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Resumo

Esta tese esta situada na Analise Critica do Discurso com as vertentes
sécio-cognitiva e Semidtica Social, e tem por tema 0s contextos e a construcao
discursiva em anuncios publicitarios multimodais impressos. Pressupfe-se que
para a realizacdo de uma andlise critica do discurso, deve-se considerar, ndo
s6 as categorias Sociedade e Discurso, mas também a Cognicdo. Define-se
discurso por seus participantes, suas funcdes e acbes e texto como produto
construido pela manifestacdo semiotica multimodal, a partir de um macroato de
fala. O discurso publicitario tem como macroato de fala a intencdo de
transformar o interlocutor em consumidor do produto anunciado. Ao se inserir a
categoria Cognicdo, tem-se uma visdo socio-cognitiva do discurso, com novas
perspectivas para a compreensdo de textos multimodais publicitarios. Esta
tese se justifica, pois houve mudanca no discurso, devido as altas tecnologias e
a globalizacdo, privilegiando-se os textos multimodais, para os quais é
necessario buscar outras possibilidades de leitura. Foram analisados anuncios
publicados em revistas brasileiras entre 2005 e 2013. O objetivo geral é
contribuir com as investigacdes de atos de leitura de textos multimodais e, os
especificos:1l.analisar a relacdo imagens/expressdes linguisticas na
construcdo de sentidos; 2.verificar estratégias argumentativas do macroato de
fala publicitario; 3.identificar a organizacdo textual de andncios publicitarios,
como género textual; 4. Examinar a relagédo texto/contexto para a construgcéao
de sentidos. Os resultados obtidos mostram que: 1. Imagens interrelacionam-
se com o verbal na producéo significativa, complementando a area semantica;
2.As estratégias utilizadas decorrem de recursos espaciais, de cores; de
explicitagdes inferenciais para complementacdo sémica; de ressemantizacdes
de lexemas; de construcdo sémica de novas designac¢des ; 3. O anuncio
publicitario é um género textual, definido pela hierarquia da sequéncia
argumentativa, na qual se incrustam as sequéncias narrativa, descritiva e
dialogal; 4. A producéo e a interpretacdo dos textos publicitarios sao ligadas a
contextos cognitivos, de linguagem, discursivo e social. Conclui-se que ha

interrelagé@o entre a categoria Cognigéo a as categorias Sociedade e Discurso.

Palavras-chave: discurso publicitario; Contexto Social, Cognitivo, Discursivo;
Cognicdo; Semiética Social.



Abstract

This Thesis is situated on the Critical Discourse Analysis, with the social
cognitive and Social Semiotics sheds. Its theme is the relevance of contexts
for text organization in multimodal printed advertisements.  Cognition, as well
as Society and Discourse must be considered as categories in order to
accomplish a discourse critical analysis. Discourse is defined by the social
roles performed by its participants, their functions and their actions, text is a
product of a multimodal semiotics manifestation, originated in a speech macro-
act. Including Cognition as an analysis category provides a socio-cognitive point
of view for discourse and new perspectives for understanding advertisements
multimodal texts. This thesis is justified by the fact that high technologies and
globalization have changed discourses, mainly for multimodal texts, so that
new possibilities of reading such texts must be improved. This research
focused advertisements texts published in Brazilian magazines, from 2005 to
2013. The general purpose is to contribute for studies on multimodal texts. The
specifics objectives are: 1.to analyze the relation between images/linguistics
expressions in producing meaning; 2.to verify argumentative strategies of
advertisement speech macro-act;3.to identify advertisement text organization,
in order to consider it a text genre; 4. to examinate the relation text/context in
meaning production. The results of this search show that:1. images are linked to
verbal expressions, producing meaning, and completing its semic area; 2.
strategies are a consequence of space, colors resources, as well as inferences
that complete the semic area; 3.advertisement is a text genre, defined by the
hierarchy of the argumentative sequence, in which are placed narrative,
descriptive and dialogue sequences 4. production and interpretation of
advertisements texts is linked to cognitive, language, discourse and social
contexts. In conclusion, there is a relation between the Cognition category and

the Society and Discourse categories.

Key words: Advertisement discourse; Social, Cognitive, Discourse contexts;
Cognition, Social Semiotics.
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Introducao

Esta tese esta situada na area da Analise Critica do Discurso com as
vertentes socio-cognitiva e Semiotica Social. Tem-se por tema o papel dos
contextos para a construcdo discursiva do texto em anuncios publicitérios,
publicados em revistas brasileiras de 2005 a 2013. Parte-se do pressuposto
que as categorias analiticas Sociedade e Discurso precisam ser
complementadas pela categoria Cognicdo, a fim de se realizar uma analise
critica do discurso.

Entende-se, nesta tese, que o discurso se define pelos papéis
representados pelos seus participantes e esses sao caracterizados pelas suas
funcdes e acdes. Todos os participantes discursivos séo relacionados por um
macroato de fala. Entende-se que o texto é visto como um produto construido
pela manifestagdo semiética de uma multimodalidade de expressfes que sdo
manifestadas pelo verbal, pelo figurativo e por cores.

Sendo assim, esta tese trata de anuncios publicitarios impressos e
publicados em revistas cuja modalidade decorre de figuras, cores e enunciados
verbais. A pesquisa realizada esté delimitada a anuncios publicitarios e trata de
textos multimodais, compostos por figuras, cores e enunciados verbais.

Entende-se que o discurso publicitario € uma pratica social definida pela
interacdo dos participantes, sendo que o macroato de fala € caracterizado pela
transformacao do interlocutor em consumidor do produto anunciado.

Nesse sentido, Sant'Anna (2000) afirma que o discurso publicitario
constréi para o interlocutor uma necessidade e promete satisfazé-la em pouco
tempo e com pouco custo. Em outros termos, de acordo com os resultados
obtidos, o discurso publicitario constréi o lugar da seducéo, de forma a atrair a
atencao do interlocutor e induzi-lo ao consumo do que é anunciado.

Esta tese defende que os andncios publicitarios necessitam, para sua
andlise discursiva, da insercdo da categoria Cognicdo juntamente com as

categorias Sociedade e Discurso.
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A vertente Semidtica Social da Analise Critica do Discurso (ACD) é
fundamentada em uma visdo social e postula que uma analise critica do
discurso é realizada com as categorias Sociedade e Discurso. Assim, afirma
que toda mudanca social produz transformac¢des no discurso e este, por sua
vez, age sobre a sociedade, produzindo alteracdes na estrutura social e no
comportamento dos membros dos grupos sociais. Esta tese, ao inserir a
categoria Cognigéo, apresenta uma visdo socio-cognitiva do discurso, que abre
novas perspectivas para a compreensao de textos multimodais publicitarios.

Essa vertente da Analise Critica do Discurso postula a interrelacdo das
categorias Sociedade, Discurso e Cognicao, entendendo que uma se define
pela outra. Essa vertente vem tratando de textos produtos verbais e, por essa
razdo, os textos multimodais ndo tém merecido a sua atencdo, em detrimento
de outras modalidades textuais. Verifica-se que, nesta contemporaneidade,
imagem, movimento, som, entre outras, sdo modalidades cada vez mais
presentes nas producdes discursivas e textuais, cabendo pesquisas
interrelacionadas com as categorias Sociedade e Discurso, para que ocorra a
compreensao do produto textual.

Esta tese se justifica, pois, segundo a Semidtica Social, com o
aparecimento das altas tecnologias e o fendmeno da globalizagdo no mundo
contemporaneo, houve uma mudanca no discurso. Este, quando publico e
institucionalizado, tem dado preferéncia aos textos multimodais. Tanto a
Linguistica do Texto quanto a Linguistica do Discurso vém tratando de textos
verbais que sdo unimodais. Faz-se necessario buscar outras perspectivas de
leitura que deem conta dos textos multimodais que vém se multiplicando, nas
interacOes discursivas.

Tem-se por objetivo geral contribuir com a investigacdo dos atos de
leitura ocorridos na compreensdo de textos multimodais e, por objetivos

especificos:

1. Investigar a interrelacdo de imagens e expressdes linguisticas para a
construcéo dos sentidos;

2. ldentificar as estratégias argumentativas utilizadas para o sucesso do
macroato de fala publicitario, ou seja, transformar o interlocutor em

consumidor;
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3. Examinar a organizacdo textual de anuncios publicitarios, de forma a
caracteriza-los como um género textual;

4. Verificar a relagéo do texto-contexto para a constru¢ao dos sentidos.

O problema tratado na relagéo dos textos com seus contextos é verificar
em que medida os constructos cognitivos propiciam a construcdo de sentidos
na compreensao de textos multimodais. Os contextos sdo vistos como
constructos cognitivos e diferenciados em contexto de linguagem, contexto
social e contexto cognitivo (Van Dijk 2012).

A investigacdo realizada teve um procedimento tedérico-analitico. Para
cada categoria analitica é apresentado um texto publicitario a titulo de
exemplificagao.

O corpus selecionado reuniu anuncios publicitarios, que tiveram
destaque e/ou que foram premiados, publicados em revistas entre os anos de
2005 e 2012, com excecdo dos textos 9, 10 e 11, publicados em revistas
editadas em 2013. As entidades responsaveis pela atribuicdo dos prémios —
Premio Abril Publicidade, e prémio da CCSP (Clube de Criacdo de Séo Paulo) -
tiveram como critérios anuncios e campanhas que se destacaram por
apresentar uma solucédo a uma situacdo de mercado, quais sejam, aumento de
vendas, reposicionamento da marca no mercado, criatividade, impacto no
publico. A escolha por analisar anuncios premiados deve-se a sua
representatividade em relacéo a este género discursivo.

Os anuncios publicitarios que compdem a exemplificacdo das categorias
analiticas dos textos multimodais foram selecionados a partir dos resultados
obtidos das andlises realizadas, em um total de quarenta e dois textos. Deste
total, sdo apresentados, a titulo de exemplificacdo, dezessete anuncios.

Esta tese estd organizada em quatro capitulos. Cada capitulo esta
organizado a partir dos resultados obtidos. Nesse sentido, 0s textos
apresentados a titulo de exemplificacdo de cada resultado sdo analisados
conforme o item indicado.

O Capitulo | tratard da Analise Critica do Discurso que, desenvolvida na
segunda metade do século XX e inicio do XXI, ocupou-se do discurso sob um

ponto de vista social e da Semiética Social, que estudou os textos multimodais.
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No Capitulo I, sera apresentada a contribuicdo da Analise Critica do
Discurso, com vertente soécio-cognitiva, para o0s estudos do discurso,
especialmente no que se refere a Teoria dos Contextos.

No Capitulo Ill, serdo mostrados os resultados das analises dos
anuncios publicitarios, levando-se em consideracdo 0s contextos cognitivos,
sociais, discursivos e de linguagem.

O Capitulo IV examinara como a linguagem é tratada pelo discurso
publicitario, de modo a constituir um género discursivo, conforme Bazerman
(2005) e Adam (2008). Assim, a analise realizada com os anuncios publicitarios
terd por objetivo construir um modelo capaz de dar conta do macroato de fala
do discurso publicitario, caracterizando-o como um género. Para tanto, serdo
identificadas as sequéncias textuais que os compdem, de acordo com a sua

hierarquizacdo e a maneira como ocorre o imbrincamento de tais sequéncias.
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Capitulo |

Discurso e Sociedade

A partir da segunda metade do século XX, um conjunto de
insatisfacdes propiciou o aparecimento de um novo paradigma para os
estudos linguisticos: a Pragmatica. Segundo esse paradigma, os estudos
linguisticos dao atencdo ao uso efetivo da lingua e, consequentemente,
texto e discurso tornam-se objetos de analise, ndao podendo ser
investigados pela unidisciplinaridade, por requererem multi e
transdisciplinaridade. Dessa forma, aparece a Andlise do Discurso, que
objetiva a construcao dos sentidos, resgatando o contexto de produc¢ao na
sua pratica social, discursiva, assim como as estratégias enunciativas para
gue se obtenha o sucesso do macroato intencional. Nesse sentido, foi
possivel, segundo van Dijk (1997), entender que o discurso define-se por
um contexto global, visto como um esquema mental, constituido por
participantes, que representam papéis definidos para cada pratica social

discursiva, investidos de suas funcdes e acdes.

A Andlise do Discurso vem sendo realizada por diferentes enfoques,
entre eles, o da escola americana, o da escola francesa e o da escola de
Frankfurt. Esta ultima propde uma visao critica, realizada a fim de se
verificar, dialeticamente, as interrelacdes entre o individual e o social na

producao discursiva.

Segundo a visao critica, fatores de ordem social guiam as producdes

individuais e, estas, por sua vez, modificam as relacdes, as formas de
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representacao e os significados socialmente controlados. Desse modo,
uma analise critica do discurso objetiva apreender essa dindmica. Os
discursos, por essa razao, sao caracterizados dialeticamente: discursos

publicos e eventos discursivos particulares.

Os discursos publicos sdo institucionalizados e tém acesso a um
grande publico. Van Dijk (1997) propde que os discursos publicos sdo
definidos a partir de trés grandes categorias: Poder, Controle e Acesso. O
Poder é definido pelos participantes que tém por fungcao tomar decisdes e
gue agem de modo a propiciar a efetivacao destas. O Controle é formado
por participantes cuja responsabilidade é a execucdo das decisdes do
Poder. O Acesso, por sua vez, por participantes que devem conduzir ao

publico as decisdes do Poder, por meio de textos.

Os eventos discursivos particulares ndao tém acesso ao publico, mas
produzem interacdes comunicativas, sendo, entretanto, guiados pelos
discursos publicos. Em um movimento dialético, sao os eventos
discursivos particulares que, progressivamente, alteram os discursos
publicos, a partir de suas variacOes, que passam a ser constancias nas

praticas discursivas.

