); Kress (2010); Callow (2012); Almeida (2013); Carvalho (2016); Pinheiro
(2016); Barbosa (2017); Lima (2019); Gomes (2019). Estes estudos prezam por uma
abordagem interativa e multimodal do texto, considerando o sujeito um ser ativo nas
atividades de producédo e recepcao.

Conforme Martins, Bortoluzzi e Cristino (2014), a multimodalidade corresponde
a um campo de estudos com foco nas formas de significacédo, incluindo os modos
semidticos que estdo envolvidos no processo de comunicacdo. Com isso, entra em
cena uma das principais contribuicdes dada aos textos multimodais que foi a producao
da Gramatica do Design Visual (GDV), de Kress e van Leeuwen, que se direciona
para as praticas e ao uso dos recursos semidticos na construcéo do significado. E
importante destacar que tanto a multimodalidade, quanto a GDV, correspondem a
perspectivas complementares decorrentes da Semidtica Social (HODGE; KRESS,
1988; KRESS, 1997; KRESS, 2010).

No que diz respeito a producao de imagens, Kress e van Leeuwen (2006 [1996])
defendem a postura de que as estruturas visuais se assemelham as verbais, uma vez

que ambas expressam interpretacdes que sdo proprias das vivéncias dos sujeitos e

8 No original, “text and images are increasingly coming together”.
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correspondem a formas de interacéo social. Isso se reflete atualmente dentro das pra-
ticas comunicativas que estdo cada vez mais munidas do uso de produc¢des nao ver-
bais ou pelo uso mesclado entre verbal e ndo verbal, praticas estas que exigem de
seus produtores e receptores um letramento visual capaz de dar conta das multiplas
formas de uso da linguagem. Os trabalhos desses autores tém contribuido notavel-
mente para mapear os recursos semioéticos das artes e imagens visuais.

Dessa forma, “a GDV descreve o modo pelo qual elementos representados nas
imagens se combinam em arranjos visuais de maior ou menor extensao e complexi-
dade” (TAMANINI-ADAMES, 2010, p.148). Essa visao abre espaco para que dentro
dos estudos da linguagem novas perspectivas em relacdo ao texto visual possam sur-
gir e a concepgao de uma soberania da comunicagé&o verbal, sobretudo, escrita, possa
ser repensada e reformulada no sentido de compreender que a imagem, assim como
outros sistemas de signos, também corresponde a um mecanismo de significacdo que
assim como o verbal também pode ser analisada.

Reforcando esse pensamento, Callow (2012) afirma a existéncia de uma com-
plexidade no simples ato de ver. O autor menciona que a visualizagéo e a apreciacao
de imagens exigem decodificacdo, compreensao e certos questionamentos. Podemos
inferir que isso revela a necessidade de analisarmos o texto com uma postura critica
capaz de desenvolver ou mesmo aprimorar a nossa capacidade de percepcao da re-
alidade que nos circunda.

Ja no cenério nacional, encontramos Almeida (2013) que afirma que a percepcao
do visual esta ancorada com a desmitificacdo de uma ideia generalizada a respeito
das imagens como meios escassos de significacdo. Logo, essa acepcéo corrobora
para o fato de uma concepcao social da linguagem ao encararmos que as imagens se
relacionam com outras linguagens que estao embasadas no meio cultural. Nesse viés,
um olhar atento para as imagens € essencial para a ampliacdo das possibilidades de
significacdo, apoiando-se no fato de que elas devem ser valorizadas e que agregam
sentidos. Surge, portanto, a necessidade de explicitarmos com maior clareza a in-
fluéncia da GDV e como esse campo analitico trata o texto visual, sendo este o tema

discutido na secéo a seguir.
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2.3 A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

A Gramética do Design Visual (GDV), de Kress e van Leeuwen (2006), surge
com o intuito de descrever as regularidades existentes nas imagens produzidas dentro
das praticas sociais, tornando-se um importante instrumento de apoio para os estudos
de textos multimodais. Essa gramatica fornece ferramentas para a analise do visual e
possibilita verificar como os recursos semiéticos constroem estruturas de significados
sociais. A esse respeito, Jewitt (2009) argumenta que o surgimento de uma gramatica
visual inaugurou a area de multimodalidade e possibilitou uma ampliacdo da semiética
social para uma variedade de recursos modais. Nessa obra, Kress e van Leeuwen
(2006) demonstram um didlogo com os principios da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF) de Halliday, adotando algumas das categorias, mas assumindo uma abordagem

distinta para tratar do texto visual. A respeito da (LSF), os autores salientam que:

E o caso em que nosso ponto de partida tem sido a gramatica sisté-
mico — funcional do Inglés, desenvolvida por Michael Halliday, embora
atentassemos para 0 uso dos aspectos semiéticos gerais em vez de
suas especificidades linguisticas como a base para a nossa gramatica.
Como Ferdinand Saussure havia feito no inicio do século passado,
vemos a linguistica como parte da semiotica, mas ndo vemos a lin-
guistica como a disciplina que pode oferecer um modelo pré-fabricado
para a descricdo dos modos semioticos além da linguagem. (KRESS
e VAN LEEUWEN, 2006, p. 1)° (traducao nossa).

Nessa perspectiva, os autores da Gramatica do Design Visual (GDV) apresen-
tam categorias voltadas para a andlise de imagens de forma sistemética, com o obje-
tivo de atribuir-lhes sentidos. Esse estudo corresponde, pois, a uma expanséao da Gra-
matica Sistémico-Funcional em que os autores “nos mostram que as fungdes propos-

tas por Halliday podem ser usadas como categorias gerais e abstratas, aplicaveis néo

° No original — It is the case that our starting point has been the systemic funcional gramar os English
developed by Michael Halliday, though we had and have attempted to use its general semiotic aspects
rather than its specific linguistically focused features as the beginning of the last century, we see lin-
guistics as a part of semiotics; but we do not see linguistic as the discipline that can furnish a ready-
made model for the description of semiotic modes other than language (KRESS E VAN LEEUWEN,
2006, p. 1)
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somente ao verbal, mas também a todos os tipos de semiose humana” (BRITO; PI-
MENTA, 2009, p. 1).

Kress e van Leeuwen (2006) adotam como principio para a constituicdo da
GDV o fato de que assim como a linguagem verbal pode ser analisada a luz das teo-
rias da Linguistica Sistémico-Funcional (LSF), a visual também contempla os aspectos
necessarios, podendo ser descrita. Além disso, os autores enfatizam o potencial da
imagem na producéo de sentidos. Enveredando por um lado mais pratico, muitas ve-
zes percebemos que o leitor apresenta dificuldades em atribuir sentidos a um deter-
minado texto por ndo compreender que nele os modos visuais estdo presentes e que
sao passiveis de significacdo na mesma medida que os modos verbais. Partindo desta
perspectiva, a GDV atua como uma ferramenta para a analise de textos visuais medi-
ante uma postura critica para a verificacdo dos significados dentro do texto.

Corroborando com essa discusséo, Almeida (2016, p. 91) aponta que a GDV
parte da ideia de “que as estruturas verbais e visuais, vistas como sistemas semioti-
cos, compartilham caracteristicas comuns e constituem meios de representacédo e de
producao de significados em um contexto cultural”. Isso reitera que analogamente a
linguagem verbal existiria também uma sintaxe da linguagem visual, sendo necesséria
a compreensdo de como os significados potenciais sdo produzidos e como 0s recur-
S0s semidticos interagem entre si Nos mais variados contextos sociais.

As imagens, por exemplo, na viséo de Vieira e Silvestre (2015, p. 45), s&o cons-
trutoras da realidade, representam a verdade do mundo real e podem intencional-
mente omitir detalhes. Em contextos multimodais, as imagens revelam-se em referén-
cias diretas ou indiretas da realidade, seja ela fisica e social, tendo em vista que “as
sociedades usam imagens como um modo de legitimar argumentos e fatos relatados
e descritos”. O que se defende nesta discussao é que o modo visual apresenta em
sua constituicdo um conjunto de dados que podem ser usados assim como no verbal
para compor e interpretar mensagens em qualquer nivel e que as estruturas visuais
Sao semanticas, ou seja, carregam consigo valores, crencas e ideologias que fazem
com que essas composicdes sejam investidas de sentidos.

Nesse contexto, percebe-se a relacdo existente entre a GDV e a GSF pela per-
cepcdo de que a linguagem visual é tida como uma caracteristica fundamental da
linguagem verbal, vindo a servir a diferentes fungbes comunicativas. Isso quer dizer
que a propria escrita apresenta aspectos visuais que interferem na construcao dos

significados ou na forma como o leitor capta as informacdes, como a apresentagéo de
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um texto em negrito, italico, sublinhado, o posicionamento do texto, dentre outros as-
pectos. Para compreender a correlacéo entre os significados, mais precisamente entre
o plano verbal e o visual expressos por Kress e van Leeuwen (2006), apoiamo-nos no
esquema que foi formulado por Fernandes e Almeida (2008) para representar as me-

tafuncdes no plano visual e os aspectos que relacionam a GSF com a GDV:

Quadro 1. Esquema comparativo entre a GSF e a GDV

GRAMATICA " GRAMATICADO
SISTEMICO-FUNCIONAL (1978) DESIGN VISUAL (1996)
HALLIDAY "~ KRESS e van LEEUWEN
CODIGO SEMIONICO DA LINGUAGEM CODIGO SEMIONCO DA IMAGEM
RELACAO ENTRE
uuf.un E otsumnc ELEMENTOS DA IMAGEM
AARRLATVA CONCTITAM CONTATO VALOR INFORMAITVO
'H‘«:A ;;tf";:“‘* DISTANCIA SOCIAL [NQUADRAMINTO
VESBAL  ANALRGO PERPSECTIVA SALIENOA
MENTAL MOOALIDADL

Fonte: FERNANDES; ALMEIDA (2008, p. 12).

Observando o esquema, o autor Halliday (1978), ao propor a Teoria Sistémico-
Funcional, preza pelo aspecto funcional da lingua e propde trés metafuncdes: a idea-
cional (que trata das experiéncias dos individuos e como estes interagem com o
mundo); a interpessoal (trata das relacdes de interacdo entre 0s sujeitos envolvidos
No processo comunicativo; e a textual (tratando das escolhas e organizacéo do texto
na constituicdo de significados).

E importante destacar que a GDV e a GSF, embora se caracterizem como gra-
maticas, elas ndo se apoiam sob uma vertente prescritiva, mas, descritiva. Para a
GDV, por exemplo, o processo de compreenséo textual € resultado da integracdo e
interacdo das pistas textuais fornecidas pelos textos juntamente com as experiéncias

dos leitores e os contextos que os cercam.
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Na GDV essas metafuncdes sao descritas por representacdes que se diferem
uma das outras correspondendo aos significados representacionais, responsaveis
pela descricdo dos participantes da acgéo; os significados interativos, responséaveis
pela descrigdo das intera¢des sociais construidas em torno da imagem; e os significa-
dos composicionais, que assumem a postura de investigar como os elementos cons-
tituintes das imagens séo combinados para formar um todo coeso e coerente. Partindo
do entendimento de que ainda ha controvérsias quanto a terminologia das metafun-
¢bes no portugués, optamos por seguir a nomeacao dos termos conforme aparecem
em Fernandes e Almeida (2008), correspondendo, pois, as metafuncdes: Represen-
tacional, Interativa e a Composicional.

Sintetizando melhor esses conceitos, a primeira Metafuncdo, a Representacio-
nal, procura analisar de que maneira 0s textos visuais podem narrar eventos e acoes
ou mesmo por meio da descricdo, qualificar e caracterizar os elementos, sejam eles
pessoas, objetos, lugares, dentre outros. Ja a Metafuncéo Interativa tem como objetivo
analisar as relacdes de interacdo que ocorrem entre o0 autor e o leitor de um texto
visual e, consequentemente, entre o leitor e os participantes que estao representados
na imagem. Nessa relacao, temos, pois, um produtor que constroi a representacéo a
ser interpretada por um observador e a partir desse contato busca-se entender como
essa interacdo colabora para a construcdo de sentidos no texto, levando em conside-
racado os conhecimentos de ordem social e cultural que sdo compartilhados entre o
responsavel pela produ¢do da mensagem, os participantes representados e o leitor.
Por fim, a Metafungcdo Composicional € responsavel por analisar a organizacédo do
texto visual identificando de que forma os elementos visuais aparecem no texto e
como eles podem influenciar na construcéo de sentidos.

Como podemos observar, a GDV tem como objeto de estudo a propria imagem,
bem como os outros elementos semidticos que a constituem, correspondendo a um
material essencial para tratar dos textos visuais e multimodais. Vale salientar que a
perspectiva em trabalhar com imagens néo se esgota no ambito dessa gramatica, mas
ela oferece um estudo de base descritiva e critérios de analise que possibilitam uma
leitura e um olhar mais critico e atento aos textos imagéticos. Através da GDV, os
autores oferecem formas de descrever a estrutura dos textos visuais. A atencéo de
Kress e van Leeuwen em produzir uma gramatica voltada para o texto enquanto ima-

gem encontra respaldo diante da incidéncia do modo semidtico visual no cotidiano das
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pessoas, que ocorre de maneira natural e vem alcancando cada vez mais posicdes
gue antes eram dadas somente a linguagem verbal.

Sem a pretensédo de descrever minunciosamente todas as categorias dessa
gramatica, o presente estudo focaliza na Metafuncéo Interativa e suas subcategorias,
com o objetivo de entender como funcionam as analises utilizando essa metafungéo
especifica, trazendo assim, explicacdes sobre o que cada uma se refere. Nesse sen-
tido, sob o viés da Metafuncdo Interativa, o processo de analise esta pautado nas
relagdes sociais, mais precisamente na interagéo existente entre o participante repre-
sentado (PR) na imagem e seu respectivo leitor. Nela, os textos visuais sdo analisados
sob o ponto de vista de quatro dimensdes: o olhar dos participantes representados
(PR) (contato), a distancia social existente entre eles e o leitor, a perspectiva e a mo-
dalidade. Para a GDV, as associac¢des entre essas categorias variam de imagem para
imagem, assim como de leitor para leitor, levando aos inUmeros matizes interpretati-
VOS que podem ser atribuidos aos textos.

Uma melhor demonstracdo dessas categorias esta exposta no Quadro 2, par-
tindo de Kress e van Leeuwen (2006, p. 149).

Quadro 2- Fluxograma da Metafuncéo Interativa

DISTANCIA SOCIAL

Aberto

PERSPECTIVA Frontal

Obliquo

MODALIDADE Vertical

Naturalista

Abstrata

Sensorial

Tecnolégica

Fonte: (Autoria prépria, 2021).
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As metafuncbes destacadas na esquematizacdo anterior, bem como suas
subdivisbes, podem se apresentar em maior ou menor grau huma mesma imagem,
além de existirem imagens que terdo apenas algumas delas. Assim, buscaremos adi-

ante expor, de forma mais detalhada, a metafungéo interativa.

2.4 METAFUNCAO INTERATIVA

Conforme Kress e van Leeuwen (2006), a comunicagao visual possui recursos
para constituir e manter alguns tipos de interacdo, como as relacdes existentes entre
o produtor e o espectador da imagem. Isso quer dizer que as imagens envolvem dois
tipos de participantes, os participantes representados - PR (as pessoas, os lugares e
as coisas retratadas nas imagens) e o0s participantes interativos - Pl (as pessoas que
se comunicam entre si por meio de imagens, os produtores e 0s espectadores). Sendo
assim, esse processo de interacdo pode ocorrer de trés maneiras distintas: 1) relacdes
entre participantes representados; 2) relacdes entre participantes interativos e repre-
sentados (as atitudes dos participantes interativos em relacao aos participantes repre-
sentados); e 3) relacdes entre participantes interativos (as coisas que 0s participantes
interativos fazem uns aos outros através de imagens). Desse modo, tais relacdes sao
norteadas por caracteristicas como o0 contato, a distancia social, a perspectiva e a
modalidade.

Com o objetivo de entendermos melhor na pratica os sentidos conferidos por
essas categorias, passamos adiante a detalhar cada uma delas através de exemplos,

a fim de tornar mais didatica a compreensao sobre a metafuncéo interativa.

2.4.1 Contato

Os textos visuais constroem estratégias de aproximacdo ou afastamento do
produtor do texto em relagéo ao seu leitor que se estabelece por meio de um elo ima-
ginario. Segundo Jewitt e Oyama (2004), as imagens interagem com o leitor e suge-
rem qual atitude eles devem ter em relagdo ao que € representado nas imagens. No
gue diz respeito a primeira categoria, que se expressa pelo ponto de vista do contato,
o olhar dos participantes marca uma maior ou menor interagdo com o leitor, podendo

ser classificado como um olhar de demanda, que ocorre quando o participante olha
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diretamente para o leitor como se estivesse fazendo uma exigéncia ou como um olhar
de oferta quando o PR se oferece para contemplacéo.

Conforme Vieira e Silvestre (2015, p.62), o modo de representar o olhar nas
imagens pode ser bastante revelador e trazer contribuicdes significativas, visto que o
leitor do texto multimodal “estara inclinado a acreditar nas informagdes sobre o ator
como resultado da interacdo ou da quase interacéo estabelecida pelo olhar represen-
tado na imagem”, uma vez que os olhares podem tanto oferecer informagdes quanto
solicita-las.

Um exemplo de contato de demanda pode ser visto na figura 1.

Figura 1. Contato de demanda

Fonte: Imagem retirada do site: http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/0-boticario-e-suas-prince-

sas.html.

Percebe-se na figura 1 que o PR representado aparece olhando fixamente para
o leitor. Ao fazer uso desse mecanismo, o responsavel pela criacdo da imagem tenta
estabelecer um vinculo direto com o leitor, mostrando que espera dele uma atitude,
na tentativa de estabelecer uma intimidade ou mesmo uma relagcdo de dominagéo. A
esse respeito, Kress e van Leeuwen (2006) destacam que quando os participantes

representados olham para o espectador, vetores imaginarios, formados pela “linha do


http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/o-boticario-e-suas-princesas.html
http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/o-boticario-e-suas-princesas.html
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olhar”, sdo conectados entre ambos, iniciando-se neste momento uma relacéo intera-
tiva entre leitor (observador) e texto (imagem). Desse modo, o contato € estabelecido,
mesmo que seja apenas em um nivel imaginario.

Esse aspecto pode ser observado na Figura 1, em que o participante se encon-
tra em posicdo de demanda e parece exigir algo do leitor. O foco no rosto com o olhar
direto do participante a altura do olhar do leitor causa essa ideia. Tal forma de repre-
sentacéo pode ser comparada ao emprego de formas imperativas nos textos verbais.
Essa perspectiva imagética corresponde a uma das estratégias amplamente explora-
das pela publicidade como uma maneira de buscar o convencimento e persuasao.

Nessa instancia, Kress e van Leeuwen (2006) destacam o papel dos patrtici-
pantes interativos — as pessoas que se comunicam entre si através de imagens, 0s
produtores e 0s espectadores de imagens. Os participantes interativos sao, portanto,
pessoas reais que produzem e déo sentido as imagens no contexto das instituicées
sociais que, em diferentes graus e formas, regulam o que pode ser "dito" com ima-
gens, como deve ser dito e como deve ser interpretado. Em alguns casos, a interacao
é direta e imediata, mas nem sempre € iSSo que acontece.

Ja na Figura 2, que aparece posteriormente, por exemplo, temos o0 que 0s au-
tores denominaram por contato de oferta. Esse tipo de imagem, segundo Kress e van
Leeuwen (2006), se dirige ao leitor de uma forma indireta. Nesse caso, o leitor assume
a funcéo de observador diante do PR, atuando como uma espécie de observador in-
visivel para quem os PR (s) se colocam como itens de informag&o ou como objetos
de contemplacdo como se fossem uma espécie de vitrine. Na Figura 2, por exemplo,
é retratada uma famosa cena do filme Titanic, obra cinematografica lancada em 1997
nos Estados Unidos, que narra a historia de amor de dois jovens na fatidica jornada
do Titanic.

Na imagem, os participantes ndo concentram seus olhares no leitor demons-
trando ndo darem importancia a quem os observa, mas se oferecem para contempla-
cdo. Na imagem, isso enaltece a ideia de romance e permite ao leitor analisar livre-
mente sem que haja cobrancas explicitas por posicionamentos ou a¢des por parte do

texto.
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Figura 2. Contato de oferta

Fonte: Imagem retirada do site: https://veja.abril.com.br/entretenimento/titanic-voltara-aos-cinemas-
em-formato-3d-em-abril-de-2012/

A escolha entre oferta e demanda, conforme Kress e van Leeuwen (2006), deve
ser feita sempre que as pessoas estiverem sendo retratadas. Esse mecanismo nao &
usado apenas para sugerir diferentes formas de relacdo ou mesmo fazer com que 0s
espectadores se envolvam com alguns ou permanecam separados de outros, mas
também podem caracterizar diferentes géneros pictoricos. Em alguns contextos, por
exemplo, a leitura de noticias na televisdo e o uso de fotografias em revistas adotam
a imagem de demanda como preferida.

Para os autores Kress e van Leeuwen (2006), esses contextos exigem uma
conexao maior entre os espectadores e as figuras de autoridade, celebridades e mo-
delos. J4 em outros contextos, como longa-metragem e dramas televisivos, a oferta é
preferida. Nesse caso, uma barreira real ou imaginaria é erguida entres os participan-
tes representados e os telespectadores, com o objetivo de provocar a ilusdo de que
os PR ndo sabem que estdo sendo observados. Desse modo, 0s autores ressaltam
gue a comunicagao exige que os participantes elaborem suas mensagens da maneira
mais compreensivel em contextos determinados. Assim, 0s argumentos sao selecio-
nados para que os sentidos apreendidos pelo leitor sejam os mais proximos possiveis.
Esses patrticipantes, portanto, escolnem formas de expresséo que acreditam ser a

melhor maneira de se mostrar transparente para 0S outros.


https://veja.abril.com.br/entretenimento/titanic-voltara-aos-cinemas-em-formato-3d-em-abril-de-2012/
https://veja.abril.com.br/entretenimento/titanic-voltara-aos-cinemas-em-formato-3d-em-abril-de-2012/
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2.4.2 Distancia Social

Outro mecanismo que marca o grau de interacao existente entre os participan-
tes é o que diz respeito ao Enquadramento/Distancia social. Brito e Pimenta (2009)
afirmam que essa no¢édo de enquadramento analisa a aproximacéo seja ela fisica ou
afetiva que a imagem busca desenvolver com o leitor. Esse enquadre pode ocorrer
em plano aberto (long shot), que ao mostrar os PR de corpo inteiro, bem como toda a
cena representada, gera uma ideia de afastamento do leitor, mas ao mesmo tempo,
um maior conhecimento acerca dos participantes representados. Outra forma ocorre
através de um plano fechado ou close-up quando se mostra, por exemplo, apenas o
rosto do participante sugerindo um maior grau de intimidade e proximidade com o
leitor ou mesmo em plano médio (medium shot) quando os PR (s) sédo inseridos em
um nivel intermediario entre as duas outras categorias.

Trazendo a categoria distancia social para situagdes do cotidiano, no campo
midiatico, por exemplo, mais precisamente nos telejornais, as producdes de sentidos
sdo instauradas a partir de atos de conversacédo que sugerem diferentes niveis de
interacdo com o espectador. A ideia de conversagao se constitui como central para a
interpretagéo do tipo de dialogo existente com quem ir4 consumir as noticias, vindo o
jornalismo atuar como uma instituicdo social que convoca diferentes niveis de partici-
pacdo. Nesse tipo de ambiente, em que consta a presenca de um apresentador, o
publico nao é figuratizado no estudio, “mas ele esta |a, discursivamente, atuando como
o enderecado da conversa, sendo posicionado de modo mais proximo ou afastado do
mediador” (GUTMANN, 2012, p. 67).

Essa tentativa de contato pode ocorrer de forma mais explicita pelo plano verbal
através do uso de pronomes ou vocativos ou ainda por marcacdes verbais no impera-
tivo. Nessa atividade interativa os dispositivos visuais também exercem forte influéncia
e o fazem através dos enquadramentos de camera que produzem efeitos de distanci-
amento e aproximacao entre os sujeitos do discurso em que “os planos e movimentos
de camera, articulados ao texto verbal, funcionam como proficuas estratégias discur-
sivas para os atos conversacionais” (GUTMANN, 2012, p. 68).

Desse modo, a no¢éo de plano implementada na midia diz respeito a distancia
gue se estabelece entre a camera e o objeto filmado. O plano aberto, por exemplo,

corresponderia ao posicionamento da camera distante do objeto, de modo que ele
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ocupa uma pequena parte do cenario, correspondendo a um plano de ambientacao.
No plano médio, a camera esta a uma distancia média do objeto que passa a ocupar
uma parte consideravel do ambiente, embora ainda desfrute de espaco a sua volta.
Por fim, no plano fechado, a cAmera aparece bem préxima do objeto, vindo este a
ocupar quase todo o cenario, marcando uma relacdo de intimidade. Os proximos

exemplos representam tais planos respectivamente:

Figura 3. Exemplo de plano aberto Figura 4. Exemplo de plano médio Figura 5. Exemplo de plano fe-
chado

Fonte: https://Ih3.googleusercon-
tent.com

Fonte: Fonte: https://s.ebiografia.com

ratura.com

Em relacdo a Figura 3, podemos observar em plano aberto que o Unico partici-
pante presente na cena aparece corporalmente completo, indicando um distancia-
mento maior entre o leitor e o ator. A figura 4 traz a imagem de um ativista politico
sendo representado em plano médio, estabelecendo com o leitor uma certa distancia,
provocando uma sensacao de intimidade média entre o participante representado e
seu espectador (leitor). Ja na Figura 5, temos uma representacao politica e mundial-
mente conhecida no cenario social que aparece representada em plano fechado, apro-

ximando-o de seus observadores, dando a ideia de que sao socialmente proOXimos.

Fonte:https://www.portaldalite-



https://lh3.googleusercontent.com/
https://lh3.googleusercontent.com/
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2.4.3 Perspectiva

A categoria denominada de Perspectiva diz respeito a visualizacdo da imagem
sob um ponto de vista especifico, podendo ser frontal, obliquo, no nivel do olhar, de
um ponto superior ou inferior. Uma imagem vista de uma perspectiva frontal/objetiva
revela tudo que existe para ser visto, estabelecendo com o leitor uma ideia de since-
ridade e empatia. J& uma imagem do ponto de vista obliquo/subjetivo gera menor
empatia e um maior distanciamento com o leitor. Por outro lado, uma imagem em que
um PR aparece no nivel do olhar sugere uma ideia de igualdade entre o que esta
sendo representado e o leitor. Ja as situacfes em que o leitor enxerga os participantes
de baixo para cima sugerem que estes exercem uma forca dominante em relacao ao
observador, enquanto que o contrario, ou seja, quando o leitor ocupa uma posi¢cao
superior ao participante, demonstra que as relacdes de poder agora se encontram no
dominio daquele que observa a cena.

Carvalho (2010, p. 269) define essa categoria como sendo a “selecdo de um
angulo ou ‘ponto de vista’ por parte do produtor da imagem”, o qual, “pode realizar
atitudes mais ou menos subjetivas quanto a apresentacao dos participantes represen-
tados”. Mais precisamente, essa categoria refere-se ao angulo especifico em que uma
imagem é mostrada, podendo ser de um angulo elevado (de um ponto superior), no
nivel do olhar (em posicédo de igualdade) e em angulo baixo (subordinacéo). Essas

classificagcdes podem ser vistas respectivamente nas imagens abaixo:
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Perspectiva e relacdes de poder

Figura 6. Nivel do olhar Figura 7. Angulo elevado Figura 8. Angulo baixo

Fonte: https://aguaminera-
lhydrate.com.br

Fonte: https://www.banco-
dasaude.com

Fonte: https://image.fre-

epik.com

Como podemos perceber, na Figura 6 a mulher que aparece no lado esquerdo
esta representada na altura do olhar do leitor, sugerindo assim, um grau de maior
afinidade e igualdade com seu observador. Essa percepcéo € reforcada também pelo
plano fechado e olhar de demanda do participante. Em seguida, na Figura 7, a parti-
cipante que aparece na posi¢ao central transmite uma ideia de forca e poder, uma vez
que o leitor a observa de um ponto de vista inferior, no qual a participante é represen-
tada em plano médio, indicando um certo distanciamento do leitor. Por fim, na Figura
8, temos um exemplo de angulo baixo em que a mulher no lado direito coloca o leitor

em posicao superior trazendo o sentido de que ele exerce poder sobre a PR.

2.4.4 Modalidade

Conforme Kress e van Leeuwen (2006), a comunicacao visual apresenta recur-
S0s que garantem e mantém a viabilizacdo das interacdes entre os participantes re-
presentados e os espectadores da imagem, em que esses participantes séo tidos
como individuos reais que produzem e atribuem sentido. Nesse viés, o carater inter-
pretativo e a compreensado dos significados representados através de imagens tor-
nam-se possiveis pela capacidade do individuo em lidar com a variedade de modos


https://www.bancodasaude.com/
https://www.bancodasaude.com/
https://aguamineralhydrate.com.br/
https://aguamineralhydrate.com.br/
https://image.freepik.com/
https://image.freepik.com/
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semidticos, sendo capaz de articular visualmente e compreender a informacao. Nesse
sentido, umas das questdes fundamentais no processo comunicativo diz respeito a
confiabilidade das mensagens. Somos a todo momento apresentados a uma infini-
dade de informagBes que sdo captadas por nossos 6rgaos sensoriais, destacando o
papel do visual no discernimento daquilo que pode ser real ou ficticio.

