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Introdugédo: A multimodalidade pode ser entendida como uma mistura de diversos modos
semiodticos em uma composicao especifica, que compartilha sentidos comuns. Objetivo:
Analisar a propaganda “Back to bars” (De volta aos bares) da cervejaria Heineken, disponivel
no Youtube, a partir de capturas de tela do video em questdo em uma perspectiva dos
estudos de Lim-Fei (2017) através da proposta tedrica FAMILY Framework, que se baseia
em uma abordagem retérica sistémica-funcional no tocante ao ensino de textos visuais,
tratando o significado como escolha. Material e Métodos: Esta pesquisa possui carater
descritivo e natureza qualitativa, pois o corpus € interpretado a luz das teorias de Lim-Fei
(2017); Halliday (1989), Elias; Silva (2018) e Rojo (2015), observando como se apresentam
no video em analise a composi¢cao da Mensagem, Envolvimento e Forma, bem como trazer
estas reflexdes para o ambito do ensino de Lingua Portuguesa em sala de aula, a fim de
contribuir com a leitura e interpretacao critica dos alunos, podendo estar direcionada para
diferentes niveis de escolaridade, mas principalmente para o nivel médio. Resultados:
Constatou-se que a referida propaganda constitui um propdsito carater educacional, pois
busca vender uma ideia. Quanto a mensagem é literal, apelativo, bem como contextual e,
guanto ao envolvimento, utiliza-se de elementos visuais que aproximam o interlocutor sobre
o objetivo final. Conclusdo: Com isso, espera-se que com este trabalho possam surgir novos
estudos de mesma natureza, que contemplem o ensino multimodal, bem como os géneros
digitais em sala de aula.

Palavras-chave: Multimodalidade. Letramento multimodal. Back to bars.
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1 INTRODUGAO

As discussodes sobre desenvolvimento da leitura critica em ambito social desperta o
interesse de inumeros pesquisadores/professores acerca da reflexao sobre suas praticas de
ensino. Tais discussdes se destacaram ainda mais no cenario pandémico, uma vez que, com
o ensino remoto, muitos desafios surgiram em razao do desinteresse acentuado por parte
dos alunos nas praticas de leitura. Para tanto, € importante buscar ferramentas que auxiliem
o professor em sala de aula para que possam alcangar seus objetivos com seu alunado.
Assim, este trabalho possui como tema e objeto de pesquisa, o ensino da multimodalidade
nas aulas de lingua portuguesa no que diz respeito a leitura critica.

Nesse sentido este trabalho guia-se em razado do seguinte problema de pesquisa:
Como a composicao dos elementos multimodais da propaganda “Back to bars” da Cervejaria
Heineken pode contribuir com a leitura e interpretacao critica dos alunos?

Partindo do pressuposto de que os textos possuem carater dinamico, pois podem se
comportar de diversos formatos, com diferentes elementos visuais, argumentativos, textuais
e interativos, destacamos a importancia desta pesquisa, no sentindo de contribuir com a
leitura critica e autonomia dos educandos nas aulas de Lingua Portuguesa e para além
dela. Perante estas discussoes, reitera-se a justificativa deste estudo pela relevancia de se
trabalhar os recursos multissemioticos, que se apresentam em diferentes formatos na esfera
social, levando os alunos a perceberem as diferentes formas utilizadas na composicao textual
para se chegar em um objetivo especifico.

Nesse interim, este estudo propde analisar a propaganda “Back to bars” (De volta
aos bares) da cervejaria Heineken, disponivel no Youtube, a partir de capturas de tela do
video em questdo em uma perspectiva dos estudos de Lim-Fei (2017) através da proposta
tedrica FAMILY Framework, que se baseia em uma abordagem retdrica sistémica-funcional
no tocante ao ensino de textos visuais, tratando o significado como escolha.

O presente trabalho vai de encontro aos estudos de Oliveira (2015) acerca da
multimodalidade e sua relagéo importante com a leitura critica. Nos resultados apontados
pelo autor, foi constatado que no periodo em que houve a intervengdo com atividades
multimodais, paulatinamente, os alunos que consideravam apenas elementos textuais em
suas leituras, passaram a priorizar elementos multissemiéticos em suas leituras textuais,
elevando a interpretagao para um nivel mais aprofundado e critico.