A Analise Critica do Discurso (ACD) vem sendo realizada tendo, por
ponto de partida, a Gramatica Sistémico Funcional, de Halliday (1985).
Segundo este autor, as unidades sistémicas da lingua, quando em uso,
adquirem fungdes que devem ser analisadas de forma a considerar trés
aspectos: a representacdo de um referente (funcdo ideacional), a
organizacdao em lingua (funcdo textual) e ainteragdo instaurada por meio

do texto (fungao interpessoal).
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Segundo a Analise Critica do Discurso, o texto traz, em seus
enunciados, unidades que ndo sdo ingénuas, na medida em que, ao
construirem uma representacao em lingua, fazem-no a partir do ponto de
vista de um produtor textual, reproduzindo a sua ideologia. Tais unidades
contém, portanto, implicitos ideoldgicos que propiciam a reproducao de
ideologia pelo discurso. Focalizar esses elementos é o objetivo de uma
visdo critica do discurso: por meio de sua analise, pode-se verificar como
os individuos sdao conduzidos a agirem socialmente, motivados por

ideologias.

Os fundamentos do conceito de ideologia da Analise Critica do
Discurso sdao marxistas. Tem-se por principio que, em sociedade, as elites
mantém-se no poder por meio de estratégias discursivas que veiculam a
sua ideologia. Cabe ao analista critico do discurso identifica-las, de modo a
denunciar sob quais formas ocorre a domina¢ao dos grupos minoritarios

por meio do discurso.

O material analisado nesta tese reuniu textos multimodais, ja que
construidos a partir de enunciados verbais e representacdes visuais.
Devido a essa caracteristica, poder-se-ia dizer que a Analise Critica do
Discurso apresenta-se com um enfoque social, socio-semidtico e sdcio-

cognitivo. Este capitulo apresenta os enfoques social e sdcio-semidtico.

A Andlise Critica do Discurso tem por pressuposto que o discurso,
visto como uma pratica social e discursiva, esta sujeito as mudancas
sociais. Estas sdo relativas, a partir do século XXI, a uma realidade pds-
industrial e de alta tecnologia que, refletindo sobre o discurso, passa a

guiar as transformacdes nele ocorridas.
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Segundo Lyotard (2004), a partir dos anos 1970, houve o inicio de
uma transformag¢ao no que se refere ao saber. Anteriormente, os
individuos, para que fossem considerados cidaddaos participantes,
recebiam instrucao semelhante. A escola e os professores, donos do saber
universal, eram os principais responsaveis pela sua transmissao a seus
alunos, enquanto estes, por definicao, possuiam um saber que, lacunoso,
necessitava ser completado. O quadro resultante apresentava uma
situacdo de desnivel entre professor e aluno, o que justificava a

autoridade de um e a obediéncia de outro.

A partir da popularizacdo da informatizagao, o saber é modificado,
torna-se abundante e acessivel, ndo sendo propriedade de um dono
visivel. Consequentemente, o desnivel na relacdo professor/aluno quanto
a informagdo é alterado, no tocante ao modo de utilizagdo do
conhecimento. Em outros termos, o saber perde a antiga condicao de
instrumento para a formacao de um cidaddao participante, vinculado
exclusivamente a escola, para ter valor de venda, ligando-se as questoes
do poder econémico e politico. Assim, o saber é a moeda que define, na
cena internacional, os jogos hegemonicos entre as nacdes e entre as
empresas multinacionais. Dessa forma, o conhecimento torna-se parte de
instancias econdmicas e de poder. Este ultimo, por sua vez, refere-se
tanto a quem o detém politicamente, quanto aquele que, via Internet,

difunde-o, atribuindo-lhe, como Lyotard designa, valor de troca.

Com essas mudangas, segundo o autor, o saber que, anteriormente
ocorria em um local privilegiado - a escola - passa a ser difundido a
qualquer hora e em qualquer lugar, por meio de praticas sociais

discursivas e textos.
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A Analise Critica do Discurso objetiva analisar o discurso para
denunciar como, em tais praticas, quem detém o poder dissemina

ideologia, de forma a dominar a mente das pessoas.

1.1. A vertente social da ACD

Desenvolvida na Inglaterra, a Analise Critica do Discurso (Fairclough,
2001) diverge da posicao estruturalista, que considera pratica discursiva e
evento discursivo exemplos de estruturas fixas e unitarias. Defende a
ideia de que a interrelagdo discurso/sociedade implica fixidez temporaria,
por processo dialético, no qual a sociedade incide no discurso e este, por
sua vez, age sobre a sociedade. De outra forma, sendo o discurso uma
pratica, uma acdao, comporta, portanto, um aspecto dinamico, passivel de
se manifestar sob a forma de conflito com as estruturas sociais. A
interrelacdo discurso/sociedade tem efeito transformador, tanto da

estrutura social, quanto das praticas discursivas.

A proposta de Fairclough (2001) consiste em uma teoria que busca a
explicacdo da mudanca social por meio da reunido das ciéncias sociais e da

analise do discurso.

Para o autor, discurso é o uso da linguagem como uma forma de
pratica social, por meio da qual o individuo age sobre o mundo e sobre
outras pessoas, em um processo que, entretanto, é determinado pelo
contexto social. Discurso pressupde participantes, papéis e acdes a serem
realizadas, em uma organizacao social prévia. Ramalho e Resende (2011),
ao apresentarem a teoria proposta por Fairclough (2003a), na qual se

estabelece a relacdo entre linguagem e pratica social, enfatizam a
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correlacdo entre os trés niveis da vida social - estrutura social, praticas
sociais e eventos sociais - de um lado e, de outro, seus correlatos na

linguagem - sistema semidtico, linguagem e textos.

Fairclough (2001) localiza, em um primeiro nivel, mais abstrato, a
estrutura social e o sistema semidtico, no caso do sistema verbal, com os
eixos sintagmaticos e paradigmaticos, suas limitacdes e potencialidades.
Em nivel intermediario, situa as praticas sociais, as quais correspondem as
combinagdes de géneros, discursos e estilos, ou conforme terminologia
da Andlise Critica do Discurso, as “ordens do discurso”. Finalmente, no

terceiro nivel, os eventos sociais situados com a producao textual.

1.1.1 Texto e discurso

O conceito de texto na vertente social é usado no mesmo sentido
qgue aquele empregado por Halliday (1985), ou seja, designando textos

escritos e orais.

Fairclough (1989) enfatiza que o texto é um produto, o resultado de
um processo cujo objetivo é a producdao textual; processo que
compreende, de um lado, producdao e, de outro, interpretacdao. Ao se
considerar a primeira instancia, a da producdo, tem-se o texto como um

produto, na segunda, a da interpretacao, o texto é um recurso.

Fairclough (2006) complementa a explicitacao anterior, pois o termo
texto ndo é relativo apenas aos textos escritos orais e verbais, mas
também aos textos multimodais, nos quais a lingua é usada em
combinacdo com outras formas semidticas (imagens, cores, efeitos

sonoros, linguagem corporal).
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O discurso é visto como uso da linguagem, como pratica social,
sendo o modo de acdo e representacao das coisas do mundo. Para
Fairclough (2006), existe uma relacdao dialética entre o discurso e a
estrutura social: o discurso contribui para a constituicao de todas as
dimensdes das estruturas sociais, ao mesmo tempo em que é moldado e
restringido por elas. Dessa forma, o discurso constitui e auxilia a construir
identidades, relagdes sociais e sistemas de conhecimento com suas

crencgas.

Segundo o autor, a pratica discursiva realiza-se como forma
linguistica, ou seja, como texto. Por essa razao, a analise de um discurso
como pratica discursiva da atencao aos processos de producdo, de
distribuicdo e de consumo do texto. A natureza desses processos
modifica-se nas diversas modalidades de discurso, de acordo com fatores
sociais. Logo, os textos sdao produzidos de modos distintos em contextos
sociais especificos. Assim, na midia, um artigo jornalistico é produzido por
meio de rotinas complexas, engendradas por um grupo especifico de
profissionais que sao responsaveis por seus varios estagios de producao,
gue percorrem desde o acesso as fontes, a transformacado dessas fontes
em textos jornalisticos, a primeira versao da reportagem, ao seu lugar de

publicacdao no jornal e da edicao da reportagem.

A pratica social é uma forma relativamente estabilizada de atividade
social. Exemplos de praticas sociais sdo o ensino na sala de aula, as
noticias televisivas, as refeicdes familiares e as consultas médicas. Essas
atividades sociais articulam diferentes elementos sociais no interior de

uma configuragao de certo modo estavel, na qual o discurso é atualizado.
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E na pratica social que o conceito de discurso é abordado em relacdo a

ideologia e ao poder.

A Analise Critica do Discurso tem como objeto de estudo os textos,
mas como materializacdo de praticas sociais. Neste sentido, adquirem
importancia as ordens do discurso que, por meio dos géneros, discursos e

estilos, trazem as marcas ideolégicas dos membros de grupos sociais.

Ramalho e Resende (2011:41) ressaltam a ambiguidade do termo
“discurso” que, em uma primeira acepc¢ao, refere-se a linguagem e outros
tipos de semiose como momento irredutivel da vida social. Com este
sentido, a linguagem é equivalente a discurso, em praticas sociais. Mas
“discurso” pode designar, também, um determinado modo de representar
o mundo. As representacdes de mundo sao organizadas em redes, com
caracteristicas vinculadas a cada campo da atividade humana — os
géneros, diferenciados por terem estilos particulares. A Analise Critica do
Discurso designa estas redes de géneros como “ordens do discurso”.
Constituindo-se em um sistema, as ordens do discurso possibilitam e
regulam a agao discursiva dos individuos, da mesma forma que as praticas
sociais possibilitam e regulam as a¢les sociais. Em outros termos, os
géneros, os discursos e os estilos sao maneiras de os individuos

interagirem, representarem e identificarem-se em praticas sociais.

Para Fairclough (2001), a interrelacdo que se desenvolve entre
discurso e sociedade ¢é caracterizada por alguns aspectos, que
correspondem a fungdes da linguagem: a funcao identitaria, a relacional
e a ideacional. A essas trés, seria somada a textual, correspondente a

materializacdo do discurso em géneros e tipos de textos.
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A primeira funcao, identitaria, é aquela a partir da qual a linguagem
permite ao individuo caracterizar a si e ao outro, por meio de processos
de identificacdo. N3o se trata apenas de uma questdao de construgao
textual ou discursiva, mas esta relacionada com os aspectos ideolégicos da
sociedade, interiorizados de modo a proporcionar coergdes ou a permitir
procedimentos de transformacdo. A esta funcdo, estao relacionadas as

guestdes de estilo na configuracao de textos e sua acao sobre o individuo.

A segunda fungdo, relacional, esta ligada as acdes
desenvolvidas nas praticas sociais, as maneiras como a mensagem
contribui para as relacdes sociais entre os participantes do discurso. Para a
Anadlise Critica do Discurso, o conceito de género esta ligado ao
significado acional/relacional do discurso (Ramalho e Resende, op.cit.),
entendendo-se género ndao como um tipo textual fixo, mas como um
mecanismo que controla os discursos — e as praticas sociais -, fornecendo-
Ihes configuracao. Seriam géneros discursivos, portanto, as entrevistas
jornalisticas e para admissao profissional, cada uma com caracteristicas
discursivas proprias, dadas as diferentes funcdes dos seus participantes.
Como as praticas discursivas sao dinamicas, os géneros apresentam
flexibilidade em sua constituicao e hibridismo: sofrem alteracdes em sua

forma, mesclando-se com outros.

A terceira fungao, ideacional, tem por objetivo a representacao de
um referente. Ramalho e Resende (2011) estabelecem uma relacdo entre
as representacdes particulares de perspectivas de mundo e as hegemonias
ideoldgicas, situacdao na qual o discurso torna-se responsavel pela

disseminac¢ao de ideologias da classe dominante. As autoras trazem como
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exemplo o papel de poder desempenhado pelas novas tecnologias na pds-

modernidade.

1.1.2 Ideologia

Na Andlise Critica do Discurso, a nocdao de ideologia origina-se do
marxismo e é definida como sendo formas de representacao construidas
com valores materiais, impostos pela classe dominante as classes
dominadas, como é o caso do capitalismo, instaurado por aqueles cujo

propdsito era a obtencao de lucro.

Fairclough (1992) ancora em Althusser a nocao de ideologia. Assim,
a existéncia material nas praticas das instituicdes, o que possibilita
investigacao das praticas discursivas como formas materiais de ideologia e
a nocdo dos aparelhos ideoldgicos do estado (por exemplo, a escola, a
midia) como marcos delineadores das lutas de classe sao influéncias de
Althusser. Entretanto, ao mesmo tempo em que Fairclough toma por
base o conceito de ideologia de Althusser, questiona tal conceito,
propondo que as ideologias sejam apresentadas como significacdes ou
construcao da realidade, afirmando que s3ao constituidas nas varias
dimensdes das formas ou nos sentidos das praticas discursivas e que elas
contribuem para a producdao, a reproducdao e a transformacao das

relacdes de dominacao.

Fairclough (2001) entende o discurso como pratica motivada por
fatores ideoldgicos e politicos. Sua hipdtese é de que as relacdes de poder,
instituidas a partir dos discursos politicos, sdao alteradas em decorréncia de

novas praticas ideoldgicas. Isto faz com que as praticas discursivas sejam



23

também alteradas. Dessa forma, as normas e convenc¢des proprias de cada
pratica discursiva, subjazem ideologias diretamente ligadas as relacdes de
poder. As transformacdes ideoldgicas, diretamente ligadas as relacdes de

poder, acarretam mudancas discursivas.