Assim, diante das informacdes que recebemos e produzimos devemos ter a
capacidade de tomar decisfes e agir sobre elas ao passo em que também assumimos
a postura de seres seletivos ao confiar em algumas das mensagens que recebemos.
Essa escolha, conforme Kress e van Leeuwen (2006) pode ser feita com base nos
marcadores de modalidade da propria mensagem, seguindo as pistas textuais daquilo
gue pode ser considerado como verdadeiro e 0 que deve ser tratado com mais cau-
tela. Essa nocdo de modalidade pode ser melhor apreendida a partir de valores e
crencas ja fixadas na sociedade por determinados grupos nos quais interagimos e que
sao relativamente confiaveis. Vale salientar que a avaliacao se algo €é real ou ndo varia
de acordo com o grupo social ja que os valores defendidos na sociedade ndo séo
uniformes.

Indo ao encontro de uma contextualizacdo mais especifica acerca dessa cate-
goria, os diferentes contextos podem ser representados por meio de diferentes moda-
lidades. A primeira delas pode ocorrer através de uma modalidade denominada natu-
ralistica, que como o préprio nome ja antecipa corresponde a representacédo de uma
imagem em que as cores, o brilho, a iluminacdo e a profundidade se aproximam do
real, ou seja, busca-se demonstrar que os tracos de determinada imagem recuperam
uma cena veridica por constituir uma representacdo bem préxima do que se conven-
ciona como realidade, como uma fotografia, por exemplo, refletindo um alto grau de
modalidade naturalistica.

No exemplo da Figura 9, temos um baixo indice naturalistico, pois embora te-
nham sido usadas formas e cores numa tentativa de aproximacédo com o real o que
predomina sé@o os exageros contidos nas formas dos personagens, aproximando-se
mais do irreal. Ja na Figura 10, temos uma situacdo cotidiana de uma crianca que
acabou de acordar e que o conteudo imagético juntamente com o comentario verbal
expressa a representacdo de um certo mal humor, provocando um tom humoristico a
cena retratada. Esse exemplo contém um alto grau naturalistico uma vez que destaca
uma situacao real compativel com uma fotografia em que as cores, 0 proprio cenario

e a iluminacédo se aproximam da realidade.
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Figura 9. Baixo indice de naturalismo Figura 10. Alto grau de naturalismo

——

s
BOM DIA'POR QUE?"

© Reprodugzo

Fonte: Fonte: https://www.google.com Fonte: https://staticl.purebreak.com.br

A modalidade pode ser também do tipo abstrata, aspecto muito comum em
contextos cientificos, trazendo apenas o essencial para a representagdo da imagem.
Esse tipo de representacdo é mais voltado para a arte e busca despertar no leitor a
esséncia da profundidade daquilo que ela retrata. Nesse sentido, alguns detalhes sdo
considerados irrelevantes e, portanto, de modalidade naturalistica baixa. Por outro
lado, a representacdo do detalhamento tera alta modalidade do ponto de vista abstrato
a medida que a imagem se distanciar do concreto e apresentar os elementos minimos
para o entendimento do leitor.

Ja a modalidade do tipo tecnolégica apresenta uma verdade visual mostrando
detalhadamente o uso pratico e explicativo do objeto representado na imagem como,
por exemplo, os desenhos que sédo expostos em manuais de produtos, mostrando
como determinado objeto é formado, suas funcées, estrutura e o modo como deve ser
usado. Esse tipo de representacao visual pode ocorrer por meio de esquemas, po-
dendo servir de modelo ou guia de acdes. Nesse modelo, a cor também é relevante e
guanto maior for a efetividade da imagem, maior serd a sua modalidade.

Por fim, a modalidade do tipo sensorial baseia-se no efeito de prazer ou des-
prazer que provoca no leitor. Esse tipo de representacédo visual é orientado para pro-
vocar emocodes impactantes no observador, com abuso da saturacdo de cores, indo
além da realidade. Nesse caso, aspectos como cores, iluminagéo e profundidade sao
realizados de maneira mais intensiva que na modalidade naturalistica. Esses dois ti-

pos de modalidades estdo expressos nos exemplos abaixo:


https://www.google.com/
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Figura 11. Exemplo de alto grau tecnolégico Figura 12. Exemplo de baixo grau tecnologico

Fonte: https://docplayer.com.br/docs-images

Fonte: https://thumbs.dreamstime.com

Na Figura 11 percebemos respectivamente um exemplo com alto grau tecnolo-
gico, uma vez que o destaque é dado para o fator pratico e explicativo da ilustracéo,
evidenciando uma cena que costumamos encontrar em manuais de instru¢cao. Os nu-
meros presentes na Figura 11 remetem a explicagdes que se encontram em um texto
verbal adjacente. Ja a Figura 12 apresenta um aspecto mais sensorial em que ha uma
despreocupacéo com o real com vistas a provocar emoc¢des em quem a observa.

Diante dos aportes tedricos apresentados, em torno da Multimodalidade e da
Gramatica do Design Visual, demos uma atencédo especial para a Metafuncéo Intera-
cional no intuito de compreender melhor como ocorre a interacdo entre participantes
representados e seus espectadores. Assim, enxergamos nessa categoria um impor-
tante instrumento de andlise metodoldgica fundamental para a compreensao e cons-
trucdo dos sentidos das imagens antitabagistas, uma vez que ela apresenta mecanis-
mMos que permitem ao pesquisador entender a relacdo que se estabelece entre uma
imagem e o leitor. Como um dos focos desta pesquisa € justamente entender o papel
da multimodalidade na construcéo dos sentidos, o viés argumentativo manifesto nessa
categoria atrai a nossa atencdo ao passo em que defendemos que aspectos como o
olhar, o enquadramento, a perspectiva e a modalidade que se adota na imagem po-
dem incidir sobre o texto visual de modo a conferir-lhe sentido e 0 cumprimento dos

propdsitos comunicativos que se pretendem alcancar.
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Dessa forma, ap0s se resgatar a constituicao e principais interfaces do termo
multimodalidade, pautando-se em autores basilares para as discussdes propostas e
aplicacéo dos conceitos, apresenta-se no capitulo seguinte uma contextualizacao re-
ferente as imagens de adverténcias antitabagistas, recorte este que se faz fundamen-

tal para compreender melhor a natureza e caracterizacao dessas imagens.
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3 CONTEXTUALIZANDO AS IMAGENS DE ADVERTENCIAS DAS CAMPANHAS
ANTITABAGISTAS: SURGIMENTO E IMPLICACOES

Neste capitulo, tomamos como foco as imagens de adverténcias das campanhas
antitabagistas. Para isso, apresentamos o0 contexto em que essas imagens surgiram,

trazendo explicagcdes detalhadas sobre o nosso objeto de estudo.

3.1 CONHECENDO MELHOR O OBJETO: DA PROPAGANDA A CONTRAPROPA-
GANDA NO CENARIO TABAGISTA

Em Folha informativa, a Organizacdo Pan-Americana da Saude (OPAS/OMS),
organismo internacional que atua como agéncia especializada em saude e que possui
unidades técnicas no Brasil, no ano de 2019, destacou que a epidemia do tabaco é
uma das maiores ameacas a saude publica, sendo responsavel pela morte de 8 mi-
IhBes de pessoas por ano. Este nimero contempla ndo s6 pessoas fumantes, como
também as pessoas que inalam a fumaca, os chamados fumantes passivos.

No Brasil, medidas vém sendo postuladas desde a década de 1980 sob o co-
mando do Ministério da Saude, por intermédio do Instituto Nacional de Cancer José
Alencar Gomes da Silva (INCA), responsaveis por estipularem acfes que integram o
Programa Nacional de Controle do Tabagismo (PNCT). De acordo com esses 6rgaos,
essa mobilizagédo teve como objetivo inicial reduzir a quantidade de fumantes, sobre-
tudo os casos de morte relacionados ao consumo do produto, bem como agir na pre-
vencdo da iniciacdo ao tabaco, adotando medidas legislativas e econémicas. Essa
preocupacao fez com que surgissem as campanhas de prevencao de controle do ta-
baco que comecaram a ser definidas a partir de dados epidemioldgicos e pesquisas
de opinido.

Conforme Araujo (2002, p. 296) o mundo da industria propagandista, influenci-
ado por uma perspectiva behaviorista, enxergava nos meios de comunicagdo em
massa uma forma de atingir toda a sociedade, vindo esta reagir em resposta ao esti-
mulo. As industrias de tabaco, por exemplo, encontraram nos meios de comunicacao

uma forma eficiente para expandir os proprios interesses produzindo discursos em
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defesa do consumo de tabaco como uma pratica social e passaram a investir de ma-
neira macica em marketing e em pesquisas de comunicagdo com o objetivo de fazer
crescer o mercado e a adeséo do publico consumidor do cigarro (INCA, 2008).

Passando por um breve percurso histérico, tem-se que o tabaco, obtido a partir
de uma planta originaria do continente americano, ja era consumido pelos nativos an-
tes mesmo da chegada dos portugueses e espanhois. A crenca de que essa planta
obtinha propriedades medicinais e terapéuticas fez com que no século XVIII ela fosse
transportada para a Europa através de marinheiros espanhdéis, que passaram a adotar
o habito de fumar. Em meados do século XIX o consumo de tabaco ja estava presente
em paises como Franca e Inglaterra, fazendo parte dos habitos das populacfes con-
sideradas marginalizadas ou que viviam em contextos de guerras. E somente a partir
de 1890, época de sua industrializacao, que nos Estados Unidos, o cigarro passou a
ser consumido em grande escala. (INSTITUTO DE DROGAS E TOXICODEPENDEN-
CIA, 2008; CARVALHO, 2001).

Por sua praticidade, o cigarro tornou-se uma das principais formas de consumo
de tabaco, ganhando forte expansao a partir de 1914, apés a Primeira Guerra Mundial.
Durante todo esse periodo, o consumo de cigarro era realizado majoritariamente pelo
publico masculino, vindo a se expandir perante o publico feminino apés a Segunda
Guerra Mundial. Conforme Rezende Junior (2013) o cigarro passou a trazer conota-
cOes simbdlicas de rebeldia, autonomia e sucesso, vindo a partir da década de 50
ganhar notoriedade dentro das producdes cinematograficas, que retratavam atores e
o habito de fumar. O cigarro, durante muito tempo, exerceu influéncia no cinema e na
televisdo desde as primeiras décadas do século XX, tendo seu apice compreendido
entre os anos de 1930 e 1960. Filmes como Casablanca (1942), Uma Rua Chamada
Pecado (1951), Bonequinha de Luxo (1961), Chinatown (1974), Todos os Homens do
Presidente (1974) representaram alguns dos classicos do cinema que contavam com
a forte presenca do cigarro como objeto potencializador do lado aventureiro dos per-
sonagens.

A ampla divulgacgéo pelos meios midiaticos fez com que o publico associasse a
imagem do cigarro a personagens representados por homens e mulheres jovens com
certo poder aquisitivo e como pessoas bem-sucedidas. Dentro desse contexto, ga-

nhavam forca as grandes empresas tabagistas que na década de 1970, por exemplo,
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veiculavam suas propagandas em diversos meios de comunicacéo, figurando a ima-
gem do cigarro como um objeto que transmitia um padrao de vida desejado pelo con-
sumidor, como as marcas Hilton, Hollywood e Carlton.

Isso pode ser observado ao compararmos, a seguir, as propagandas que cir-

culavam em jornais e revistas representando algumas marcas tabagistas.

Figura 13. Imagens das propagandas das marcas Carlton, Hollywood e Hilton publicadas em 1973,
1975 e 1976 (da esquerda para a direita)

Fonte: HERNANDEZ (2012)

Fazendo uma rapida analise pelas imagens, observamos que a propaganda
veiculada pela marca Carlton usa uma linguagem néo verbal carregada de simbologia
que, juntamente com o verbal “Carlton — um raro prazer”, se direcionam ao proposito
comunicativo de tornar atraente e irresistivel a imagem do cigarro, levando o consu-
midor a crer que fumar € um ato ao qual poucos tém a oportunidade de usufruir. Nesse
caso, 0 cigarro aparece em primeiro plano, quase em posicdo de igualdade com a
taca de bebida alcodlica. J4 a propaganda veiculada pela marca Hollywood mostra a
presenca de dois jovens que se divertem na praia. No mesmo anuncio, é possivel
identificar quatro jovens que aparecem bem vestidos e realizando o ato de fumar. Jun-
tamente com o slogan “Ao sucesso com hollywood”, o anuncio ainda acompanha o
texto “Hollywood pertence ao mundo das coisas jovens, das ideias novas, do esforgo

para fazer melhor”.
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Na imagem, é possivel perceber que a integracao entre a linguagem verbal e
nao verbal presente na propaganda argumenta em favor do sucesso e da liberdade
ao usar daimagem de jovens aparentemente bem-sucedidos com a liberdade de apro-
veitarem a vida. Mesmo em situa¢des que requerem uma maior formalidade, como é
0 caso dos jovens que aparecem fumando em local corporativo, a ideia € a mesma,
pois mostram pessoas livres que podem fumar enquanto discutem novas ideias.

A propaganda da marca Hilton segue a mesma padronizacdo das anteriores ao
apresentar um casal elegante que desfila pelo corredor, enquanto o homem acende
um cigarro. O slogan “Hilton. Um estilo de vida” — atesta mais uma vez a imagem do
cigarro como sindénimo de beleza, liberdade e jovialidade ao mostrar um casal que se
prepara para ir a uma festa, legitimando, assim, seu status social. E possivel, pois,
inferir, que a imagem do cigarro transpassada pelas empresas tabagistas girava em
torno de incorporar a figura do fumante aspectos sedutores que despertassem os be-
neficios que estavam associados aos produtos de cada marca.

Essa construcdo da ideia do cigarro como detentor de glamour, construida prin-
cipalmente pelas telas da TV e cinema, preocupava cada vez mais as autoridades de
saude por representar um forte impulso para o inicio cada vez mais precoce da pratica
de fumar (INCA, 2008). Esse cenario comecou a mudar, conforme Carvalho (2001),
guando estudos de bases cientificas passaram a ser realizados, dentre 0os quais se
destacou o experimento do médico alemao Ernest Wynder, no ano de 1953, que iden-
tificou que o cigarro provocava cancer. A partir da comprovagéo dessa descoberta, 0s
orgaos publicos de saude comecaram a se debrucar sobre o tema e a industria taba-
gista passou a atuar de forma incisiva para desmentir a visdo de que o cigarro era
prejudicial a saude. Carvalho (2001) também aponta que no ano de 1962, médicos
britAnicos passaram a defender a adocao de uma série de posturas rigorosas frente a
publicidade de cigarro, impondo restricdes ao fumo em locais publicos, politicas que
desencorajassem os adolescentes nessa pratica, bem como o aumento dos impostos
sobre o produto.

Trazendo para a nossa realidade, no Brasil, as primeiras acdes antitabagistas
tiveram suas apari¢cdes no inicio de 1988, ano em que se iniciou a primeira fase desses
movimentos com a obrigatoriedade da frase: “O Ministério da Saude adverte: Fumar
€ prejudicial a saude” em todos os magos de cigarro. A segunda fase, correspondente
ao ano de 1995, por meio de uma portaria interministerial n® 477 (BRASIL, 1995),

substituiu a frase anterior por uma série de mensagens variadas como: “fumar pode
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causar doenca do coracao e derrame cerebral; fumar pode causar cancer de pulméo,
bronquite crbnica e enfisema pulmonar; fumar durante a gravidez pode prejudicar o
bebé; quem fuma adoece mais de Ulcera do estdbmago; evite fumar na presenca de
criangas e fumar provoca diversos males a sua saude”.

Por ter sido um acordo voluntario entre o Governo e a industria tabagista, ndo
houve prescricdes que indicassem uma definicdo de cores, a visibilidade ou mesmo a
proporcionalidade das adverténcias a serem estampadas nas embalagens, fato este
gue segundo o INCA (2008) permitiu manipula¢cdes por parte das empresas tabagistas
para reduzir a visibilidade das mensagens.

Em 1996, na terceira fase, as adverténcias passaram a ser reguladas pela Lei
Federal n® 9.294 (BRASIL, 1996) que sofreu modificagdo no ano de 1999 por meio da
Medida Provisoria n°® 1814 (BRASIL, 1999b), que permitiu ao Ministério da Saude o
poder de definir novas adverténcias e substituir o termo “pode causar” pelo termo
“causa’”, tornado o didlogo com o potencial consumidor mais direto e enfatico. Ainda
no ano de 1999, o Ministério da Saude, ao criar a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA) por meio da Lei Federal n® 9.782, instituiu como uma de suas
funcdes o controle e a regulamentacdo dos produtos provenientes do tabaco sob a
orientacao técnica do INCA (BRASIL, 19992).

Na tentativa de burlar o aspecto de seducdo ancorado ao cigarro, uma das
principais acdes de controle ao tabagismo no Brasil ocorreu com a proibicéo da pro-
paganda de cigarros através dos meios de comunicacdo em massa, pela Lei n°.
10.167, em vigor desde os anos 2000 (BRASIL, 2000). Essa lei restringiu a publicidade
de produtos derivados do tabaco a pésteres, painéis e cartazes fixados na parte inte-
rior dos locais de venda, sendo proibido, portanto, sua veiculagdo em jornais, revistas,
televisdo, radio e outdoors. Posteriormente, a Lei n°® 12.546/2011, conhecida como
“Lei Antifumo”, proibiu de forma rigorosa a divulgacao de propagandas que incentivas-
sem o uso do produto (BRASIL, 2011).

Dando continuidade as medidas implementadas para o controle do tabagismo
e correspondendo a quarta fase desse movimento, a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa), por meio da Resolucao da Diretoria Colegiada — doravante RDC n°
104 de 31 de maio de 2001 (BRASIL, 2001a) incluiu em suas medidas de prevencgao
a primeira série de adverténcias fazendo o uso de imagens para cobrir a parte de tras

das carteiras de cigarro, entrando em vigor no dia 1° de fevereiro de 2002 e proibindo
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as empresas de estipularem mecanismos que pudessem burlar ou dificultar a visua-
lizacdo dessas mensagens, totalizando um conjunto de 9 imagens e mensagens de
adverténcia. Paises como Canada e Brasil foram os pioneiros no uso das adverténcias
com a presenca de imagens, que entraram em vigor em 2000 e 2001, respectiva-
mente, sendo este Ultimo através da Medida Provisoria 2.190 — 34/2001 (BRASIL,
2001b), responsavel por alterar a Lei 9.294, que antes restringia o0 uso de adverténcias
somente no Ambito escrito através de frases de alerta.

A Anvisa foi responsavel por estabelecer as caracteristicas gréficas, bem como
informacdes sobre o posicionamento e o tamanho dessas imagens. Uma nova reso-
lucéo, desta vez a RDC n° 14 de 17 janeiro de 2003 estabeleceu o segundo grupo de
imagens de adverténcias, totalizando um total de 10 imagens e mensagens que en-
traram em vigor no ano de 2004 (BRASIL, 2003). Depois disso, a Resolucdo de n°
54, de 6 de agosto de 2008, estipulou o terceiro grupo com 10 imagens que foram
escolhidas a partir de um estudo realizado pelo INCA de quais imagens poderiam
trazer um maior impacto (BRASIL, 2008).

Finalmente, o quarto grupo de imagens, contabilizadas em 9, criado por meio
da RDC n° 195, de 14 de dezembro de 2017, trouxe atualizacdes e informacdes sobre
a proporcdo das imagens, cores, o tipo de letra, bem como as disposi¢cdes dessas
imagens nas embalagens de cigarro (BRASIL, 2017). Essa nova resolucdo teve como
prazo final para entrar em vigor a data de 25 de maio de 2018, periodo logo depois
prorrogado até 15 de dezembro do mesmo ano para que as empresas pudessem se
adequar as novas exigéncias.

Para fins de melhor visualizar o percurso histérico do surgimento dos grupos

de adverténcias, tragcamos o quadro abaixo:

Quadro 3. Percurso Histdérico da corrida antitabagista

1988 | 12 fase do movimento antitabagista — Obrigatoriedade da frase “Fumar é

prejudicial a saude”;

1995 | 22 fase — insercdo de novas mensagens — “Fumar pode causar doenga do

coracao e derrame cerebral”’, “Fumar pode causar cancer de pulmao”;

1996 | 32 fase — Lei Federal n° 9294 — substituicdo do termo “pode causar” por

“causa’;
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2000 | Proibicdo da propaganda de cigarro pela Lei n°® 10167;

2001 | 42 fase — 12 série de adverténcias fazendo uso de imagens (9);
2003 | 22 grupo de imagens de adverténcias (10)

2008 | 32 grupo de imagens de adverténcias (10)

2017 | 42 grupo de imagens de adverténcias (9)

Fonte: Autoria prépria

Dessa forma, até o presente momento, foram criados 4 grupos de adverténcias

para compor as fases das campanhas contra o tabagismo contendo imagens e frases

instituidas pelas resolu¢des no ano de 2001, 2003, 2008 e 2017, sendo este Ultimo

grupo vigente até o dia atual. A Anvisa (BRASIL, 2014) acredita que essa atualizacao

de imagens, bem como das frases de adverténcias, pode provocar uma atencédo maior

das pessoas para os perigos do consumo de tabaco. Essa oscilacdo entre o numero

de imagens em cada ano ndo segue uma legislacdo que disponha sobre o niumero

exato de imagens a serem publicadas, pois a escolha é realizada no momento da

elaboracao do grupo.

No diagrama apresentado abaixo sdo mostradas as unidades organizacionais

gue estdo envolvidas no processo de producéo das imagens, indo desde a etapa de

elaboracao até a circulacao das adverténcias.
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Figura 14. Diagrama da producao das imagens de adverténcias sanitarias

PRODUCAO
CRIAQ[\O DESENVOLVIMENTO TESTAGEM CIRCULAQI-\O

ORGAOS DE
CONTROLE
GOVERNO

OMS/0PAS

INDUSTRIA
! DO TABACO

ACADEMIA COMUNICACAQ

Fonte: Ruas (2012)

A Figura 14 demonstra a complexidade do processo e os diferentes agentes
responsaveis pela etapa de criagdo, incluindo entidades governamentais, universida-
des e agéncias de publicidade. Esse modelo nos permite fazer um comparativo com
o capitulo anterior, sobretudo no que diz respeito as discussdes sobre a Semidtica
Social, pois é possivel visualizar que através de uma abordagem histérica e critica,
podemos identificar as origens, as fungdes, 0s contextos e os efeitos pretendidos do
fendmeno social, dando énfase ao processo de criacdo e recepc¢ao do signo.

Como ja vimos em discussfes anteriores, € o interesse que guia a sele¢ao, ou
seja, a escolha de determinada representacdo € movida pelo que, aos olhos do ator
social, pode ser considerado como 0 meio mais apto a ser usado dentro de um con-
texto. Kress e Van Leeuwen (2001, p. 20) ao definirem a comunicacao dispdem que
ela funciona como “um processo no qual um produto ou evento semiético € ao mesmo
tempo articulado ou produzido e interpretado ou usado”. Essa conjugacao entre a ar-
ticulacdo e interpretacdo revela que a comunicagcdo depende da comunidade que a
interpreta.

Esse movimento de escolha é evidenciado no esquema acima desde a etapa
inicial de criacdo perpassando pelos dominios do design, producéo e distribuicdo. Fica

a cargo das instituicdes governamentais, entidades de saude, instituicdes académicas
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e agéncias de publicidade a selecdo dos modos semidticos para a composicdo das
imagens, caracterizando assim o dominio do design.

Em seguida vem a etapa de desenvolvimento e de producéo, que constitui o
trabalho fisico de articulagédo do texto a partir do uso dos recursos materiais que foram
selecionados na etapa anterior. O interessante na producéo das imagens antitabagis-
tas é que elas passam também por uma etapa de testagem, ou seja, a partir das
combinacdes entre 0s modos semidticos essas imagens sdo levadas a publico para
analisar o nivel de aceitacdo e o impacto evidenciado para sé depois de fato entrar
em circulacdo; etapa esta que tem como objetivo transformar a comunicacéo, po-
dendo criar novas formas de representacdo e interacdo a partir das tecnologias de
transmiss&o utilizadas. E, pois, a partir desses estratos — design, producéo, distribui-
¢céo - que a multimodalidade tematiza a forma como os significados se organizam e
evidenciam as imagens de adverténcias das campanhas antitabagistas como um
campo fértil para ser analisado a luz da Multimodalidade.

Todas essas medidas representam algumas das maneiras de tentar cessar o
uso do tabaco com foco nos maleficios causados por esse produto e 0 uso dessas
imagens em campanhas de conscientizacdo ao antitabagismo, bem como a proibi¢cao
da publicidade e a promocéao do tabaco, além do aumento dos impostos e a mobiliza-
cao dos profissionais de saude, medidas adotadas pelos 6rgdos governamentais na
tentativa de reduzir o nimero de fumantes no pais. Como resultado dessas politicas
publicas, estima-se uma queda no uso do tabaco no Brasil.

Um estudo realizado pela Pesquisa Nacional sobre Saude e Nutricdo (IBGE,
1989) mostrou que 34,8% da populacao era fumante. Uma queda expressiva nesse
namero foi verificada pela Pesquisa Mundial de Saude (MONTEIRO et al., 2007) mos-
trando um percentual de 22,4%. J4 conforme a Pesquisa Especial sobre Tabagismo
(INCA, 2008) este valor foi de 17,2 %.

Dados mais recentes, desta vez em pesquisa formulada pela Vigitel (Vigilancia
de Fatores de Risco e Protecédo para Doencas Cronicas por Inquérito Telefénico) no
ano de 2018, mostrou que o nimero de fumantes é de 9,3% (BRASIL, 2018). E im-
portante destacar que um estudo realizado pela Pesquisa Especial sobre Tabagismo
(Petab) no ano de 2008, tendo como publico-alvo jovens de 15 anos de idade ou mais,
e assumindo como objetivo monitorar o uso do tabaco em pessoas nessa faixa etaria,
divulgou que 87,7% dos entrevistados observaram foto ou adverténcias nos magos de

cigarro e desse total cerca de 65% afirmaram ter pensado parar de fumar devido a
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influéncia das imagens de adverténcia presentes nas embalagens de cigarros. Nesse
mesmo ano ocorreu a divulgacao do terceiro grupo de imagens. Esse dado revela a
forte incidéncia do papel da imagem na sociedade e sustenta o interesse em investigar
e analisar como os aspectos multimodais envolvidos interferem na constru¢ao de sen-
tidos, na argumentatividade dentro dessas imagens e no alcance dos propositos co-
municativos.

A busca para atingir esses objetivos reafirma a importancia do campo teorico
da Semidtica Social para a pesquisa, uma vez que, enxergando a comunicagao como
um trabalho semiético e multimodal, estamos lidando com a constituicdo de textos por
meio do social. Reconhecer a multimodalidade inserida nas producfes sociais nos
permite teorizar sobre a complexidade desse processo, enfatizando a necessidade de
um olhar atento que verifigue como um texto é organizado e planejado em uma varie-
dade de signos sob a combinacéo de diferentes modos que sdo sempre recém-pro-
duzidos conforme os interesses dos seus produtores e por meio das interacdes sociais
vivenciadas. Dessa forma, é importante conhecer com mais detalhes o objeto de pes-
quisa aqui investigado e é justamente sobre isso que trata a se¢do seguinte.

3.2 A CONTRAPROPAGANDA NO CONTEXTO DAS IMAGENS DE ADVERTEN-
CIAS

No decorrer dos anos, o INCA tem monitorado campanhas publicitarias com o
objetivo de colocar em evidéncia informacdes cientificas sobre os agravantes relacio-
nados ao consumo do cigarro. Tais campanhas alertam sobre o0s principais riscos tra-
zidos pela dependéncia e também discussbes sobre o tabagismo passivo, promo-
vendo assim uma estimulacdo ao abandono do habito de fumar. Muitas dessas cam-
panhas de conscientizacdo séo trazidas principalmente em datas comemorativas
como a do dia Mundial sem Tabaco — comemorada no dia 31 de maio — e o Dia Naci-
onal de Combate ao Fumo — 29 de agosto.

Indo além das datas comemorativas, o Ministério da Saude, por meio das pré-
prias embalagens dos produtos de tabaco, veicula mensagens de risco e imagens de
adverténcias sanitarias, na tentativa de influenciar na mudanga no comportamento do
consumidor. Através dessa abordagem, acredita-se que isso venha a contribuir para
gue o fumante, ao saber da real dimensao das consequéncias causadas pelo tabaco,

possa se libertar do vicio.
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No que diz respeito a criacdo das imagens de adverténcias, esta se deu por
meio de uma contraposicdo ao que regularmente ocorre no campo publicitario, ou
seja, uma espécie de contrapropaganda, cujo objetivo era mobilizar acées que, con-
forme informacdes dispostas em documento formulado pelo INCA (2008), buscavam
reduzir a aceitacao social do tabagismo por meio de medidas que informassem a po-
pulacao sobre os riscos através de campanhas, atividades educativas e a insercdo de
adverténcias nos produtos. Essas medidas tinham como objetivo também reduzir os
estimulos sociais que induziam os jovens a prética precoce do fumo, além de proteger
a populacdo dos maleficios do tabagismo passivo.

Antes de conhecermos um pouco mais sobre cada grupo de imagens, faz-se
necessario termos familiaridade com termos provenientes do ramo publicitario. Nos
campos da Publicidade e da Comunicacao, por exemplo, existe um vasto mosaico de
perspectivas que apresentam definicdes diferentes para conceituar a publicidade e a
propaganda, que ora aparecem como divergentes, ora como equivalentes.