Com isso, neste mesmo raciocinio, Elias; Silva (2018) salientam sobre a importancia
do modo de composicao textual, pois a partir dos sinalizadores presentes no texto, compde-
se também o processo argumentativo, o que levara a compreensao dele como um todo.

Dessa maneira, a multimodalidade pode ser entendida como uma mistura de diversos
modos semidticos em uma composicao que compartilha objetivos semelhantes. Com isso,
Rojo (2015) o define como um texto multissemidtico, ou seja, pode ser entendido dessa
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forma, uma vez que ele se utiliza de varias modalidades em sua composi¢ao linguistica.
Desse modo, o letramento multimodal possibilita o aluno a perceber-se criticamente e
apropriar-se dos propositos dos discursos.

No género propaganda é possivel observar que, por ser de carater persuasivo,
busca-se através de elementos dispostos em sua composicéo atrair seu interlocutor para
sentidos com base em propositos argumentativos. Conforme salienta Rojo (2015) quando
esta esclarece que os géneros circulam nas esferas e campos de comunicagao refletindo
ou refratando jogos de interesses em razao de finalidades préprias das esferas em questéao,
portanto cristalizando modelos discursivos, isto é, géneros comunicativos do discurso. Assim,
as caracteristicas sociais referentes ao tempo e ao contexto histérico do discurso também
determinam a organizagao, composi¢ao e seus objetivos na esfera social.

A propaganda “De volta aos bares”, langada em julho de 2020, faz parte de uma
campanha da Heineken junto a Publicis Italia, compondo a #socialiseresponsibly, a qual
defende a reabertura dos bares de maneira consciente frente a pandemia da Covid-19.
Esta langca mao de artificios que apelam ao consumidor sobre os cuidados que devem ser
tomados para acgdes responsaveis de distanciamento em bares no cenario pandémico.

2 MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa é definida por um estudo bibliografico e possui carater descritivo,
pois visa descrever os fendmenos multimodais presentes na propaganda “Back to bars”
(De volta aos bares) da cervejaria Heineken, disponivel no Youtube. Quanto a natureza
da pesquisa, esta é classificada com uma abordagem qualitativa, uma vez que o corpus
é interpretado a luz das teorias de Lim-Fei (2017); Halliday (1989), Elias; Silva (2018) e
Rojo (2015), analisando a composi¢cao da Mensagem, Envolvimento e Forma, elementos
constitutivos de sentido, que fazem parte dos estudos multimodais.

Nesse contexto, a coleta de dados foi realizada a partir de capturas de tela do video
em questao, armazenadas no drive, onde realizou-se um estudo acerca da composi¢ao dos
frames capturados, por meio de uma orientagao de analise indutiva, em que o pesquisador
se atém dos eixos tedricos pertinentes para interpretacao do corpus selecionado.

Assim, quanto ao periodo de realizagao da coleta, se deu nos meses de abril a junho
de 2021, utilizando como foco analitico videos de propagandas, que estavam no auge do
periodo mais intenso da pandemia da Covid-19, onde havia confinamentos e se buscava
convencer o publico sobre a volta a rotina, com cuidados para reaquecer o comércio dos
bares.

Para tanto buscamos realizar uma pesquisa acerca dos resultados de artigo e
dissertacdes selecionados do periodo do ano de 2015, para embasar nossas discussoes,
como os estudos de Oliveira (2015), Azevedo (2015), bem como Andrade (2015) em razéo do
foco das pesquisas destes autores concordarem com os tedéricos, que alicercam a presente
pesquisa. Assim como os resultados motivaram a abordagem semelhante neste estudo.
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Desse modo, os artigos que faziam alusao a outro ano, descartamos, assim também aqueles
que possuiam abordagem distinta, ou seja, divergente as de Lim-Fei (2017), para chegarmos
a esta concluséo realizamos a leitura dos artigos na integra focalizando os resultados das
pesquisas.

Para tanto, este estudo focaliza na dimensdo da metafuncdo ideacional como
mensagem, em que serdo destacados elementos como: propésito, apelo, representagéo
contextual, bem como questdes que destacam aspectos como o envolvimento e audiéncia
provocados pelas diversas semioses, que se apresentam no video em questéao.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos dados esta organizada em se¢des que abordam cada elemento
trabalhado a partir do propdsito da mensagem, contexto e envolvimento da audiéncia,
salientando a forma visual, angulos da camera, nitidez da imagem, direcao do olhar dos
atores na selecao de capturas, plano de perto ou longe. Uma vez que tais elementos unidos
desvendam objetivos argumentativos que se fazem de grande relevancia a observagao para
que se haja uma leitura critica.