Para Thompson (1995), fendmenos ideoldgicos sdao definidos como
“fendbmenos simbdlicos significativos, desde que sirvam, em circunstancias
socio-histdricas especificas, para estabelecer e sustentar relagdes de
dominacdo” (Thompson, op. cit., padg. 76). Isso implica que a ideologia é
utilizada para manter relacdes de poder entre uma classe dominante e
outra subordinada. Acrescenta que a dominacdao ndao apenas € exercida
em se tratando de classes sociais, mas de géneros, ragas, entre individuos
e Estado e entre os Estados. Diz também que as formas simbdlicas sao
fundamentais na constituicdao das relagdes sociais. Caracteriza as formas
simbdlicas como as agdes, os enunciados, as imagens e os textos
produzidos por membros de um grupo social que os reconhecem como
construtos significativos. Afirma que podem ser analisadas sob quatro
aspectos basicos: intencional, convencional, estrutural e referencial. Um
quinto aspecto, o contextual, indica que elas sempre estdo inseridas em
contextos socialmente estruturados. Acrescenta que 0 acesso a recursos
de diversas ordens conferem poder aos individuos para tomar decisdes e
conseguir atingir seus objetivos. Quando as relacdes de poder sao
assimétricas, ou seja, quando alguns grupos ou individuos desfrutam de
poder permanentemente, este  se caracteriza por ser inacessivel a

outros, gerando exclusao.

Para Thompson, o sentido das formas simbdlicas pode servir para

estabelecer e sustentar relacdes de dominacao, na medida em que é
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direcionado pela ideologia da classe dominante. Os enunciados verbais e
outras construcdes simbodlicas, por serem representacdoes da realidade,
sao ideoldgicos, mesmo quando seu uso ja foi naturalizado, ou seja,

incorporado na interagao interpessoal.

Fairclough (2001) afirma que, apesar de as praticas discursivas
materializarem a ideologia dominante, reproduzindo praticas anteriores,
ocorre uma luta ideoldgica, na medida em que, por razbes a serem
examinadas mais adiante, reestruturam as relagcdes de poder e, como

consequéncia, provocam transformacdes.

Para Fairclough (2001), a ideologia estad presente em varios niveis
da linguagem, nas estruturas e nos eventos enunciativos, e o trabalho do
analista é encontrar uma explicacdo dialética entre as estruturas
linguisticas e os eventos discursivos. S3ao motivadas pela ideologia as
estruturas sintaticas, as normas e as conveng¢des de significados, assim
como os sentidos das palavras, as pressuposicoes, as figuras retoricas
(principalmente as metaforas) e a coeréncia textual (Thompson, 1995).
Assim, os aspectos formais de um texto também s3o ideoldgicos,

desaparecendo, portanto, a oposi¢ao entre forma e sentido.

Os aspectos textuais que podem ser investidos ideologicamente sdo os
sentidos das palavras, as pressuposicdes, as metaforas, a coeréncia e o
estilo presente nos textos. Porém, Fairclough afirma que a interpelacao
dos sujeitos pela ideologia é uma questdao bastante complexa para a
realizacgdao de uma analise critica do discurso. Primeiro, porque nao se
deve acreditar que as pessoas tenham consciéncia da abrangéncia
ideoldgica de sua propria pratica, pois as ideologias que afloram nas

convengbes podem, muitas vezes, cristalizarem-se, tornando-se
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conscientemente imperceptiveis. Além disso, mesmo quando os sujeitos
realizam praticas de resisténcia, que possivelmente contribuem para
mudancas no ambito da ideologia, a abrangéncia de sua realizacao,
geralmente, ndao é percebida. Dessa forma, a importancia dos estudos
linguisticos que investigam os processos ideoldgicos que afloram no
discurso esta na possibilidade de os sujeitos desenvolverem uma
consciéncia critica maior, para poderem entender as suas proprias praticas

e aquelas as quais sao submetidos.

Para Fairclough, realizar uma analise critica do discurso é realizar uma
analise textual organizada em quatro dire¢des: a investigacdo do
vocabuldrio, da gramatica, dos elementos de coesdao e da estrutura

textual.

O vocabulario é investigado por meio das palavras atualizadas no
texto como resultado de uma selecdo do produtor. A analise desta
categoria verbal focaliza a lexicalizacdo alternativa, o sentido das palavras,
o componente ideoldgico contido e a construcdio de metdforas. A
gramatica é tratada pela combinacao das palavras em frases ou oragdes.
Os elementos coesivos sao analisados em relagdo ao modo como
organizam as juncdes dessas frases e oracdes e em como estas sao ligadas
para formar unidades maiores nos textos. A estrutura textual é abordada
em relacgdo as suas propriedades de organizacao textual como, por

exemplo, o género.

Em sintese, a analise textual abrange aspectos da producdo e
interpretacdao de textos, bem como das propriedades formais de sua

constituicao.
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O conceito de intertextualidade é fundamental para a andlise textual.
Os textos, compostos por elementos de outros textos, sao inseridos
historicamente, respondendo a eles, reacentuando-os e reorganizando-os.
Existe, pois, uma insercdo histérica do texto, por meio da qual contribui
para processos de mudancas sociais, na medida em que influenciam

outros textos futuros.

A analise da pratica discursiva envolve o estudo dos processos de
producao, distribuicdo e consumo textual, caracterizando o papel do
contexto. No que diz respeito a producdo, tem-se que produtor textual é
passivel de ser desconstruido em um conjunto de posi¢des, pois o texto
pode ser produzido por mais de um participante. Com relacdo a
distribuicao dos textos, ela pode ser simples ou complexa: ocorrer sob a
forma de contato direto entre produtor e consumidor ou envolver uma
estrutura de divulgacdao empresarial. Quanto ao consumo, depende do
contexto em que o fato ocorre, o que reflete no trabalho interpretativo e

nos modos de interpretacao.

Considerar a intertextualidade e a interdiscursividade nos
procedimentos analiticos é procedimento fundamental para estudar a

mudanca discursiva e social, visto ambas serem pilares desses processos.

A teoria desenvolvida por Fairclough (2001) apresenta uma proposta
descritiva dos processos de mudancas discursivas, em relacao a mudanca
social e cultural, justificada por ser a mudanc¢a fator presente no
funcionamento do discurso na vida social contemporanea. O autor
pretende, com isso, entender esses processos € como ocorrem nos
eventos discursivos. Além do mais, busca uma orientacdo relativa a

maneira como a rearticulacao social afeta as ordens de discurso.
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As mudancas tém origem nas contradicdes entre as posicoes
tradicionalmente ocupadas pelos sujeitos sociais e as novas relagdes
mantidas por eles. As pessoas tentam resolver este conflito inovando,
adaptando as convencgdes existentes as novas condicdes e, assim, acabam
por contribuir para as mudancgas discursivas. Esse processo envolve
reunido das antigas convengdes em outras articulagdes, o que resulta, por
vezes, em transgressao. A forma como essas contradicdes se materializam
reflete-se em eventos discursivos que preservam e reproduzem as
relagdes e as hegemonias tradicionais ou sdao inovadores e contribuem

para a mudanca, dependendo da pratica discursiva.

Essa dinamica deixa tragos nos textos na forma de coocorréncia de
elementos contraditorios ou inconsistentes, mesclas de estilos formais e
informais, de vocabuldrios especificos e ndao-especificos, marcadores de
autoridade e de familiaridade. A medida que uma nova tendéncia
particular de mudanca discursiva se estabelece se torna solidificada pelos
intérpretes, ocorre o processo de naturalizacdo, essencial para estabelecer

novas hegemonias no ambito do discurso e solidificar a mudanca social.

1.2 A Semiotica Social e a multimodalidade

As transformacgdes sociais decorrentes do desenvolvimento das
altas tecnologias e do fendmeno da globalizacao refletiram nos processos
e nas formas de producgao textual. Verifica-se, atualmente, que os textos
multimodais tém sido privilegiados em diversas praticas discursivas.
Todavia, apesar de as pesquisas relacionadas a textos multimodais serem
de grande frequéncia, ainda apresentam lacunas, em detrimento das

investigacdes sobre producao e interpretacdo de textos verbais.
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A vertente Semidtica Social da Anadlise Critica do Discurso considera
trés termos importantes: semidtica social, multimodalidade e gramatica

visual.

Para Hodge e Kress (1988), a Semidtica Social focaliza a semiose
humana como um fendmeno inerentemente social em suas origens,
funcdes, contextos e efeitos. Nesse foco, os sentidos sao construidos por
meio de uma série de recursos e praticas semioticas, relativas a todos os
periodos da histéria humana. Para Jewitt e Oyama (2001) os recursos
semioticos sao “produtos de histdrias culturais e recursos cognitivos que
usamos para criar significados na producao e interpretacao de mensagens

visuais e de outros tipos” (p. 136).

A multimodalidade, segundo Kress e van Leeuwen (2001), preocupa-
se com significados relativos a interesses e motivacdes do produtor do
signo em um contexto social especifico. E nele que os recursos semidticos
(verbais orais e escritos, gestuais, imagéticos visuais, olhares, etc) sao
selecionados, produzidos, regidos e interagidos, adaptados por meio de
regras, distribuidos, recebidos, interpretados e reproduzidos, criando
novos significados, formando uma peca discursiva, em um processo

continuo de recepc¢ao e interpretacao de signos.

A gramatica visual, proposta por Kress e van Leeuwen (1996), é a
descricao de como se organiza a sintaxe visual a partir da motivagao, ou
seja, da selecao, da producao, da organiza¢ao e da adaptacao de uma
série de recursos semiodticos motivados socialmente. Isto implica dizer
gue, nao so todos os processos envolvidos na produc¢ao sao frutos de uma

acao social, a qual determina os usos, de acordo com o contexto, mas
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também que o interesse do produtor do signo direciona a forma de

representacao.

Essa gramatica tem sua origem no resultado de uma solicitacao
continua por métodos de anadlise para se entender a linguagem visual
como um modo semidtico, para operacionalizar a descricdo das
possibilidades concretas e sistematicas de todos os significados veiculados
na pega discursiva. Logo, enquanto a Semidtica Social descreve a semiose
humana como resultado de processos sociais, histéricos e ideoldgicos na
construcao dos signos, a Multimodalidade preocupa-se com a peca
discursiva, como resultado de recursos sociais e materiais, e com o seu
comportamento no meio social; por sua vez, a gramatica visual faz o
caminho inverso, ja que, por meio da analise dos recursos semioticos,
busca revelar as estratégias (motivacdes) que constituem a peca
discursiva. Todas sdo interdependentes e todas tém uma motivac¢ao social

e ideoldgica.

1.2.1 Semiotica Social

Segundo a Semidtica Social, o ato discursivo produz uma mudanca
entre os individuos, cujas consciéncias sao socialmente construidas. Por
essa razao, enfatiza o plano da produc¢ao como fundamental para a analise
discursiva e postula que uma teoria geral semidtica tem por objetivo
teorizar os atos semiodticos, incluindo escrita, arte, filmes e comunicacao
de massa, nos quais a interacdo entre os participantes é mais complexa e

abstrata que no caso da interagdo face a face.
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Segundo Hodge e Kress (1988), o termo Semidtica Social é
relativamente novo para muitas pessoas e seus conceitos tornam-se
dificeis de serem aplicados. No meio académico, hoje, esta area é muito
fragmentada em disciplinas, tais como a Psicologia, a Sociologia, a
Antropologia, a Histéria, a Filosofia, a Linguistica, a Literatura, as Artes
Plasticas e o Cinema. Seu objetivo é estudar o fendmeno da comunicacao,
de forma sistematica, compreensivel e coerente, de modo global e nao

isoladamente.

Atualmente, a Semidtica Social tem se desenvolvido em torno de uma
visao critica intensiva, pois, para os autores, ha duas premissas que
constituem as bases para a Semidtica Social. A primeira diz respeito a
primazia da dimensao social para se entender as estruturas e os processos
das linguas. Na segunda, compreendem que nenhum cdédigo isolado pode
ser estudado eficazmente ou compreendido na sua totalidade. Logo, um
campo tedrico baseado na linguagem verbal tem de ser visto no contexto
de uma teoria de todos os sistemas de signos como socialmente

constituidos e visualizados como uma pratica social.

A Semidtica de Hodge e Kress substitui a visdo descritiva da Semidtica
tradicional - que entende o signo em suas estruturagdes -, por uma
perspectiva critica, que o considera também em relacao as fungdes sociais

motivadas que moldam os recursos semioticos.

Nos pressupostos da Semiodtica Social, a sociedade é naturalmente
constituida por estruturas e por relagdes de poder, exercidas e
rechacgadas, isto é, caracterizada tanto por conflitos quanto por coesdes.
Desse modo, é construida tendo por base formas ideolégicas dominantes

contextualizadas e constituidas por tracos de contradicao, ambiguidade e
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polissemia, em vdrios niveis. Dessa forma, a analise semidtica social
considera que os textos e os contextos, agentes e objetos de significados,
estruturas sociais e forgas, e seus interrelacionamentos complexos sao o

seu objeto analitico.

Por essa razdo, para a Semiodtica Social, ha trés requisitos que devem
ser satisfeitos, em uma andlise com visdo critica: 1. representar e
comunicar aspectos relevantes das relagdes sociais daqueles que intervém
na comunicacao; 2. representar e comunicar os feitos, estados de coisas e
de percepgdes que o comunicador tem por intengao comunicar; 3. tornar
possivel a producao de mensagens que tenham coeréncia interna com o
texto e, externa, com aspectos relevantes do entorno semidtico, o

chamado contexto.

1.2.2 A multimodalidade

A multimodalidade decorre das mudancas que tém ocorrido no
cenario interacional da comunicacdao. Segundo Kress e van Leeuwen
(1996), até os anos 1960, os jornais eram impressos em preto e branco e,
suas paginas, cobertas de caracteres escritos, com algumas fotografias,
igualmente em preto e branco. Na década de 1990, sao observadas
alteragOes na composicao visual dos jornais, com a introducao de cores,
diminuicdo constante dos caracteres escritos e multiplicacao das imagens,
graficos ou fotografias, que muitas vezes apresentam alta qualidade
técnica. Nos telejornais da década de 1960, as telas dos televisores eram
tomadas pela figura do locutor e, as noticias, quase sempre focalizadas na
modalidade verbal. Atualmente, o “apresentador” é o termo utilizado para

o narrador do “espetaculo”, representado pelas imagens, cores,
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dimensdes e relacdes entre cendrio, tempo e espaco. As noticias
veiculadas ainda possuem elementos verbais, entretanto, a tarefa do
locutor sofreu alteracdes: ele deixou de ser leitor de um texto, para

assumir a funcao do “mediador”, que apresenta o “espetaculo”.