Em Souza (2017), encontramos concepcdes tedricas acerca dos géneros pu-
blicitarios que se apresentam sob dois posicionamentos tedricos: o de pesquisadores
gue trazem esses termos com conceitos diferentes e de pesquisadores como Sand-
mann (1997), Sant’Anna (1989), Barreto (1981), dentre outros, que tratam como sin6-
nimos. A respeito destes, ratificamos o0 posicionamento aqui assumido quanto a nao
diferenciar os dois termos. Sandmann (1997), por exemplo, emprega indistintamente
publicidade e propaganda, sendo esta uUltima considerada mais abrangente e usada
para a propagacao, divulgacdo de ideias ou de produtos. Sant’ Anna (1989) atribui a
publicidade o papel de divulgar produtos e ideias. Seguindo a mesma linha de pensa-
mento, encontramos em Barreto (1981) a semelhanca entre publicidade e propa-

ganda, definindo-a como:

O conjunto das técnicas e atividades de informagéo e de persuaséo,
destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides, 0s
sentimentos e as atitudes do publico, ou ainda: acdo planejada e raci-
onal desenvolvida através dos veiculos de comunicagéo, para divul-
gacgéo das vantagens, das qualidades e da superioridade de um pro-
duto, um servi¢o, uma marca, uma idéia etc. (BARRETO, 1981, p. 27).

Através desse conceito, conseguimos visualizar que o autor trata os termos

como sindénimos ao incluir divulgacéo de produto e divulgacéo de ideia sob o mesmo
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rétulo de propaganda. E no contexto da Revoluc&o Industrial e na crescente sociedade
consumista que se instaura a ampliacdo da atividade publicitaria. Esta assume um
certo carater metamorfico ao representar os textos em novos suportes com o objetivo
de alcancar os propdsitos comunicativos através da apresentacdo de produtos e ser-
vicos de maneira convincente. E inegavel, pois, que a esfera publicitaria é constante-
mente moldada para representar a sociedade tanto em seu aspecto social quanto cul-
tural. Nessa linha de pensamento, destacamos a visao de Bhatia (2001), quando em
sua abordagem reitera que € preciso considerar a interferéncia das leis na producéo
textual, além dos aspectos contextuais. Sobre isso, 0 pensamento bhatiniano nos diz

que:

a descrigdo parcial e a avaliagédo positiva do produto sdo sempre pre-
feridas, mesmo quando a lei exige do anunciante uma descrigédo equi-
librada, como no caso da propaganda de cigarros, [...] em que frequen-
temente se encontram em letras pequenas adverténcias como "fumar
cigarros é prejudicial a saude" (BHATIA, 2001, p. 107).

Nesse sentido, a mensagem publicitaria incorpora ndo s6 aspectos relaciona-
dos ao social, cultural ou histérico como também manifesta o interesse dos 6rgdos
regulamentadores que contradizem a mensagem do anunciante, mesmo que este uti-
lize de meios para tentar diminuir a visibilidade das adverténcias obrigatorias nos ma-
cos de cigarro, por exemplo. No Brasil, essa incumbéncia regularizadora fica a cargo
do chamado Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria (CONAR) que,
entre suas atribuicdes, exerce a funcdo de proteger a propaganda contra qualquer
forma de censura, publicidade abusiva, enganosa e dubia.

No capitulo 1l do referido Codigo, que trata sobre os principios gerais, ha men-
cdo de que os anuncios devem apresentar dentre outras atribuicbes a apresentacao
verdadeira do produto, sua composicdo e sua finalidade; ndo conter informacéo de
texto ou apresentacéo visual que de forma direta ou indireta (seja por omisséo, ambi-
guidade, implicacao ou exagero) induzam o consumidor ao engano quanto ao produto
anunciado; fazer uso de informagdes comprovadas cientificamente, além de usar uma
linguagem verbal e n&o-verbal adequada ao contexto sociocultural, nesse caso, bra-
sileiro; dentre outros principios (CONAR, 2020).

Essas discussfes se fazem necessarias para que possamos compreender me-

Ihor o que estamos considerando por contrapropaganda, que se caracteriza por um
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termo que surgiu inicialmente dentro do contexto da chamada propaganda politica em
gue ndo era o bastante criar formas de persuadir, mas também meios para atacar as
mensagens adversarias. Pinho (2002, p. 150) aponta esse termo como sendo um tipo
de “propaganda que visa a anular ou contrabalangar os efeitos de uma determinada
campanha de propaganda politica, [...] para mostrar a contradicdo das ideias do ad-
versario com a realidade dos fatos”.

Nesse cenario a contrapropaganda exerceu um papel de manipulagdo das
massas sem encontrar limita¢cdes do ponto de vista ético e moral. Na historia contem-
poranea, por exemplo, encontramos casos ilustrativos como os ocorridos na Primeira
Guerra Mundial quando os alemées empreenderam essa estratégia contra 0s russos
ou na Segunda Guerra Mundial, quando a resisténcia francesa, através de cartazes,
contradizia as informacdes veiculadas pela imprensa nazista.

Durante muito tempo, a publicidade nédo sofreu qualquer tipo de restricdo. Nos
Estados Unidos, por exemplo, esse cenario comeca a mudar quando no final da dé-
cada de 60 a Federal Trade Comission (FTC) — agéncia independente do governo
norte-americano — com o objetivo de proteger o consumidor, iniciou uma série de me-
didas com fins de regulamentar o mercado. Conforme Fernandes Neto (2005, p. 238)
a FTC, considerado como 0rgéo estatal pioneiro a aplicar a contrapropaganda, “[...]
imp6s esta sancdo em casos de publicidade enganosa, retificando mensagens ante-
riores, determinando aos fornecedores a obrigagcao de incluir nas publicidades futuras
a mensagem de que as anteriores eram falsas e enganosas [...]". Aqui, 0 termo con-
trapropaganda ganha uma conotacédo, pois ndo se trata de contra-atacar o inimigo,
como era feito no contexto politico, mas como uma sancéo aplicavel em casos de
publicidade que ferisse os direitos do consumidor.

Trazendo a discussao para o contexto brasileiro, além da presenca do 6rgéo
responsavel pelo controle e transparéncia na publicidade — CONAR — também encon-
tramos a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) que atua como 6rgéo
responsavel pela fiscalizagcédo de produtos por ela controlados, assim como produtos
que tragam riscos a saude, como é o caso do cigarro.

Com isso, encontramos o conceito de contrapropaganda de Jacobina (2002, p.
101) como sendo um processo que “visa a desfazer ou impedir os efeitos danosos da
publicidade enganosa ou abusiva, pela veiculagdo de mensagem educativa aos con-
sumidores, as expensas do fornecedor, e de preferéncia no mesmo veiculo, local,[...]”

visando a desfazer o maleficio da publicidade considerada ilicita. No caso dos macos
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de cigarro, por exemplo, ao passo em que a industria tabagista promove a venda do
produto, ela também precisa inserir no mesmo espaco as informacgdes cientificas e
prescricées obrigatorias emitidas pelos 6rgdos governamentais. A carteira de cigarro,
funciona, pois, como o suporte em que todas essas informacgdes devem estar ao al-
cance dos consumidores.

Com o objetivo de aprofundar essas discussdes passamos agora a conhecer
0S quatro grupos de imagens de adverténcias que fazem parte de uma das fases das
campanhas antitabagistas:

Figura 15. 1° grupo de adverténcias sanitarias através do uso de imagens nos magos de cigarro

O Minsteno da Sadde acverte: O Mrssténo da Saixde adverse O Mirssténo da Saude adverse O Minmesno ca Seixe adverte

FUMAR CAUSA MAU HALITO,
FUMAR CAUSA PERDA DOS DENTES FUMAR CAUSA INFARTO

E CANCER DE BOCA. DO CORACAO.

NICOTINA E DROGA QUEM FUMA NAO
E CAUSA DEPENDENCIA TEM FOLEGO PARA NADA CANCER DE PULMAO

[
0 CIGARRO PROVOCA PARTOS
FUMAR CAUSA PREMATUROS, NASCIMENTO DE FUMAR NA GRAVIDEZ
= BEBES COM PESO ABAIXO DO PREJUDICA O BEBE.
IMPOTENCIA SEXUAL NORMAL E FACILIDADE

DE CONTRAIR ASMA

Fonte: INCA (2008)

Na Figura (15) € mostrado o primeiro grupo de imagens contendo 9 advertén-
cias sanitarias que foram impressas nas embalagens de cigarros no ano de 2001,
grupo que foi produzido pela Agéncia de Publicidade Master, utilizando apenas mo-
delos vivos, ou seja, pessoas reais retratadas em situacdes cotidianas, praticando o
ato de fumar.

Um olhar atento revela que esse grupo de imagens expressa a ideia de doen-
cas, pois trés delas trazem o cenario hospitalar mostrando as consequéncias trazidas

pelo cigarro — a exemplo do cancer de pulméo; infarto e a ideia de parto prematuro.
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Outras quatro imagens mostram uma mulher gravida fumando, um jovem com depen-
déncia quimica, um pai que expde o filho ao ato de fumar e problemas sexuais cau-
sados pela impoténcia, o que reforga certos conceitos morais e religiosos dentro de
uma sociedade conservadora. Podemos perceber também que as cenas mostradas
colocam a culpa no fumante, fato que pode ser visto também nas ultimas duas ima-
gens do jovem com problemas respiratorios e na imagem do casal que esta em uma
situacdo de desconforto pelo problema do mau halito.

O surgimento das imagens de adverténcias também vinha acompanhado de
algumas prescricées, como por exemplo: “O Ministério da Saude adverte”, constando
também o numero de telefone do disque saude e informacfes sobre o produto. As
imagens desse periodo ficaram em circulagdo durante os anos 2001 e 2003 e as men-
sagens foram criadas trazendo dados epidemiol6gicos dos riscos a saide como:

1. Fumar causa cancer de pulmao.

2. Fumar provoca infarto do coracéo.

3. A nicotina é droga e causa dependéncia.

4. Fumar causa impoténcia sexual.

5. Criangas comecam a fumar ao verem os adultos fumando.
7. Fumar causa cancer de laringe.

8. Fumar causa cancer de boca e perda dos dentes.

9. Em gestantes, fumar provoca partos prematuros e o nhascimento de criancas

com peso abaixo do normal.

ApoOs a insercado do primeiro grupo de imagens foram realizadas pelo menos
duas pesquisas de opinido quanto ao impacto dessas imagens na sociedade. No ano
de 2002, por exemplo, foram realizadas 89.305 entrevistas por meio telefénico através
do nimero de servico do Disque Saude. Dos entrevistados 80% representava o grupo
de pessoas fumantes, dentre as quais 92% foram favoraveis a medida e 79% afirma-

ram que as imagens de adverténcias deveriam ser mais chocantes (INCA, 2008).
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A outra pesquisa realizada pelo Datafolha, no ano de 2002, envolveu 2.216
entrevistados maiores de 18 anos em 126 municipios. Desse total, 76% foram favora-
veis a insercao das imagens como medida obrigat6ria nos magos de cigarros. O maior
apoio ocorreu entre as pessoas ndo fumantes que representavam 77% comparado
aos fumantes que era de 73%. No que diz respeito a serem estimulados a parar de
fumar, 67% disseram ter sentido vontade de abandonar a pratica do fumo e 70% viam
na insercdo das imagens uma pratica eficiente para evitar o inicio do fumo. Uma taxa
menor, em torno de 30%, acreditava que a imagem tem pouca eficiéncia no controle
do tabagismo (DATAFOLHA, 2002).

ApoOs a realizacdo dessas pesquisas, constatou-se que de fato as imagens de
adverténcias eram eficazes em informar sobre os problemas causados pelo fumo.
Quanto a esse aspecto, enfocamos novamente a importancia da Semiética Social
como uma teoria que lida diretamente com a funcéo social da linguagem e este estudo
torna-se ainda mais relevante quando estamos diante de uma cultura que se espelha
no visual e que esta constantemente adotando meios para através de diferentes mo-
dos semiodticos atingir a opinido publica. A esse respeito Hodge e Kress (1988, p. 05)
destacam que “a mensagem tem direcionalidade — ela tem uma origem e uma meta,
um contexto social e um obijetivo”. Isso pressupde que a mensagem é orientada pelo
processo social no qual o significado é estruturado e construido.

No caso das imagens antitabagistas, a mensagem tem como direcionalidade
nao apenas as pessoas fumantes, como também aquelas que nao praticam o ato de
fumar, fato que podemos observar com a menc¢ao das pesquisas anteriores na qual a
opinido das pessoas nao fumantes também era valida para avaliar o impacto que es-
sas imagens traziam e na eficiéncia delas para evitar o inicio de fumar.

Trazendo para a discussao a insercéo da contrapropaganda na industria taba-
gista, um exemplo ocorreu em Brasilia quando o Ministério Publico do Distrito Federal
encaminhou acéao civil publica contra a fabricante Sousa Cruz, a agéncia de publici-
dade Standard, Ogilvy & Mather, além da produtora Conspiracéo Filmes, por conta da
publicidade televisiva sobre o cigarro Free, que tinha como publico os jovens e poderia
atingir também o publico infantil. O processo resultou no pagamento de uma multa
indenizatéria por conta dos danos morais, bem como a inser¢éo e veiculacao de con-

trapropaganda elaborada pelo Ministério da Satde!°. Assim, o cigarro ja carrega como

10 A propaganda que sofreu sangao foi ao ar em 2000, quando os comerciais de cigarros so6 tinham a
permisséo de ser veiculados apés as 21h. Em 27 de dezembro do mesmo ano, a publicidade de cigarro
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forma de contrapropaganda mensagens de alerta em sua préopria embalagem e, em-
basada nas pesquisas de opinido publica, vem a atuar como um eficiente instrumento
contra produtos que sejam prejudiciais a saude.

No entanto, conforme defendido por Ruas (2012), embora houvesse a consta-
tacao de que as imagens de adverténcias estampadas nos macos de cigarros aumen-
tassem o nivel de conhecimento da populacdo sobre os riscos associados ao fumo,
trabalhava-se com a ideia de que as pesquisas realizadas sugeriram que as imagens
ainda apresentavam um baixo impacto na sociedade frente aos objetivos que se bus-
cava atingir. Tais constatacdes fizeram com que novas discussfes fossem levantadas
na tentativa de desconstruir as imagens do primeiro grupo que faziam exposicdo ao
cigarro com pessoas fumando, pois se acreditava que elas alimentavam o desejo de
fumar e a vontade de adquirir o produto. Um exemplo seria a foto da mulher gravida
gue aparece representada por uma modelo jovem.

Na concepc¢ao de Spitz e Gamba Junior (2007), em uma dimenséao simbdlica,
essa imagem foi analisada pelo publico como estimulante ao ato de fumar. Tal fato
gerou uma ampla discussao entre os produtores das pecas contrapropagandistas e a
equipe integrante do Programa Nacional de Controle ao Tabagismo (PNCT/INCA),
sendo que este Ultimo grupo passou a defender uma postura de repulsa com o objetivo
de desmistificar a ideia de prazer associado ao consumo do produto. Quanto a isso,
Ruas (2012, p. 51) pontua que “apesar de trazer a tona imagens polémicas, o cigarro
ainda aparecia com sua carga semantica, pragmatica e ritual, admitindo identificacéo
ambivalente com o publico a que foram destinadas as imagens”.

Dentro desse contexto, surge o segundo grupo, desta vez apresentando 10
imagens e frases de adverténcias. O lancamento foi feito através da Resolucdo n°
335, responsavel por também determinar a inser¢cao na propaganda dos produtos de
tabaco. Essa iniciativa, segundo informacdes expostas pelo INCA (2008, p. 27), teve
como objetivo “manter a renovacao do conteudo das frases e das fotos, que se torna-
ram ineficientes apos um [...] periodo de veiculacdo”. Essa constatacéo foi feita por
meio de pesquisa telefonica em que se verificou que 90% dos 89 mil entrevistados
disseram que as imagens que foram langcadas em 2001 precisavam gerar mais im-

pacto. Esse novo grupo foi criado no ano de 2003 seguindo evidéncias cientificas em

passaria a ser proibida. Essa foi a primeira vez no Brasil que uma sentenca determinou a pratica de
contrapropaganda (CARVALHO, 2006).
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gue se mostravam graves e reais as consequéncias do consumo do produto, como

podemos observar na Figura 16:

Figura 16. 2° grupo de adverténcias sanitarias através do uso de imagens nos macos de cigarro

CRIANCAS QUE CONVIVEM
FUMAR CAUSA £LE £ UMA VITIMA DO TABACO.
CANCER DE BOCA £ FUMAR CAUSA DOENCA VASCULAR FUMAR CAUSA OO TUANIS N FUMAR CAUSA

CANCER DE LARINGE. MAIS ASMA, PNEUMONIA,
PERDA DOS DENTES QUE PODE LEVAR A AMPUTACAO. SINUSITE £ ALERGM. IMPOTENCIA SEXUAL.

S

ESTA NECROSE FOI AO FUMAR VOCE NALA

FUMAR CAUSA ARSENICO | NAFTALINA
CAUSADA PELO CONSUMO TAMBEM USADOS CONTRA
DO TABACO. AROKIO ETOwD. RATOS £ BARATAS.

FUMAR CAUSA
CANCER DE PULMAO.

Fonte: INCA (2008)

Em uma rapida visualizacdo das imagens, podemos observar que o segundo
grupo possui fotografias mais impactantes quando comparadas ao primeiro. Nessas
imagens foram exploradas cenas que recuperam fortes aparéncias como a perna com
necrose e o pulméo que aparece cheio de nicotina, que provoca o cancer. S840 mos-
tradas também a presenca de animais que, no imaginario popular, causam repulsa e
nojo, como a barata e o rato, que representam a ideia de morte. O aspecto fisico
também é explorado na imagem que mostra o aborto espontaneo que vem sob a forma
de um feto preso dentro de um vidro.

Observamos também que o cenério hospitalar € mais uma vez recuperado nas
imagens ao mostrarem doencas como o cancer de boca, laringe, asma, alergia e si-
nusite. Nesse mesmo grupo de imagens encontramos espeécies de relatos que sao
evidenciados nas fotos do homem com a perna amputada em virtude de uma doenca
vascular, do bebé prematuro e da crianca que, exposta a fumacga, tem facilidade de

desenvolver doencas respiratérias. E importante destacar que a imagem do homem
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com a perna amputada € uma histéria veridica com a pessoa que aparece na foto. A
Gnica imagem que faz um rompimento com o grotesco é a do cigarro representando a
impoténcia, que aparece metaforizada.

As mensagens verbais que também sofreram altera¢des juntamente com as

imagens foram as seguintes:

1. Fumar causa cancer de boca e perda dos dentes.

2. Ele é uma vitima do tabaco. Fumar causa doenca vascular que pode levar
a amputacao.

Fumar causa cancer de laringe.

Criancas que convivem com fumantes tém mais asma, pneumonia, sinusite
e alergia.

Fumar causa impoténcia sexual.

Fumar causa cancer de pulmao.

Esta necrose foi causada pelo consumo do tabaco.

Fumar causa aborto espontaneo.

© © N o O

Ao fumar vocé inala arsénico e naftalina, também usados contra ratos e ba-
ratas.
10. Em gestantes, fumar provoca partos prematuros e o nascimento de crian-

cas com peso abaixo do normal.

No ano de 2003 uma nova pesquisa realizada por Inquérito Domiciliar sobre
Comportamentos de Riscos e Morbidade Referida de Agravos Nao-Transmissiveis,
tendo como publico-alvo a populacéo jovem acima dos 15 anos, testou as imagens do
primeiro grupo e constatou que as que mais motivavam a deixar o fumo foram as
situacdes consideradas mais dramaticas, como, por exemplo, a mulher entubada com
cancer de pulméo e a do bebé prematuro e as que causaram menos impacto foram
as imagens que retratavam cenas comicas ou situacfes sociais como a imagem que
expressa o0 mau halito e a cena do pai fumando perto do filho . Outra pesquisa reali-
zada pelo Laboratorio de Neurofisiologia Il da Universidade Federal do Rio de Janeiro
e o Laboratoério de Neurofisiologia do Comportamento buscou avaliar através de um
estudo cientifico o impacto emocional das imagens de adverténcias correspondentes
aos anos de 2001-2004 e 2004 — 2008, equivalentes as imagens do 1° e 2° grupo

respectivamente.
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Nessa pesquisa foram entrevistados centenas de jovens universitarios que jul-
garam as caracteristicas emocionais de diversas imagens, sendo que entre as varias
amostras estavam incluidas as 19 imagens correspondentes as de 1° e 2° grupo. Du-
rante o experimento os participantes da pesquisa nao foram informados a respeito do
propoésito da avaliacdo. As entrevistas foram realizadas com o uso de uma ferramenta
psicomeétrica, instrumento comumente utilizado em estudos envolvendo comporta-
mentos e emocgdes. Os resultados da pesquisa revelaram que as imagens veiculadas
nas adverténcias sanitarias provocavam reagdes aversivas e que quanto maior for a
intensidade da sensacao diante das imagens aversivas maior sera a ativacao de sis-
temas neurobiolégicos de defesa, aumentando a capacidade do organismo em provo-
car atitudes de evitacdo. (NASCIMENTO et al, 2006).

Tais pesquisas revelam um dos principios defendidos pela esfera publicitaria,
o da transparéncia. No caso das embalagens de cigarro, o fornecedor precisa, com
base em elementos faticos e cientificos, demonstrar a veracidade e as informacdes
necessarias do produto, pois segundo Benjamin (2001, p. 284) “de pouco adiantaria
exigir a fundamentacéo da mensagem publicitaria (cuja caréncia esté incluida no con-
ceito de publicidade enganosa) sem que se desse acesso aos consumidores”. Nesse
aspecto, a contrapropaganda veiculada nas carteiras de cigarro possui um viés edu-
cativo ao informar o publico sobre os pontos negativos do produto. Isso ocorre nas
imagens do segundo grupo através de adverténcias que retratam cenas repulsivas e
por meio de frases que conceituam o que estd sendo representado pelo imagético,
focando nas consequéncias ao fazer uso do produto.

Corroborando com essa tendéncia, surge o 3° grupo de imagens de advertén-
cias em que o INCA, por meio de um grupo de estudos criado dentro da prépria insti-
tuicdo, juntamente com a Anvisa, com o Laboratério de Neurobiologia da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), com o Laboratério de Neurofisiologia do Compor-
tamento da Universidade Federal Fluminense (UFF) e com o Departamento de Artes
& Design da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUC- Rio), almejou a
constituicdo de novas imagens de adverténcias, como podemos observar na Figura
17:
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Figura 17. Adverténcias sanitarias através do uso de imagens nos macos de cigarro

VITIMA DESTE PRODUTO GANGRENA

Fonte: INCA (2008)

Esse grupo apresentou como objetivo a criacdo e a selecdo de imagens com
base no impacto emocional provocado em jovens entre 18 e 24 anos de idade. Para
tanto, o estudo foi realizado por meio de cinco etapas. A primeira levou em conside-
racdo uma ampla revisdo de literatura na busca por informacdes aprofundadas sobre
os efeitos relacionados ao consumo da nicotina, bem como pesquisas de avaliacao
das imagens de adverténcias veiculadas entre 2003 e 2008, considerando pesquisas
ja realizadas anteriormente, como, por exemplo, a de Inquérito Domiciliar sobre Com-
portamentos de Risco e Morbidade. Na segunda etapa, cerca de 212 jovens com ida-
des entre 18 e 24 anos foram submetidos a uma avaliacéo conjunta de um total de 19
imagens que ja tinham sido veiculadas nas adverténcias expostas em macos de ci-
garros que estavam em vigor entre 2002 — 2007, ou seja, as imagens do 1° e 2° gru-
pos.

O estudo foi baseado em pesquisas que investigaram como os estimulos visu-
ais afetam o comportamento e utilizou-se do Sistema Internacional de Fotografias Afe-
tivas (IAPS), conjunto criado por pesquisadores americanos que reune centenas de
fotografias para analisar a emocéo. Esse mesmo grupo construiu uma escala psico-
meétrica denominada como SAM (self — assessment -manikin) para analisar as foto-

grafias do IAPS. Com base nessa escala, o0 sujeito pesquisado avalia cada imagem
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tentando classifica-la quanto a valéncia hedonica (indicar o quanto a imagem provoca
uma sensacao de prazer ou desprazer) e quanto a ativacdo emocional (a intensidade
transmitida pelo estimulo). O estudo concluiu, conforme informagées disponibilizadas
pelo INCA (2008), que as imagens de adverténcias até entdo vigentes possuiam ca-
racteristicas emocionais aversivas. Porém, notou-se que essa aversividade poderia
ser aumentada no intuito de promover um maior afastamento do produto.

A terceira etapa incluiu a definicdo dos temas a serem abordados. O novo grupo
criado, desta vez com um total de 10 imagens, buscou por meio de uma reacéo nega-
tiva e de repulsa atingir a populacédo com vistas a desconstruir o apelo relacionado ao
consumo do produto. Informacgdes retiradas e veiculadas diretamente pelo (INCA,
2008, p.34) dispdem que a melhor abordagem na viséo do Grupo de Estudos para as
embalagens dos produtos derivados do tabaco “é chamada de loss-framed, que foca
nas consequéncias negativas da continuagcdo de certo comportamento que compro-
mete a saude”.

Com isso, as mensagens verbais passaram por novas alteragdes, desta vez:

“O Ministério da Saude adverte”:

1. VITIMA DESTE PRODUTO: Este produto intoxica a mée e o bebé, causando
parto prematuro e morte;

DERRAME: O risco de derrame cerebral € maior com o uso deste produto;
IMPOTENCIA: O uso deste produto diminui, dificulta ou impede a erecao;

HORROR: Este produto causa envelhecimento precoce da pele;

o bk~ 0N

GANGRENA: O uso deste produto obstrui as artérias e dificulta a circulacdo do
sangue;

SOFRIMENTO: A dependéncia da nicotina causa tristeza, dor e morte;
MORTE: O uso deste produto leva a morte por cancer de pulmao e enfisema,;

INFARTO: O uso deste produto causa morte por doenca do coracgao;

© © N o

FUMACA TOXICA: Respirar a fumaca deste produto causa pneumonia e bron-
quite;
10. PRODUTO TOXICO: Este produto contém substancias toxicas que levam ao

adoecimento e a morte.



72

A quarta etapa envolveu a confeccdo dos prototipos de imagens, ficando a
cargo do Laboratério/Nucleo de Arte Eletrénica do Departamento de Artes & De-
sign/PUC — Rio. Para o briefing que foi estabelecido pelo INCA, ANVISA e pela equipe
de Psicofisiologia, essas instituicbes focaram na criacado de imagens com alto grau de
aversao, resultando na confeccéo de 19 protétipos que passaram por uma testagem.
Novamente, foi usada a escala SAM para poder classificar os protétipos das adver-
téncias e dezenas de imagens do catalogo IAPS, das quais se chegou ao grupo de 10
imagens.

Por fim, a quinta etapa envolveu a avaliacdo da reatividade emocional das pro-
postas de adverténcias ocorrendo de maneira semelhante & metodologia quantitativa
aplicada no julgamento das adverténcias que estavam em circulagéo entre 2002-2007.
Ao todo participaram desse estudo 338 jovens fumantes e ndo fumantes. Os resulta-
dos mostraram que as novas imagens foram consideradas mais aversivas quando
comparadas com as anteriores. (INCA, 2008).

Dando continuidade, chegamos ao quarto e ultimo grupo das imagens de ad-
verténcias. A Anvisa, por meio da Resolugédo 195/2017, tornou obrigatéria a insercéo
de novas imagens nas embalagens de cigarros. Nesse novo grupo foram apresenta-
das 9 imagens, além de um novo modelo grafico para a mensagem de proibicédo de

venda para menores de 18 anos.

Figura 18. Adverténcias sanitarias através do uso de imagens nos macos de cigarro

Fonte: Anvisa (2018)
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As novas mensagens aparecem com uma comunicacdo mais direta com 0s
consumidores a respeito dos riscos envolvendo o consumo do produto e também uti-
lizam um conjunto de cores que oferecem uma maior visibilidade para as adverténcias,
apresentando mudancas significativas quanto ao layout. Podemos observar também
o destaque visual dado ao termo “vocé”, que aparece na parte superior e em caixa
alta, atuando como um recurso multimodal que serve para estabelecer um maior con-
tato com o leitor, estabelecendo através das imagens e contetdo verbal uma relacao
de causa e consequéncia. Fazendo uma comparagcdo com oS grupos anteriores, per-
cebemos que houve uma diminuigdo do conteudo verbal, que se tornou mais chama-

tivo. Tais mensagens comunicam o seguinte:

1. VOCE ADOECE: ESTE PRODUTO CAUSA CEGUEIRA;

2. VOCE SOFRE: ESTE PRODUTO CAUSA CANCER DE BOCA, LINGUA E
ESOFAGO;

3. VOCE ENVELHECE: ESTE PRODUTO CAUSA ENVELHECIMENTO PRE-
COCE;

4. VOCE PREJUDICA A SAUDE ATE DE QUEM NAO FUMA AO CONSUMIR
ESTE PRODUTO;

5. VOCE BROCHA: ESTE PRODUTO CAUSA IMPOTENCIA SEXAUL;

6. VOCE INFARTA: ESTE PRODUTO CAUSA INFARTO E OUTRAS DOENCAS
DO CORACAO

7. VOCE MORRE: ESTE PRODUTO CAUSA ENFISEMA, CANCER DE PULMAO
E MORTE

8. VOCE SOFRE: ESTE PRODUTO CAUSA PERDA DO BEBE E PARTO PRE-
MATURO;

9. VOCE ADOECE: ESTE PRODUTO CAUSA TROMBOSE E GANGRENA.

E importante destacar que essas constantes atualizagdes estdo previstas na
Convencao - Quadro para o controle do Tabaco (CQCT), sendo adotada pelos paises
membros da Organizacdo Mundial de Saude (OMS), destacando-se o papel do Brasil
como um agente ativo dessa premissa, que antes mesmo da promulgacéo da CQCT,
no ano de 2001, ja atuava de forma determinante na obrigatoriedade das adverténcias

sanitarias e dos danos causados pelo uso do tabaco.
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Esse tratado exige que a embalagem e a etiquetagem dos produtos de tabaco
nao promovam em hipotese alguma informacéo falsa, equivocada ou enganosa ou
que induza o potencial consumidor ao erro ao enfatizar caracteristicas, efeitos para a
saude, incluindo termos descritivos, sinais figurativos, dentre outros meios que provo-
guem efeito direto ou indireto ao criar uma falsa impressao de que determinado pro-
duto € menos nocivo. Um exemplo dessa promocéao falsa e equivocada ocorre pelo
uso de expressdes como ‘low tar” (baixo teor de alcatrdo) “light”, “mid” (suave), dentre
outros. Além dessas prescri¢cdes, a convencao ainda determina que em cada emba-
lagem de cigarro contenham adverténcias descrevendo os efeitos nocivos do con-
sSumo e que sejam mensagens rotativas.