Assim, os dados mostram que a referida propaganda constitui um propdsito carater
educacional, pois busca vender uma ideia. Quanto a mensagem ¢ literal, apelativo, bem
como contextual e, quanto ao envolvimento, utiliza-se de elementos visuais que aproximam o
interlocutor sobre o objetivo final, nas préximas secdes é possivel verificar tais constatagdes.

3.1 Mensagem: Propdsito

Para iniciar um trabalho com base nos pressupostos semiotico, concordando com os
estudos multimodais, destaca Oliveira (2015, p. 159):

os modos semidticos se complementam na composicdo do sentido. Os textos

multimodais s&o, nesse sentido, uma ferramenta muito importante para fortalecer

e atrair a atencdo dos alunos, além de contribuirem para uma reflexdo critica e
possibilitarem o engajamento social.

Com isso, acerca do propésito Lim-Fei (2017) esclarece que esta atrelado a escolha de
linguagem e da imagem que foi abordada para atingir um certo publico com uma determinada
funcado. Assim podera ser classificado como Educacional (Vender uma ideia), Entretenimento
(Impactante e agradavel) ou de carater econémico (Vender um produto). E valido frisar que
um mesmo texto pode atender a mais um de propdésito.

Assim, pode-se constatar na imagem a seguir que o0 propoésito dominante da
propaganda “Back to bars” é o educacional, uma vez que o objetivo é vender a ideia de que
mesmo na pandemia, os bares poderao estar abertos e funcionando de forma responsavel,
ele busca passar esta mensagem ao publico para que os bares possam voltar a funcionar
e claro, vender ainda mais a cerveja em questao, perceptiveis a partir da seguinte frase
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“there’s one thing better than a nigt out. Another nigt out” (traduc&o: ha uma coisa melhor do
que uma noite fora. Outra noite fora)

Figura 01: Propdsito

Fonte: Heineken, 2020.
3.2 Mensagem: Apelativo

Partindo para a abordagem de carater apelativo da mensagem, esta pode se da
de trés maneiras: logos (razéo), ethos (poder) e pathos (emogédo). Em se tratando da
propaganda em analise, pode-se observar que o apelo reconhecido se trata do Logos, uma
vez que a propaganda utiliza mecanismos de persuasdo baseados na ldgica, ou seja, a
Covid-19 € um virus que se pode evitar a partir do distanciamento e de algumas precaugdes,
mas n&o € a abertura dos bares que sera um desencadeador para isso, pois todos agirdo
de forma consciente e assertiva. Na imagem abaixo € possivel observar estes aspectos
e também mediante a hashtag “#socialiseResponsabily to keep bars open” (tradugéo:
#socializagdocomresponsabilidade para manter os bares abertos).

Figura 02: Apelativo

Fonte: Heineken, 2020.
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Nesse contexto, observa-se a garconete afastando as cervejas, sugerindo que as
pessoas que as consumirao estarao também afastadas. Confirmando o mecanismo retérico
apresentado, até porque a mensagem é clara e concisa e ndo da margem para ambiguidade.

3.3 Mensagem: Representacional

A representacdo da mensagem pode ocorrer de maneira Literal ou Inferencial, sendo

que a primeira como ja sugere a nomenclatura, o significado se da de forma concreta, a

vista dos olhos e ndo ha nenhuma informagao adicional. Ja o Inferencial se materializa de

forma que o publico necessita refletir sobre informagdes adicionais que ainda precisam ser

relacionadas com o que foi exposto por meio de dedugdo. Nesse sentido, de acordo com
Azevedo (2015, p. 111):

Para abordar o papel dos elementos na composi¢do, ressaltamos a existéncia de

dois tipos de participantes que interagem entre si: os Participantes representados

(participantes internos) e os Participantes interativos (participantes externos).

Explicamos que os primeiros se referem aos elementos presentes na composigéo,
sejam eles objetos, pessoas ou animais.