Os autores afirmam, também, que, no momento atual, a noticia
televisiva passa a informagcao principalmente pelo movimento das
imagens em perspectiva. O som, anteriormente relativo a comentarios
verbais, é modificado na trilha sonora, na musica e no barulho do
ambiente, estes também elementos significativos, que incidem sobre o
texto apresentado. Dessa forma, a partir da década de 1990, o cenario da
comunicagao, deixa de ser primordialmente verbal, tornando-se, de
maneira irrefutavel, multissemiotico e o modo visual, em particular, ocupa

o lugar central.

Segundo os autores, depois de um periodo de duzentos ou
trezentos anos de dominacao da modalidade escrita como meio de
comunicacao e de representacao privilegiada, verifica-se uma mudanca
profunda no sistema de midia e nos modos de representacao e de
comunicag¢ao, bem como no seu sistema de valorizacao. Nesse contexto,
deve-se pensar em uma teoria multimodal para explicar tais
transformacdes. Logo, para os autores, uma teoria adequada para formar
recursos multimodais contemporaneos precisa ser formulada a fim de
permitir tanto a descricdo de caracteristicas especificas de uma
modalidade em particular, como suas propriedades semidticas gerais, que
Ihe permitam relacionar-se de forma satisfatéria com outras modalidades

semioticas.
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Kress e van Leeuwen (2001) defendem que a linguagem multimodal
pode significar em multiplas articulacdes. As diferentes modalidades
semioticas sao passiveis de multiplas combinacdes entre si, em varios
niveis, produzindo um n-tuplo de significados. Os autores apresentam
exemplos desses recursos que incluem linguagem, narrativa, modalidade
escrita, gesto, arranjo espacial, imagens, cor, layout. Desse modo, criticam
o pressuposto de que os diferentes recursos semidticos nos textos

multimodais tém tarefa pré-definida e emoldurada.

Segundo Jewitt e Oyama (2001), os recursos semidticos sao um
conjunto limitado de recursos provaveis. Em si, ndao sdao produtivos,
possuem apenas significado/uso potencial, mas, a medida que sdo
motivadamente ativados, tomam a configuracdgo do momento da

interagao.

Kress e van Leeuwen (2001) postulam um enfoque multimodal para
compreender todos os recursos semidticos empregados por um grupo
cultural, incluindo a lingua escrita e a oral, uma vez que, em geral, as
diferentes vertentes da Anadlise Critica do Discurso e da Analise do
Discurso concentram-se no texto linguisticamente realizado. O interesse
dos autores ndao esta na analise semidtica convencional, mas nas origens

sociais e na producao dos recursos e da sua recepgao.

Os sentidos, em uma teoria multimodal de comunicacao, sao vistos
como as fontes da multimodalidade que estao disponiveis em uma cultura
e sao empregadas para significar em um ou em todos os signos, em
gualquer nivel, em qualquer forma. As cores sao um exemplo da
multimodalidade. Van Leeuwen (2011) objetiva a andlise da cor como

recurso semioético e, portanto, instrumento para o ato de comunicacao
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social. O autor estuda a cor, também, em sua materialidade, como seus
pigmentos e aspectos tecnolégicos, como o material das tintas, a mistura

das cores, o jogo de luz e de sombra.

A cor é considerada em trés dimensdes: sob a perspectiva dos
estudos semidticos e de sua histdria, ou seja, como as cores foram criadas
e quais sao seus usos para fins de comunicagao e de expressao; como as
cores sao utilizadas em contextos sociais, culturais e historicos especificos,
como as praticas discursivas que avaliam, explicam e controlam seus usos;
a mudanca semidtica, a exploracdo e o desenvolvimento de novas cores e

de novas maneiras de pensar sobre a cor e sobre seus usos.

Segundo van Leeuwen (2011), a cor por si mesma nao diz nada,
mas o que os seres humanos fazem com ela é que |he confere
importancia. Assim, a cor adquire significados de acordo com a maneira
como os individuos utilizam-na para construir representacdes do mundo
(funcdo ideacional de Halliday), para interagir com outras pessoas (funcao
interpessoal) e para dirigir atos comunicativos em textos que realizam
praticas sociais especificas, como reportagens, palestras, etc (fungao

textual).

A criacdo de novas cores pela necessidade de expressao humana
proporcionou o desenvolvimento de a¢des culturais e artisticas inusitadas.
Com o surgimento da informatica e, por consequéncia, de softwares cada
vez mais avangados, como o photo shop, foi possivel a manipulacao das
imagens fotograficas. Assim, os recursos tecnoldgicos ndao sé incrementam
o desenvolvimento das imagens visuais, mas, também, a possibilidade de

“mentir” (e representar), de criar o irreal ou o ideal.
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O autor afirma que os significados das cores foram produzidos ao
longo da histdéria de cada cultura e de suas praticas sociais. Tem-se como
exemplo o uso do preto ou do branco, que pode estar relacionado ao luto,
dependendo da cultura do grupo social. Assevera ainda que, sem se levar
em consideragdao o contexto no qual esses sentidos e sentimentos estao
inseridos e os discursos normatizados que o circundam, a cor ficaria
totalmente aberta a qualquer interpretacdao. Dessa forma, o autor
acrescenta que, dependendo da época, da cultura, do desenvolvimento
econdmico, a cor tem o seu significado construido socialmente. Em outros
termos, o significado das cores é, como o de outros recursos semioticos,

motivado pelas praticas discursivas.

Van Leeuwen (2011) propde que dois significados das cores
ganharam importancia no momento atual: o significado identificacional e
o significado textual. No significado identificacional, deve-se observar a
relacao de identidade criada entre as cores de uma bandeira e o pais que
representa; no textual, tome-se como exemplo, a ligacdao entre um estado
de espirito, o luto, e a cor que o identifica, preto ou branco, dependendo
da cultura. Na arte, a cor é, muitas vezes, elemento que ajuda a fornecer
saliéncias, de forma a chamar a atencao para determinados objetos de

uma gravura.

Kress e van Leeuwen (1996) afirmam que, como a comunicac¢ao nao
acontece apenas entre pessoas de um mesmo grupo social, é preciso que
a teoria da modalidade forneca explicacdes no caso das mensagens que
exprimam valores e crengas nos outros grupos sociais. Nesse momento, os

autores asseveram que as cores tém emprego afetivo, uma vez que
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existem para serem experimentadas por meio dos sentidos e das

emocgoes.

Para eles, a modalidade visual baseia-se em padrdes de realidade,
determinados cultural e historicamente e ndo na correspondéncia objetiva
entre a imagem visual e a realidade, definida independentemente. As
imagens representam as relagdes entre pessoas, lugares e coisas em um
complexo conjunto de relagdes, que podem existir entre imagens e as
coisas que observam. Assim, uma determinada imagem contém um
grande numero de informacgOes representacionais e significacdes

interativas.

Segundo a Teoria da Multimodalidade, os textos sao considerados
multimodais conforme fazem sentidos multiplos. Os autores tracam
guatro dominios da pratica, na qual os sentidos sao predominantemente

realizados:

a. Discurso: sao conhecimentos da realidade socialmente construidos.
Com isso querem dizer que os discursos desenvolvem-se em
contextos sociais especificos, de modo a serem apropriados por
interesses dos atores sociais situados. Esses contextos podem ser
muito amplos (como a Europa Ocidental ou uma nacdo), ou
contextos explicitamente institucionalizados (como um jornal), ou
eventos discursivos particulares (uma conversa informal, durante
um jantar em familia);

b. Design: é a conceitualizagao da forma dos produtos e dos eventos
semioticos no entremeio entre o conteddo e a expressao. Design
sao maneiras de realizar discursos em contextos determinados.

Todavia, designs também acrescentam algo novo: eles realizam a
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situacdo de comunica¢do que muda o conhecimento socialmente
construido na interacao social, o que pode ocorrer de formas
diferentes para o mesmo design. Assim, a mesma historia é
contada diversamente em um filme de estilo classico ou em uma
historia de suspense, de acordo com os propdsitos e a concepgao
de quem sera a audiéncia;

Produgdo: é a articulacdo na forma material dos produtos e/ou
eventos para producdao material real do produto. Para tanto,
conjuntos completos de habilidades estdao envolvidos neste
processo: habilidades tecnoldgicas, manuais, visuais, etc. A
preocupacao dos autores é quanto as fontes que possibilitam a
producao semidtica. Ao se inserir a habilidade discursiva e a
dimensao ideoldgica no processo de producao, a pratica discursiva
ideoldgica passa a ser envolvida por trés niveis: os processos de
producao, distribuicdo e consumo de textos.

Distribuicdo: é a divulgacao dos produtos e dos eventos semiéticos.
A distribuicdo tende a ser vista como ndo semidtica, por nao
acrescentar nenhum sentido e por ser um mero facilitador das
funcbes pragmaticas de preservacao. No modelo multimodal, a
comunicacao s6 é efetivada quando ocorre articulacao e
interpretacdao. Os intérpretes precisam suprir os conhecimentos
semidticos em todos os quatro niveis representados pelos autores:

discurso, design, producao e distribuicao.

Embora a distribuicdao seja vista como mero facilitador, sem ter
funcao semidtica, seu nivel & muito importante. Alguns textos tém
distribuicao simples, como a conversa casual; outros possuem

distribuicdo complexa, como no caso de textos produzidos por
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lideres politicos que sao veiculados por panfletos, discursos em
comicios, televisao, radio, jornal, etc. A distribuicdo complexa é de
extrema importancia, pois quanto maior e mais eficientes forem os
meios de distribuicdao, maior sera o consumo e, por consequéncia,

maior a disseminacao ideoldgica.

Para Thompson (1995), a dimensdao da distribuicdo deve ser
complementada pelo estudo da ideologia nos meio de comunica¢ao

de massa, de sua natureza e desenvolvimento.

Para Kress e van Leeuwen (2001), o grau em que a intencdo e a
interpretacao serdao compativeis dependera de cada contexto. Veja-se
como exemplo que a maioria das pessoas interpreta um sinal de transito
de maneira igual, no entanto, quando o mesmo sinal de transito esta
exposto em uma pega de arte em uma galeria, as interpretagdes das

pessoas irdo, provavelmente, diferir.

Os autores discutem, ainda, dois principios: o primeiro é a fonte de
onde os signos provém. A ideia, nesse sentido, € a de que as pessoas
constantemente importam significados de outros contextos, de outras
épocas, de grupos sociais diferentes, de culturas diferentes, para o
contexto no qual estdo inseridas atualmente, transformando-os em outros
significados para representar ideias e valores que sao associados aquele

outro contexto.

Para os autores, a analise semidtico-social do texto multimodal parte
de alguns pressupostos que caracterizam os textos multimodais da

seguinte forma:
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a. Um conjunto de recursos semioticos estd sempre presente em toda
producao;

b. Cada modalidade tem suas potencialidades especificas de
representacao e de comunicagao, produzidas culturalmente, mas
inerentes a cada modo;

c. E preciso compreender a maneira de ler dessas producdes em
contexto;

d. Tanto os produtores quanto os interlocutores tém poder em relacao
ao produto semiético;

e. Escritores e leitores produzem signos complexos, que emergem do
“interesse” do produtor;

f. O “interesse” determina a convergéncia de um complexo conjunto
de fatores: histdrias sociais e culturais, contextos sociais atuais,
inclusive expectativas do produtor do signo sobre o contexto
significativo;

g. O “interesse” em representacdo em uma comunicacdao efetiva
significa que os produtores de signos elegem significantes
apropriados para expressar sentidos, de maneira que a relagao

entre um e outro nao seja arbitraria, mas motivada.

1.2.3 A gramatica visual

A obra Reading Images: the Grammar of Visual Design (Lendo
imagens: a gramatica do desenho visual ), de Kress e van Leeuwen (1996),
objetiva fornecer listas detalhadas (inventdrios) das principais estruturas

e composicoes que tém sido estabelecidas como convencionais no curso
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da histdria da semidtica visual e analisar como os atuais produtores de

imagens utilizam-nas na composicao global do significado.

1.2.3.1 Pressupostos basicos

O emprego da expressao gramdtica pode levar o leitor a entender
que as estruturas linguisticas sdao equivalentes as estruturas visuais.
Porém, nao é isso o que os autores postulam. Para eles, as estruturas
visuais, assim como as estruturas linguisticas, formam significados,
propiciando, ambas, diferentes interpretacdes do texto e diferentes
maneiras de interacdo social. Segundo os autores, da mesma forma que a
gramatica na area da lingua descreve as regras de combinacao entre os
elementos formais para compor palavras, frases e periodos, a gramatica
visual descreve a maneira como pessoas, lugares e coisas sao ordenados
em uma composicao de maior ou de menor complexidade ou extensao.
Entretanto, por valorizar o sentido, essa gramatica visual propde-se

diferente da gramatica da lingua, que é apenas sintatica.

A gramdtica visual orienta para diferentes interpretacdes da
experiéncia e para diferentes formas de interacao social. Pode orientar
tanto a analise de uma pintura quanto o /ay out de uma revista, assim
como uma tira de histéria em quadrinhos ou um grafico cientifico. Além
disso, os autores consideram que essa gramatica analisa o design
contemporaneo das culturas ocidentais e seu foco estende-se, também,
para a descricao formal e estética de imagens, ora com base na psicologia
da percepc¢ao, ora na descricao pragmatica. Em outros termos, preocupa-

se em como uma composicao pode ser motivada e usada, de modo que a
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atencdo do receptor seja atraida sobre determinados pontos em

detrimento de outros.