A fim de tracar um paradmetro com outras pesquisas e dessa forma manter a
mesma linha descritiva adotada nos grupos de imagens anteriores, foi feito uma busca
extensa por pesquisas que revelassem estudos e resultados realizados com o ultimo
grupo de imagens e ndo foram encontrados dados significativos. Diante dessa dificul-
dade, entramos em contato com a Anvisa, por meio do site http://portal.anvisa.gov.br/,
na época de elaboracédo da presente dissertacdo, em maio de 2020, e o 6rgéo infor-
Mou que uma pesquisa estava sendo realizada, mas ainda néo estava disponivel para
0 publico. Um novo contato foi estabelecido, desta vez em fevereiro de 2021, para
saber se a pesquisa sobre este Ultimo grupo ja estava disponivel ao publico. O érgéo
informou através de e-mail que a pesquisa esta finalizada, porém estdo procurando a
melhor forma de divulgé-la, pois ainda ha partes consideradas como sigilosas. A falta
de dados é mais um elemento que traz relevancia para este estudo. Por ndo haver
ainda pesquisas com dados consistentes divulgadas para consultas sobre o ultimo
grupo de imagens, consideramos este trabalho ainda mais significante.

Retomando o conceito de contrapropaganda, reiteramos que ela possui como
funcao social proteger o consumidor contra abusos no meio publicitario. No caso das
embalagens de cigarro, tal feito é realizado de modo a esclarecer e informar o publico
sobre os maleficios e os riscos causados pelo produto. No quarto grupo de imagens,
iSso se manifesta através de cenas que retratam os riscos a saude que € enfatizado
nao soO pela presenca do verbal, como também na predominancia do visual, em uma
postura que nos faz refletir sobre o quanto a imagem, nesse contexto, é usada de
modo a impactar os consumidores. No capitulo seguinte, apresentamos a metodologia
adotada para poder responder as perguntas norteadoras e atender aos objetivos pro-

postos.
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa se insere na area de concentracado de Linguagem e Cultura, na
linha de pesquisa sobre os Estudos do Texto, Producédo e Recepgéo, especificamente
na perspectiva da Semidtica Social e nos estudos sobre a Multimodalidade. Para
tanto, o capitulo retrata a descricdo dos passos que funcionaram como guia deste
estudo, partindo da caracterizacdo do tipo de pesquisa, a escolha do corpus, bem
COMO O processo em que consistiu a analise — como foram gerados os dados e os

procedimentos.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Na metodologia deste estudo, seguimos a abordagem qualitativa de pesquisa
entendendo-a como um conjunto de procedimentos que se fundamentam em uma
base tedrica em que o conhecimento parte da observacdo de diferentes realidades.
Para Motta-Roth e Hendges (2010), a importancia de uma abordagem qualitativa se
deve pela particularidade do contexto, na qual os resultados podem ser aplicados em
outras situacdes a depender da existéncia de uma similaridade entre eles. Esse tipo
de pesquisa conforme Denzin; Lincon (2006, p. 23) considera “a natureza socialmente
construida da realidade, a intima relacdo entre o pesquisador e o que é estudado e as
limitagOes situacionais que influenciam a investigacao”.

Esta abordagem se adequa ao presente estudo uma vez que a pesquisa ex-
plora o universo de significados, as crencas, 0s valores e as atitudes que estdo envol-
tos em nosso objeto de investigacao e utiliza-se de uma teoria que foca na funcéo
social da linguagem, caracterizando-a dentro de uma vertente situada socio e histori-
camente ao explorar assuntos de utilidade publica e que requerem posturas criticas e
conscientes.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa € de carater bibliografica e descritiva.
Em termos gerais, a investigacao bibliografica se caracteriza pelo uso de um método
desenvolvido com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos, que tem como objetivo ndo somente fundamentar teoricamente a

pesquisa, mas também guiar a coleta e a analise dos dados (GIL, 2008).
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A pesquisa bibliografica ocorreu durante todo o percurso do estudo, em que
foram consultadas publicacdes que permitissem ao pesquisador fazer um levanta-
mento sobre as teorias. Inicialmente, foi feito um levantamento preliminar como forma
de auxiliar na delimitacdo do tema, bem como a problematizacéo da pesquisa. Apos
fazer uma leitura detalhada dos materiais selecionados, realizou-se a escrita de ficha-
mentos, culminando posteriormente na redacédo do referencial tedrico, que por sua

vez orientou a sele¢do e a analise do corpus.

4.2 SELECAO DO CORPUS

O corpus é formado por 12 exemplares das imagens de adverténcias que com-
pdem as campanhas antitabagistas retiradas do site do (INCA) e da pagina da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), bem como de documentos oficiais dispo-
nibilizados pela mesma agéncia e outras instancias, como o Ministério da Saude. Esse
corpus engloba a selecao de trés imagens de cada uma das quatro campanhas, o que
justifica o numero total estabelecido. Em virtude da restricdo de espaco e da quanti-
dade de imagens que ja foram publicadas, esse recorte se faz necessario pela invia-
bilidade de analisar todas as imagens neste trabalho. Mesmo devido ao tempo redu-
zido para a conclusédo deste estudo a nivel de mestrado, acreditamos que o recorte €
capaz de indicar padrdes na construcdo e na significacdo desse tipo de texto multimo-
dal.

A coleta dos exemplares teve inicio no segundo semestre de 2019 e seguiu-se
até junho de 2020. Esse processo se deu a partir de uma pré-selecdo no site do INCA
e em documentos oficiais por meio de download das imagens. Todas as imagens fo-
ram anexadas em arquivo Unico e separadas pelo ano de publicacdo. Desse modo,
foi possivel ter acesso as trinta e oito imagens. A partir da coleta se constituiram os
quatro grupos referentes as diferentes campanhas com suas respectivas imagens,
das quais se selecionou as 12 que formam o corpus do trabalho. A sele¢ao das ima-
gens foi feita a partir dos seguintes critérios de escolha:

1° - Consideracdo apenas das imagens que utilizam a presenca de pessoas,
sendo descartadas, portanto, aquelas imagens que usam representacdes prototipicas

como apenas uma parte do corpo, animais e objetos. Esse critério foi escolhido pelo
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interesse de investigar aspectos, como o olhar, a distancia social e o angulo, aspectos
estes que sdo contemplados pela categoria de analise escolhida pela pesquisadora.
Sendo assim, partindo da premissa de que o processo de producdo de uma imagem
leva em consideracdo a visdo de mundo defendida, o tipo de proximidade existente
entre os participantes representados na imagem e seus leitores, a forma como esses
participantes sdo construidos, o enquadramento, a posi¢cao do olhar, o brilho, a ilumi-
nacéo, dentre outros aspectos, entendemos que todos esses elementos podem ser
interpretados por meio da metafuncéo interativa da GDV que nos oferece meios para
se chegar na constituicdo dos sentidos pela relacao estabelecida entre os participan-
tes interativos e representados.

2° - Qutro critério para a sele¢do do corpus foi a identificacéo de quais eram o0s
temas mais recorrentes, pois percebemos que no decorrer das publicacdes, certas
tematicas sempre se repetem, o que pode evidenciar que esses temas sao indispen-
saveis na promocao de medidas preventivas contra o consumo do tabaco e que me-
recem a atencao do publico. Nesse sentido, os temas mais recorrentes sdo: os males
na gravidez, a impoténcia sexual, o fumante passivo e a morte.

3° - Realizacdo da escolha com base nas imagens mais chocantes de cada
grupo. Este critério foi aplicado na selecao das imagens da 12 e 22 campanhas, tendo
em vista que na etapa de levantamento dos dados referentes as imagens de adver-
téncias uma das estratégias utilizadas pelas agéncias de publicidade juntamente com
as pesquisas desenvolvidas pelas instituicbes académicas e sob o apoio técnico do
INCA e regularizacdo da Anvisa foi a de que imagens que causam maior repulsa sao
mais eficazes na tentativa de afastar potenciais consumidores. Para as imagens do 3°
e 4° grupo foi utilizada como critério a escolha por imagens que retratassem dos mes-
mos temas que foram escolhidos nas imagens do primeiro e segundo grupo.

Com isso, o material escolhido foi analisado primeiramente em sua superficie
textual e logo em seguida foram realizadas investigacdes mais profundas sob a pers-
pectiva da Semiodtica Social juntamente com a Gramatica do Design Visual. A seguir

estdo as imagens que formaram o corpus desta pesquisa.
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Figura 19. Imagens de adverténcias selecionadas para o corpus
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Fonte: INCA (2008)

4.3 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

A primeira fase desta pesquisa ocorreu com a selecdo e a leitura do material
bibliografico que deu suporte tedrico ao estudo. Embora essa etapa receba a denomi-
nacéo de primeira fase, a revisao tedrica foi um processo que se deu de forma conti-
nua e durante toda a pesquisa. Essa etapa também se caracterizou pela construcao
do referencial tedrico pautado em livros, artigos, dissertacdes e sites de érgéos gover-
namentais. Durante esse processo foi realizado um levantamento de leituras funda-
mentais para a ampliacdo de conhecimentos mais aprofundados sobre a Semiodtica
Social, com interesse na concepcéao da linguagem como fendmeno social, embasado
na integracao de recursos semibticos situados contextualmente para efetivagdo do

processo comunicativo. Para tanto, autores como Hodge e Krees (1988), Krees (2010)
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e Krees e van Leeuwen (2006) foram retomados como importantes pesquisadores no
cenario da Semidtica Social.

Em seguida, o foco da revisao bibliografica passou a ser sobre a Multimodali-
dade, no intuito de fazer um apanhado sobre os principais estudos acerca desse fe-
ndémeno para ter mais familiaridade com o assunto e dar seguimento com o levanta-
mento das imagens de adverténcias antitabagistas no intuito de contextualiza-las.
Para isso, foram consultados autores como Krees (2000; 2010), Aimeida (2008; 2013;
2016), Santos (2011), Mayer (2009), Fernandes e Almeida (2008), Van Leeuwen
(2001), Gualberto e Pimenta (2016), Lima (2019), Gomes (2019), dentre outros.

A segunda fase da pesquisa consistiu na coleta das imagens que ocorreu por
meio online em sites do INCA, da ANVISA e em documentos disponibilizados por es-
sas entidades. Nessa etapa ocorreu a reunido de todos os grupos de imagens até
entdo criados, imagens estas que foram copiadas e salvas em documentos despostos
na area de trabalho do computador da pesquisadora e classificados conforme o ano
de publicacédo para que se pudesse ter um melhor controle das publicacdes. Apés
fazer esse levantamento, seguimos os critérios que ja foram anteriormente apontados
para fazer a exclusao e a inclusdo das imagens do corpus.

A terceira fase se caracterizou pela escolha das categorias de analise. Diante
da pretensado de trabalhar com os preceitos de uma abordagem semiética social e
multimodal, a Gramatica do Design Visual constitui-se como uma ferramenta pratica
e critica para identificar as significagcbes semioticas das imagens. Dentre todas as
suas ferramentas tedricos metodoldgicas, optamos por enveredar as analises dessa
pesquisa por intermédio da metafuncéo interativa, buscando evidenciar como essa
categoria de analise visual compde os significados idealizados pelas imagens de ad-
verténcias. Partimos da premissa de que as imagens assim como a linguagem verbal
representam as experiéncias dos individuos e as interacdes sociais a0 mesmo tempo
em que comunicam certos posicionamentos e 0s fazem por meio de estruturas visuais.

Sendo assim, adaptando o esboco proposto por Kress e van Leeuwen (2006,

p. 149) para esta pesquisa, trabalhamos com as seguintes categorias:
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Tabela 1. Categorias de andlise do texto visual adotadas no trabalho

Metafuncéo Interativa
Contato — Olhar de demanda/ Olhar de oferta
Distancia Social — Plano aberto/ Plano fechado/ Plano médio
Perspectiva — Frontal/Nivel do olhar/ Obliquo/Ponto superior/inferior

Modalidade — Abstrata/ Naturalistica/Tecnoldgica/Sensorial

Fonte: Autoria propria.

Para desenvolver as analises, seguimos algumas fases para analisar as ima-
gens de adverténcias, em consonancia com a metafuncao interativa, ja detalhada em
secao anterior. Os procedimentos adotados foram estes:

Primeiramente, h4 uma breve apresentacédo do contexto de publicacdo da ima-
gem, considerando-se 0 ano em que foi publicada e algumas informacdes, que em-
bora ja apontadas no referencial tedrico, tornam-se importantes para que o leitor re-
lembre e as recupere.

Em seguida, ha uma descricdo das caracteristicas estruturais das imagens de
adverténcias, apontando os elementos que as constitui como a presenca de partici-
pantes, a presenca de cores, formas, dentre outros elementos que caracterizam a
linguagem multimodal presente nesses textos.

Somando-se a isso, uma identificacdo das relacdes multimodais a partir da ca-
tegoria definida dando inicio a processo descritivo e interpretativo para visualizar como
ocorre 0 contato entre os participantes representados e os espectadores, a distancia
social, a perspectiva, bem como a modalidade que esta sendo retratada na imagem.
A patrtir disso, uma analise e discussao sobre a relacédo dos aspectos multimodais com
o alcance dos propdsitos comunicativos e producdo de sentidos, bem como o efeito
argumentativo provocado nessas imagens.

No decorrer do processo de analise, ha comparacdes para identificar as trans-

formacdes que ocorreram no decorrer da publicagcdo de cada grupo das imagens de
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adverténcias, identificando quais foram essas mudancas e, consequentemente, a pre-
senca ou ndao de um padrao argumentativo nessas imagens.

Por meio dessas etapas, almejamos responder as questdes norteadoras que
direcionaram a pesquisa, que séo: 1) Como a multimodalidade se manifesta nas ima-
gens de adverténcias das campanhas antitabagistas e de que forma as relacbes mul-
timodais interferem na argumentatividade e na construcao de sentidos? 2) Como as
imagens veiculadas nas carteiras de cigarros vém sendo trabalhadas pela Anvisa para

convencer as pessoas a deixarem o fumo ao longo de cada grupo das campanhas?
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5 ANALISE DO CORPUS

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as analises do corpus e 0s
resultados deste estudo, bem como discuti-los sob o aparato teérico escolhido para
nortear esta pesquisa. Reiteramos aqui que o objetivo principal desta investigagéo foi
compreender como a multimodalidade contribui para a construcdo dos significados e,
conseguentemente, para a argumentatividade presente nas imagens antitabagistas.

A seguir, apresento a imagem da 1° campanha antitabagista que foi criada no
ano de 2001 por meio de uma iniciativa do Ministério da Saude e em parceria com 0
Instituto Nacional de Cancer (INCA) e outras entidades como a Agéncia Nacional de

Vigilancia Sanitaria (Anvisa).

Figura 20: Imagem do 1° grupo

Mirssteno ca Sauce adverne

FUMAR CAUSA
CANCER DE PULMAO

Fonte: INCA (2008)

Ao nivel denotativo e partindo inicialmente de uma observagéo da superficie do
texto visual, percebemos que a imagem traz o cenario hospitalar representado na fi-
gura de uma mulher que aparece centralizada e aparentemente enfrentando proble-

mas de saude, fato este reforcado pela parte verbal que aparece destacada sob um
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fundo preto e com letras brancas em caixa alta trazendo o seguinte alerta: “O Minis-
tério da Salde Adverte: FUMAR CAUSA CANCER DE PULMAO”. Sob tonalidades
claras, a mulher é apresentada com uma feigéo triste, abatida, com a testa franzida,
deitada em uma cama, aparentemente hospitalizada, e tendo suporte de aparelhos.
No canto inferior direito ha um circulo vermelho e dentro do circulo um cigarro sendo
cortado por um telefone também avermelhado, simbolizando a faixa de proibicdo do
cigarro e trazendo o numero do Disque Saude — Pare de Fumar 0800 703 7033 —
servico criado pelo Ministério da Saude que disponibiliza de forma gratuita a popula-
cao apoio para deixar de fumar e informacdes gerais sobre o tabagismo. Essas infor-
macdes extras como os servi¢os ofertados pelo Ministério da Saude estéo disponiveis
em todas as imagens deste grupo.

Sob o olhar da Metafuncéo Interativa, que conforme Kress e van Leeuwen
(2006) permite a analise da relacao formada entre participante representado na ima-
gem e do participante interativo, temos que o contato estabelecido com o leitor ocorre
por meio de um olhar de demanda que cobra e exige do leitor uma atitude, pois a
participante olha fixamente para seu espectador estabelecendo uma relacao imagina-
ria através do visual. Sobre esse aspecto, Kress e van Leeuwen (2006) apontam que
guando os participantes representados olham para o espectador, vetores formados
pelos olhos dos participantes geram uma conexao que cria uma forma de manter um
contato direto, reconhecendo os espectadores de maneira explicita e abordando-os
com um “vocé€” visual. Assim, o olhar dos participantes marca uma maior ou menor
interacdo com o leitor, servindo também como uma forma de estabelecer estratégias
argumentativas de que o texto se utiliza para atingir seus prop6sitos comunicativos.
No caso do exemplo em andlise, o0 argumento que aparece implicito através do olhar
€ o de que o leitor tome uma atitude e evite o consumo do produto para que a conse-
guéncia mostrada na imagem também néo o afete.

Nessa direcao, Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que o produtor usa a ima-
gem para fazer algo ao espectador. Dessa forma, os produtores fazem uso de um
olhar de demanda, ainda que em uma relacdo imaginaria, acrescida de expressoes
faciais dos participantes representados. Esses participantes, na visdo dos autores,
podem sorrir, caso em que o espectador € convidado a estabelecer uma relacdo de
afinidade social; podem encarar o publico com uma certa frieza, situacdo em que o
espectador é convidado a relacionar-se com eles como um inferior se relaciona com

um superior; podem brincar, caso em que o publico é solicitado a deseja-los. Em cada
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caso, a imagem requer algo dos leitores, seja para uma aproximacao, um distancia-
mento ou para manter relacdes de poder.

Na Figura 20, por exemplo, a expresséo de tristeza no rosto da mulher, reve-
lada pelo olhar abatido, pela presenga de olheiras, a testa franzida como se estivesse
demonstrando dor, compreende uma forma de aproximacédo afetiva ao passo em que
promove uma interacdo mais direta através de um olhar que nos acompanha, perse-
gue e intimida, convidando o leitor a ter empatia pela situacdo e a identificar o agente
causador do sofrimento, o cigarro. Essa aproximagéao corresponde, pois, a uma estra-
tégia argumentativa empreendida pelo produtor da imagem, ao colocar em evidéncia
uma mulher que se revela na dureza do tratamento do cancer e se direciona direta-
mente ao espectador através de um olhar de demanda que requer uma atitude por
parte de quem observa a cena, ou seja, se desvencilhar da pratica do fumo.

Esse tipo de interacdo, segundo Kress e van Leeuwen (2006), ocorre de forma
direta e imediata. Trata-se de uma ideia que se aproxima do modo imperativo da lin-
guagem verbal, visto que pelo olhar a PR interpela seu espectador na busca por uma
resposta, neste caso, negativa e empatica, visto haver caracteristicas que mostram
ao leitor a ideia de sofrimento, como o semblante da PR. Quanto a esse aspecto, 0s
autores mencionam que na comunicacao face a face, por exemplo, tendemos a res-
ponder a um sorriso amigavel com um semblante amigavel, a um olhar arrogante com
um olhar indiferente e tais atitudes ndo podem ser facilmente evitadas sem que pareca
uma indelicadeza.

J& no caso das imagens, ndo ha uma obrigatoriedade de resposta, embora
possamos reconhecer a maneira como somos tratados. Somos imaginariamente co-
locados em uma determinada posi¢ao, seja como cliente ou como leigo, e a identifi-
cacao ou nao de tal posicionamento dependera de outras variantes como, por exem-
plo, da relacéo do leitor com o produtor ou com a instituicdo que esta sendo represen-
tada. Independentemente da forma que conseguimos ou hao estabelecer uma identi-
ficagc&o perante a maneira como somos enderegados, entendemos essa forma de con-
tato porque percebemos facilmente como as imagens representam interacoes e rela-
¢cOes sociais.

No caso da Figura em analise, a voz de autoridade emanada € a do Ministério
da Saude, 6rgdo com autonomia e voz especialista para tratar do assunto sem gerar
duvidas. Nesse caso, conforme declaracao fornecida pelo INCA (2009, p. 46) as ad-

verténcias estdo inseridas em embalagens que sao cuidadosamente elaboradas para
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criar emocoes positivas e aproximar o consumidor do produto. Ja as imagens e men-
sagens de adverténcias “devem criar emogdes negativas, visando desconstruir o mar-
keting da embalagem e criar repulsa ao produto”.

Quanto a distancia social, Kress e van Leeuwen (2006) classificam essa cate-
goria como um mecanismo que marca a ideia de proximidade ou afastamento entre o
espectador e o participante representado. Por essa razédo, as interacdes sociais po-
dem ser determinadas, literal e figurativamente, pela distancia que mantemos uns dos
outros ao passo em que carregamos barreiras invisiveis que podem ou ndo ser que-
bradas. Conforme o enquadramento da imagem, esta pode ser dividida nas categorias
plano fechado (quando o participante é representado da cabeca até os ombros); plano
médio (da cabeca até as proximidades do joelho) e plano aberto (a representacdo é
do corpo inteiro). Essa categoria, segundo Brito e Pimenta (2009), analisa a aproxi-
macao fisica e afetiva que a imagem busca estabelecer com o leitor, seguindo também
propoésitos persuasivos.

Neste sentido, podemos observar que a imagem em analise se encontra em
plano médio, o que infere que h& uma ideia de proximidade média entre o espectador
e o0 participante da imagem, marcando uma relacdo de intimidade média e subjetivi-
dade ao mesmo tempo em que busca estabelecer uma maior confianca e seriedade
na mensagem que esta sendo veiculada ao leitor. Desse modo, ocupando um distan-
ciamento intermediéario, 0 PR apresenta-se para o espectador como se fosse alguém
conhecido, em que se pode confiar.

Kress e van Leeuwen (2006) reiteram que essa relacao entre os participantes
representados em imagens e o espectador € mais uma vez uma relacdo imaginaria.
A compreensao a partir desse enquadramento é que a contrapropaganda tenta pro-
duzir uma sensacao de aproximacgdo com o observador, exprimindo a ideia de que a
cena representada é uma realidade que esta ao alcance do potencial consumidor ou
iniciante, caso continuem consumindo o produto ou optem pela iniciacdo do consumo.
Mais uma vez o produtor da imagem busca estabelecer um vinculo com publico como
se 0 conhecesse. Quanto a isso, os referidos autores mencionam que os produtores
nunca podem realmente conhecer seu vasto e ausente publico. Em vez disso, criam
uma imagem mental dos espectadores e a maneira como estes irdo entender as ima-
gens. Percebemos, dessa forma, que o responsavel pela criacdo da imagem se ante-
cipa e molda as caracteristicas que acredita serem suficientes para atingir a persua-

sao.
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Em relacdo a perspectiva, Almeida (2008, p. 20) apresenta conceitualmente o
termo como correspondente a visualizagdo da imagem sob um posicionamento espe-
cifico, tratando-se do “angulo, ou ponto de vista, em que os participantes representa-
dos sdo mostrados”. Esta categoria, por sua vez, encontra-se subdividida em angulo
frontal, angulo obliquo, a nivel do olhar ou de um ponto de vista superior ou inferior. A
partir de determinado angulo, a relacéo entre participante e espectador pode revelar
uma sensacao de maior ou menor poder entre eles. Assim, percebemos que a parti-
cipante representada interage com o consumidor de modo subjetivo, visto que o ob-
servador pode ver o que ha para ser visto somente através de um ponto de vista par-
ticular e o angulo é obliquo. Ao ter contato com a imagem, podemos perceber que o
olhar do leitor se coloca no nivel do olhar do PR para provocar uma identificacéo entre
eles para que o leitor creia que ele também pode estar nessa situacdo caso venha a
fumar. Isso ndo aconteceria, por exemplo, se o participante estivesse mais abaixo do
gue o leitor.

Essa configuracé@o do texto visual € uma estratégia desenhada para estabele-
cer uma maior aproximacao em relacdo ao espectador, que é diretamente envolvido
pela participante. Tal percepc¢éao é reforcada também pelo plano médio e pelo olhar de
demanda, corroborando com o efeito persuasivo. Essa construcdo de sentido pode
mostrar ao espectador um efeito enfatico com relacdo a categoria apresentada ante-
riormente, ao revelar um nivel de aproximac¢ao, gerando ao mesmo tempo uma ideia
de empatia e maior envolvimento.

O modo subijetivo é caracterizado porque a PR expressa atitudes subjetivas
gue conforme Kress e van Leeuwen (2006) sdo determinadas socialmente. Isso quer
dizer que a ideia de sofrimento, de prejuizo e de enfermidade é constituida pelo social
e que essas consequéncias podem ser facilmente evitadas pelo ndo uso do produto.
A situacéo € colocada para o leitor de modo a evidenciar um problema real causado
pelo uso do cigarro, demonstrando ser uma realidade que néo esta distante de acon-
tecer, vindo a imagem construir uma relacéo de intencionalidade que se faz atravées
das consequéncias negativas do produto.

No que diz respeito a modalidade, segundo Kress e van Leeuwen (2006), esta
envolve a saturagéo das cores, a luminosidade, quesitos como contraste, brilho, den-
tre outros, que podem revelar diferentes graus de realidade. Refere-se, portanto, a
aproximacao ou distanciamento do real e a quantidade e a qualidade de informacdes

necessarias para o leitor, podendo ser naturalistica, abstrata, tecnolégica ou sensorial.
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Para a analise da modalidade, que pode ser alta ou baixa, dependendo dos
critérios que sao utilizados para denotar seu valor de verdade, entram em cena crité-
rios como detalhamento, profundidade, dentre outros mecanismos que contribuem
para atribuir maior ou menor grau de verdade e credibilidade a imagem pelo viés do
leitor. Um desenho em uma folha de papel, por exemplo, tera possivelmente um menor
grau de realidade do que uma fotografia colorida, ou seja, o desenho sera mais abs-
trato e a fotografia mais naturalistica.

Neste sentido, podemos dizer que o texto em analise se aproxima da modali-
dade naturalistica, uma vez que a imagem busca um retrato mais préximo do “real” do
participante representado através de cores, brilhos, contrastes e uma luminosidade
que o leitor s6 encontraria no mundo real ao apresentar uma imagem fotorrealistica e
ausente de abstragcdo. Esse mecanismo constitui-se como uma estratégia persuasiva
ao fornecer indicios de alta credibilidade e valor de verdade a cena. O PR & ambien-
tado dentro de um cenario hospitalar marcado pela cor predominante branca que
causa um efeito de contraste e brilho em relacdo a imagem, dando-lhe um maior des-
taque. A representacdo da imagem na forma naturalistica vem manter um dialogo di-
reto com as outras categorias da Metafuncéo Interativa ja trabalhadas nesta analise,
ao passo em que a aproximacao com a realidade ajuda na insercdo dos sentidos per-
suasivos e intencionados pela contrapropaganda, quer seja através do olhar de de-
manda, exigindo do leitor que 0 mesmo tome uma atitude, quer seja pela ideia de
proximidade entre participante e espectador que sugerem uma maior intimidade e,
consequentemente, maior persuasao.

Quando nos deparamos com o texto verbal: “O Ministério da Saude adverte:
FUMAR CAUSA CANCER DE PULMAO” notamos que este trecho fornece explica-
cOes sobre a imagem que traz o retrato de uma mulher em uma situagao critica de
enfrentamento ao cancer de pulméo, consequéncia gerada a partir do cigarro. Assim,
a frase presente no texto imagético também é usada para convencer, uma vez que
traz um enunciado que transmite um discurso absoluto, exibindo o conhecimento ci-
entifico como fundamento irrefutavel. A utilizagado do verbo “causa”, por exemplo, difi-
culta qualquer outra possibilidade de leitura, pois ha uma certeza da causalidade cons-
truida em torno da Figura do cigarro, que passa a ser visto como agente causador de
enfermidades.