O comercial “Back to bars” pode ser classificado como literal, pois ndo ha informacgdes
a serem deduzidas. Isso pode ser exemplificado na figura 03, no qual o gesto das duas
pessoas ao se cumprimentarem com o cotovelo mostra ao interlocutor a forma correta de se
saudar diante ao contexto pandémico da Covid-19.

Figura 03: Representacional

Fonte: Heineken, 2020

3.4 Mensagem: Contextual

O viés contextual diz respeito a producao e recepcao da mensagem. Neste aspecto,
a propaganda em analise foi produzida em julho de 2020, contexto de pandemia em que se
buscava continuar com o comércio dos bares, que estavam sofrendo com o isolamento das
pessoas e assim nao havia tanto lucro em vendas. Este foi um meio de procurar convencer
o consumidor de cerveja Heineken que é possivel ir ao bar, tomar sua cerveja e encontrar os
amigos de forma segura, livre de contaminagao.
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Arecepcéao do publico sobre a propaganda pode também estar vinculada ao momento
de circulacdo desta, uma vez que circulou em um dos momentos criticos de contaminagao
pela Covid-19. Desse modo, € possivel observar a aderéncia ou ndo por meio dos comentarios
de usuarios que se encontram dispostos no link do video no YouTube.

Figura 04: Comentario sobre o video

Traducgado do comentario: “Meio que deu um tiro no pé Heineken. Eu ndo vou te apoiar de

forma alguma.”
Fonte: Heineken, 2020.

Figura 05: Comentario sobre o video

Traducdo do comentario: “Honestamente, esse video teve um impacto negativo em mim!
N&o é assim que quero viver minha vida. Se um dia houver vacina ou qualquer outra cura
eficaz, ndo havera necessidade de viver a vida com medo, principalmente em um bar”

Fonte: Heineken, 2020.

Nestes casos apresentados, o Kairos € um termo da retdrica bastante interessante
para ser observado, pois ele esta atrelado aos elementos de um discurso que reconhecem
e obtém apoio do ambiente, tempo e lugar especificos em que ocorre. Assim, por mais
que Lim-Fei ndo o tenha contemplado em seus estudos, neste post ele foi elemento chave
para que os consumidores, representados pelos usuarios on-line, ndo aderissem ao artificio
retorico, em razao deste ser preponderante ao contexto de produgao do comercial.

A perspectiva de Lim-Fei (2017) trabalha com aspectos que competem a imagem que
se apresenta no texto, ou seja, a teoria sistémico funcional que se desenvolve com base nos
estudos de Halliday, que analisou tal perspectiva utilizando o texto verbal. Nesse contexto,
de acordo com Halliday (1989) o individuo utiliza a lingua com intuito de alcancar objetivos
e produzir significados que podem ser ideacionais, interpessoais e textuais. Nesse sentido,
as ldeacionais: Trata-se da viabilidade do individuo relacionar significados dentro de sua
subjetividade e com o mundo ao seu redor; Interpessoal: Se da por meio da troca, a qual
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considera a comunicagédo por meio da linguagem da interagdo entre quem fala/pergunta/
informa, quem escuta/responde/aceita/retruca, ao travar um dialogo; Textual: Refere-se ao
pensamento da oracdo enquanto mensagem que se constitui por meio do Tema (Assunto
dado) e do Rema (O novo).

Nesse viés, pode-se realizar uma comparacdo em razdo da nomenclatura e também
sobre o objeto tragcado entre Lim-Fei e Halliday, a seguir € possivel observar com maior
detalhamento.

QUADRO COMPARATIVO
HALLIDAY IDEACIONAL INTERPESSOAL TEXTUAL
LIM-FEI ENVOLVIMENTO MENSAGEM FORMA
Fonte: Adaptado de Lim-Fei (2017) e Halliday (1989).
Assim, o que Halliday chama de Ideacional, Lim-Fei designa como envolvimento. No
quadro é possivel notar cada abordagem e seus contrastes. Na primeira parte nota-se a
perspectiva sobre a mensagem, nesta pode-se observar o envolvimento.

4 ENVOLVIMENTO/AUDIENCIA

Nessa abordagem € apresentado aos alunos a possibilidade de observar estratégias
de escolha da proeminéncia, direcdo, poder e intimidade utilizadas nos textos visuais para
atrair atencao da audiéncia e atingir determinados objetivos que, neste trabalho, utilizaremos
a propaganda “Back to bars” como exemplo.