Segundo eles, os sistemas semidticos nao sdao aptos a expressar todos
os sentidos, cada um deles ocupando-se de uma area do indizivel. Assim,
em uma composicao multimodal, os sentidos que podem ser realizados
pelas linguas naturais e aqueles que o sao pela representacdo visual
sobrepdem-se em partes. Em outros termos, alguns significados sao
expressos igualmente por meio de enunciados verbais e por
representagdes visuais, outros, no entanto, ndo o sao. Ha sentidos que
podem ser expressos na lingua por meio da escolha de palavras ou de
estruturas sintaticas, alguns sé podem sé-lo visualmente, por meio de
imagens, pela escolha apropriada das cores ou de estruturas
composicionais diferentes. Os autores objetivam apresentar inventarios
das principais estruturas composicionais que se tém estabelecido como
convencgdes no curso da histéria da semidtica visual e analisar como sao
utilizadas para produzir sentidos pelos criadores contemporaneos de

marketing.

Kress e van Leeuwen (1996) tém por ponto de partida a visao dos
linguistas, que veem as formas gramaticais ndo s6 como recursos para
mudar ou moldar a interpretacao da experiéncia, mas também como de
investigacao sobre as ocorréncias da interacdo social. Para eles, do mesmo
modo que para Halliday (1985), a gramatica vai além das regras formais
de correcao. Ela é um meio de representacao de modelos de experiéncia e
possibilita aos seres humanos construirem uma imagem mental da
realidade, tomarem consciéncia de suas experiéncias, do que acontece ao

redor e dentro deles. Detentoras dessas caracteristicas, as formas
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gramaticais podem assumir varios sentidos, de acordo com os contextos
linguisticos e sociais. No entanto, as linguas apresentam limitacdes, ja que
ha circunstancias que nao podem ser expressas verbalmente. A
construcao de sentidos é passivel de ser realizada por meio da
configuracao e reconfiguracao de imagens, a partir de suas fungdes no
contexto. Ha que se considerar, igualmente, um jogo de intertextualidade

gue precisa ser analisado e situado em uma gramatica do design visual.

A gramadtica visual apresenta as categorias analiticas, conforme se

vera a seguir.

1.2.3.2 Categorias analiticas da gramatica visual

Kress e van Leeuwen (1996) apresentam as seguintes categorias

analiticas da gramadtica visual:
A.Representag¢oes narrativas desenhando a ac¢ao social

As representacdes narrativas sao constituidas por participantes e
processos narrativos.

a.1 Participantes

O termo “participantes” é empregado para designar os elementos
gue integram uma composicdao grafico-visual. Nessa modalidade,
ha dois tipos de participantes: participantes representados e
participantes interativos. Os participantes representados sao
aqueles de quem se esta falando, escrevendo ou produzindo
imagens. Os participantes interativos s3ao os leitores, os

observadores para quem se dirige a mensagem.
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a.2 Processos narrativos

Os processos narrativos servem para apresentar, revelar acdes e
eventos e processos de mudancas, adaptacoes espaciais efémeras.
Esses processos ocorrem quando os participantes sao conectados
por um vetor e, assim, caracterizados como “interagindo”. O
numero e os tipos de participantes na composicao distinguem-se
de acordo com os tipos de vetores. Os processos narrativos sao
cinco: processo de acdo, reacional, classificatério, analitico e
simbdlico.

No processo de acdo, o participante é o actante do qual o vetor se
origina ou no qual, no todo ou em parte, forma o vetor, por isso,
sdo os participantes mais em evidéncia, em funcdao do tamanho, da
posicdao, do contraste com o segundo plano, em termos de cor e
intencionalidade do foco para os receptores.

Quando a imagem tem mais de um participante é denominada
intransitiva. Nesse caso, tem-se um actante e o outro é denominado
objeto, para quem a acao é direcionada. Aqui, o termo transitivo
também é analogo ao verbo que necessita de complemento. Nessa
contemplagdo, o actante instiga movimento, por ndo ser apenas um
participante, o movimento é direcionado a outro. Todavia, ha
algumas estruturas transitivas que podem ser bidirecionadas, como
os verbos bitransitivos; cada imagem desempenhard o papel, tanto
de actante como de objeto, alternadamente.

Os processos reacionais realizam-se quando o vetor é formado pela
linha dos olhos, pela direcao do olhar de um ou mais de um
participante representado. Nesse caso, nao ha atores nem objetos,

mas agentes denominados “fendmeno”. O reagente que lanca o
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olhar tem de ser necessariamente humano ou animal. Nesta
categoria, também, pode haver mais de um participante. O
processo pode ser nao-reacional, quando o olhar do participante
dirige-se para fora da fotografia, de modo tal que ao observador
nao é possivel identificar o objeto olhado.

O processo classificatdrio refere-se aos participantes pelo tipo de
relacao que se estabelece entre eles. Em uma estrutura como essa
ha uma hierarquia definida pela situacdao do participante, como
subordinado, ou como superior. Ainda nesse processo,
representam-se os participantes em relagao ao posicionamento que
ocupam, aos rotulos e explanagdes verbais que o acompanham.

O processo analitico diz respeito aos participantes em termos do
gue se pode chamar de contexto hiperonimico e hiponimico. O todo
(denominado Carrier) pode ser representado ou apenas trazer

algum ndmero reduzido de atributos (as partes) .

Nesta tese, os anuncios selecionados a titulo de exemplificacdo sao
analisados apenas no que se refere aos resultados obtidos, que sao
apresentados por itens, nos capitulos. Dessa forma, n3ao se trata de

abordar todos os processos narrativos, de forma exaustiva.

B.Os sentidos da composicao

A composicdo e o texto multimodal dizem respeito aos sentidos da
representacao da interacao por meio de trés niveis: valor da informacao,

saliéncia e enquadramento.
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O valor da informacao refere-se ao lugar dos elementos (participantes
e sintagmas que relacionam os participantes entre si e com o observador);
como a localizacdao da informacao (se na direita ou na esquerda, no alto

ou embaixo, no centro ou na margem).

A saliéncia é relativa a como os elementos (participantes e sintagmas
de representacado) sao produzidos para atrair a atencao dos observadores
em diferentes graus — seu posicionamento em primeiro ou segundo plano,

dimensao relativa, contrastes de cor, diferencas de formas, etc.

O enquadramento (framing) é realizado por elementos criadores
linhas divisdrias que conectam ou desconectam a composi¢cao da imagem
construindo sentido em conjunto ou ndo. Tais linhas podem estar

presentes ou ausentes na organizagdo textual.

Segundo os autores, esse trés principios de composicdo nao se
aplicam apenas a textos visuais simples, mas também a outros, que
combinam o verbal, a imagem, os elementos graficos e o movimento, em

qgualquer meio de difusao, como a televisao, ou a midia virtual.

Assim, ao se analisar a composicao dos textos multimodais, deve-se
considera-los como um produto de varios recursos semiodticos e,
consequentemente, estes podem ser analisados separadamente ou em
conjunto, suas partes vistas como interagindo ou afetando umas as

outras.

Desse modo, a composicao espacial do sentido é proposta pelos

autores a partir das seguintes categorias de analise:
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b.1 O valor da informagao

O posicionamento das imagens define o valor da informacdo. Elas

podem ser distribuidas da seguinte maneira:

b.1.1 O dado e o novo: o valor da informagao a direita e a esquerda

Nessa categoria, estdao agrupados os valores que sao dados a
informacao, dependendo se ela se encontra posicionada na esquerda ou
na direita da diagramacao da pdagina. Ha a generalizacao de que, quando
imagens ou layouts fazem uso significativo do eixo horizontal,
posicionando alguns de seus elementos a esquerda e outros a direita, o
gue nao acontece em todas as composicdes, os elementos da esquerda
apresentam-se como “dado” e, os da direita, como “novo”. O “dado”
significa o que ja é conhecido pelo interlocutor e, o “novo”, o que é

desconhecido e ao qual deve prestar uma atencao especial.

b.1.2 Oreal e o ideal: o valor da informagdao em cima e embaixo

Na composicao visual, alguns dos elementos sao localizados na parte
superior e, outros, na inferior do espaco ou da pagina. Aquele que esta

localizado acima é apresentado como “ideal” e, o que esta embaixo, como

III

“real”. O primeiro, é apresentado como idealizado, ou generalizado como

auséncia da informagdao nova. O segundo é, em oposi¢ao, a informagao

mais importante, mais detalhada. Assim como o “dado” e o “novo”, o

|” e 0 “real”

“idea podem ser usados na composicao de imagens simples ou

de imagens complexas.
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b.1.3 O valor da informagao no centro e na margem

Esse tipo de composicao textual foi muito utilizado anteriormente, no
Ocidente, pela arte renascentista e barroca e, hoje, esta presente em
manifestagdes artisticas das culturas orientais. Essa configuracao associa a
presenca centralizada da informacao principal da imagem e os elementos

dependentes localizados as suas margens.

b.2 Saliéncia

A saliéncia é funcao principal de integracdao dos cdodigos na
composicado textual. A integracao dos recursos serve para produzir textos
e posicionar seus elementos com a finalidade de dar ao todo uma
coeréncia. Uma imagem ou uma pagina podem ter diferentes graus de
saliéncia para seus elementos, o que cria hierarquia de importancia entre
eles. O “dado” pode ser mais saliente que o “novo” ou esse mais saliente
gue aquele, ou ambos igualmente salientes. O mesmo ocorre com o par
“ideal”/ “real”. Quanto a composicdo e a integracdo dos codigos, a
saliéncia é julgada com base nas pistas visuais. Segundo os autores, os
leitores da composicao espacial sao intuitivamente capazes de avaliar o
peso dos varios elementos da composicdao, conforme o destaque

conferido.

A saliéncia ndao é medida objetivamente, mas é o resultado de uma
complexa interacdo da relagao entre multiplos fatores: tamanho, forma do
foco, contraste de tom (dreas de alto contraste tonal, limites entre branco
e preto, etc), colocagcdo no campo (se sdo assimétricos no campo visual ou

se aparecem em primeiro ou segundo plano).



48

b.3 O enquadramento (framing)

O terceiro elemento chave da composicdao é o enquadramento. O
elemento ou grupo de elementos que aparecem no texto podem estar
desconectados entre si, diferenciados uns dos outros, conectados, ou,

ainda combinados.

O emolduramento visual é construido a partir de graus: os elementos
da composicdao podem ser fraca ou fortemente emoldurados. O elemento
estara fortemente emoldurado quando se caracteriza como unidade,
separada de informacao. Assim, por exemplo, os membros de um grupo
podem estar apresentados como um grupo de pessoas em uma mesma
configuracdo, como ocorre em fotografias de escola, da familia, de
empregados de uma companhia, etc. Mas, os membros de um grupo
podem estar apresentados pela colagem de fotografias individuais,
marcadas por linhas de moldura e/ou espacos vazios entre elas, como em

fotografias de diretores, em publicacdes institucionais de empresas.

A auséncia de moldura marca identidade do grupo, sua presenca
significa individualidade e diferenciacao. Quanto mais os elementos de
uma composicao espacial estiverem coesivos entre si, mais serao

apresentados como uma unidade de informacao, formando um todo.

Os textos visuais podem ser apresentados por composicoes lineares
e nao lineares. O itinerdrio de leitura comeca sempre pelo elemento mais
proeminente em uma composicao. A titulo de exemplificagao, tome-se a
pagina de um jornal, que pode ter, como elemento mais proeminente,
uma fotografia ou uma manchete, a partir das quais se comeca a leitura. A
hipotese dos autores sobre esse tipo de composicio é que, em um

primeiro momento, o olhar do leitor é atraido para a fotografia e, a partir
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de entdo, ele recomeca sua leitura, da manchete para a fotografia e,
somente depois, opcionalmente, transfere sua atencao para a mancha
grafica. As paginas de um jornal podem ser mapeadas ou lidas da mesma
forma como as pinturas sdao recepcionadas pelo observador: apenas com

um olhar rapido ou examinada detidamente.

Para se determinar uma ordem do que é saliente em uma
composi¢do, é necessario verificar o contexto cultural que o produziu.
Isso devido ao fato de que um elemento pode apresentar saliéncia para

uma cultura e ndo apresenta-la para outra.

Em sintese, segundo a gramatica visual, os usos da fonte semiotica
sao controlados por regras que irdao variar em detalhes e exatidao.
Todavia, as regras nao podem controlar cada detalhe criativo ou a
maneira pela qual o observador constréi sentidos. Em outros termos, cada
instancia da producao e da interpretacdao é sempre nova, mas, também,
ha sempre um consenso, controlado mecanicamente pelas regras
propostas na Gramdtica Visual. Essa gramatica busca determinar as regras
segundo as quais as mensagens sao construidas, a partir de um numero
reduzido de elementos. Estes, no seu conjunto, sdao blocos de construgao,
de forma que a linguagem multimodal pode significar em multiplas
articulacdes pela combinatéria dessas regras. Como a selecio e a

combinacao dessas variam, a construcao e a produg¢ao sao sempre novas.
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Capitulo 2

Cognicao, Sociedade e Discurso

Como visto no capitulo anterior, as transformacfes ocorridas na pos-
modernidade nos ambitos social, econdmico, cientifico e tecnologico
mostraram a necessidade de se entender os fatos da linguagem sob uma
perspectiva que abordasse tais influéncias e que desse conta das novas
formas de representacdo. A descricdo estrutural dos fatos foi substituida pela
explicacdo funcional, na medida em que se tornou necessaria a relacdo da
linguagem com a estrutura social e com as questdes ideolégicas dela
decorrentes, responsaveis pela sua producao, cabendo a sociologia importante
contribuicdo. Ao se falar em representacéo, no entanto, pensa-se em formas
de conhecimentos, area de estudo da Psicologia da Cognicdo, da Psicologia
Social, que nédo foi abordada pala teoria social do discurso, conforme proposta
de Fairclough (1976).