Assim, percebemos que na Figura 20 os argumentos séo utilizados de modo a

desconstruir e dissuadir o fumante da pratica do fumo. A adverténcia tenta estabelecer
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a todo momento uma aproximacdo pessoal com o leitor através de um olhar de de-
manda, uma distancia média, uma perspectiva de igualdade social e uma modalidade
naturalistica de forma a passar uma maior credibilidade e valor de verdade sobre a
mensagem que estad sendo veiculada. Todas essas estratégias requerem do leitor
uma resposta negativa, uma vez que a intencédo nao é seduzir ou mostrar as caracte-
risticas positivas do produto, mas, sim, gerar no potencial consumidor um sentimento
de negacéo, focando diretamente no impacto emocional desse publico. Tudo isso da
a imagem uma caracterizacao de que a situacao é real e dramatica, podendo estar
bem proxima do leitor, caso ele fume.

Passamos agora a analise da Figura 21 correspondente ao 1° grupo de adver-

téncias das campanhas antitabagistas.

Figura 21: Imagem do 1° grupo

D Minesteno da Saode acdveris

O GUGARRO PROVOCA PARTOS
PREMATUROS, NASCIMENTO DE
BEBES COM PESO ABAIXD DO
NORMAL E FACILIDADE

DE CONTRAIR ASMA

Fonte: INCA (2008)

Ao nivel denotativo, percebemos novamente a recuperag¢do do ambiente hos-
pitalar, desta vez, na representacdo de um bebé recém-nascido, em uma situacao de
vulnerabilidade, aparentando desnutricéo, estando ligado a aparelhos em consequén-
cia de problemas de saude. Tal acepcao é reforcada pela parte verbal que aparece
sob um fundo preto e com letras brancas em caixa alta: “O ministério da saude ad-
verte: O CIGARRO PROVOCA PARTOS PREMATUROS, NASCIMENTO DE BEBES
COM PESO ABAIXO DO NORMAL E FACILIDADE DE CONTRAIR ASMA. Mais uma
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vez h& a exploracdo de cores neutras como o preto e o branco que remetem ao con-
texto hospitalar e reforcam o tom negativo da imagem e o carater funebre da adver-
téncia.

No que diz respeito a Metafuncgéo Interativa, mais precisamente a forma de es-
tabelecer um vinculo entre os participantes, Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que
algumas imagens nos abordam indiretamente. Podemos perceber que quanto a rela-
¢éo de interacdo, temos um contato de oferta, uma vez que o participante represen-
tado, neste caso um bebé recém-nascido, ndo busca diretamente contato com o ob-
servador, pois o olhar do participante esta ausente e isso confere ao espectador a
imagem como item de informac&o. Assim, o PR é apenas um objeto de apreciacao,
sugerindo que o cigarro provoca efeitos adversos que comprometem a salude do bebé,
e que, portanto, o consumo € prejudicial e deve ser evitado. Esse tipo de imagem, na
visdo de Kress e van Leeuwen (2006), oferece aos participantes representados como
se fossem objetos expostos em uma vitrine.

Na cena, o olhar do PR esta direcionado para o interior da imagem, correspon-
dendo a uma paisagem que se oferece ao olhar privilegiado do espectador, possibili-
tando que este possa ver com exclusividade e abstrair dali o maximo de informacdes
possiveis sem se sentir cobrado pelo olhar do PR. Nesse tipo de olhar, embora nao
crie vetores imaginarios que abordam o leitor diretamente como quando em uma situ-
acdo de demanda, ainda assim ha um convite implicito para que a cena seja obser-
vada e a informag&o consumida de modo a evidenciar para o espectador a caracteri-
zacao dos riscos que o cigarro provoca para a saude do bebé (a prematuridade, o
aspecto de desnutricdo e uma saude desestabilizada). Nesse viés, embora diferenci-
ado, tanto os olhares de demanda quanto os olhares de oferta nos textos visuais visam
ao convencimento do leitor, ora abordando-o diretamente e exigindo-lhe uma tomada
de atitude, ora convencendo-o por uma estratégia sugestiva e indireta.

No que tange a distancia social, ou seja, o enquadramento em curta, média ou
longa distancia e que, conforme Kress e van Leeuwen (2006), pode apresentar pro-
gressivamente as emocdes dos participantes representados, podemos constatar que
se trata de um distanciamento em plano aberto, posto que o representante é retratado
de corpo inteiro. A longa distancia, cria-se uma barreira invisivel entre o espectador e
o objeto, colocando-o fora de nosso alcance, como se fosse exibido em uma vitrine,

apenas para contemplacdo. Tal plano traz a ideia de um maior distanciamento social
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guando comparado aos outros dois planos de enquadramento (fechado e médio), cor-
roborando com a ideia de impessoalidade e exposicdo a contemplacao, caracteristi-
cas sugeridas pela falta de contato direto, uma vez que o PR, como ja mencionado
anteriormente, apresenta-se sob um olhar de oferta.

Esta assertiva demonstra uma tatica diferente daquela empreendida no exem-
plo anterior, uma vez que a contrapropaganda em analise apresenta, a n0sso ver,
apenas uma exposi¢do do participante no sentido de dar énfase ao que esti sendo
representado e para que o leitor possa extrair as informacgdes. E possivel perceber
gue nesse exemplo a cena se abre para o observador, de forma completa, aparente-
mente real e objetiva.

Do ponto de vista da Semidtica Social, ao escolher um determinado tipo de
representacdo, o ator social o faz acreditando ser o modo mais plausivel dentro da-
guele determinado contexto. Desse modo, na contrapropaganda em analise, a esco-
Iha pela utilizacdo da representacdo de um bebé, que aparece em uma situacao vul-
neravel, é capaz de provocar um efeito persuasivo eficiente, visto que a imagem de
uma crianca carrega, além do apelo emocional, o status de verdade, de inocéncia,
acrescentando a mensagem um aspecto de credibilidade.

Nesse sentido, conforme explicitam Zanotti e Goveia (2009) “criangas sao sem-
pre um grande tema de apreensao de audiéncia”, sendo que o uso de uma imagem
trazendo a representacdo de uma crianga garante o chamamento para a imagem.
Essa imagem, por exemplo, foi eleita, através de uma pesquisa comandada pelo Mi-
nistério da Saude por meio de inquérito domiciliar, realizada em 2003, como uma das
gue mais motivavam os fumantes a deixar de fumar (INCA, 2009). A comocao ou
mesmo indignacao diante da imagem pode ser expressa pelo fato de o bebé acabar
assumindo as consequéncias de uma culpabilidade que nao esta sobre ele, mas que
€ carregada pela mae que assume o risco ao praticar o ato de fumar.

Dando continuidade, quanto a categoria denominada de perspectiva, corres-
pondente ao angulo que a imagem vem representada, podemos verificar no exemplo
em analise que temos uma perspectiva em angulo baixo, mais precisamente de um
ponto de vista inferior em que o PR é colocado em relacdo ao espectador. Kress e
van Leeuwen (2006) expressam que se 0 participante representado € visto de um
ponto de vista inferior, entdo a relacao entre o PR e Pl é descrita como aquela em que

este exerce poder sobre o PR. Ao observarmos a imagem, notamos que o leitor
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colocado em uma posicéo ligeiramente superior a do bebé, trazendo conotacdes de
gue ele (PI) exerce forca e poder sobre o outro.

Nessa conjuntura, pode-se inferir que a escolha por este angulo funciona tam-
bém como um elemento persuasivo ao trazer a representacdo de um bebé em uma
situacdo de fragilidade, mostrando-se pequeno e indefeso perante quem o observa.
Por essa perspectiva, notamos também que é dada ao espectador/leitor a oportuni-
dade e a escolha de consumir a informacéo e contornar o cenario representado, ao
passo em que neste exemplo quem observa € quem detém a superioridade e o poder
diante do PR. Por outro lado, observamos que o bebé é colocado também sob um
ponto de vista obliquo, produzindo um distanciamento entre os participantes. Neste
caso, o olhar de oferta e o plano aberto também corroboram para tal distanciamento.

Ja no que concerne a modalidade da imagem, esta apresenta um alto grau
naturalistico, revelando maior nitidez e riqueza de detalhes que se aproximam do real.
A imagem apresenta-se sob uma tonalidade clara, com luz suave, transmitindo uma
sensacao de naturalidade e neutralidade, buscando assim impactar e persuadir o con-
sumidor com o sentimento de verdade da imagem.

Quando olhamos para a parte verbal - O Ministério da Saude Adverte: “O CI-
GARRO PROVOCA PARTOS PREMATUROS, NASCIMENTO DE BEBES COM
PESO ABAIXO DO NORMAL E FACILIDADE DE CONTRAIR ASMA” percebemos um
tom explicativo em relagcdo a imagem, conferindo a contrapropaganda um aspecto in-
formativo e também educacional com a intencao de alertar sobre os males provocados
pelo produto. Na imagem, temos a presenca de um bebé prematuro e fora do peso
ideal, caracteristicas que sao trazidas e confirmadas pelo verbal. Essa prerrogativa
enfoca mais uma vez a imagem sendo usada como item de informacéo a ser consu-
mido pelo leitor. O texto visual € organizado de modo a gerar sensac¢des no leitor,
buscando persuadi-lo e convencé-lo dos efeitos danosos do cigarro. Na imagem, o
bebé aparece centralizado, envolto por aparelhos e numa condi¢do que Ihe foi colo-
cada, ndo sendo ele o0 agente e responsavel pela situacao. O publico feminino parece
ser o alvo da contrapropaganda que esclarece e informa sobre os perigos de fumar
na gravidez.

Fazendo um paralelo com a imagem anterior, observamos uma mudanca em
alguns aspectos. A forma de contato escolhida nao foi mais a de demanda, mas, sim,
de oferta. Isso confere a imagem um carater mais impessoal, ndo exigindo do leitor

de maneira explicita uma tomada de atitude imediata. Embora ndo exerca sobre este
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um vinculo mais intimista do ponto de vista fisico e afetivo, como acontece na imagem
anterior, ainda assim visa o convencimento de forma indireta ao oferecer o PR como
informagao.

Na Figura 21 o distanciamento preferivel foi a longa distancia, demarcando um
maior distanciamento do leitor. Ja no que diz respeito a perspectiva, notamos a esco-
Iha por dois pontos de vistas, um que torna evidente o poder que o Pl tem sobre o que
esta sendo representado e o0 outro, um ponto de vista obliquo ao revelar o PR sob um
ponto de vista especifico. Aspectos como fragilidade, vulnerabilidade, imprudéncia e
culpabilidade sdo amplamente explorados nessa contrapropaganda, marcando nova-
mente uma persuasao pelo aspecto emocional do publico.

A seguir, apresentamos a andlise referente a Figura 22 que também faz parte
do primeiro grupo de imagens de adverténcias que foram lan¢cadas no ano de 2001.

Figura 22: Imagem do 1° grupo

0 Ministério da Salde adverte:

FUMAR NA GRAVIDEZ
PREJUDICA O BEBE.

- 4

Fonte: INCA (2008)

Ao nivel denotativo, percebemos a presenca de uma representacéo feminina,
na condi¢do de gestante, sentada ao ar livre e realizando a pratica de fumar. Quanto
a parte verbal, esta aparece novamente sob um fundo preto e com letras brancas em
caixa alta trazendo a seguinte informacgéao: “O Ministério da Saude adverte: FUMAR
NA GRAVIDEZ PREJUDICA O BEBE”. No canto inferior direito aparece um circulo

vermelho e dentro do circulo a ilustragdo de um cigarro sendo cortado por um telefone,



93

simbolizando a faixa de proibicdo do cigarro e trazendo o nimero do Disque Saude -
Pare de Fumar 0800 703 7033.

Ao contrario do que acontece nas duas imagens anteriores, percebemos uma
mudanca de estratégia, uma vez que nao foi explorado o uso de situacfes que cau-
sam no leitor um impacto negativo imediato. Nesse aspecto, € a parte verbal que vai
dar esse tom de negatividade relacionado ao produto, uma vez que a imagem s6 mos-
tra uma mulher em seu cotidiano fumando livremente, o que aparece sem nenhuma
caracteristica aversiva. Ao observarmos a forma como a mulher vem sendo represen-
tada na imagem, nota-se que o contato dela com o leitor se da de forma indireta por
meio de um olhar de oferta, ja que a modelo ndo olha diretamente para o espectador,
aparentando ndo saber que esta sendo observada, oferecendo-se para contemplacao.
Aqui, segundo a 6tica de Kress e van Leeuwen (2006), uma barreira real ou imaginaria
€ erguida entre o PR e o PI, uma sensacéo de desengajamento, em que o espectador
deve ter a ilusdo de que os participantes representados ndo sabem que estdo sendo
olhados e devem fingir que ndo estdo sendo observados. Tal postura sugere que a
PR nao esta a par dos riscos que corre. Por esse motivo, a adverténcia procura na
imagem esclarecer mulheres gravidas sobre a iminéncia desse risco. Sendo assim, a
persuasao € explorada de modo a dar destaque para a informacao dos riscos de fumar
na gravidez e, ao trazer a imagem de uma mulher em situacao corriqueira, aparente-
mente despreocupada, fornece indicios ao leitor de que a mesma néo esta consciente
desses riscos.

Do ponto de vista da distancia social, a participante aparece em uma posi¢cao
de médio distanciamento, o que resulta em uma imagem de maior respeito e credibi-
lidade, sugerindo uma relacdo de intimidade entre os participantes da interagao.
Nessa premissa, Kress e van Leeuwen (2006) afirmam que quanto menor a distancia
entre os participantes, maior o grau de proximidade com o participante interativo. A
partir desse enquadramento, notamos que a contrapropaganda tenta mais uma vez
estabelecer um vinculo mais préximo com o observador a fim de incita-lo sobre a ve-
racidade da informacéao veiculada.

Percebemos também que a estratégia de criar um vinculo mais intimista € man-
tida no que diz respeito a perspectiva, em que a imagem aparece sob o nivel do olhar,
sugerindo igualdade entre os participantes, aspecto este reforcado pelo plano médio.
Dessa forma, nota-se que com que esta tatica, a contrapropaganda tenta por-se, atra-

vés de seu representante, ao nivel do espectador, transpassando a ideia de estarem
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todos em um mesmo patamar de intimidade e igual importancia. Aqui, PR e Pl séo
equiparados, dando a ideia de que os riscos relacionados a gravidez estdo ao alcance
de qualquer individuo, nesse caso, feminino, sendo que tal atitude pode ser evitada
ao nao consumir o produto.

Nesse viés, a persuasao é feita com base no que parece comum a pratica dis-
cursiva da sociedade, ou seja, mostrar ao leitor a necessidade/ importancia de manter-
se consciente dos riscos provenientes do consumo de cigarro. Do ponto de vista da
categoria modalidade, a imagem possui um alto grau naturalistico visto que as varia-
cOes de cor, brilho, iluminacéo e profundidade aparecem bem proximas da viséo real
e induzem o leitor, através da persuasao, a acreditar na veracidade do que esta sendo
mostrado.

A esteira de Kress e van Leeuwen (2006), os signos sd@o motivados em uma
conjuncao de significantes e significados néo arbitraria, em que o processo de criacao
da mensagem se mostra complexo e fruto da histéria psicologica, social e cultural de
seu autor, a partir de um ponto de vista especifico. Isso significa, que ao elaborar uma
mensagem, 0 emissor a faz a partir do seu interesse no objeto, interesse este que ird
guia-lo nos critérios escolhidos para a representacdo do objeto dentro de um dado
contexto. Sendo assim, no caso das adverténcias de cigarros, as vozes trazidas e
evidenciadas pelo verbal de forma direta sdo atribuidas a entidade especialista no
assunto, neste caso, o Ministério da Saude. E possivel, dessa forma, identificar essa
instituicdo como a voz responsavel pelas adverténcias e como o autor/produtor res-
ponsavel pelo texto, vindo a assumir também o papel de um participante representado
gue interage diretamente com o leitor, enquanto instituicdo promotora de bem-estar
do individuo, transpassando a este o valor de verdade, ao fazer uso de uma estratégia
de legitimacdo por meio da referéncia da voz investida de autoridade institucional.

Assim, a partir do interesse dessa instituicdo € que o texto multimodal se con-
figura de modo a filtrar informacdes e conhecimentos pertencentes ao universo cien-
tifico para o universo dos leitores. Aqui, corroborando com Kress e van Leeuwen
(2006) somos imaginariamente colocados em uma posicado em que o leigo deve sub-
meter-se ao especialista. A identificacdo ou ndo com essa posi¢cao dependera de ou-
tros fatores, como a nossa relagdo com o produtor ou a instituicdo que representa.
Isso significa que o produtor da imagem (o 6rgao de saude) se dirige a populacao
através de um discurso de credibilidade como uma voz informativa e educacional, em

gue a imagem busca antes de tudo ser lida como uma informacao objetiva e factual,
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e assim colocar em evidéncia o real processo de aprendizagem quanto ao esclareci-
mento sobre as consequéncias advindas da pratica de fumar.

Para os autores Kress e van Leeuwen (2001), a visdo conservadora de texto
como um produto viabilizado apenas pelo verbal € uma das responséveis pela falsa
impressao de que os textos visuais funcionam apenas como reprodutores fieis do real.
Para os autores, assim como em qualquer texto, as imagens correspondem ao resul-
tado de uma organizacgdo de ordem sintatica manipuladas pelo autor, que, movido por
mecanismos socioculturais, produz sentidos de acordo com suas intencdes. Nesse
sentido, as estruturas visuais nao representam apenas a realidade, mas produzem
valores de verdade de acordo com os interesses das instituices responsaveis.

Dessa forma, ao nos depararmos somente com o conteudo imagético, dificil-
mente o propdsito pretendido pela contrapropaganda, em alertar sobre os perigos de
fumar na gravidez, poderia ser atingido, uma vez que a imagem traz uma cena do
cotidiano, em que ndo aparecem caracteristicas aversivas, que de imediato provo-
guem no imaginario do leitor uma postura de afastamento.

Como apontado anteriormente, é o verbal que traz para o cenario da advertén-
cia 0 tom negativo ao afirmar que fumar na gravidez faz mal ao bebé. Assim, vemos
gue o conteudo verbal acrescenta informacdes a imagem, em que a construcdo de
sentidos e 0s propdsitos persuasivos sdo atingidos pela interconexao entre os planos
verbal-visual, guiando, assim, as associacdes feitas pelo leitor no momento em que
tem contato com os varios cédigos semioticos.

As imagens até aqui analisadas, correspondentes ao 1° grupo de adverténcias
visuais lancadas no ano de 2001, apresentam como foco a representacéo das contra-
propagandas por meio da relacdo causa-efeito: “fumar causa cancer de pulmao”, “em
gestantes o cigarro provoca partos prematuros, nascimento de criangas com peso
abaixo do normal e facilidade de contrair asma, fumar na gravidez prejudica o bebé”.
Nelas, o cigarro Figura como causa dos efeitos negativos impostos aos provaveis con-
sumidores, em que 0s participantes representados s&o inseridos no espacgo da ima-
gem, simbolizando as doencas e consequéncias decorrentes do uso do produto.

Por meio de um realismo, as imagens do 1° grupo séo representadas por emo-
¢cOes draméticas que estéo ligadas a afetos essenciais, como a concepcao de familia,
relacionamentos e responsabilidade. As imagens desse grupo aparecem sob uma
perspectiva naturalista, que se aproxima da realidade, buscando, assim, impactar o

consumidor pelo sentimento de verdade transferido pelas cenas retratadas. No que
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diz respeito a categoria do olhar, as duas estratégias, tanto de demanda quanto de
oferta estdo presentes nas imagens da 12 campanha. A de demanda parece chamar
a atencao do leitor para algo que ele ja sabe, enquanto a de oferta chama atencéo
para algo que até entdo era desconhecido.

A 12 fase da campanha antitabagista mostra ao espectador o ato de fumar em
situacdes cotidianas ao mostrar individuos fumando sem implicar em maiores julga-
mentos explicitos. No entanto, essa instancia é quebrada quando é trazido o contexto
hospitalar para as imagens, evidenciando de modo mais enfatico, consequéncias gra-
ves relacionadas ao consumo do produto, como a imagem da mulher enfrentando um
cancer de pulméo e a imagem do bebé prematuro. Entretanto, apesar do entendi-
mento de que as adverténcias cumpriam com a funcéo de informar a populagéao sobre
os reais danos do cigarro, Ruas (2012) enfoca que as imagens ainda tinham um baixo
impacto face aos objetivos da campanha, sendo qualificada como pouco eficiente para
0s usuarios de tabaco.

Nesse sentido, segundo informacdes dispostas pelo INCA (2008), chegou-se
também a conclusdo de que as fotos de pessoas fumando poderiam facilmente esti-
mular o desejo de fumar ao criar imagens com um aparente viés publicitario de cenas
glamourizadas. Nessa instancia, citamos aqui, por exemplo, a imagem que para de-
nunciar o ato de fumar na gravidez como pratica prejudicial ao bebé, faz uso de uma
mulher jovem fumando ao ar livre. Sendo assim, apesar de trazer imagens polémicas,
0 cigarro ainda aparecia identificando-se com o publico a que essas imagens foram
destinadas. Com isso, podemos nos atentar para o fato de que tais caracteristicas
refletem o tom moderado da 12 campanha antitabagista.

Com isso, considerando que as imagens devem ser substituidas regularmente
para que ndo percam o impacto e para ampliar a divulgacéo de informacdes (INCA,
2008), o Ministério da Salude passou a investir para inovar na constru¢do de novas
imagens de adverténcias, chegando ao 2° grupo. Para o novo grupo de adverténcias
foram desenvolvidas 10 imagens com mensagens e imagens mais fortes que “busca-
ram alcancar na populagéo-alvo uma reagdo emocional negativa” (INCA, 2008, p. 34)
com fins de desconstruir 0 apelo ao objeto de consumo. A respeito do desenvolvi-
mento das novas imagens, os produtores tiveram a preocupacao de nao inserir ima-
gens que funcionassem como gatilhos ou pistas para fazerem o fumante sentir von-

tade de fumar, como a presenca de pessoas fumando, cinzeiros, isqueiros, cigarros
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acesos, dentre outros. Seguimos agora para a analise das trés imagens pertencentes
ao segundo grupo.

A Figura 23 faz parte do 2° grupo de imagens de adverténcias que foram lan-
cadas no ano de 2003.

Figura 23 — Imagem do 2° grupo

O Ministério da Saude adverte:

ELE E UMA ViTIMA DO TABACO.
FUMAR CAUSA DOENCA VASCULAR
QUE PODE LEVAR A AMPUTAGCAO.

Fonte: INCA (2008)

Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
conteudo verbal, que aparece destacado com letras brancas em caixa alta, sob um
fundo preto e que fornece informacdes sobre o conteldo da imagem, com a seguinte
declaracdo: “O Ministério da Saude adverte: ELE E UMA VITIMA DO TABACO. FU-
MAR CAUSA DOENCA VASCULAR QUE PODE LEVAR A AMPUTAC}AO”. Logo
abaixo vem a imagem trazendo a representacdo de uma figura masculina, um homem
de meia idade, que se encontra em um ambiente doméstico, sentado em uma cadeira
de rodas e com as duas pernas amputadas. Por fim, no canto inferior esquerdo apa-
rece a logo do Disque Saude — Pare de fumar com o respectivo numero 0800 703
7033, informacao esta que se repete em todas as adverténcias desse grupo.

Nesta adverténcia, ao contrario do que acontece com as outras, que sao repre-
sentadas através de modelos fotograficos, verificamos uma grande forga realista ao
trazer a imagem de um homem chamado José Carlos Carneiro, aposentado que ce-

deu a sua imagem para propagar a sociedade sobre os maleficios do cigarro. Com o
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objetivo de contextualizar melhor esse acontecimento, esclarecemos que o0 aposen-
tado fumava desde a sua adolescéncia, época essa em que ndo havia nenhuma ad-
verténcia nos macos. Em 1976, aos 30 anos de idade, José Carlos apresentou quei-
xas quanto a dorméncia nos pés. Somente em 1981 é que ele obteve o diagndstico
de tromboangeite obliterante, que impedia a circulagdo sanguinea e cuja causa € com-
provadamente o tabagismo, que resultou na amputacao das duas pernas. Logo, ele
ficou conhecido em todo o pais ao ter sua imagem estampada nas adverténcias de
cigarros no ano de 2004, virando um simbolo da campanha antitabagista. Assim, a
doenca vascular e a amputacao sao retratadas num caso real e vistas como conse-
guéncias diretas do consumo do produto, caso que configura o realismo como “uma
das dimensdes utilizadas para a criagdo da adverténcia a prova cientifica” (RUAS,
2012, p. 52).

Partindo do ponto de vista da Metafuncao Interativa, observamos que a relacao
entre PR e participante interativo ocorre através de um olhar de demanda, uma vez
gue aquele aparece olhando fixamente e em direcdo a quem o observa, tracando uma
linha imaginaria de conexdo. A partir dessa relacao podemos depreender que o pro-
dutor da imagem fez uso de uma estratégia com fins de persuadir o publico, ao apre-
sentar um participante olhando diretamente para quem o observa, com o fito de es-
clarecer que nessa relacdo ha uma demonstracdo de demanda que exige do Pl um
posicionamento, uma atitude, numa postura intimista de demonstrar a veracidade dos
fatos. Sendo assim, visualmente, essa configuragdo aborda o consumidor de forma
direta e impactante. Como bem pontuam Kress e van Leeuwen (2006), em imagens
com esse tipo de olhar, ha o envolvimento emocional tacito dos dois participantes no
jogo imagético da cena enunciativa. O uso de um olhar de demanda nesta imagem
busca fazer com o que o leitor se sinta impactado e motivado a assumir 0 comporta-
mento de ndo praticar o ato de fumar ao se deparar com uma cena que denuncia a
real consequéncia do produto diretamente pela prépria vitima.

Quanto a categoria distancia social, podemos observar que o PR se revela para
seu espectador de corpo inteiro, permitindo visualizar toda a cena, que aparentemente
ocorre em um ambiente doméstico. Com essa imagem em plano aberto, nada foge
dos olhos do leitor. Ao mesmo tempo em que o plano revela uma certa distancia social,
nao estabelecendo uma relacéo tdo proxima entre os participantes, também é possivel
verificar que € dada a oportunidade para o espectador de conhecer e ter acesso a

cena de forma completa, revelando tudo que existe para ser visto, tal como o pano de
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fundo, que mostra o contexto doméstico. Como ja foi discutido, uma afinidade social
a longa distancia (plano aberto) sugere a existéncia de uma barreira entre os partici-
pantes, que sao colocados em uma posicao fora de alcance. No entanto, Kress e van
Leeuwen (2006) apontam que as relagbes de “envolvimento” e “desapego” podem
interagir com demanda e oferta de maneiras complexas. Sendo assim, o corpo de um
PR pode aparecer um pouco distante do plano do visualizador, enquanto o seu olhar
pode estar voltado em diregao a ele, resultando assim em uma mensagem dupla. Tal
mensagem incita que embora o PR possa aparecer longe de quem o observa e, por-
tanto, ndo faca parte do seu mundo, ainda assim ele faz contato com leitor para esta-
belecer uma relacédo mais proxima. E exatamente isso que acontece na Figura em
analise ao mostrar um PR em posi¢do de demanda e ao mesmo tempo colocado longe
do plano do visualizador. Essa relagdo de contato é mantida ao passo em que também
€ mostrado ao publico uma figura conhecida, alguém que foi realmente vitima das
consequéncias advindas do consumo do produto, e, portanto, que tem propriedade
para falar do assunto e alertar o publico para os efeitos negativos do cigarro. Ao fazer
uso desses mecanismos, 0 produtor procura convencer o leitor da factualidade da
imagem, que usa a prova cientifica como conceito para impactar o publico e para
mostrar a veracidade das declaracdes.

Corroborando com o viés de aproximacao, observamos que a transmisséo da
informacgéo visual nessa adverténcia ocorre por meio de um enquadramento frontal
gue serve para aproximar ainda mais o espectador dos elementos da cena, dando
uma ideia de franqueza, sinceridade e ao mesmo tempo provocando uma relacéo de
empatia e aproximacédo. Aqui, os participantes sdo colocados em posicdo a nivel do
olhar, sugerindo envolvimento do observador com o participante representado, ex-
pressando igualdade de poder entre eles. O uso desse enquadramento funciona como
uma estratégia de trazer o leitor para mais perto da situacdo, evidenciando que o
acontecimento representado ndo esta distante, mas que é algo que pode ser evitado
a partir do comportamento que o provavel consumidor venha a adquirir. Sendo assim,
essa aproximacgao com o leitor deixa claro que o fato retratado também pode ocorrer
com ele. Aqui, ha o reconhecimento em relagdo a uma situacéo possivel — a doenca,
mas de forma alguma almejada, como seria em uma campanha publicitaria comercial.

Ja em relacdo a modalidade, percebemos uma maior dramaticidade na ima-
gem, pois & possivel perceber um trabalho de maior qualidade da iluminagdo. Esta

deixou de ser extremamente suave e passou a ser expressa de modo a transpassar
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um aspecto de maior dureza das cenas, revelado por técnicas que alteram a profun-
didade de campo e produzem um espaco fragmentado e descontinuo.

Na Figura em andlise, por exemplo, é possivel percebemos que a imagem do
homem é colocada em maior nitidez quando comparada ao fundo da imagem. O es-
pectador pode seguir a tendéncia de visualizar a fotografia passando do primeiro plano
para os objetos do fundo, revelando o assunto principal a ser identificado pelo obser-
vador. Neste caso, o produtor pode ter como objetivo colocar em evidéncia 0 homem
como o conteudo principal da adverténcia, que aparece centralizado, trazendo o foco
do leitor para a real dimensao das consequéncias do cigarro na vida do participante
representado, vindo a fotografia a contribuir para a persuaséo de um conceito ou pro-
pagacao de uma ideia, neste caso, para a ndo prética do tabagismo e as consequén-
cias do fumo. Embora apresente técnicas de iluminacdo mais apuradas, como técni-
cas de iluminacéao lateral, frontal e de cima, que oferecem um ar mais dramatico e
sombrio ao objeto, a imagem em si hdo rompe totalmente com o tom realista, pois
ainda assim € possivel ao leitor perceber detalhes que se aproximam do mundo real,
como a cor da pele, das roupas, da cadeira de rodas, dentre outros. Assim, é possivel
identificar essa imagem como tendo alta modalidade naturalistica, visto que ela recu-
pera elementos reconheciveis da realidade, funcionando como uma estratégia do pro-
dutor para mostrar a veracidade da imagem e a identificacdo do leitor com as possiveis
consequéncias do tabagismo.