4.1 Envolvimento: Tamanho

E notavel o tamanho da fotografia ocupado pela cerveja nestas imagens, assim estando
em primeiro plano. A audiéncia é convidada a observar de perto a textura, a temperatura e
outros elementos que remetem a memdéria gustativa da cerveja Heineken, como observavel

abaixo:
Figura 06: Tamanho

Fonte: Heineken, 2020.
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4.2 Envolvimento: Nitidez

A nitidez € um elemento importante, porque ela propicia a audiéncia um controle do
que deve ser visto em primeiro plano. Como nas imagens anteriores, observa-se a nitidez
em relagdo as cervejas, na imagem abaixo € possivel notar que ela busca a audiéncia para
o elemento textual, pois 0 ambiente é desfocado, em contrapartida, o texto é evidenciado.

Figura 07: Envolvimento e Nitidez

Fonte: Heineken, 2020.

Figura 08: Nitidez

Fonte: Heineken, 2020.

Na imagem, observa-se o objetivo da campanha, uma vez que o foco se move desta
vez para o movimento de distanciamento social das pessoas na imagem. A cerveja e o
ambiente sao desfocados para buscar enfatizar a responsabilidade social, ou seja, em razao
da pandemia é necessario mudar atitudes que antes eram comuns.

4.3 Envolvimento: Diregao

A direcao esta relacionada a posi¢ao dos olhares dos individuos da imagem para com
0 espectador que o observa. Ela pode ser com o olhar direto, olhar indireto ou sem olhar. Na
primeira a audiéncia pode criar um relacionamento interpessoal com o individuo da imagem.
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No segundo, o mundo do visualizador é separado do sujeito. Ja o terceiro, o visualizador &
totalmente desvinculado do mundo que observa, ndo ha nenhum link que os ligue e todas as
relagdes estabelecidas sdo cortadas.

Na imagem analisada no topico anterior é possivel notar o olhar indireto. Assim como
na imagem abaixo.

Figura 09: Envolvimento e Direcao

Fonte: Heineken, 2020.

4 .4 Envolvimento: Poder

O poder pode ocorrer de trés formas: Angulo alto (Sujeito e, posicdo vulneravel),
Baixo angulo (O sujeito tem maior poder do que o espectador) e o Angulo horizontal/sem
(Relacao razoavelmente igual entre sujeito e audiéncia). Este mecanismo se da pela posigcéo
da fotografia diante dos olhos da audiéncia.

Figura 10: Poder

Fonte: Heineken, 2020.

Na imagem apresentada é possivel perceber que ha o Angulo horizontal, isto &, sujeito
e espectador podem se relacionar, uma vez que estdo no mesmo “patamar”.
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4.5 Envolvimento: Intimidade

A intimidade pode ser entendida como 0 espago entre a camera e o sujeito que pode
modificar a intimidade criada com o publico. Em outras palavras, os planos mais proximos
como o médio e perto, o espectador pode focar na emocgéao do sujeito criando uma relagao
de proximidade maior. De acordo com Lim-Fei (2017), sobre esta 6tica pode acontecer de
trés formas:

Foto distante: Mostra o ambiente e os elementos que o compde.
Foto média: Mostra o sujeito da cintura para cima e um pouco do ambiente.

Foto de perto: Focaliza o sujeito e suas emocoes, pois 0 ambiente ndo é apresentado
(LIM-FEI, p. 21, 2017, tradugdo nossa).

Na propaganda em analise, um dos objetivos principais € vender a ideia de que
€ possivel manter os bares abertos mesmo na pandemia da Covid-19. Dessa forma, é
observavel que os enquadres, majoritariamente, se dardo em duas vertentes: foto média e
foto distante. Para que se possa focar tanto na cerveja quanto no contexto da propaganda,
que é a abertura dos bares e agdes conscientes. Como pode-se verificar nas seguintes
figuras:

Figura 11: Brinde Figura 12: Toque de cotovelo

Fonte: Heineken, 2020.

Assim, observa-se o comportamento natural de cumprimentos entre os amigos, no
contexto do bar, levando o foco justamente na cerveja e nas novas formas de relacionar-se
frente ao cenario pandémico.