Nas ultimas décadas do século XX, vinculada a Escola de Frankfurt, a
Andlise Critica do Discurso propfe a vertente sdcio-cognitiva, fundamentada

em trés pilares: Cognicéo, Sociedade e Discurso, conforme van Dijk (1997).

2.1 O termo “representagdao mental”

De acordo com a perspectiva da Analise Critica do Discurso, com
vertente sdécio-cognitiva, a sociedade ndo se define como uma estrutura
composta de elementos fisicos, segmentada por classes discriminadas, mas,
antes, como uma composi¢ao de grupos de individuos, reunidos socialmente
por terem 0s mesmos objetivos, interesses e propositos, de modo a focalizarem
a realidade a partir de um ponto de vista comum, ou seja, por compartilharem

das mesmas cognicdes.
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Cognicdo € definida como a maneira segundo a qual os individuos
elaboram representagbes do mundo em suas mentes, constituindo-se como
formas de conhecimento. Tem-se por pressuposto que o ser humano néo pode
representar o que vé e o0 que vive em sua totalidade. A observacdo do mundo é
realizada de um determinado ponto de vista, a partir do qual se opera um
processo de andlise e sintese para que se obtenham as suas representacdes.
Pressupde-se, portanto, que isso ocorra de acordo com a posicdo que O
individuo ocupa na sociedade e, consequentemente, tal fato acaba por ser
responsavel pela definicAo de papéis sociais, que séo representados nas
interacdes comunicativas. Cada individuo tem, pois, a possibilidade de
representar diferentes papéis, dependendo de como ele se localiza na

organizacao social.

Os papéis sociais sao definidos de acordo com 0s grupos sociais,
situados em uma estrutura social geral. Os grupos sociais selecionam
determinados papéis, conforme os objetivos e propdsitos comuns aos seus
membros. Tais papéis sdo caracterizados por possuirem tracos cognitivos

peculiares as intera¢des socio-comunicativas nas diversas praticas discursivas.

Ja o discurso é visto como uma pratica social que ocorre inserida em um
conjunto de outras praticas sociais. Em outros termos, os membros de um
grupo social agem conforme um conjunto de regras aceitas e compartilhadas.
Tome-se como exemplo, as praticas que guiam o uso de roupas, a construcao
de moradias, os habitos alimentares, 0s encontros entre as pessoas. A vida em
sociedade exige obediéncia a essas regras, de acordo com as quais ocorre a

interacdo entre os individuos.

Para que o discurso se realize, ha praticas convencionadas e variadas.
As variagOes decorrem do macroato de fala. Nesse sentido, o discurso é, do
ponto de vista cognitivo, um esquema mental definido pelos personagens, suas
funcdes e suas ag¢des. Em outros termos, considera-se o discurso um esquema
mental definido por um conjunto especifico de papéis sociais. Cada papel
social é investido semanticamente pelas possibilidades de acfes que
representam um participante discursivo. Silveira (2006, p. 208) propde que o

discurso é visto como esquema mental e define-se como “uma interagéo social,
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decorrente de uma pratica socio-cognitiva e ligada a convengdes sociais”. O
texto € entendido como a manifestagdo semiodtica da interacdo socio-
comunicativa, podendo ser tanto verbal quanto visual, musical ou gestual, entre

outras.

As representacfes sociais, como formas de conhecimento, tém raizes
em valores culturais ou ideolégicos e historicos que, dinamicamente,
modificam-se em cada contemporaneidade. Segundo Silveira (2009), todas as
formas de representagdo como formas de conceitos, sociais ou individuais,
contém valores que sao tanto culturais quanto ideoldgicos. Os valores culturais
compreendem aqueles transmitidos de pai para filho, de forma a representar o
‘quao bom/quéo mau”, “quéo verdadeiro/qudo falso”, “quéo correto/quéo
errado”, dentre outros, € o mundo. Essas representacdes decorrem do vivido e
do experienciado pelas pessoas em sociedade. A ideologia nasce da cultura,
compreende um conjunto de valores construidos e impostos pelo poder. Tais
valores sé@o relativos aos interesses das elites de poder e, consequentemente,

impostos socialmente, objetivando discriminacdes.

As representacdes sociais sao, também, tratadas como papéis sociais.
Estes, ao se investirem semanticamente, constituem-se em entidades com leis
préprias, com vidas proprias que se comunicam entre si. Por essa razéo, os
papéis sociais dispdem de tracos caracterizados tanto por valores culturais

quanto ideoldgicos.

Dessa forma, tratar da producédo e interpretacdo discursivas implica
considerar trés fatores, Cognicédo, Sociedade e Discurso, que, para efeitos
analiticos, sdo considerados categorias. Isso significa que, tanto para a
producdo quanto para a interpretacdo dos discursos, devem ser levadas em
conta as questdes relativas aos contextos cognitivos, nos quais um texto é
produzido e/ou interpretado, assim como 0s contextos sociais, e 0s contextos

discursivos, tal como discutido em van Dijk (2011 e 2012).
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2.2 Teoria das Memarias

A vertente sécio-cognitiva da Analise Critica do Discurso prop0e inter e

multidisciplinaridade para a realizagéo de suas andlises discursivas.

Tratar das representacdes mentais requer uma série de contribuicdes de
outras disciplinas, dentre elas, a Teoria das Memorias.

A abordagem de Kintsch e van Dijk (1983) da compreensao discursiva
como uma das tarefas da linguistica de texto tem como base a Teoria das

Memoarias por Armazéns.

O estudo das formas de processamento de discursos data do inicio dos
anos 70 (van Dijk e Kintsch, 1983, p. 9) e tem suas raizes na Psicologia da

Cognicao e na Teoria dos Esquemas Mentais, de Bartlett (1932).

De acordo com essas teorias, 0 processamento da informacéo ocorre de
forma complexa, em etapas definidas pela memdéria de curto, de médio e de

longo prazo.

A memodria de curto prazo da entrada da informacdo para a memoéria de
trabalho, a partir do texto, de forma a situar o processamento da informacao
recebida. Van Dijk e Kintsch (1983) trataram da recepcdo de sinais orais e
escritos verbais. A memoéria de curto prazo dispde de uma capacidade limitada
de armazenamento, também designada chunk e, quando lotada, ndo tem
condicbes de receber mais informacdes, perdendo-as. Para que isso néo
ocorra, € necessario trabalhar a informacédo contida na meméria de curto prazo,
de forma a manter sempre o chunk disponivel para nova entrada de

informacdes.

O processamento da informacéo é realizado pela memoria de trabalho que

liga os armazéns memoriais entre si: curto prazo, médio prazo e longo prazo.

A memoria de trabalho transforma as unidades do texto-produto em
unidades de sentido, também designadas proposi¢cfes. Para que isso ocorra, €
necessario que se proceda a inferéncias e explicitagbes de implicitos. Dessa

forma, cada unidade do texto produto € transformada em um n-tuplo de

proposicdes. A construcao das proposicoes é realizada por dois movimentos:
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expansdo e reducdo. A expansdao produz o n-tuplo de proposicoes,
posteriormente reduzido em sentidos mais globais e armazenados na memaria

de médio prazo.

E na memoéria de médio prazo que os sentidos sdo dinamicamente
transformados, dependendo da realizacdo do processamento da informacéo.
Muitas hipoteses armazenadas na memoria de médio prazo sdo modificadas a

partir de novas inferéncias decorrentes de relevancias existentes no texto lido.

A memoria de longo prazo armazena as formas de conhecimento ja
construidas. Ha dois grandes armazéns de longo prazo: o social e o individual.
O armazém social guarda formas de conhecimento construidas em sociedade;
ja o individual contém conhecimentos armazenados a partir de experiéncias

pessoais.

Tanto o armazém social quanto o individual apresentam uma organizacao
para armazenagem dos conhecimentos construidos. Estes, de forma geral, sdo
armazenados em trés grandes sistemas, a saber: sistema linguistico, sistema

enciclopédico e sistema interacional.

O sistema linguistico armazena os conhecimentos de lingua. No caso de
textos multimodais, poder-se-ia dizer que se trata de um sistema semiético que

armazena conhecimentos construidos a partir de textos multimodais.

O sistema enciclopédico armazena os conhecimentos de mundo relativos a
pessoas e suas acles, contextos, eventos histéricos, datas festivas e tantas
outras situacdes compartilhadas pelos grupos sociais.

O sistema interacional armazena conhecimentos a partir de préticas
discursivas, como atos de fala ou contextos discursivos (entrevistas, palestras,

aulas, discursos; géneros textuais discursivos etc).

Van Dijk (2012) diferencia os conhecimentos sociais dos individuais, sendo

os ultimos designados modelos e, 0s primeiros, esquemas.

Os modelos, como forma de conhecimento, sdo a maneira pela qual as
pessoas representam o social por si proprias. Por essa razdo, um texto pode

produzir diferentes sentidos, para um mesmo leitor e para varios leitores. As
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representacbes mentais, segundo Denhiere et Baudet (1992), séo

diferenciadas em representacdes ocorrentes e representacgdes tipo.

Para definir essas duas modalidades de representagbes, 0s autores
partem do pressuposto da existéncia de alguns processos produzidos na mente
humana quando o individuo vé um objeto ou |é um livro, por exemplo. As
representacfes ocorrentes sao vistas como eventos mentais, transitorios,
produtos de inferéncias, que ativam conhecimentos ja armazenados na

memo©ria de longo prazo.

Os tracos de conhecimentos constantes, guias para a construcéo de novos
conhecimentos, sao designados representacoes tipo. Neste sentido, as
representacfes tipo sdo vistas como estruturas memoriais persistentes,
presentes nas representacées ocorrentes na memoaria de trabalho. Se, por um
lado, as representacdes tipo referem-se aquilo que é pensado como mundo na
mente das pessoas, por outro lado, as representagdes ocorrentes ativam essas

informacdes.

As representacdes tipo categorizam e estruturam a informagcdo nova
trazida pelo texto e a integra, guiada pelos conhecimentos anteriores das
pessoas. Em outros termos, as representacoes tipo selecionam, condensam as
relacbes da informac&o nova e propiciam sua coeréncia para a significacao

construida, permitindo a sua existéncia na memoaria e sua acessibilidade.

Segundo os autores, numerosos resultados experimentais atestam que a
recuperacdo em memoéria de uma representacdo mental é determinada pelas

caracteristicas de coeréncia da estrutura na qual ela esta inserida.

Entre as representacdes mentais na memodria de trabalho, ha um
subconjunto formado pelas representacdes as quais estdo associados o0s
significantes, isto é, as representacbes da forma de uma palavra, ou de
qualquer outra unidade de um sistema semiodtico. S&o qualificadas
semanticamente como ocorréncias, a partir das representacfes tipo da
memoria de longo prazo. Durante a construcdo da representacdo mental
ocorrente, ha a possibilidade de modificagdes, pois a memoria de medio prazo

armazena o ja compreendido, porém é possivel que ocorra uma inferéncia
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ostensiva, decorrente de uma relevancia, durante o processamento da

informacéo.

Uma representacdo ocorrente, também, pode ser definida pelo seu
contexto cognitivo, ou seja, a maneira pela qual € construida a partir de
modelos de situacdo. Segundo Kintsch e van Dijk (1983) ndo sdo apenas as
superestruturas textuais (esquemas de textos armazenados no sistema
interacional da meméria de longo prazo) que contribuem para a construcao das
formas de conhecimento. O individuo, ao iniciar o processamento da
informacéo, dando entrada pela memdéria de curto prazo, constréi uma hipétese
do conjunto de sentidos a serem produzidos. Tal hipotese decorre do que ja é
sabido por ele, do que ja esta armazenado na memaria de longo prazo. A
partir de conhecimentos contidos em sua memoria individual, sédo criados os
modelos de situacdo. Estes foram elaborados como resultado de interacdes
sociais anteriores e permitem ao processador da situacdo construir um estado
para sua representacdo ocorrente, por projetar um modelo de situacdo ja
conhecido. Esse modelo propicia a selecao e a hierarquizacdo de sentidos, de

forma a organizar os sentidos secundarios a partir dos sentidos mais globais.

Todavia, todos os textos sédo caracterizados por apresentarem o fator da
informatividade, que resulta do fato que as informagdes novas nédo sé&o
conhecidas pelo processador da informacdo. No momento em que ele se
confronta com o novo, ocorre uma relevancia, que o obriga a fazer uma
inferéncia ostensiva, de forma a reformular o contexto cognitivo da

represe nta(;éo ocorrente.

Em sintese, poder-se-ia dizer que o processamento da informacéo é
produzido pela entrada da informacdo por meio da memdria de curto prazo,
que transforma, pela memoria de trabalho, as unidades do produto textual em
unidades de sentido, expandindo as primeiras. Por reformulacdes, os sentidos
secundarios sdo modificados em sentidos mais globais, hierarquizando-se para
a representacdo da informacé&o ocorrente. Esta pode ser dinamicamente
modificada durante o processo, a partir das relevancias processadas. Para
tanto, € necessario recorrer as representacdes tipo armazenadas na memaria

de longo prazo social e a um modelo de situacéo ativado na memdria individual
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de longo prazo. E a projecdo do modelo de situacédo que, segundo Kintsch e

van Dijk, se constroi a compreensao discursiva.

2.3 Teoria dos Contextos

Para a Analise Critica do Discurso, a no¢ao de contexto abrange néo s6
a de situacdo, de circunstancias ou de entorno onde ocorre o texto, mas
considera questdes culturais, sociais e cognitivas, em seus principios tedéricos e

metodoldgicos, pela prépria natureza multidisciplinar da teoria.