Olhando para a relagéo existente entre o verbal e o imagético, percebemos que
o texto acrescenta informacfes aquelas apresentadas na imagem. A imagem, por Si
s6, se fosse colocada isoladamente, sem a presenca do texto verbal e sob o mesmo
suporte (embalagem de cigarro), provavelmente nao levaria o leitor a perceber que o
fato do corpo do homem aparecer amputado se deve a uma consequéncia direta do
consumo de tabaco. Um ponto interessante é que a presenca do verbo no presente
do indicativo — (Fumar causa) - indicando a ideia de certeza e a modalizagéo presente
na consequéncia — (Pode levar) - ajudam a sugerir que o leitor esta sujeito a enfrentar
0 mesmo problema. Junto a isso, o olhar de demanda da imagem d&a novas conota-
¢Oes ao verbal como se 0 homem estivesse cobrando do leitor ou atestando a fala do
Ministério da Saude. Dessa forma, com 0 apoio da mensagem escrita e sua conexao

com a imagem, o sentido pode ser compreendido plenamente.
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Nesta Figura, identificamos através da metafuncéo interativa o olhar de de-
manda, uma distancia social aberta, uma perspectiva frontal e uma modalidade natu-
ralistica. Elementos estes que, quando analisados e associados, marcam uma mu-
danca no tom da imagem da 22 campanha quando comparada as imagens da primeira.
E perceptivel que agora a imagem é mais direta e busca uma maior aproximag&o com
o leitor, visando atingir a persuasao através de uma imagem que equipara PR e Pl e
requer deste uma tomada de atitude, mais precisamente uma mudanca de postura em
relacdo ao consumo do produto. Desta vez a persuaséo € formada por uma comocao,
ao evidenciar um caso real da consequéncia direta do consumo do produto trazido
nao sé pela voz do especialista, que € o Ministério da Saude, mas pela voz da vitima
que também traz valor de verdade a adverténcia.

Quanto a isso, € perceptivel no anuncio a presenca de duas vozes: a voz do
Ministério, que € explicitamente verbal, mas que implicitamente esta presente na es-
colha e na composicéo das imagens e a voz da vitima que é totalmente visual, ja que
ela atesta o que o Ministério diz sem usar palavras, configurando-se como uma estra-
tégia de argumentacao multimodal.

A seguir, passamos adiante a analise da Figura 24, constituinte do 2° grupo de

adverténcias lancadas no ano de 2003.

Figura 24 — Imagem do 2° grupo

O Ministério da Saude adverte:

CRIANCAS QUE CONVIVEM
COM FUMANTES TEM
MAIS ASMA, PNEUMONIA,
SINUSITE E ALERGIA.

Fonte: INCA (2008)
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Ao nivel denotativo, na parte superior da adverténcia, aparece o conteudo ver-
bal que vem destacado com letras brancas em caixa alta, sob um fundo preto, tra-
zendo a seguinte informacédo: O Ministério da Saude adverte: CRIANCAS QUE CON-
VIVEM COM FUMANTES TEM MAIS ASMA, PNEUMONIA, SINUSITE E ALERGIA.
Logo abaixo vem a imagem trazendo a representacdo de uma crianga, que aparece
sentada na parte de tras de um carro, com cinto de seguranca e inalando o que apa-
rentemente parece ser um aparelho para ajudar na respiragéo, popularmente conhe-
cido como “bombinha”, usado por pessoas asmaticas. Ao redor do ambiente apare-
cem focos de fumacga em torno da crianca.

Nesta adverténcia, percebemos que a imagem coloca em evidéncia as conse-
quéncias do uso do tabaco ndo somente sobre o fumante, como também sobre as
pessoas que estdo em volta do mesmo circulo. Ou seja, a responsabilizacéo e conse-
guente culpabilizacdo é evidenciada na imagem ao mostrar a pratica de tabagismo
como um habito ndo saudavel, podendo interferir de maneira direta na relacdo com o
outro, como ja vimos no grupo anterior na imagem que mostra um bebé prematuro e,
agora, na imagem da crianca, que exposta a fumaca, estd a mercé de doencas respi-
ratérias, vindo a ser caracterizada como um fumante passivo. Na imagem, o cigarro
nao aparece fisicamente, mas apresenta-se de forma metaforizada pela fumaca que
se alastra por todo o ambiente.

No que se refere a metafuncao interativa, do ponto de vista do contato, notamos
que o olhar da crianca é de demanda, uma vez que o PR olha diretamente para o
leitor. Ao realizar essa a¢éo, o produtor do texto imagético tem a intenséo de criar um
vinculo direto com o espectador, buscando agir sobre o observador da imagem. A
percepcao de como o observador age em relacao a imagem pode ser melhor compre-
endida a partir dos elementos constituintes do PR, como o olhar direto e a expressao
facial, indicando uma comunicacao direta com o leitor. No caso da adverténcia, atra-
vés das expressdes faciais da participante, compreendemos que ela esta se sentido
desconfortavel e busca através de vetores imaginarios estabelecer um vinculo direto
com quem a observa e requer deste uma atitude.

A dimensao da demanda realizada pela maneira como o olhar é posicionado
convida o participante interativo a interagir com o participante, passando uma ideia de
proximidade entre eles. Essa € uma estratégia do produtor para persuadir e atrair o
publico, fazendo-o se sentir envolvido pelo que esta sendo anunciado. Diferentemente

do que ocorre nas propagandas publicitarias em que o objetivo seja a venda de um
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produto e, por vezes, utilizem uma imagem de demanda para atingir esse fim, no caso
da contrapropaganda antitabagista essa estratégia hdo tem como foco levar o publico
a adquirir o produto, pelo contrario, o foco esta nas atitudes do leitor em relacdo ao
que esta sendo veiculado na adverténcia, ndo com o propésito de compra, mas fazer
com que o leitor aceite uma ideia que vai ao encontro da desconstrucéo do cigarro.
Na adverténcia, a PR convida os espectadores a se identificarem com ela e com suas
emocoOes de desprazer, desconforto e constrangimento, levando-os a criar repulsa
pelo produto.

Quanto a distancia social, observamos que o produtor da imagem buscou uma
aproximacdo com o observador ao colocar o PR em maior propor¢cédo em plano médio,
ocupando uma posicéo intermediéria quando comparado aos planos aberto e fechado,
gerando assim uma certa subjetividade, confianca e seriedade na informacao que esta
sendo veiculada. Mais uma vez, o produtor da imagem busca estabelecer um vinculo
com o publico como se o conhecesse, ndo cabendo um estranhamento entre PR e PI.

Tal assertiva é evidenciada e firmada também pelo olhar de demanda que
busca o envolvimento com o leitor, gerando a sensacao de empatia com a PR e dé
pelo estado de saude da crianca, causado pelo uso do cigarro por terceiros. A com-
preensao a partir desse enquadramento € que a contrapropaganda tenta produzir um
vinculo com o observador, trazendo a ideia de que a cena representada é um aconte-
cimento que estd ao alcance do potencial consumidor ou iniciante, caso continuem
consumindo o produto ou optem pela iniciagdo do consumo. Nesse caso, a contrapro-
paganda busca persuadir o leitor pela maxima de que séo socialmente préximos.

NoO que concerne a perspectiva, observamos que o olhar da crianca aparece
levemente voltado para cima, sugerindo estar indefesa, fraca e colocando o leitor em
uma posicao ligeiramente superior. Essa estratégia se torna essencial para o efeito
argumentativo da imagem, que diferente das perspectivas da primeira campanha, que
usava o medo como argumento, agora utiliza a questdo da piedade. A criancga, ao se
mostrar indefesa, revela-se como uma vitima das a¢des dos outros. Portanto, o argu-
mento explorado aqui ndo é o de igualdade, ja que o leitor ndo é uma crianca, e, sim,
evidenciar que a PR precisa ser protegida e cabe ao leitor oferecer essa protecao
mantendo-se distante do produto.

A imagem apresenta-se sobre uma modalidade naturalistica, revelando maior
nitidez e riqueza de detalhes que se aproximam do real e refor¢ca para o leitor a cons-

trucdo de sentidos sobre uma conotagdo negativa do tabaco. A respeito da relagao
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entre texto-imagem, percebemos a presenc¢a de uma crianca aparentemente com pro-
blemas respiratérios, fato confirmado pela parte verbal ao mencionar que as criancas
que convivem com fumantes tém mais probabilidade de adquirir asma, além de outras
doencas respiratérias. Assim como acontece na imagem do homem na cadeira de
rodas, em que ocorre uma associacdo entre o verbal e o imagético, na Figura 5 a
mesma estratégia € implementada ao promover a integracdo entre os elementos se-
mioticos. Sé atingimos o informe da adverténcia de modo completo quando fazemos
a associacao entre a parte imagética e a parte verbal.

Fazendo uma comparacao com a imagem anterior, percebemos que a estraté-
gia de persuaséao pela busca de uma aproximacéo com o publico € mantida pelo pro-
dutor, que apresenta o participante sob um olhar de demanda, um plano médio, bus-
cando convencé-lo por um contato mais direto. Nessa adverténcia, a crianca € apre-
sentada em uma situacdo de vulnerabilidade e acometida por doencas respiratérias
gue induzem o leitor a uma tomada de atitude para manter-se longe do produto a fim
de evitar as consequéncias para as pessoas do mesmo circulo.

Ao contrério do que acontece na Figura 23, em que o PR e o Pl sdo equiparados
no mesmo nivel, de modo a evidenciar que os riscos podem afetar o leitor igualmente,
na Figura 24 temos uma relacdo diferente. Nela, os participantes ndo séo trazidos
COmMoO pessoas iguais, pois a crianga se apresenta indefesa aos olhos do leitor, impos-
sibilitada de lutar e constitui-se como uma consequéncia de uma acéo causada por
terceiros, em que através do olhar de demanda h& uma exigéncia para que a crianga
seja protegida, havendo nessa adverténcia uma ideia de responsabilidade coletiva.

A sequir, apresentamos a Figura 25, que também faz parte do 2° grupo de ad-

verténcias langadas no ano de 2003.

Figura 25 — Imagem do 2° grupo
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O Ministério da Saude adverte:

FUMAR CAUSA
ABORTO ESPONTANEO.

Fonte: INCA (2008)

Ao nivel denotativo, na parte superior da adverténcia, aparece o conteudo ver-
bal que vem destacado com letras brancas em caixa alta, sob um fundo preto, tra-
zendo a seguinte informacdo: O Ministério da Saude adverte: FUMAR CAUSA
ABORTO ESPOTANEO. Logo abaixo vem a imagem de um bebé& morto, imerso den-
tro de um recipiente de vidro, dando a ideia de uma gravidez interrompida. No que diz
respeito aos elementos da imagem, a presenca de um feto prematuro é o suficiente
para atribuirmos a ideia de um aborto. O fato de o feto aparecer sujo, envolvido no
que aparentemente parecem ser cinzas leva a associacao do cigarro como causa de
mais uma vitima, tendo a morte como consequéncia e sendo representada através de
uma imagem repulsiva e associada a sentimentos de tristeza e finitude. O apelo visual
também é constituido pela logomarca do Disque Saude — Pare de Fumar, que aparece
em vermelho com um traco cortando o cigarro ao meio. Tal logomarca nos remete a
memoria daquilo que ndo € permitido, o proibido. Essa associa¢do tem como intengao
provocar um desestimulo da iniciacdo ao tabagismo, criando um antidiscurso imagé-
tico que Figura o fumante como um representante de impurezas, sujeiras e repudiado
no espaco publico.

No que diz respeito a Metafuncao Interativa, do ponto de vista da categoria
contato, o PR mantém um contato indireto com o leitor por meio de um olhar de oferta,
sugerindo que o participante representado foi colocado como item de informacao co-
locado & disposicéo do leitor. E importante destacar que essa estratégia busca um

convencimento sutil de quem observa a imagem, uma vez que parece enaltecer a
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informacéo que esta sendo transmitida, reforcando uma pretensa imparcialidade do
produtor do texto.

De acordo com a GDV, o olhar do PR pode estabelecer uma interacéao sutil ou
uma interagdo explicita com o leitor. Sendo assim, ao trazer uma imagem de oferta,
esta se oferece para contemplacéo e parece ignorar a presenca do leitor que a ob-
serva. O uso dessa estratégia sugere que a situacao apresentada é um momento
natural e auténtico, e ndo encenado para convencer. Ela também parece convidar o
leitor a realizar uma maior reflexdo sobre o que V€, ja que ndo cobra diretamente uma
postura ou resposta imediata, tal como acontece com o olhar de demanda.

O valor de verdade que o leitor atribui ao texto da adverténcia é reforcado tam-
bém pelo plano aberto, passando a quem Ié a impressédo de que tudo estad sendo
mostrado. Nesse caso, a aparente distancia fisica entre o leitor e o PR sugere que h&
pouca interferéncia de forcas externas ao texto. Na imagem, vemos o participante co-
locado em plano aberto, sendo possivel visualizar a cena quase que por inteiro, for-
necendo boa parte das respostas ao leitor, mantendo, ao mesmo tempo, um certo
distanciamento dele e enfatizando uma maior objetividade.

Essa objetividade, por sua vez, refor¢ca o carater informativo e persuasivo da
contrapropaganda, chamando atencéo para os danos que o fumo provoca na mulher
gestante, sendo a mulher trazida para o cenario como a responsavel direta pelo aborto
espontaneo sofrido, maximizando duas vidas em particular, a da mée e a do filho.
Nessa fase da campanha, é possivel percebermos uma diferenca de efeito quando
comparamos essa imagem do bebé com a imagem da 12 campanha, que traz a Figura
de uma mulher gestante fumando, em que nao € possivel, de forma imediata, identifi-
car através do imagético o tom negativo e as consequéncias diretas provocadas ao
bebé. Tal estratégia revela um tom mais duro e direto dado a 22 campanha ao eviden-
ciar com mais clareza as consequéncias causadas pelo tabagismo. Assim, na Figura
25, para que ndo aconteca um aborto espontaneo, é necessario evitar o consumo do
produto.

Esse distanciamento é corroborado também pela perspectiva em que o PR apa-
rece, uma vez que ele é colocado sob uma posicdo obliqua. Nesse sentido, o produtor
da imagem parece nos dizer que o que esta sendo apresentado ndo faz parte do nosso
mundo, algo com o qual ndo estamos envolvidos. Nesse tipo de imagem, conforme
Kress e van Leeuwen (2006), como espectadores ndo temos escolha, a ndo ser ver o

PR como foi colocado.
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Dessa forma, o distanciamento gerado a partir desse angulo sugere que quem
se deparar com essa imagem deve distanciar-se dela se a intenséo for levar uma
gestacdo adiante. Isso também reforca a imagem do feto como uma vitima da acéo
de outras pessoas, reforcando um sentimento de pena/piedade, que € uma das estra-
tégias argumentativas exploradas no texto.

A imagem possui modalidade naturalistica, apresentando-se sob cores escu-
ras, cinzentas e azuladas. A coloracdo escura e a luz difusa trazem a memoria a ideia
de morte, tristeza, dor e abandono. A percepcédo visual € considerada fria ao tempo
que supde um distanciamento do consumidor. No que tange a relacdo entre texto-
imagem, podemos notar que a parte verbal “FUMAR CAUSA ABORTO ESPONTA-
NEQ” traz explicagdes sobre a imagem, informando sobre a natureza letal do cigarro.

Ao contrario do que acontece com as outras duas imagens dessa campanha,
em que é possivel perceber a integracéo entre linguagem verbal e visual atuando na
compreensao da adverténcia, na Figura 25 é possivel percebermos que o elemento
verbal ndo se constitui como argumento primordial para a interpretacdo da imagem,
visto que o conteudo imagético da conta do proposito almejado. Nela, temos a pre-
senca de um bebé prematuro em posicéao fetal, com a vida interrompida.

Observamos a imagem sendo usada como item de informacao a ser consumido
pelo leitor. O texto visual é organizado de modo a gerar sensacfes no espectador e
manté-lo afastado, utilizando-se da estratégia de mostrar as consequéncias do cigarro
a terceiros, os fumantes passivos. O publico feminino, mais uma vez, parece ser o
alvo da contrapropaganda que parte da premissa de o quanto o cigarro é prejudicial
na gestacao. Além disso, observamos que a imagem de um bebé ja havia sido explo-
rada na 12 campanha vindo este a nascer com sequelas, mas agora, na 22 fase, a
imagem se torna mais drastica visto que o bebé nem consegue nascer, corroborando
com o endurecimento da 22 campanha.

ApoOs observarmos as imagens do 2° grupo, notamos que a prova cientifica foi
0 conceito utilizado pelos produtores da campanha para a criacdo de adverténcias
mais impactantes. Tais imagens se apropriam do discurso de especialistas e cons-
troem narrativas, ditas como verdades, alicercadas ao conhecimento cientifico. As
imagens veiculadas nas embalagens de cigarro, constituintes do 2° grupo, mostram
animais e sujeitos oscilando entre um ambiente doméstico e hospitalar. Fazendo uma

descricdo do panorama geral, notamos que 0s sujeitos apresentam sérios problemas
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de saude, que sao atribuidos ao consumo de tabaco. Nestas imagens, também ob-
servamos a presenca de corpos deteriorados e, principalmente, sua correlacdo com
alguns tipos de cancer. A leitura desses textos imagéticos alerta para a responsabili-
zacao do sujeito e a consequente culpabilizagéo, como decorréncia do uso do tabaco.

As frases presentes nos textos imageéticos trazem enunciados que transmitem
um discurso categorico, exibindo comprovacdes que utilizam a ciéncia como respaldo
e como fundamento irrefutavel transmitido por um agente que tem autoridade no as-
sunto, o Ministério da Saude. A utilizacdo do verbo "causa", por exemplo, dificulta que
o interlocutor encontre outras possibilidades de leituras para as imagens, pois a cer-
teza da causalidade construida por um embasamento cientifico atesta o conceito de
risco criado em torno do consumo de tabaco. Desse modo, a leitura e interpretacao
das imagens apresentam um discurso punitivo, sob um viés informativo e disciplina-
dor, trazendo a representacdo da fragilidade do sujeito quando relacionado ao con-
sumo do produto, mostrando a ideia de confinamento e dependéncia.

O conceito de doenca € evidenciado pelas limitacdes que sdo impostas pelo
agente causador. Ao compararmos com o 1° grupo, notamos que o 2° grupo das ad-
verténcias possui imagens mais impactantes. Os produtores passaram a considerar
gue imagens agradaveis que acompanham o objeto causam associa¢cdes com emo-
cOes positivas. Por outro lado, uma imagem com caracteristicas repulsivas promove
uma associacao entre o objeto e emocdes negativas. Foi exatamente esse o caminho
que 0 NOVO grupo passou a adotar. Foi possivel observar, por exemplo, que nessa
nova fase ndo aparecem pessoas fumando e nem a presenca fisica do cigarro, vindo
muitas vezes a ser recuperado pela presenca da fumaca ou das marcas de cinzas.
Essa estratégia acaba por legitimar o cigarro como real agente causador de comorbi-
dades.

Dando continuidade, a publicacdo da pesquisa de Inquérito Domiciliar sobre
Comportamentos de Risco e Morbidade no ano de 2003 reforcou ainda mais a ten-
déncia de producéo de imagens cada vez mais impactantes. Passou-se a considerar,
desta vez por meio de pesquisa envolvendo o Laboratério de Neurofisiologia Il da
Universidade Federal do Rio de Janeiro e o Laboratério de Neurofisiologia do Com-
portamento, responsavel por avaliar o impacto emocional das imagens de advertén-
cias correspondentes aos dois primeiros grupos, que as imagens de adverténcias até

entao vigentes possuiam caracteristicas emocionais aversivas. Porém, notou-se que
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essa aversividade poderia ser aumentada no intuito de promover um maior afasta-
mento do produto (INCA, 2008). Sendo assim, seguindo essa abordagem surge o 3°
grupo de imagens de adverténcias.

A seguir, apresentamos a Figura 26, que faz parte do 3° grupo de imagens de

adverténcias que foram lancadas no ano de 2008.

Figura 26 — Imagem do 3° grupo

IMPOTENCIA
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ou impede a eregio
PARE DE FUMAR

’j DISQUE SAUDE

0800 61 1997

Fonte: INCA (2008)

Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
conteudo verbal, que aparece destacado com letras brancas em caixa alta, sob um
fundo preto e que sintetiza o conteido da imagem, com a seguinte palavra: “IMPO-
TENCIA”. Em seguida vem a imagem trazendo ao fundo, sob desfoque, a Figura mas-
culina que aparece olhando para baixo, fazendo movimento com as maos abertas no
sentido de demonstrar inquietude, preocupacao. No plano central, aparece uma méo
fechada com o polegar voltado para baixo, simbolicamente representando a impotén-
cia causada pelo fumo. Logo mais abaixo estdo as informacdes sobre a adverténcia,
com o seguinte alerta “O Ministério da Saude adverte: O uso deste produto diminui,
dificulta ou impede a erecdo. Por fim, aparece a logo do Disque Saude — Pare de
fumar com o respectivo numero 0800 61 1997.

Quanto ao terceiro grupo de imagens, pesquisadores da UFRJ e da UFF ana-
lisaram novas formas de adequar os temas “a possiveis imagens que pudessem ma-

ximizar a ativacao fisiolégica e esquiva comportamental, diminuindo a atratividade dos
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macos de cigarros”, (INCA, p. 34). Dos 19 prototipos criados foram produzidas 10
imagens a partir de uma testagem feita pelos produtores, que partiram do ponto de
vista de criar imagens com alto grau de aversividade. Um fato interessante € que a
imagem que abordava o tema impoténcia sofreu alteragcédo durante o processo de pro-
ducédo. Para fins de esclarecimento, o primeiro prototipo acerca do tema envolveu a
imagem de um homem nu com um vazio (buraco) nas partes intimas para marcar a
questdo da impoténcia. No entanto, tal imagem foi vetada pelo Ministério da Saude
gue alegou ser o vazio existente no corpo masculino uma abordagem muito metafori-
zada e surrealista, solicitando assim a producédo de uma nova imagem, (RUAS, 2012).
Essa nova imagem, representada pela Figura 26, ao contrario das outras, ndo passou
por testagem, incluindo no lugar do buraco o dedo apontado para baixo.

Sob o olhar da Metafuncé&o Interativa, teremos que o contato estabelecido com
0 espectador é de oferta, pois o participante ndo olha diretamente para o leitor, e ape-
nas se deixa observar, posto que o representante tem seu olhar voltado para baixo,
como a refletir negativamente sobre a situacéo. Ao espectador é ofertado pela contra-
propaganda um exemplo que ndo deve ser seguido ao gerar pretensdes de descon-
forto e de constrangimento. Podemos perceber que na segunda campanha havia um
foco sobre o publico feminino. Agora, o foco se torna mais explicito ao publico mas-
culino. Para isso, a campanha se dirige aos valores sociais que séo atribuidos e valo-
rizados pelos leitores. Essa contrapropaganda enfoca, sob uma postura moralista, um
conjunto de valores, funcdes e condutas que séo esperadas de um homem dentro de
uma determinada cultura, visto a existéncia de esteredtipos de masculinidade e femi-
nilidade presentes nos anuncios. A imagem desconstroi esse status de dominador e
provedor ao relacionar a impoténcia sexual com o consumo do produto que traz como
consequéncia a vulnerabilidade do ser masculino por meio da impoténcia. Dessa
forma, a imagem busca gerar receio no homem, caso este venha a fumar, ndo esta-
belecendo com ele um vinculo direto, mas convencendo-o através de uma postura
sugestiva e indireta de que aquilo ndo é benéfico.

Quanto a distancia social, podemos compreender que a imagem esta em plano
médio quando olhamos para o participante masculino, dando a ideia de proximidade
média entre o0 espectador e o participante da imagem. Apesar de ser uma imagem de
oferta, em que na visédo de Kress e van Leeuwen (2006) ndo ocorre o envolvimento
imediato e direto entre os participantes, a compreensado que podemos ter a partir

desse enquadramento é a de que o observador mantém um certo vinculo com o leitor,
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pois a mao aparece em plano fechado, sugerindo ser a mao do leitor em uma situacao
de desaprovacao. Assim, devido a outras caracteristicas como o tipo de angulo ou
mesmo a modalidade em que a imagem vem sendo representada, permitem que ele
(leitor) possa refletir sobre o que vé e até mesmo identificar-se, caso seja uma pessoa
fumante ou alguém que pensa em comecar a praticar.

Sendo assim, o vinculo é estabelecido de modo a convencer o leitor, através
da desconstrucéo de um total estranhamento, de que os participantes séo socialmente
proximos, ndo tdo proximos a ponto de estabelecerem um nivel de amizade, como
guando em plano fechado, mas o suficiente para que a negociacdo possa ser efeti-
vada a medida que o espectador € persuadido a acreditar que o que esta sendo pro-
pagado na imagem é verdadeiro e, portanto, ndo distante da sua realidade.

Essa tentativa de proximidade é mantida quando percebemos a perspectiva em
que os participantes sdo mostrados. Tanto o homem quanto a méao aparecem postos
sob um angulo frontal, aproximando-os ainda mais e provocando uma sensacéo de
igualdade e poder com o seu publico. No que tange a perspectiva, os autores Kress e
van Leeuwen (2006) afirmam que isso implica a possibilidade de expressar atitudes
subjetivas para os participantes representados, sendo frequentemente determinadas
socialmente, porém codificadas como individuais e Unicas. Assim, nessa relacdo, os
participantes representados ao expressarem atitudes subjetivas que sdo determina-
das socialmente trazem pontos de vistas que podem ser naturalizados.

Trazendo o contexto da adverténcia, no &mbito social, a ideia de fracasso é
trabalhada pela via do sucesso — ou seja — a imagem de um ideal a ser seguido. Na
adverténcia essa relacéo é explorada ao trazer o retrato de um homem impotente ao
por em xeque a sua virilidade masculina. Assim, o produtor da imagem, ao valer-se
da estratégia de colocar PR e Pl em posicao de igualdade, reconhece que ndo ha uma
demanda hierarquica entre eles, possibilitando que o leitor se identifique através da
cena retratada e perceba que tal situacdo também pode vir a ocorrer, visto que 0 uso
do produto provoca problemas relacionados a impoténcia. Na imagem, o proprio par-
ticipante se mostra impotente diante da propria impoténcia ao aparecer olhando para
baixo, com os ombros caidos e a expressao facial de descontentamento. Dessa
forma, a argumentacédo se constroi ao atribuir ao fumante a consequéncia de se tornar
impotente e como isso repercute nas suas relagdes, utilizando como estratégia argu-

mentativa a questao do medo.
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No quesito modalidade, percebemos que o PR na figura do homem, é centrali-
zado no cenario e a mao constitui-se como o objeto em evidéncia. A imagem do ho-
mem € representada por tons mais escuros e aparece desfocada. Em seguida, apa-
rece a mao sob tons mais claros. Apesar de apresentar um desfoque, ainda assim é
possivel perceber através das cores e formas o contorno do participante representado,
possibilitando identificar uma modalidade naturalistica que confere valor de verdade e
confiabilidade no que esta sendo mostrado.

No que se refere a relacao texto-imagem, identificamos que a parte verbal “Im-
poténcia”, juntamente com a adverténcia: “A Ministério da Saude adverte: o uso deste
produto diminui, dificulta ou impede a erecdo” oferecem explicacdes sobre a imagem.
O texto verbal identifica e explica o que esta sendo representando, trazendo a infor-
macéao do cigarro como agente causador de impoténcia, e a imagem traz essa repre-
sentacdo na figura do homem que esta passando por problemas de saude. Percebe-
mMos que nesta campanha houve uma mudanca no layout dos anuncios, que agora
apresentam uma palavra acima que vem em destaque, com textos menores e expli-
cativos abaixo da imagem. Essa estratégia permite uma integracao maior entre o ver-
bal e o visual, ja que o texto verbal é entrecortado pela imagem. Além disso, percebe-
mos que os vetores formados pelas maos do homem e o polegar voltado para baixo
também apontam para o texto localizado na parte inferior, integrando ainda mais o
visual e o verbal, criando uma maior dependéncia entre eles.

Nesta Figura, identificamos através da metafuncao interativa o olhar de oferta,
uma distancia social média, uma perspectiva frontal e uma modalidade naturalistica.
A disposicao desses elementos Figura de modo a persuadir o leitor pela tentativa de
marcar uma certa proximidade entre os participantes. Para tanto, o PR é colocado
frontalmente e a disposicdo do leitor, vindo este a exercer igual poder. Notamos que
para a criacdo dessa imagem o produtor se utilizou de uma representacdo mais me-
taforizada com vistas a criar sentimentos negativos em relacao ao produto a partir da
mao que simbolicamente tanto reprova quanto ilustra a questdo da impoténcia. Na
imagem, o sujeito masculino parece nédo saber que estad sendo observado e acaba
funcionando como elemento informativo a ser consumido pelo leitor.

A seguir, apresentamos a Figura 27 como parte do conjunto de imagens que

fazem parte da 32 campanha.