5 FORMA

Para que haja a compreens&o das semioses que integram os textos € necessario que
haja uma comunhdo do que esta veiculado no carater verbal e visual, esta interagéo entre
palavra e imagem pode ser compreendida como forma, na perspectiva de Lim-Fei e Tan
(2017).
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5.1 Forma: Visual

Em se tratando das categorias de analise da perspectiva visual na propaganda em
questao, pode-se destacar a primeira, a qual o foco de atengao utilizado esta direcionado
para a ideia «Open» (tradugao: Abrir), ou seja, as cores e a iluminagao atraem o olhar do
espectador para apresentar logo de inicio as ideias que norteiam a propaganda, que é vender
a cerveja e a defesa da abertura dos bares frente ao Kairos da pandemia da Covid-19. Desse
modo, verifica-se o destaque sobre o texto, mas as luzes ao fundo ja remetem ao contexto
de bar e ambiente noturno.

Figura 13: Visual

Fonte: Heineken, 2020.

Ainda sobre a imagem apresentada, pode-se observar a presenga do icone, também
sendo este um elemento da categoria visual. Assim, o icone da cerveja se trata, pois, da
estrela vermelha, bem como as cores que a predominam. Na intencéo da audiéncia processar
a ideia rapidamente sobre qual a cerveja que esta em cena.

5.2 Forma: Lingua

Os mecanismos de analise a respeito da lingua, pode-se destacar o Titulo, o Slogan,
Texto principal, Marca e Nome do produto inicialmente. Estes aspectos elencados também
se fazem presente na imagem a seguir, uma vez que se pode observar o texto maior e
destacado, assim como a frase que busca cativar a audiéncia.

Utilizando desses artificios, a audiéncia é levada a rememorar momentos de alegria
no ambiente do bar antes do Kairos pandémico. Neste frame se nota o foco no texto, mas
também no enquadre de cumplicidade vivenciada pelos individuos com a cerveja, com
angulo horizontal permite as relagcdes de possibilidade de empatia para com a audiéncia. O
texto da linha 1 é apresentado primeiro, justamente para que o olhar do espectador foque
neste aspecto e assim se surpreenda com a frase seguinte “Poder ir de novo”. Portanto, mais
uma vez o espectador € induzido a concordar com esta afirmativa.

Nesse contexto, outro elemento importante € a chamada para agéo, que consiste em
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solicitar do espectador uma acéao, através da mensagem veiculada. Como é perceptivel a
seqguir:

Figura 14: Lingua

Fonte: Heineken, 2020.

Figura 15: Socialize-se e aprecie com moderagao

Fonte: Heineken, 2020.

De acordo com este frame, o espectador é designado para duas agoes, a primeira
socializar-se com responsabilidade para que os bares permanecam abertos e, segundo
“aprecie com moderagao”; ou seja, a audiéncia esta sendo evocada para agdes responsaveis
frente a pandemia e para a importancia de agir consciente no transito apds o consumo de
cerveja. Neste screenshot, também é retomado o icone, alogo e nome do produto, verificadas
na composi¢cao das cores presentes no ambiente, arvore e cerveja no balcio.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

A multimodalidade esta presente em todas as representacdes textuais, por esta
razao estes questionamentos discutidos anteriormente se fazem de extrema relevancia,
principalmente na atualidade, visto que ha uma gama de textos multimodais que circulam
na midia. Nesse contexto, acrescenta-se que nos ultimos anos, com a popularizacéao
das ferramentas digitais e a internet, as caracteristicas multimodais dos textos puderam
diversificar-se ainda mais, pois surgiram/surgem novas semioses a todo instante.

Desse modo, o docente ao levantar essas questdes em sala de aula, possibilita aos
seus educandos uma nova forma de enxergar o mundo, de observar, de produzir discursos e
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artefatos. Nesse sentido, a compreensao destas nuances frutifica ainda mais a relagao entre
o aluno e sua realidade circundante.

A partir dos estudos de Lim-Fei é possivel observar uma gama de perspectivas
sobre um corpus que esta ao alcance de todos, atualmente, ainda mais agora no cenario
pandémico, pos-pandémico, onde muitos alunos e professores encontram-se mediados
pela internet e consequentemente pela multimodalidade. Assim, esta abordagem urge no
sentido de enriquecer ainda mais estas possibilidades que auxiliam em sobremaneira para
o letramento multimodal.
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