Na linguistica, a preocupacdo com contextos cognitivos, sociais e
culturais teve inicio com o desenvolvimento da Pragmatica, no final dos anos
1960. Os trabalhos Austin (1962), Grice (1975) e Searle (1969) inovam na
medida em que mostram o papel da ag¢do social no uso da lingua e das
condi¢cBes contextuais (formais) da adequacao dos enunciados. Entretanto, as
primeiras contribuicbes a respeito da importancia do contexto para os estudos
dos discursos ja tinham sido feitas pelos estruturalistas e formalistas. A
sistematizacdo dos estudos sobre o contexto ocorreu somente a partir da

segunda metade do século XX.

Como visto no capitulo anterior, no final dos anos 1970, Fairclough
(1995) desenvolve uma abordagem critica e sociopolitica, cujo interesse volta-
se para o estudo da reproducéo discursiva do poder, estudo critico do discurso
politico, ideologia e pelo estudo de problemas sociais fundamentais como

racismo e feminismo.

Nas Ciéncias Sociais, estudos na area da Etnometodologia e da
Antropologia foram desenvolvidos também a partir dos anos 1960. A
Etnometodologia ocupou-se das estruturas formais da interagdo e da
conversacgao, ndo se limitando ao discurso. A Antropologia voltou-se para o
estudo sistematico de contos e mitos, tornando-se paradigma, no

estruturalismo, para a nova disciplina da Semidtica.

Em Psicologia, ciéncia tradicionalmente concentrada no comportamento

do individuo, o contexto esta além das condigbes experimentais de laboratorio:
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€ considerado como variavel de idade e de género. Quanto a Psicologia
Cognitiva, area especifica, observa-se crescimento no que se refere ao papel
do contexto, levando-se em consideracdo outros fatores. Isto porque, do ponto
de vista da cognicdo social, os estudos desenvolveram-se em um sentido mais

critico, tendo uma abordagem discursiva.

De forma geral a maioria das ciéncias sociais, depois da década de
1960, considerou contexto e contextualizacdo conceitos basicos para o

desenvolvimento de suas pesquisas.

Van Dijk (2012), estabelece alguns pressupostos para a elaboracao de
um modelo tedrico para uma teoria do contexto, ao tratar da cogni¢cdo, em
interface com discurso e sociedade. Afirma que os contextos sdo constructos
subjetivos dos participantes, construidos a partir de experiéncias Unicas. As
experiéncias individuais sao responsaveis pela formacado de modelos mentais,
armazenados na memoaria de longo prazo individual. No entanto, apesar de o
modelo ser individual, foi construido tendo por guia bases sociais de
representacdes tipo. O contexto é o local de interacdo do individuo com outro
individuo e, por esta razdo, sao-lhe atribuidas funcdes pragméticas. O autor
estabelece a diferenca entre 0 macrocontexto do microcontexto. Macrocontexto
€ 0 conjunto de circunstancias definidas pela pratica discursiva: seus
participantes, suas funcdes e ac¢des. Microcontexto € a producao discursiva em
si. Assim, a localizacao do individuo em seu mundo esta ligada a questédo dos
contextos, 0o que desencadeia implicacdes semanticas e pragmaticas. A rede
de significacdes produzidas pelo discurso € estabelecida pelos contextos de
producdo e interpretacdo. Além do mais, as interagdes intragrupos e entre
grupos pressupdem diversidade de acordo com os papéis desempenhados

pelos individuos.

Para o autor, a teoria da Analise Critica do Discurso, com vertente socio-
cognitiva, é fundamentada na interrelagdo da sociedade, das cogni¢bes e do
discurso, cada uma dessas categorias tem caracteristicas contextuais proprias.
Serdo apresentadas, a seguir, as condicdes que 0s contextos cognitivos,
sociais, de linguagem e discursivos criam para a configuracdo das diversas

praticas discursivas.
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2.3.1 Contexto cognitivo

O contexto cognitivo é a construcdo mental elaborada pelos
participantes de uma pratica discursiva, de tal forma que se criam modelos
mentais sobre fatos do mundo referencial. Tais modelos controlam a producéo
e a recepcao de textos e falas, na medida em que sdo necessarios para a
criacdo de significados e fundamentais para a interagdo intragrupos e
intergrupos. Trata-se, portanto, muito mais de uma teoria semantica, que se
preocupa em explicar as representacées mentais, que uma teoria pragmatica,

que se volta para a interrelacdo de falantes.

A teoria dos modelos mentais tem como tese central o fato de que as
experiéncias individuais das pessoas, principalmente em interacdes
comunicativas, propiciam a construcdo de uma representacao tipo individual,
armazenada na memoria de longo prazo individual, também designada
episédica. Durante o processamento da informacdo, sdo ativados
conhecimentos da memoria de longo prazo, entre eles, o contexto enquanto
modelo individual, social, de linguagem ou cognitivo. Dessa forma, van Dijk
passa a situar o contexto enquanto cognic¢do e afirma que todo modelo, na sua
construcéo, é guiado pelo social, embora seja individual. A teoria dos modelos
contextuais proposta por van Dijk € orientada para explicar porque nenhum
texto tem um Unico sentido, embora as inferéncias recorram a conhecimentos

sociais.

Desde que se entenda que a coeréncia € o sentido mais global do texto,
construida pelo processador da informacgdo, os modelos mentais fornecem as
condicles basicas para a sua coeréncia e a possibilidade de estabelecer uma
rede de conhecimentos. A coeréncia é, portanto, estabelecida como a relacdo
que o texto mantém com o modelo mental construido a partir das interacdes
das pessoas no mundo. Estas decorrem do uso semiotico de multimodalidades
para a construcédo do texto produto; decorrem de conhecimentos de mundo e
de conhecimentos interacionais. No entanto, a coeréncia pode ser também
expressa ou sinalizada por meio de elementos coesivos, dentro do préprio
texto, sem, contudo, ser confundida com coesdo. A coeréncia esta localizada

no sentido global de um texto; a coesédo, de ordem gramatical, € motivada pela
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primeira, mas realizada sob a forma de procedimentos linguisticos tais como a

escolha dos determinantes ou de aspectos verbais.

Como os contextos, do ponto de vista cognitivo, ndo sao materiais, ou
seja, 0 aqui e 0 agora dos participantes discursivos sdo constructos mentais
externos ao texto, van Dijk (2012) propde uma teoria dos modelos mentais

contextuais.

Segundo o autor, ndo sdo apenas 0s conhecimentos sociais que séo
ativados para a construcdo da representacdo ocorrente, caso isso fosse
verdade, todos os leitores construiriam 0 mesmo sentido a partir de um mesmo
texto. Porém, como ndo ha uma Unica leitura para 0 mesmo texto, os modelos
contextuais contribuem para explicar essas diferencas. E necessario dizer,
todavia, que, embora os textos ndo propiciem a mesma interpretacdo, nem pelo
mesmo leitor nem por leitores diferentes, ha um consenso entre eles. Esse

consenso decorre das representacdes sociais tipo.

Desse modo, os modelos mentais sofrem efeitos de condicionamentos
intersubjetivos e objetivos. Em outros termos, parte das comunicacfes
linguisticas sdo individuais e, parte, sociais, objetivas. Por vezes, os modelos
sdo individuais, correspondendo a experiéncias pessoais, Unicas, produzindo e
produzidas por emocdes. Por vezes, a linguagem é utilizada para manifestar
opinides divergentes daquelas do grupo ao qual o individuo pertence,
necessitando dos recursos linguisticos disponiveis para tanto. Em outras
situacdes, o propdsito desejado entre produtor e interlocutor € o consenso, 0
texto necessitando nesse caso, do maximo de objetividade.

Na construcdo de um texto, o autor ndo precisa explicitar todos os
conhecimentos necessarios para representar em lingua o que quer comunicar.
O autor pressupde que o seu interlocutor conheca as representagdes sociais
tipo e os valores culturais e ideoldgicos que as compdem. A sua preocupacao &
partir de um acordo, ou seja, do ja sabido socialmente pelos seus
interlocutores, tentar progredi-lo por um desacordo, ou seja, por meio da
informacg&o nova que tem por intenc&o transmitir. E necessario esclarecer que
a informacg&o nova € construida com representagfes tipo, mas incorporada a

novas categorizacdes e predicacdes. Assim, para que se dé a compreensao do
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texto, € necessario que os leitores facam as inferéncias para explicitar os
implicitos do texto e, ao fazé-las, ative modelos de contexto para construir a

sua coeréncia.

Os modelos contextuais para situagcbes, acontecimentos, acdes e
processos sdo bem diferentes entre si, mas compartiiham de uma estrutura
basica, um esquema organizado por um nuamero de categorias fixas. Conforme
Zvaan e Rdvansky (1998) (apud van Dijk, op.cit.), sdo elas: tempo, espaco,
causacgao, intencionalidade e protagonista. Sa80 essas categorias
organizadoras que permitem busca-los, encontra-los e ativa-los, apos terem

sido armazenados na memoéria de longo prazo.

O conceito de modelos de contexto pode contribuir, ainda, para a teoria
da relevancia, na medida em que explica e situa as informac¢des ostensivas no

texto.

Os modelos de contexto sado abstracdes, resultados de processos de
generalizacdo, além de dindmicos. Nesse sentido, para que sejam viaveis, isto
e, formados, alterados e atualizados, devem ser simples, de facil acesso e
reconhecimento. No entanto, as situacdes comunicativas podem ser muito
complexas, com alto grau de informatividade. Nesse caso, 0s participantes
devem reduzir as informacdes complexas a umas poucas categorias,
organizadas em esquemas mais simples, para possibiltar o seu
processamento na memoéria de trabalho. A reducdo tem como objetivo
propiciar que os participantes do ato discursivo sejam capazes de fazer
abstracdes de forma a organizar situacdes que reconhecam e, depois,
identificar a informacdo nova. Desse processo surgem as relevancias. Ao
propor a hocdo de modelos de contexto, van Dijk (2012) afirma que eles podem
contribuir com a teoria da relevancia, proposta por Sperbeer e Wilson (1995),
na medida em que os modelos de contexto explicam e situam as informacdes

processadas no texto como ostensivas, durante a compreensao discursiva.

Van Dijk (2012), citando Sperbeer e Wilson (1995), afirma que “‘uma
suposicdo é relevante em um contexto se e somente se tem algum efeito
contextual nesse contexto” (pag. 122). O autor, anteriormente, ja havia

afirmado, também, que “um fato e, portanto, o conhecimento de um fato, é
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importante (ou relevante) relativamente a um contexto ou em geral para uma
situacdo se for condi¢do imediata (ou impedimento) para um provavel evento

ou acao, nesse contexto ou situagao” (Van Dijk, 2012, pag. 116).

A questdo da relevancia ja havia sido tratada por Van Dijk (1977),
quando o autor estabeleceu uma distincdo entre relevancia semantica e
relevancia pragmatica. A primeira refere-se a explicitacdo dos conhecimentos
necessarios para que os discursos facam sentido. A segunda trata das
condicbes que agem sobre a adequacdo dos discursos tendo em vista a

felicidade dos atos, no sentido dado por Grice.

Van Dijk (1977) define relevancia pela propria nocdo de contexto.
Ambas sdo decorréncia do processo cognitivo de construir um modelo de
contexto, tendo por base os dados fornecidos pela interpretacdo de uma
situacdo. Essa interpretacdo é guiada por esquemas mentais adquiridos e
compartilhados pelo grupo sécio-cultural ao qual pertence o individuo. Os
esquemas mentais conservam as informacdes relevantes, reduzidas e, a partir
delas, os individuos podem realizar um numero infinito de inferéncias. As
informacgdes relevantes sdo aquelas que se ajustam ao modelo de contexto

socialmente compartilhado (Van Dijk, 2012: 118).

Em sintese, do ponto de vista cognitivo, contextos sdo modelos mentais
construidos por experiéncias individuais, mas guiados socialmente. Essa
definicdo implica a dialética do social com o individual, ou seja, o social guiando
o individual e, este, modificando o social. Tal dialética € basica para a Andlise
Critica do Discurso. Van Dijk (2012) propde diferentes contextos relativos as
categorias sociedade, cognicao e discurso, de tal modo interligadas, que uma

define-se pela outra.

O autor propfe 0s seguintes contextos: o cognitivo, o de linguagem, o

social, e o discursivo.
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2.3.2 Contexto de linguagem

A Analise Critica do Discurso considera a linguagem como parte
inerente da experiéncia vivida pelos membros de uma sociedade ou cultura;
por isso, entende que as estruturas linguisticas também tém de ser tratadas e
possivelmente explicadas, em termos de seu entorno natural e das atividades
sociais que permitem realizar. Nesse sentido, van Dijk (2012) amplia a nocéo

de contexto tal como definida pela Linguistica Sistémico-Funcional.

O autor discute a Linguistica Sistémico Funcional, afirmando ter sido um
enfoque monodisciplinar, por ndo receber contribuigcbes das Ciéncias Sociais e
da Psicologia. Acrescenta que, com objetivo de estudar a estrutura da oracgéao,
a LSF tem apenas a perspectiva linguistica do uso da lingua, ndo considerando
o problema da mediacdo entre a sociedade e o uso da lingua e o papel que o
conhecimento tem no texto e na fala (van Dijk, 2012:62), ou seja, a sociedade e
a cognicdo. O autor critica esta abordagem, na medida em que, para a
Linguistica Sistémico-Funcional, ndo ha uma definicdo clara de contexto.
Alguns conceitos da Linguistica Sistémico-Funcional, como o0 registro e as
fungbes da linguagem consideram a relevancia do contexto nas produgdes
linguisticas, mas sem estabelecer uma relacdo clara entre estas nocdes e 0s
usos linguisticos e discursivos. A Linguistica Sistémico-Funcional entende o
registro como um “conjunto de propriedades gramaticais ou discursivas que
s&o controladas por um ou mais tragos contextuais” (op.cit., pag. 67). Com
relacdo as funcdes da linguagem, a gramatica de Halliday considera as funcdes
ideacional, interpessoal e textual, cujo alcance, para van Dijk (2012), é
insuficiente para que se estabeleca uma relacdo entre contexto e linguagem,
por ndo fazer pesquisas sociais e ater-se a questdes gramaticais, ao nivel da

frase.