Figura 27 — Imagem do 3° grupo
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SOFRIMENTO

© Ministéno da Saide adveris
A dependéncia da nicotina causa
tristeza, dor ¢ morts,
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Fonte: INCA (2008)

Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
conteudo verbal “SOFRIMENTO”, que aparece destacado com letras brancas em
caixa alta, sob um fundo preto e que resume o conteudo da adverténcia. Em seguida
vem a imagem trazendo ao fundo a presenca de trés participantes, aparentemente
simbolizando a ideia de familia e um sofrimento generalizado a partir da enfermidade
da figura paterna. Ocupando uma posi¢cdo mais abaixo aparece o alerta verbal “O
Ministério da Saude adverte: A dependéncia da nicotina causa tristeza, dor e morte”.

Ainda com fins descritivos, aparentemente a adverténcia traz o retrato de uma
familia que sofre as consequéncias oriundas do tabagismo sob a figura do pai viciado
em nicotina, informacéo esta evidenciada pelo verbal. Mais uma vez enxergamos 0
conceito de culpabilizagdo como um mecanismo que interfere nas relagdes com o0 ou-
tro, causando dor e sofrimento para quem convive com a pessoa fumante. Na imagem,
vemos um homem deitado em um leito de hospital, com os olhos fechados, com apa-
réncia palida e respirando pela ajuda de aparelhos. Ao lado do homem, aparecem a
mulher e o filho. Este olha com tristeza e pena para o pai, jA a mulher, apresenta um
olhar direcionado para a camera, exibindo grandes olheiras e uma feicdo de preocu-
pacéo.

No que compete a Metafuncéo Interativa, sob o ponto de vista do contato, o
homem e 0 menino apresentam um olhar de oferta, pois ambos nao olham diretamente
para o leitor e aparecem sob uma postura de contemplagéo, aparentando nao saber

gue estdo sendo observados, 0 que reforca a ideia de naturalidade e veracidade da
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imagem. Esses dois participantes passam a ser considerados como itens de informa-
cao ofertados ao leitor.

No que confere a postura de contemplacao, esta ndo é usada de modo a pro-
vocar no espectador sentimentos de desejo, como é comum na esfera publicitaria,
pelo contrario, ao ndo promover uma relacdo intimista entre os dois participantes e
seu observador, a persuasao € construida ao evidenciar que o leitor pode se sentir
convidado a interagir com a imagem e nao intimidado, devendo-se distanciar-se da-
quela situacdo ao reconhecer o aspecto prejudicial do produto.

No que diz respeito a participante feminina, esta olha diretamente para a ca-
mera e, consequentemente, para o espectador, o que caracteriza um olhar de de-
manda, que cobra e exige uma atitude e um posicionamento do leitor. Este, ao ser
interpelado pela PR é levado a elaborar em sua consciéncia uma resposta negativa
guanto a situacao retratada, de modo a reconhecer perante o sofrimento alheio, numa
relacdo de empatia, que o consumo do produto é prejudicial, e, portanto, deve ser
evitado para que o leitor ndo passe pela mesma situacao.

E interessante observar, também, que numa mesma imagem os olhares de
oferta e demanda foram explorados com a funcéo de persuadir, marcando respectiva-
mente uma relacado indireta e intimista com o observador. Para os autores Kress e van
Leeuwen (2006) a escolha entre “oferta” e “demanda” deve ser feita sempre que as
pessoas estdo sendo retratadas. Assim, os olhares dos participantes podem ser en-
cenados em distintos contextos, de forma variada, exigindo, assim, ora algum tipo de
resposta social imaginaria do participante interativo (demanda), como no caso da mu-
Iher que aparece olhando fixamente para seu observador como a exigir-lhe uma to-
mada de atitude para que nao passe pelo mesmo problema, ora a percepcao de um
olhar como objeto de contemplacdo do participante representado (oferta), como no
caso nos dois participantes masculinos.

Outro recurso usado para sustentar a aproximacao com o leitor é o fato dos
participantes representados se encontrarem em plano médio, evidenciando um certo
grau de intimidade e subjetividade, assim como uma confianca e seriedade. Na ima-
gem, os participantes ndo sao colocados de corpo inteiro, o que confere que nao se
tratam de pessoas totalmente estranhas, pois quanto menor a distancia entre eles,
maior o grau de proximidade com o participante interativo, fazendo com que o leitor
se sinta engajado tanto a refletir quanto a tomar uma atitude perante ao que esta

sendo mostrado.
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Em suma, a imagem possibilita ao publico-alvo sentir-se envolvido pela criacéo,
qgue Ihe parece natural e familiar, gerada pela conexao estabelecida pelo anuncio e
por quem o representa. No caso da adverténcia em analise, o fumo e suas conse-
quéncias sao taxados de forma negativa ao evidenciar a dependéncia a nicotina como
causa direta do sofrimento familiar. Assim, ao estabelecer uma distancia social média
entre os participantes ha uma tentativa de aproxima-los, principalmente quando essa
estratégia € conjugada pela mulher que aparece em situacdo de demanda, comparti-
Ihando seu sofrimento com o leitor e exigindo dele atitudes.

Quanto a perspectiva, notamos que esta assim como os olhares de oferta e
demanda, foi explorada de maneira diversa. A mulher, por exemplo, aparece repre-
sentada em angulo frontal, conferindo uma maior proximidade com o observador. As-
sim, nessa relacdo ndo hd uma demanda hierarquica de poder entre aimagem e quem
a observa, e sim uma relacdo de igualdade que gera uma identificacdo e uma sensa-
cao de empatia. Quando observamos o homem, notamos que este aparece em angulo
obliquo, conferindo distanciamento com o observador. Esse distanciamento sugere a
possivel morte do PR e faz com que o leitor crie uma repulsividade ao fumo. Aqui, a
ideia de envolvimento e desapego € explorada sob dois planos. Kress e van Leeuwen
(2006) apontam que o angulo horizontal frontal codifica se o produtor da imagem (e,
portanto, queira ou ndo, o espectador) esta "envolvido" com os participantes repre-
sentados. Ele ainda expressa que aquilo que o PI vé faz parte do seu mundo, algo
que o conecta com o que esta sendo apresentado. No caso da adverténcia, tal envol-
vimento ocorre entre a mulher e o leitor, transparecendo a busca pela empatia frente
a dor e ao sofrimento dela e dos outros participantes representados.

Ja o angulo obliquo, que é representado também pela figura do menino, repre-
senta algo ou uma situacdo com a qual o leitor possa estar envolvido. O produtor da
imagem possivelmente intencionou criar uma identificacdo entre pai e filho para pro-
vocar uma maior comocao e identificacdo com o leitor que pode assumir o papel do
homem adulto a beira da morte e que deixa a familia em desespero. Assim, a persu-
asao e criada para fazer o Pl se aproximar do problema causado pelo produto, trazido
na representacdo do homem enfermo ao enfatizar a questéo da dependéncia e enfer-
midades que ele deve evitar. A0 mesmo tempo, uma tentativa de aproximacao € es-
tabelecida entre a participante feminina e seu leitor, estabelecendo com este uma in-

teracdo imediata.
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A imagem aparece sob uma modalidade naturalista, em que é possivel a iden-
tificacdo de dois planos. O homem, por exemplo, aparece em 1° plano em cores mais
claras representando a doenga; a mulher e 0 menino ocupam o restante do ambiente,
2° plano, com tons mais escuros, evidenciando o aspecto de sofrimento. Quanto a
relacdo texto-imagem, percebemos que a parte verbal “SOFRIMENTO” tem uma fun-
cao de explicar o que esta sendo representado na imagem. A outra parte verbal — “O
Ministério da Saude adverte: A DEPENDENCIA DA NICOTINA CAUSA TRISTEZA,
DOR E MORTE” cumpre também uma funcgéo explicativa e informativa ao trazer ele-
mentos ligados a ideia de sofrimento e ao mostrar o real motivo de o homem se en-
contrar no leito do hospital, a dependéncia a nicotina. Assim como acontece na ima-
gem anterior, na Figura 27 também ocorre uma integracdo entre o texto verbal e o
visual.

Nesta Figura, identificamos através da metafuncéo interativa o olhar de oferta
e demanda, uma distancia social média, uma perspectiva frontal e obliqua, além de
uma modalidade naturalistica. A forma como os elementos estdo sendo representados
na imagem funciona de modo a persuadir o leitor pela tentativa de ora marcar com
este um envolvimento, evidenciado pela mulher que aparece sob o olhar de demanda,
com uma distancia média e numa perspectiva frontal. Ora pelo distanciamento provo-
cado pela representacdo do homem que aparece sem estabelecer uma comunicagao
imediata com o leitor e em uma perspectiva obliqua, assim como o0 menino.

Nessa abordagem, podemos perceber que a imagem tenta argumentar que o
leitor pode se identificar tanto com o sofrimento do pai, enfermo, quanto da familia,
gue sofre as consequéncias. Nesse sentido, ela quer estabelecer uma aproximacéao e
identificacdo com o leitor, que ao saber das consequéncias a partir dessa identifica-
¢ao, tende a distanciar-se do fumo por conta dos riscos a satude. Notamos que para
a criacdo dessa imagem, ao contrario do que acontece com a anterior, nao foi explo-
rada uma linha mais metaforizada, e sim, uma representacdo mais fiel da realidade
com vistas a impactar pelo sentimento de verdade.

Passamos agora a analise da Figura 28, que faz parte da 32 campanha de ima-

gens antitabagistas lancadas no ano de 2008.

Figura 28 — Imagem do 3° grupo
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HORROR
S

O Minisiéric da Saude adverte
Este produto causa envelhecimento
precoce da pele.

PARE DE FUMAR
gj DISQUE SAUDE
0300 61 1997

Fonte: INCA (2008)

Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
conteudo verbal “HORROR”, que aparece destacado com letras brancas em caixa
alta, sob um fundo preto e que resume o contetdo da adverténcia. Em seguida, vem
a imagem, centralizada, trazendo ao fundo a presenca de uma mulher aparentemente
jovem que aparece sob dois planos. De um lado, temos um rosto envelhecido, visto
pela lente de um maco de cigarro, e do outro, um rosto jovial e saudavel. Ocupando
uma posi¢cado mais abaixo estéo as informacdes mais detalhadas sobre a adverténcia,
com o seguinte alerta “O Ministério da Saude adverte: Este produto causa envelheci-
mento precoce da pele”.

Podemos observar que na imagem temos uma mesma face sendo represen-
tada em duas versdes sob tempos distintos. Temos, pois, a figura feminina com uma
identidade saudavel, possivelmente por ndo ser fumante, sendo representada por uma
aparéncia jovial. No mesmo eixo figurativo, temos a mulher com o rosto envelhecido,
com a pele enrugada, transpassando a ideia de que se trata de uma pessoa fumante,
e, portanto, ndo saudavel. Na imagem temos também a presenca do suporte (emba-
lagem) representando o maco de cigarro, que aparece sob a forma de uma lupa, que
coloca em evidéncia o rosto envelhecido, conectando os dois planos e estabelecendo
com ele a ideia de causa e consequéncia, trazendo para o presente o que o cigarro

pode fazer com a pele no futuro.
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Quanto a Metafuncéo Interativa, vemos que a mulher aparece representada
sob um olhar de demanda, visto que seu raio de viséo interage diretamente com o
leitor (participante interativo), envolvendo-o de forma a estabelecer uma relagéo ima-
ginaria com a participante representada. E uma interac&o que ocorre por meio de um
olhar diretivo, intimo e que demanda uma tomada de atitude por parte do PI. A escolha
desse tipo de interacdo é marcada pela sensacao de familiaridade, intimidade e con-
fianca da participante representada, que olha diretamente nos olhos do visualizador
do anuncio.

Assim como nha proposicao verbal, na visual — em que uma imagem oferta ou
demanda alguma coisa —, um ator social pode aceitar ou rejeitar uma oferta ou um
comando. Nessa medida, ela tem a funcao de criar uma forma visual de comunicacao
direta e pessoal, configurada como “atos de imagem” (KRESS E VAN LEEUWEN,
2006, p.117). Esses atos sdo vistos como as interacfes ocorridas entre 0s sujeitos
gue podem estabelecer um olhar de oferta ou de demanda para marcar maior ou me-
nor interacdo com o leitor. Nesta adverténcia, o leitor € convidado e incitado através
do olhar de demanda a mudar de comportamento a partir da declaracdo de que o
cigarro provoca o adoecimento da pele.

A tentativa de familiaridade € mantida quando observamos a distancia social
entre 0s participantes. Na imagem, temos uma participante sendo representada em
plano fechado, numa posicdo de maior afinidade e proximidade com o leitor, que-
brando qualquer tipo de barreira que pudesse distancia-los, uma vez que a PR apa-
rece bem proxima e com o rosto focado. Esse tipo de escolha, por meio do produtor
da imagem, demonstra um alto grau de intimidade com o observador. Desse modo, a
distancia que se estabelece ndo se configura como distante, como seria numa relacéo
entre estranhos, mas de carater intimo, ao passo em que ha maior vinculo de confi-
anca nas pessoas que estdo mais préoximas a nds, e, no caso da adverténcia, a parti-
cipante representada € colocada nessa posi¢cao para nos informar sobre o perigo de
continuar fazendo uso de um produto que comprovadamente causa o envelhecimento
precoce da pele, fazendo assim com que o espectador dessa imagem sinta-se enga-
jado com ela, de forma a aceitar a declaracdo e, consequentemente, interromper o
consumo do produto. A campanha apela diretamente ao publico feminino e tenta con-
vencé-lo por meio de argumentos que se baseiam em estereotipos atribuidos as mu-

Iheres, ou seja, a manutencéo da beleza.
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A ideia de aproximacédo é confirmada pela perspectiva uma vez que a imagem
é colocada sob um angulo frontal, no nivel do olhar, dando uma ideia de igualdade. A
escolha por esse recurso coloca o provavel consumidor em um maior nivel de intimi-
dade com a PR, sugerindo uma interacdo com uma pessoa intima e confiavel, o que
facilita o convencimento pela proximidade, uma vez que ha a intencéo de se estabe-
lecer um maior envolvimento com quem a observa. Assim, alinhados frente a frente
PR e Pl conquistam uma relagdo de empatia por meio de uma equiparacao de pode-
res. Nessa relacao, o leitor € levado a acreditar na informacéo que esta sendo repas-
sada pelo nivel de proximidade e amizade conferido tanto pelo olhar de demanda,
pela distancia social em plano fechado quanto ao angulo frontal a nivel do olhar. Ca-
rateristicas que quando conjugadas ajudam a identificar o nivel de envolvimento entre
0s participantes.

Nessa adverténcia, o foco recai sobre a narrativa do horror como sendo a sen-
sacado provocada pela percepcao de um sofrimento futuro, cabendo ao provavel con-
sumidor uma mudanca de postura para evitar o surgimento de enfermidades, dentre
elas, o envelhecimento precoce. Assim, a escolha por tal enquadramento funciona
como uma estratégia persuasiva que busca trazer o leitor para mais perto de uma
realidade que néo esta distante de acontecer caso haja a manutencédo de um compor-
tamento. Dessa forma, atitudes subjetivas sdo carregadas e lancadas pela PR, atitu-
des estas que operam de modo a levarem os sujeitos a atuarem sobre si a partir dos
discursos de verdade produzidos por evidéncias cientificas e veiculados por 6rgaos
de promocéo da saude.

Mais uma vez prevalece a modalidade naturalistica na contrapropaganda, em-
bora possamos perceber também a presenca de uma modalidade abstrata na repre-
sentacdo do plano com o rosto envelhecido que nédo aparece fidelizado (real), mas
criado segundo caracteristicas que remetem a uma similaridade com elementos cons-
titutivos de uma pele envelhecida. Tal acepcéo € valida a medida que ndo ha como
identificar uma total verossimilhanca entre a imagem e os efeitos esperados pelo con-
sumo do cigarro. Ao observamos a imagem, constatamos que ela busca demonstrar
gue existe o risco de os fumantes serem acometidos por doencgas de pele.

Na relagéo texto-imagem vemos que a parte verbal “‘HORROR” aponta para o
gue o participante representa na adverténcia. Tal conotac&o poderia ser representada
por qualquer outra imagem, que no imaginario popular, cause aversao e sentimento

de repulsa. No entanto, ao olharmos para a imagem percebemos a necessidade de
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buscar mais informacdes sobre o que esta sendo representado. Assim, ao fazer uma
associacdo entre o verbal e o visual, vemos que a adverténcia traz o contraste do
envelhecimento, e que juntamente com o texto verbal “O Ministério da Saude adverte:
ESTE PRODUTO CAUSA ENVELHECIMENTO PRECOCE DA PELE”, oferece ao lei-
tor informacbes mais precisas, tornando possivel identificar com maior fidelidade o
propésito da contrapropaganda. Assim, recorrendo as categorias da Metafuncao Inte-
rativa, percebemos que a adverténcia busca a todo instante manter um contato direto
com o consumidor/leitor com vistas a estabelecer uma relagdo mais intima e fazer
com que o PI considere a informacéo da adverténcia como verdadeira.

Fazendo um comparativo com 0s grupos anteriores, as imagens do 32 grupo
sofreram alteragdes relacionadas ao layout que sofreu modificagdo para aumentar o
impacto visual e semantico das tematicas abordadas, passando a exibir na parte su-
perior uma palavra ou expressao de destaque fazendo um resumo do contetdo ima-
gético e apds a imagem um maior detalhamento referente a consequéncia do produto.

Percebemos também que houve a manutencdo do pano de fundo escuro, com
enunciados em fontes brancas, caixa alta, atuando como um recurso que tem a funcao
de salientar o texto verbal acerca dos maleficios causados pelo fumo. Todos os alertas
aparecem acompanhados da frase “O Ministério da Saude adverte”, trazendo infor-
mac0des mais didaticas e aprofundadas, evidenciando a autoridade de um 6rgao com-
petente e, portanto, expert no assunto e que transpassa credibilidade. Tal prerrogativa
torna possivel dois modos de leitura, um mais pratico e rapido evidenciado pelas pa-
lavras colocadas em caixa alta, e o outro mais informativo disponibilizado pelas decla-
racdes abaixo da imagem.

A logo do Disque Saude - Pare de Fumar, com o nimero de telefone do servigo,
além de mais ampliada nessa versao, foi destacada ao ser posta em fundo preto,
diferente do modelo anterior, em que era inserida na imagem, muitas vezes com pouca
visibilidade. Um dos cuidados em relacéo a elaborac&o do novo grupo de imagens foi
a nao insercédo de fotos que funcionassem como gatilhos para provocar no fumante a
vontade de fumar, evitando-se o uso de imagens com pessoas fumando, isqueiros,
cigarros acesos, dentre outros. (INCA, 2008).

O terceiro grupo de imagens fez uso da contrapropaganda através de imagens
que provocassem uma aversdo fortemente marcada ao representar o grotesco,
usando de informacdes cientificamente comprovadas para inserir nas embalagens as

causas negativas do cigarro por meio de imagens mais realistas. Para a criacao deste
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terceiro grupo de imagens de adverténcias, procuramos utilizar metaforas que geras-
sem sentimentos negativos sobre o produto para comunicar sobre os riscos das con-
sequéncias atribuidas ao cigarro de modo a evidenciar uma dimensdo maior da gra-
vidade na tentativa de burlar os conceitos plantados pela industria do tabaco com pro-
pagandas prazerosas has embalagens.

A renovacéao das publicacdes se tornou necessaria devido ao fato de que apos
um longo periodo de veiculagdo, as frases e imagens de adverténcias se tornaram
ineficientes, fazendo com que as entidades de salde e demais responsaveis pelo pro-
cesso de producéao das adverténcias passassem a renovar depois de um certo periodo
de tempo da ultima publicacdo. Apés a insercao do 3° grupo, que vigorou de 2008 a
2016, foram publicadas as imagens do 4° grupo de adverténcias, que entrou em cir-
culagéo a partir de 2017 e ainda estdo vigentes até os dias atuais. Para este novo
grupo ainda nao foram divulgadas pesquisas que corroboraram para a criagcao dessas
novas imagens e frases, bem como informacdes sobre pesquisas de testagem. Nesse
sentido, passamos agora a analisar as imagens pertencentes ao 4° grupo.

A Figura 29 faz parte do 4° grupo de adverténcias lancadas a partir do ano de
2017.

Figura 29 — Imagem do 4° grupo

ESTE PRODUTO CAUSA =
INFARTO E OUTRAS DOENCAS DO CORACAO

Fonte: Anvisa (2018)
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Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
conteudo verbal “VOCE”, que aparece destacado com letras pretas em caixa alta, sob
um fundo amarelo. Em seguida, vem a imagem, centralizada, trazendo ao fundo a
presenca de um homem que traz as maos junto ao peito e que pela expresséo facial
e corporal esta sentindo fortes dores. Tal aspecto é notado pelo fato de o homem se
encontrar curvado, com o rosto franzido, representando alguém que esta passando
por um infarto. Ocupando uma posi¢cdo mais abaixo esta a palavra “INFARTA” em
caixa alta e que parece fazer parte da propria imagem. Em seguida, ocupando uma
posicdo central, estdo as informac¢Ges mais detalhadas sobre a adverténcia, com o
seguinte alerta “ESTE PRODUTO CAUSA: INFARTO E OUTRAS DOENCAS DO CO-
RACAQ”. Dessa vez, a parte verbal que traz a informac&o de alerta aparece em caixa
alta e na cor vermelha.

Do ponto de vista da metafuncao interativa, temos que o contato estabelecido
com o leitor ocorre através de um olhar de oferta. A imagem apresenta um PR que
nao olha para seu espectador de maneira direta, em vez disso, “oferece” o participante
representado ao visualizador como item de informac¢do, como objeto de contempla-
cdo, de maneira impessoal. Visando convencer por uma sugestéo indireta, vemos que
0 participante aparenta ndo saber que esta sendo observado pelo leitor, e pelas fei-
cOes e pelo modo que se apresenta diante dele, busca persuadir pelo enaltecimento
da carga negativa atribuida ao produto como agente causador de um infarto. O uso
dessa estratégia sugere que a cena retratada € natural e auténtica, e ndo uma ence-
nacéo, embora na verdade o seja. Ao ndo procurar estabelecer um vinculo imediato
com o leitor, a contrapropaganda foca na emissédo da informacéo afirmando que o
produto é o agente causador do infarto e de doencas do coracao, utilizando-se de um
participante em uma situacao extrema de dor para causar desconforto no consumidor.

Ja quanto a distancia social, observamos que o PR € mostrado em plano médio,
aparecendo somente da cintura para cima. Nesse sentido, podemos inferir que ha
uma ideia de proximidade média entre aquele que observa e aquele que esta sendo
observado, estabelecendo um certo vinculo de intimidade ao passo que busca evi-
denciar uma maior confianga e credibilidade na mensagem que se quer transmitir.

A partir desse enquadramento, percebemos que a aproximagao sugerida enfa-
tiza uma situacao real, possivel e capaz de acontecer com quem pratica o fumo ou

pensa em comecar. Desse modo, o PR apresenta-se para o espectador como alguém
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conhecido, como alguém que merece confianca. A compreensao a partir desse en-
guadramento é que a contrapropaganda, ao usar de uma estratégia de aproximacao
com o publico-alvo, busca legitimar que a informacgéo veiculada possui credibilidade,
sendo, portanto, verdadeira.

Essa ideia de proximidade é refor¢cada pela perspectiva, ja que o PR é colocado
de maneira frontal, sob o nivel do olhar do leitor, com a intensdo de estabelecer um
maior envolvimento com o observador da imagem em que ndo ha uma diferenca de
poder estabelecida. Nessa relacédo, o participante representado diz para o consumidor
gue ele tem 0 mesmo poder que foi representado na imagem. Isso quer dizer que a
situacdo retratada é real e possivel de ocorrer com 0s potenciais consumidores ao
optarem por adquirir o produto, uma vez que assumem o risco da consequéncia. No
caso da adverténcia, esse poder é mensurado a partir da escolha do consumidor em
comprar ou nao o produto diante da informacéo que lhe é apresentada. A contrapro-
paganda busca justamente fazer com que o publico reconheca a dramaticidade ex-
posta na imagem por meio de emocgdes negativas que evocam o efeito da dor e, para
isso, busca constantemente estabelecer um vinculo mais intimo com o publico.

Em relacdo a modalidade, observamos que a adverténcia do 4° grupo apre-
senta um compilado de cores, como o destaque ao amarelo que juntamente com o
preto realcam as mensagens e o0 uso da cor vermelha para destacar a descricdo mais
completa e o carater de doenca e perigo dado ao problema. A imagem apresenta uma
alta modalidade naturalistica ao apresentar-se proxima do real. Ela também apresenta
uma alta modalidade sensorial que é marcada pelas cores e pelo contraste claro-es-
curo. O homem é apresentado sob um fundo preto, que recupera a ideia de um carater
finebre e é trazido para primeiro plano. O destaque dado para o termo “VOCE” em
caixa alta, funciona como um vocativo enderecado ao espectador, colocando-o dentro
do cenario abordado. Essa estratégia, além de convencer pelo aspecto da veracidade,
dialoga diretamente com o espectador que é trazido para o campo da adverténcia
como uma potencial vitima dos efeitos do cigarro, uma vez que a adverténcia nao da
margem para duvidas e comunica diretamente sobre os riscos do produto.

Na relacdo texto-imagem, vemos que a parte verbal “VOCE INFARTA” bem
como o alerta “ESTE PRODUTO CAUSA INFARTO E OUTRAS DOENCAS DO CO-
RACAQ” trazem explicacBes sobre o que esta sendo apresentado. O contetido verbal
explana sobre os riscos do cigarro em provocar doengas como o infarto e, na imagem,

essa mensagem é confirmada ao trazer a representacado de um homem que esta tendo
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um ataque decorrente do consumo do produto. Assim, vemos que o verbal também é
usado para convencer, uma vez que dialoga, informa e explica sobre os efeitos noci-
vos decorrentes do consumo do cigarro e o faz mantendo uma associagéo direta com
0 texto imageético.

Nesta Figura, identificamos através da Metafuncao Interativa o olhar de oferta,
uma distancia social média, uma perspectiva frontal e uma modalidade naturalistica.
A forma como os elementos estéo sendo representados na imagem funciona de modo
a persuadir o leitor pela tentativa de marcar um envolvimento ao colocar em evidéncia
0 sujeito masculino através de uma distancia social média e uma perspectiva frontal,
garantindo uma maior aproximacao entre os participantes. Apesar de ser uma imagem
de oferta, com foco na informagé&o a ser transmitida, o envolvimento com o leitor ndo
se torna comprometido, uma vez que aliado as duas categorias que evidenciam a
marcacao de proximidade esta presente também o texto verbal através de um vocativo
gue chama atencao do consumidor de forma direta e enfatica e o traz para dentro da
adverténcia.

A seguir, apresentamos a analise da Figura 30, constituinte do 4° grupo de ad-

verténcias lancadas no ano de 2017.

Figura 30 — Imagem do 4° grupo

ESTE PRODUTO CAUSA

PERDA DO BEBE E PARTO PREMATURO

Fonte: Anvisa (2018)
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Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
contetido verbal “VOCE”, que aparece destacado com letras pretas em caixa alta, sob
um fundo amarelo. Em seguida, vem a imagem, centralizada, trazendo ao fundo a
presenca de um feto dentro de um vaso sanitario coberto por residuos de sangue,
representando a questéo do aborto. Ocupando uma posi¢cdo mais abaixo, esta a pa-
lavra “SOFRE” que aparece também em caixa alta. Logo depois, em posicao perifé-
rica, estdo as informagdes mais detalhadas sobre a adverténcia, com o seguinte alerta
“ESTE PRODUTO CAUSA PERDA DO BEBE E PARTO PREMATURO”. A parte ver-
bal que traz a informacéo de alerta aparece em caixa alta e na cor vermelha.

Mais uma vez temos a presenca de um tema bastante recorrente em todas as
campanhas ja lancadas. Fato este que nos faz observar o engajamento dos produto-
res e das instancias de saude em constantemente reafirmar o discurso de que o ci-
garro provoca consequéncias irreversiveis para a mulher gestante, implicando na
perda do bebé e no parto prematuro. Em todas as imagens que trazem esse tema o
bebé é apresentado em condi¢des de extrema vulnerabilidade e muitas vezes associ-
ado a ideia de morte. Embora as adverténcias partam dos estudos de riscos relacio-
nados a saude, o que se pode perceber € que na maioria das adverténcias o carater
de probabilidade é deixado de lado e transformado em algo inevitavel. Essa € uma
estratégia que se faz amplamente presente de forma mais incisiva a partir da 2% cam-
panha. Percebemos também que os produtores retiram das adverténcias o elemento
que pode causar uma ponderac¢do na escolha dos individuos ao trazer a ideia de morte
para o centro das imagens e o fato de ndo haver a presenca de verbos modalizadores.
Do mesmo modo, a veiculagdo de mensagens e imagens gue expressam perda é
explorada de forma expressiva nas imagens que representam as consequéncias do
cigarro para a gestacao.

No que condiz a relacdo estabelecida entre PR e leitor, vemos que o contato
ocorre através de um olhar de oferta, visto que ndo ha a presenca de vetores que
liguem o olhar do PR ao espectador de forma direta. Esse exemplo é caracterizado
de tal forma porque “oferece” o participante ao leitor (observador) como um item de
informagé&o a ser consumido. O observador, nesse caso, ndo tem a sua atencao exi-
gida, podendo observar a imagem como assim desejar e examina-la em seus deta-
Ihes. Sabendo que cada tipo de escolha solicita algo do publico-alvo, seja para evi-

denciar uma aproximacao ou afastamento.
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Nas relacdes interacionais em imagens que apresentam um olhar de oferta, o
espectador é direcionado indiretamente a observar a imagem como objeto de contem-
placdo, um item de informacgé&o do texto. Na adverténcia, o foco esta na informagéo de
que o cigarro é prejudicial a saude das mulheres gestantes, resultando em um aborto
ou em um nascimento precoce. Sendo assim, a escolha por uma imagem de oferta
funciona como uma forma de chamar a atencao do observador para a natureza infor-
mativa da contrapropaganda, deixando-o livre para observa-la.

Quanto a distancia social, na imagem o PR & mostrado de corpo inteiro, em
plano aberto, tornando possivel ao observador visualizar toda a cena. A distancia em
gue a cena é mostrada ndo permite que o espectador se sinta préximo dela e nem
crie uma relacdo de afinidade e amizade, muito pelo contrario, a relacédo é de estra-
nheza e o participante interativo apenas se sente observando a cena, ndo fazendo
parte dela.

Nesse tipo de distancia social, uma barreira invisivel é criada entre o PR e 0
seu observador, colocando-o fora de alcance, sem estabelecer um vinculo de intimi-
dade, fato este também reforcado por um olhar de oferta que oferece o participante
como se estivesse em uma vitrine. Por meio de uma maior objetividade, o carater
informativo e persuasivo da contrapropaganda é explorado ao chamar a atencéo do
publico para os perigos provocado pelo consumo do produto por mulheres gestantes.
Essa estratégia, ao promover um maior distanciamento com o leitor, também permite
gue este obtenha um maior conhecimento sobre o texto e, a partir dele, considere se
afastar daquela situacdo. Dessa forma, o que a adverténcia quer mostrar é que para
ter uma gestacdo saudavel é necessario evitar o consumo do produto.

No que compete a perspectiva, percebemos que o PR aparece em angulo
baixo, conferindo ao observador uma visdo superior, um ponto de vista de quem vé a
cena do alto. A perspectiva apresentada oferece maior poder ao observador e menor
ao PR na imagem, acabando assim por se posicionar inferiormente ao observador.
No exemplo em analise, o PR é colocado em evidéncia sob uma situagéo de fragili-
dade e incapacidade de defesa. O produtor da imagem parece dar poder ao destina-
tario (leitor), tornando-o juiz de seus atos, como a Ihe dar a oportunidade de mudar ou
ndo aquela situacdo diante da escolha em cessar a prética do fumo ou continuar nela.
O sentido conferido a imagem de adverténcia € a de que uma mée sofreu um aborto,
uma situacao de analogia da morte prematura devido ao uso abusivo do cigarro, es-

tando o feto na condigdo de um fumante passivo. O uso dessa estratégia funciona de
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modo a persuadir o leitor a ndo cometer a acdo de fumar e a faz dando poder e supe-
rioridade para que este se sinta capaz de mudar aquela realidade a partir do cessa-
mento ou néo iniciacao da pratica.

No que condiz & modalidade, vigora a presenca de uma modalidade naturalis-
tica, em que a cor vermelha recupera no imaginario do leitor uma situacéo real de um
aborto, agregando valores com forte associacéo entre o objeto e emocdes negativas
fadadas a repulsa. Tal estratégia reflete a veracidade da informacgéo e ajuda o leitor a
compreender sobre as reais consequéncias geradas a partir do consumo do produto.
Na relacéo texto-imagem vemos que a parte verbal “VOCE SOFRE”, bem como o
alerta “ESTE PRODUTO CAUSA ABORTO E PARTO PREMATUROQO?, trazem expli-
cacles sobre o contetdo da adverténcia. Desse modo, o verbal coloca em pauta 0s
riscos do cigarro em provocar aborto e nascimento prematuro do bebé e a imagem faz
exatamente essa representacdo. Assim, vemos que o verbal também é usado para
convencer ao apresentar as consequéncias advindas do cigarro e mantendo um dia-
logo com o contetdo imagético.

Nesta figura, identificamos através da Metafuncéo Interativa o olhar de oferta,
uma distancia social em plano aberto, uma perspectiva em angulo baixo e uma mo-
dalidade naturalistica. Na imagem do bebé, por exemplo, os argumentos utilizados
visam a repulsa e a colocacao do leitor como alguém que se depara com essa cena,
provocando sentimentos como pesar e pena para comover o leitor diante da situacao.
E interessante observar que as estratégias de envolvimento e desapego sdo usadas
nas adverténcias com o propdsito comum de alertar ao publico sobre a natureza no-
civa do cigarro, fazendo com que o consumidor venha a interromper a manutencéo de
um comportamento que agride a saude. O caréater realistico foi mais uma vez utilizado
pelos produtores para passar a ideia de verdade.

Por fim, chegamos a analise da Figura 31, que também faz parte do 42 grupo

de adverténcias lancadas no ano de 2017.

Figura 12 — Imagem do 4° grupo
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ESTE PRODUTO CAUSA
ENFISEMA, CANCER DE PULMAO E MORTE

Fonte: Anvisa (2018)

Partindo do nivel denotativo, verificamos na parte superior da adverténcia o
contetdo verbal “VOCE”, que aparece destacado com letras pretas em caixa alta, sob
um fundo amarelo. Em seguida, vem a imagem, centralizada, trazendo ao fundo a
presenca de duas participantes, aparentemente mae e filha. A adverténcia traz o con-
ceito familiar através de uma méae que sofre ao ver o sofrimento da filha, trazendo de
volta o contexto hospitalar para a 42 campanha. Sob a cama de hospital esta a pessoa
fumante, que se encontra debilitada. A ideia de morte é sugerida pelo verbal como
inevitavel, visto a presenca do verbo na forma imperativa. Ocupando uma posi¢cao
mais abaixo esta a palavra “MORRE” que aparece também em caixa alta. Logo de-
pois, em posigéo central, estdo as informag¢des mais detalhadas sobre a adverténcia,
com o seguinte alerta “ESTE PRODUTO CAUSA ENFISEMA, CANCER DE PULMAO
E MORTE”. A parte verbal que traz a informacao de alerta aparece em caixa alta e na
cor vermelha. Fazendo uma comparagdo com a campanha anterior, que traz a mesma
tematica do sofrimento, percebemos que algumas mudancas foram ocorrendo ao
longo desse processo. Os verbos, por exemplo, passaram a ser mais diretos na 42
campanha, marcando um forte dialogo com o consumidor, além do destaque dado ao
texto verbal.

No que diz respeito a Metafuncéo Interativa, as duas participantes representa-

das apresentam-se sob um olhar de oferta, pois ndo olham diretamente para o leitor
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e nao buscam estabelecer um vinculo imediato, aparecendo sob uma postura de con-
templacéo e aparentando ndo saber que estdo sendo observadas, reforcando ainda
mais a ideia de naturalidade e veracidade da imagem que passa a ideia de sofrimento.
O fato de o olhar dos participantes estar ausente confere ao observador a imagem
como elemento informativo. Neste caso, a persuaséo acontece de forma a colocar em
evidéncia para o leitor a informacé&o de que o cigarro é o agente causador da proble-
matica instaurada na adverténcia, a morte. Desse modo, a partir do reconhecimento
da letalidade do produto, espera-se do consumidor que este ndo se sinta atraido e
venha a adquirir o cigarro.

Os participantes representados se encontram em plano médio, o que pode in-
dicar uma distancia do tipo social média entre os participantes representados e o ob-
servador, j4 que este ndo é tdo intimo de quem esta na imagem e nem tdo distante.
O carater de estranheza é desfeito ao passo em que é mostrado para o leitor que
diante dele ndo estd uma pessoa estranha, e sim alguém que ele pode depositar uma
certa confianga.

Quanto a perspectiva, a mée é retratada em angulo obliquo, no nivel do olhar,
possibilitando ao leitor que este possa criar um envolvimento gerando empatia e apro-
ximagdo com quem a observa, visto ser nitida a comocéo gerada em torno da perda
de um ente querido. No entanto, quando observamos a filha, notamos que esta apa-
rece em angulo baixo em relagdo ao espectador. Aqui, uma relacao hierarquica é es-
tabelecida de modo a conceder a quem a observa um carater de superioridade. No
entanto, essa superioridade ndo permite que o leitor tenha o poder de mudar a narra-
tiva que se desenrola na imagem, visto que o verbo nao fala mais da morte como uma
possibilidade, pois ela agora é uma certeza. No entanto, ele pode evitar que essa
situacao ocorra com ele ao néo praticar o ato de fumar.

A imagem aparece sob uma modalidade naturalista por se aproximar do real,
sendo possivel a identificacdo de dois planos. No entanto, os dois planos parecem se
fundir ao serem representados com cores que se aproximam, como o branco e o azul
em tons claros. Quanto a relacdo texto-imagem, percebemos que a parte verbal
“WVOCE MORRE” juntamente com o alerta — “ESTE PRODUTO CAUSA ENFISEMA,
CANCER DE PULMAO E MORTE” acrescentam informacdes que nao estio dispostas

na imagem.
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Olhando unicamente para a imagem, conseguimos identificar que a paciente
estd em situacdo morbida e que a causa esta diretamente relacionada ao uso do ci-
garro por estar estampada em um suporte caracteristico. No entanto, apenas o con-
teudo imagético por si s6 ndo nos apresenta informacdes a respeito da real condicédo
gue resultard na morte da mulher. Apenas quando fazemos a associagao entre o ver-
bal e o ndo verbal € que chegamos na construcado de sentidos em sua completude.
Assim, através dessa associacao, o texto busca convencer ao publico que fumar é
prejudicial & salde e provoca consequéncias irreversiveis como a morte.

As imagens do 4° grupo apresentam uma mudanca significativa quando com-
paradas aos grupos anteriores. A cor de destaque das imagens e frases, que antes
eram apresentadas em fundo preto, passam a ser destacadas pela cor amarela,
dando uma maior visibilidade para as mensagens. As imagens e frases, que antes
ocupavam 60% da embalagem, passam agora a ocupar 100% de toda a face posterior
dos macos de cigarro. As novas mensagens aparecem com uma comunicacdo mais
direta com os consumidores a respeito dos riscos envolvendo o consumo do produto
e também utilizam um conjunto de cores que oferecem uma maior visibilidade para as
adverténcias, apresentando mudancas significativas quanto ao layout.

Podemos observar também o destaque visual dado ao termo “VOCE”, que apa-
rece na parte superior e em caixa alta, atuando como um recurso multimodal que serve
para estabelecer um maior contato com o leitor e estabelecendo através das imagens
e conteudo verbal uma relacao de causa e consequéncia.

Fazendo uma comparagdo com o grupo anterior, percebemos que houve uma
diminuicdo do conteudo verbal e ao mesmo tempo um destaque para a informacéo
trazida. Outro aspecto que chama atencdo é que para essa nova campanha, ao con-
trario do que acontece com as outras, ndo traz a célebre frase “O Ministério da Saude
adverte” estampada na adverténcia. Ao invés disso ja parte de forma mais direta para
o alerta. Essa estratégia, embora ndo traga o 6rgdo da saude mencionado explicita-
mente, ainda é possivel inferir que as informacdes dispostas na adverténcia sao ins-
tauradas por uma voz de autoridade e especialista no assunto. Pode ter sido também
uma forma de fazer com que os alertas ganhassem mais espaco, uma vez que tam-
bém ndo aparece na adverténcia a logo do Disque Saude.

E importante observar que nas trés imagens analisadas, a tematica da morte é

trazida de forma constante. N&o se trabalha com possiblidades, mas sim, com certe-
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zas de que aquele produto realmente leva a condi¢cdes extremas. A seguir, apresen-
tamos um quadro que sintetiza de uma forma mais didatica as discussdes realizadas
até o momento, com a finalidade de criar um perfil caracteristico para cada uma das

campanhas criadas.

Quadro 04 - Comparativo dos grupos de imagens

1° GRUPO | Uso de imagens baseadas na relacao sintoma — diagnostico;

2° GRUPO | Imagens que apresentam legitimacéo a partir de evidéncias epidemio-

l6gicas, que evocam associagfes emocionais negativas;

3° GRUPO | Trazem a linguagem do choque, do grotesco. As imagens intensificam
a cientificidade do risco, gerando imagens que apelam as sensacdes

de medo e aversao por meio de imagens mais metaforizadas;

4° GRUPO | Focam nos efeitos reais do cigarro, mantendo um didlogo mais direto
com os consumidores do produto. Ha a continuacédo da persuaséao pelo

viés do medo, retratando situacdes aversivas.

Fonte: Autoria propria

Fazendo uma breve retomada sobre os grupos até entdo publicados e discuti-
dos até o momento, correspondentes as imagens de 1°, 2° e 3° grupos, observamos
uma evolucéo nessas producdes e consequentes licdes aprendidas pelos produtores
a partir do lancamento de cada campanha. Dentre essas licdes, partindo da ideia de
gue as embalagens séao cuidadosamente elaboradas com o objetivo de atrair novos
consumidores e ao mesmo tempo reforcar o consumo entre pessoas ja dependentes,
as carteiras de cigarros passaram a ser consideradas como um produto cracha e sim-
bolico capaz de funcionar como um veiculo de propaganda ou para desestimular o
consumo.

Nesse cenario, entram em cena as adverténcias sanitarias que passaram a cir-
cular nos macos de cigarros com a insercao de imagens e alertas verbais. Umas das

primeiras pautas foi considerar que as imagens e mensagens de adverténcias deve-
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riam criar emocdes negativas com o objetivo de desconstruir o marketing da embala-
gem e a consequente repulsa ao produto. Depois, passou-se a considerar que emo-
¢Oes positivas poderiam causar uma maior aproximagéo ao produto, bem como uma
maior propensao ao consumo. Outra licdo aprendida foi a de que certos gatilhos po-
dem fazer com que as pessoas sintam vontade de fumar como a presenca fisica de
um cigarro aceso, pessoas fumando de forma prazerosa, isqueiros, dentre outros ele-
mentos.

As imagens do 1° grupo, por exemplo, através de algumas pesquisas demons-
traram que as adverténcias que apresentavam situacfes mais dramaticas foram con-
sideradas mais impactantes do que as que apresentavam situacdes mais cotidianas,
jocosas ou que causavam algum constrangimento. Munidos da informacgéo de que
adverténcias que suscitam temor ou repulsa sdo as que mais motivam os fumantes a
abondarem o fumo, os produtores deram inicio a elaboracéo e publicacdo do 2° grupo
com imagens mais dramaticas e criticas.

Com estudos mais aprofundados e novas pesquisas de testagem, verificou-se
gue havia ainda a possibilidade de tornar as imagens ainda mais aversivas do que as
do segundo grupo, mantendo-se a linha de néo inserir imagens que funcionassem
como gatilhos para o fumo. Dessa forma, foram desenvolvidos temas e layout diferen-
ciados para as novas adverténcias do 3° grupo. Ja as imagens de adverténcias do 4°
grupo, passaram por mudancas significativas com imagens que passaram a exercer
uma comunicacdo mais direta com o publico tanto pelo aspecto verbal, quanto pelo
imagético, havendo uma tendéncia de ampliacdo de caracteristicas cada vez mais

aversivas no intuito de impactar o consumidor fazendo apelo ao medo.



133

6 CONSIDERACOES FINAIS

Como apontado inicialmente, a pesquisa procurou discutir, de uma forma geral,
sobre como a multimodalidade contribui para a construcdo dos significados e para a
argumentatividade presente nas imagens de adverténcias das campanhas antitaba-
gistas. Para tanto, utilizamos como aporte metodologico as contribuicdes da Semiotica
Social e da Gramatica do Design Visual (GDV), escolhendo dentre as metafuncdes
apresentadas por essa gramaética, trabalhar com a Metafuncao Interativa, visto que
enxergamos nas categorias contato, distancia social, perspectiva e modalidade o am-
biente propicio para entender a forma como o texto visual é organizado nas advertén-
cias e a maneira como a interacao entre participante representado e leitor contribui
para alcancar o propésito de gerar uma carga negativa ao cigarro. E dentro dessa
perspectiva que a GDV atua como um instrumento para a analise de textos visuais,
objetivando, assim, ser uma ferramenta 0til tanto para a analise critica como para a
producado dos textos, em que o reconhecimento dos dispositivos visuais e como eles
sao reconhecidos pelo leitor sdo de fundamental importancia dentro do processo co-
municativo.

Podemos, assim, ampliar as discussoées e refletir a partir do ponto de vista da
existéncia de uma gramatica construida para analisar 0s recursos visuais dentro de
uma perspectiva complexa de comunicacdo, o que permite afirmar que a imagem é
dotada de sentido e n&o pode ou ndo deve ser considerada apenas como um suporte
para o texto verbal. Os sentidos implicados através da imagem também corroboram
na perspectiva de que ela é dotada de significacdo e usada para argumentar e con-
vencer o leitor a partir das intencfes de seu produtor. Assim, ao inserir essa premissa
nos estudos linguisticos, reafirmamos, entdo, a necessidade de olhar para a imagem
com mais atencéo para compreender as informacdes que perpassam toda constitui-
cdo imageética e a relacdo que ela estabelece com outros elementos semidticos.

Dessa forma, partindo da concepcao de que o visual € usado e moldado para
gerar sentidos, sobretudo, munido de uma natureza interativa, as imagens de adver-
téncias das campanhas antitabagistas funcionam de modo a convencer o leitor sobre
as conseguéncias negativas a respeito do produto. O processo comunicativo instau-
rado nas carteiras de cigarros explora a eficacia dos rotulos de adverténcia a saude e

os esforcos para garantir que essas adverténcias comuniquem claramente sobre os
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maleficios do fumo. Tais alertas, explorados sob o ambito do verbal e do imagético,
reproduzem uma narrativa visual em que o ato de fumar é reduzido aos danos que o0s
cigarros causam aos corpos das pessoas que fumam e aos corpos das pessoas ao
redor, no caso dos fumantes passivos. A énfase na morte e na debilidade implica que
as pessoas fumantes, muitas vezes, ndo tém consciéncia dos impactos do fumo na
saude ou mesmo ignoram por causa de um sentimento equivocado de ivulnerabilidade
ou duvidas sobre as reais consequéncias do produto. As adverténcias constantemente
jogam com estere6tipos de género para encorajar as pessoas a pararem de fumar. A
mensagem de que as mulheres sao as principais guardids da saude da crianca, dentro
ou fora do utero, como as imagens das mulheres gravidas ou dos bebés prematuros,
reforcam os esteredtipos sobre a natureza intrinsecamente de género da responsabi-
lidade parental.

Com o objetivo de desmistificar o cigarro como sinbnimo de liberdade e inde-
pendéncia, que por muito tempo foi defendido pela midia e pelas empresas tabagistas,
os produtores vém ao longo das campanhas se utilizando de estratégias variadas para
descontruir a visdo do cigarro como algo benéfico. Tal medida se tornou necesséria
uma vez que a publicidade de tabaco esteve todo o tempo associada a juventude, ao
bem-estar, a relacdo de independéncia, a virilidade sexual, dentre outros fatores que
eram amplamente explorados de forma massiva pelos fabricantes de cigarro.

Com isso, para tentar burlar esse cenario, os 6rgaos de saude, embasados por
uma perspectiva cientifica do cigarro como causador de doencas, passaram a esta-
belecer estratégias para dissuadir o consumidor do habito de fumar, comecando inici-
almente somente através do verbal, e depois passando a usar tanto a linguagem ver-
bal quanto a visual como recursos fundamentais na corrida antitabagista.

Assim, apos a realizacao das analises, podemos responder as trés perguntas
dessa pesquisa. i) Como a multimodalidade se manifesta nas imagens de adver-
téncias das campanhas antitabagistas? ii) De que forma as relacdes multimo-
dais interferem na argumentatividade e na construcao de sentidos? iii) Como as
imagens veiculadas nas carteiras de cigarros vém sendo trabalhadas pela An-
visa para convencer as pessoas a deixarem o fumo ao longo de cada grupo das
campanhas?

Em relacdo a primeira questdo, consideramos que a multimodalidade esta
sendo explorada de forma incisiva nas adverténcias, uma vez que estas passaram a

ocupar ao longo dos anos 100% do espaco destinado para os alertas nas carteiras de
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cigarro. As imagens representam o foco das campanhas de modo a evidenciar para o
leitor/consumidor os riscos decorrentes do uso do produto, de modo que este possa
visualizar e ter nocdo da real dimens&o do problema. E importante destacar a impor-
tancia que o verbal assume na interpretacdo das adverténcias, visto que através da
integracao desses elementos semioticos é possivel compreender de forma satisfatoria
0 proposito empreendido por cada uma das campanhas e imagens de adverténcias.
Assim, o sentido dos textos passa a ganhar maior significancia a partir da soma das
informagdes advindas tanto do plano visual quanto do plano verbal.

Quanto ao segundo questionamento, através da Metafuncéo Interativa, pre-
zando pela relacao existente entre participante representado e participante interativo,
foi possivel identificar como as imagens de adverténcias foram organizadas ao longo
de cada campanha para que as informacoes a respeito do cigarro pudessem ser trans-
mitidas e cumprissem com seu papel informativo e educacional. Nela, os textos visuais
sdo analisados sob o ponto de vista de quatro dimensdes: o olhar dos participantes
(contato), a distancia social existente entre o participante representado na imagem e
o leitor, a perspectiva e a modalidade. Do ponto de vista da categoria contato, as
imagens oscilaram entre um olhar de oferta e um olhar de demanda. Quanto ao pri-
meiro, houve uma tendéncia de colocar o participante representado na condicdo de
uma informacédo a ser consumida pelo leitor, sem exigir-lhe de imediato uma atitude.
Embora o olhar de oferta ndo cobre o leitor diretamente por um posicionamento e se
distancie dele, nas imagens, quando essa categoria foi analisada juntamente com as
outras, como a distancia social e a perspectiva, notamos uma tentativa de aproxima-
cdo com o leitor. Quanto ao segundo, houve imagens que solicitavam diretamente a
atencao do leitor e uma tomada de atitude sempre no sentido de se desvencilhar do
uso do produto para evitar que as consequéncias advindas do cigarro atinjam o pu-
blico.

No que confere a distancia social, foram explorados os angulos aberto, médio
e fechado. Foi possivel perceber, que por vezes o produtor do texto, através dos par-
ticipantes representados na imagem, busca o envolvimento do leitor (participante in-
terativo) para que este se sinta igualmente atingido pelo que esta sendo proposto nas
adverténcias e perceba que as realidades impostas pelas imagens e pelo verbal po-
dem afeta-lo diretamente caso venha a consumir ou continuar fazendo uso do produto.
Esse envolvimento com o leitor é evidenciado tanto pelo olhar de demanda quanto

pela aproximacédo com o leitor através de um distanciamento médio e fechado. Através
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da perspectiva também foi possivel perceber que muitas vezes os participantes repre-
sentados sao igualados ao leitor ao se mostrarem em uma perspectiva frontal, a nivel
do olhar, buscando atingi-lo pelo viés de que as consequéncias apresentadas podem
ocorrer com quem consome o cigarro. Em outros exemplos identificamos o angulo
baixo, ou seja, o ponto de vista inferior em que o PR é colocado em relacéo ao espec-
tador. Ao fazer uso dessa estratégia, o produtor coloca o leitor em uma posicéao ligei-
ramente superior a do participante, trazendo conotagdes de que ele (Pl) exerce forca
e poder sobre o outro. J& a categoria modalidade mostrou que em todas as imagens
ha uma prevaléncia da modalidade naturalistica, o que evidencia o objetivo dos pro-
dutores de fazer representacdes proximas do real, para que o leitor ndo apresente
davidas quanto a veracidade da informacgéo.

Em relacéo a terceira questao foi possivel constatar que embora o objetivo das
campanhas seja fazer com que o leitor pare de fumar, diferentes estratégias persua-
sivas foram sendo exploradas ao longo de cada publicacdo para conscientizar o pu-
blico sobre os efeitos nocivos do produto com campanhas que sairam de uma linha
mais branda e passaram a adotar imagens mais draméticas e impactantes embasadas
pela maxima de que o cigarro traz graves consequéncias ao fumante.

Nas adverténcias do 1° grupo, por exemplo, os produtores evidenciaram os ris-
cos ao fumante por meio de imagens que suscitavam sensacfes preocupantes rela-
cionadas a saude, como a imagem da mulher no leito de hospital e aimagem do bebé
prematuro. No entanto, a intensidade dessas sensac¢des foi considerada moderada,
pois a0 mesmo tempo, a campanha trazia cenas corriqueiras com pessoas fumando,
como por exemplo a imagem da mulher gravida, que a principio aparece sem ne-
nhuma caracteristica aversiva. Nessa fase, o verbal ocupava uma parte consideravel
do espaco destinado aos alertas, funcionando como elemento integrativo que trazia
informacdes sobre as imagens com a presenca de verbos indicativos que denotam a
certeza de causalidade e consequéncia demandada pelo produto.

Nas adverténcias do 2° grupo, as imagens buscaram atingir o publico por meio
de reacdes emocionais negativas com a criacdo de cenas mais dramaticas que evi-
denciaram um tom mais endurecido dado a campanha por meio de estratégias, como
0 apelo ao medo, mostrado na imagem do homem na cadeira de rodas, que mostra
uma real dimenséo dos efeitos do cigarro. Outra estratégia foi 0 uso de imagens que
provocam sensacOes de pena e piedade, como a crianca na condicdo de fumante

passivo, indefesa, assim como a do bebé, que diferentemente da 12 campanha, nem
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mesmo chega a nascer. Nessa etapa, também foram exploradas de forma mais inci-
siva os efeitos do cigarro provocados a terceiros, dando ao fumante uma culpabilidade
das suas acdes por afetarem outras pessoas.

No que diz respeito as adverténcias do 3° grupo, houve uma tendéncia de am-
pliar o efeito dramético das imagens que passaram a adotar uma linha mais aversiva.
As adverténcias buscaram, por meio da identificacdo com o leitor, usando novamente
de estratégias como 0 medo e a piedade, provocar sentimentos de empatia, como na
imagem que representa a impoténcia e o sofrimento com o objetivo de causar no leitor
a repulsa ao produto. Nessa fase, o conteudo verbal ainda aparece de forma cons-
tante, apresentando mensagens mais detalhadas. A distribuicdo das informacgdes nas
adverténcias realcou a integracdo entre os elementos semiéticos.

Finalmente, no 4° grupo, ha mudancas significativas que alteraram o layout das
adverténcias. Os verbos passaram a ser mais diretos e a comunicacdo com o leitor
ficou mais clara e evidente. Nessa fase, o conteudo verbal passou a ser mais sintético,
0 que evidenciou um maior poder comunicativo das imagens, apresentando textos
menores e explicativos. As imagens usaram estratégias como o apelo ao medo e a
piedade, passando a assumirem um perfil mais aversivo, havendo a excluséo de ele-
mentos que poderiam provocar duvidas ou ponderac¢des no consumidor de que aquele
risco implicava apenas uma possibilidade, como a presenca de verbos modalizados.
A ideia de morte, de sofrimento, por exemplo, passa a ser inevitavel para quem usar
0 produto.

Assim, ao fazer o comparativo com todas as campanhas ja lancadas, percebe-
mos que os produtores desse tipo de producéao textual exploraram a multimodalidade
como forma de impactar o consumidor para ndo adquirir o produto. A ideia de causa-
lidade foi sendo aos poucos realcada conforme o texto visual era organizado para
convencer e informar sobre os riscos relacionados ao cigarro. Isso mostra a importan-
cia da linguagem, seja ela do ponto de vista do verbal ou do visual, para gerar um
maior poder comunicativo e uma eficacia no processo de persuasao. Neste estudo,
mostramos o0 quanto a multimodalidade é essencial para as praticas da sociedade.

No caso das imagens de adverténcias, a linguagem multimodal foi utilizada
para evidenciar o posicionamento assumido pela instancia do Ministério da Saude por
meio da criacdo de vinculos emocionais com o publico a partir do conhecimento das

praticas socioculturais diversas, possibilitando uma comunicagéo das imagens a partir
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dos valores sociais vigentes como a ideia de familia, de responsabilidade social, dos
papéis tradicionais, a ideia de sucesso, dentre outros.

Por fim, é vélido ressaltar que no ambito dos estudos da Multimodalidade, esta
investigagdo traz contribui¢cbes tanto no método como nos procedimentos de analise,
de modo a incentivar trabalhos futuros sobre a teméatica. Sendo assim, uma sugestao
€ trabalhar a questdo da multimodalidade, envolvendo o verbal e o imagético por meio
da associacao entre a Gramatica do Design Visual e a Gramatica Sistémico-Funcio-
nal, com o objetivo de aprofundar a forma como essa relagcdo acontece no ambito do
corpus das imagens antitabagistas ou em outros tipos de produc¢des. Inclusive, a prin-
cipal dificuldade para essa pesquisa foi o fato de ndo encontrar trabalhos que respal-
dassem analises que levem em consideracdo a relacdo texto (verbal) —imagem. Ape-
sar de existir autores que discutam sobre o assunto, o campo de analises ainda deixa
a desejar, culminando, assim, na necessidade de mais pesquisas que explorem tal
vertente.

Outra possibilidade de pesquisa é analisar as imagens sobre o prisma das ou-
tras metafuncdes, ja que neste trabalho priorizou-se a Metafuncao Interativa. A ques-
tdo do verbal também pode ser melhor explorada sob o ponto de vista da categoria
modalidade, uma vez que esta se da néo so pelo plano visual, como o sentido que as
cores assumem, mas também como o verbal se comporta. Assim, encerramos Nnosso
estudo com a certeza de que novas formas de leitura de textos multimodais sé&o ne-
cessarias para uma melhor apreenséo da realidade e para o desenvolvimento de uma
maior criticidade relacionada a essas produ¢des com vistas a desenvolver no leitor

capacidades de lidar com maior eficiéncia com esse tipo de leitura.
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