Em outros termos, os registros podem ser definidos como a maneira
pela qual o locutor usa a lingua em determinadas condi¢cdes de producédo a
partir do eu, do tu e do ele. O eu € relativo a quem fala, seus estados
emocionais e fisicos, suas intencdes, seus objetivos. O tu é para quem se fala
e que papel o eu acredita ser representado socialmente. O ele é de quem se

fala e constr6i a referenciacdo no texto. Para que ocorra o registro, é
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necessario considerar em qual variedade o autor localiza-se como uso de
lingua, a fim de entender as suas variagoes.

Uma parte do modelo de contexto & construida automaticamente ou
subconscientemente pelos usuarios da lingua. O contexto controla a producéo,
na medida em que o falante pode procurar utilizar formas menos
automatizadas de falar e, neste sentido, é consciente. H4 dois tipos de
controle: os estaveis, que sdo compartilhados pelo grupo ou pela comunidade
social, e 0os que precisam ser reativados a cada evento. Um exemplo do
primeiro tipo reside nas variedades dialetais, tanto do ponto de vista fonético-
fonolégico, quanto sintatico. Quando as variedades dialetais podem ser
controladas mais ou menos conscientemente e tornam-se funcionais em
situacdes comunicativas especificas, entdo as identidades correspondentes
passam a fazer parte do modelo de contexto (pag. 177). O segundo tipo de
controle do contexto sobre a realizagdo linguistica depende de situacbes que
fazem com que o produtor opte por um determinado uso de lingua. Sao, por

esse motivo, consideradas situacdes de ativacao.

“Variacdo” é quando as expressdoes aparecem em formas diferentes
conforme mudem as situacdes sociais ou comunicativas. Tome-se, como
exemplo, a existéncia dos lexemas “cara” e “rapaz”, que podem ser usados
com aproximadamente o mesmo significado, o primeiro, em situagdes informais
e, 0 segundo, com uso geral. A equivaléncia semantica ndo é intensional,
baseada no significado, mas extensional, baseada na referéncia, cada um
deles desempenhando  funcBes pragmaticas diferentes, em discursos
diferentes. A nogédo de “mesmo significado” apresenta problemas, pois, ao se
falar “variagdo”, esta pressuposto que alguns tracos do significado semantico
do lexema ficam constantes, alterando-se o0s significados funcionais,
situacionais ou pragmaticos. No entanto, a op¢ao por uma variante resulta em
mudanca de discurso. A variacao nao é da forma apenas: sédo outras situacoes,
tipos de interacdo e mesmo discursos que estdo implicados. No nivel textual,
tem-se o exemplo do discurso jornalistico que, frequentemente, produz
reportagens sobre 0 mesmo assunto mas que, obviamente, ndo tém o mesmo
significado, por estarem vinculadas a instituicbes cujos pontos de vista podem

até ser divergentes.
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Portanto, dois discursos sao variantes em algum nivel se eles séao
interpretados como tendo o mesmo modelo de evento. Isso significa que eles
tém uma identidade referencial e que sdo representacdes subjetivas de um
evento. A variacdo ocorre devido ao fato de os produtores do discurso terem

modelos de contextos diferentes.

As parafrases sdo variantes referenciais, ja que também sé&o

decorrentes de modelos mentais diferentes.

Um caso de variacdo do uso de lingua € o estilo. Trata-se de uma
propriedade especifica do uso da lingua, ou do discurso, que € controlada pelo
discurso. Situado no ambito do discurso e ndo das palavras ou das frases,
estilo abrange a escolha da entonacao, dos itens lexicais, dos assuntos ou dos
tracos retoricos, jA que se coloca em discussdo textos inteiros e ndo frases

isoladas.

Assim como o0s outros casos de variacdo do uso da lingua, o estilo é
controlado pelo contexto; € o resultado de escolhas mais ou menos
inconscientes de uma identidade do produtor, que define suas intencbes e

propdésitos ao optar por um uso de lingua.

Na literatura ou na arte, o estilo é distintivo, ou seja, € por meio dele que
se distinguem individuos ou os grupos de individuos. A utilizacdo de
determinados recursos estilisticos pressupde um conhecimento do uso da
lingua, demonstra que o usuario da lingua tem originalidade. A distintividade
relaciona-se as propriedades contextuais da identidade pessoal ou do grupo e

tem uma base ideoldgica.

No entanto, nem todas as variacbes da lingua sdo chamadas de
estilisticas, somente aquelas que séo controladas pelo contexto, como é o caso
da realizacdo fonética conforme as variantes de uma lingua. O estilo esta
ligado ao emprego da lingua de forma distintiva, em termos discursivos, a tipos
de situacbes sociais formais e institucionais. Nesse sentido, € legitimo falar em

estilo da fala do dia a dia, estilo literario ou estilo do email.

Pode-se definir estilo, no ambito da teoria do contexto, como escolha

entre opgdes variaveis, com fungbes que tém em comum um carater de
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distincdo. Entende-se por distingdo os atributos que conferem unicidade,

originalidade e identificacdo ao discurso e ao texto, entre outros aspectos.

Do ponto de vista da interpretacdo do discurso, ocorre que 0S usuarios
da lingua, devido aos modelos mentais, sdo capazes de reconhecer suas
estruturas estilisticas variaveis e atribuir-lhes significados, a fim de que a
interacdo se estabeleca. Inversamente, quando se reconhece a situacao social,
ou seja, quando hd o modelo de contexto, pode-se avaliar o estilo e as quebras
de estilo no sentido de sua adequagéo.

As diferencas estilisticas do discurso residem nas variagcbes da
gramatica, de acordo com o registro, dos tipos e das dimensdes, no uso de

cores e de fotografias, assim como de expressfes populares ou especificas.

Os recursos estilisticos tém a propriedade de permitirem aos receptores
reconstituir as definicbes de contextos feitas pelos falantes, a partir dos
modelos mentais a que remetem. Podem constituir o leque de estratégias
selecionadas para gerir a interacdo entre os participantes de um discurso, ou

ter a funcao de atribuir e manter uma situacéo de poder.

A opcado por um ou outro estilo esta relacionada com a audiéncia. Os
produtores de um texto, para se acomodarem aos seus receptores, orientam-
se pelos modelos de contexto desses e definem suas estratégias a partir da

avaliacdo de suas identidades.

Para van Dijk (2012), o contexto de linguagem compreende as
experiéncias individuais que as pessoas tém em suas interagcdes comunicativas
e que lhes permitem, em novas interacbes, reconhecer o papel social
representado pelo autor do texto a partir da variedade linguistica usada no

texto.

2.3.3 Contexto social

A teoria dos modelos de contexto postula que os participantes dos
discursos, para produzirem e compreenderem um texto adequadamente,

necessitam ser capazes de compreender e interpretar situagdes sociais. Essa
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compreensao ocorre pela interface sociocognitiva, ou seja, somente € possivel
na medida em que os participantes de um processo de comunicagao possuam
modelos que sao ao mesmo tempo individuais e sociais. Modelos individuais,
por serem o resultado de um complexo processamento de informacfes, que
inclui as representacfes pessoais e as emoc¢des armazenadas nas memarias
de médio e longo prazo; modelos sociais, por também terem parte com o
conhecimento compartilhado com outros membros dos grupos e comunidades
aos quais pertencem. A compreensdo contextual do discurso compde a
compreensdo das experiéncias das pessoas € permitem que ajam

convenientemente nas situagdes sociais (van Dijk, 2012: 297).

A seguir serdo examinados alguns aspectos da dimenséo social da
teoria dos modelos de contexto, para estudo dos discursos. Deve-se levar em
conta a sua natureza bidirecional, pois, a0 mesmo tempo em que o contexto
controla a producéo e a interpretacdo dos discursos, estes contribuem para as

mudancas sobre a situacao social.

Na teoria dos contextos, define-se situacdo social como constructo
mental dos atores sociais. Muitas vezes essas situacbes sao resultados de

eventos interacionais, por ser o discurso também uma pratica social.

Para a teoria socioldgica desenvolvida no século XX, os atores sociais
definem-se em relacédo a sua consciéncia e a compreensao de si mesmos, dos
outros atores e de seu entorno social. Os contextos, portanto, ndo devem ser
definidos como estruturas sociais objetivas, mas como o resultado da
compreensao que os atores tém do mundo referencial, possivel por meio de

representacées mentais.

Para Weber(1978/1921, apud van Dijk, 2011), a acao social surge a
partir da nocdo dos significados subjetivos que os atores sociais ligam a sua
conduta e a dos outros. Assim, os significados subijetivos, situados na esfera
mental dos atores, estariam dependentes dos significados sociais da acao,
garantindo o sucesso da interacdo. Neste sentido, uma situacéo social &€ aquela
na qual os individuos orientam suas a¢fes uns para os outros (van Dijk, 2011:
138). Esse enfoque foi a base para outros sociélogos estruturalistas e para a

Psicologia Social contemporanea, com a Teoria das Representacdes. Essa
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corrente de pensamento defende que o0s atores sociais definem suas acdes
como membros de coletividades, fato que se constitui no suporte para as
crengas comuns ao grupo. Tais crencas séo a base para a interacdo humana e
para a compreensdo mutua. Utilizando a terminologia sociocognitivista, pode-
se afirmar que os participantes elaboram modelos mentais das situacdes

enquanto praticas sociais, que sdo socialmente compartilhadas.

A Sociologia contemporénea entende a situagao social como construgao
mental, resultante da percepcao que os individuos realizam, seletivamente, de
seu entorno e que afeta suas acdes. As situacOes sociais tém propriedades
objetivas. Esse entorno é vivido e experienciado socialmente e armazenado na

memoria social de longo prazo.

Para van Dijk (2011), os contextos sdo constru¢cdes subjetivas dos
participantes do discurso e tudo aquilo que exerce algum tipo de influéncia
sobre a acdo das pessoas denomina-se “situacdo”. Esses contextos s&o
construidos pelo experienciado pessoalmente e sdo armazenados na memaoria

de longo prazo episddica ou individual.

Apesar de construcdes subjetivas, Unicas, portanto, 0s contextos
individuais identificam-se com os modelos de contexto de outros participantes
de um grupo social, o que garante a intersubjetividade

Tipo especial de situacdo social sdo os episédios sociais. Unidades
basicas da ordem social, sdo marcados por periodos de tempo e mudancas
relevantes, como alteracdo dos participantes que o compdem. Nesse sentido,

um episodio pode gerar outro, de forma recursiva.

A teoria sociolégica classica entende os episo6dios sociais como
rotineiros nas vidas dos atores sociais, possibilitando a construcdo de
esquemas, socialmente compartilhados que, por sua vez, permitem a
comunicacdo em sociedade, atenuando os conflitos e mal-entendidos. Os
episodios sdo as unidades fundamentais da ordem social: sem cenario, atores

e suas propriedades, ndo € possivel haver interacéo.

A vertente socio-cognitiva da Andlise Critica do Discurso esta

preocupada em identificar como as relagcdes sociais, em especial, as relacdes
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de poder controlam as producdes textuais. Parte do principio de que nem
sempre o0s participantes do discurso estdo conscientes das situacdes sociais,
das identidades sociais e das relacdes estabelecidas nos discursos. Por
vezes, 0s significados e as inferéncias ndo observaveis estdo implicitos,
reproduzindo ideologias discriminatérias. A vertente sdcio-cognitiva da Analise
Critica do Discurso busca resolver esses problemas, centrando seu interesse
nas crencgas sociais subjacentes, compartilhadas pelos produtores discursivos,
principalmente quando ndo estdo expressas ou manifestadas. Neste sentido,

analisa a relacdo entre a estrutura social e o discurso.

De acordo com essa vertente, contexto, do ponto de vista social é
composto por “constructos subjetivos dos atores sociais comprometidos na
interacdo discursiva” (van Dijk, 2011: 171). Se, do ponto de vista cognitivo,
esses constructos sdo modelos mentais, armazenados ha memoaria episodica,
em termos sociais, sdo “sucessos interacionais” dos atores sociais, ou seja,
sdo individuais, mas séo possiveis somente por ocorrerem em uma situacao de

interacao.

Os participantes de um discurso possuem modelos mentais, dos quais
constam definicdes a respeito de papéis e identidades sociais, intences e
objetivos de acdo. A partir desses modelos mentais, estabelecem planos para a
acado — ou interacdo -, baseando-se em experiéncias prévias, representacdes
sociais e crencgas, que podem ser redefinidas de acordo com as especificacoes
do contexto e pelas interpretacdes dos coparticipantes, criando estados de
contexto. Cada estado de contexto incidira nas acdes seguintes, permitindo a
ocorréncia de um novo estado de contexto. Esse processo € rotineiro, rapido e

inconsciente, para a maioria dos falantes.

Em sintese, do ponto de vista socio-cognitivo, 0s contextos sdo modelos
cognitivos e interacionais, definidos pelos participantes ao planejar eventos. Os
participantes atualizam as definicbes de contexto, adaptando-as a novos
eventos, recriando 0s contextos. Para tanto, aplicam e modificam os
conhecimentos socialmente compartilhados. As interacdes produzem e

reproduzem os grupos, as comunidades ou as instituicdes a que pertencem 0s
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participantes, articulando aspectos microcontextuais e macrocontextuais, de

acordo com os modelos comuns.

As situacdes sociais dispdem de estruturas, que sao representadas e
empregadas como modelos de contexto para 0s seus participantes e podem
afetar as formas de texto e conversacdo e vice-versa. Suas estruturas
compdem-se, em termos gerais, de cenario, participantes e agcdes, mas podem

apresentar variacoes e subcategorias.

Van Dijk (2012) afirma que a categoria Participantes afigura-se como
fundamental para a Teoria do Contexto, na medida em que define as
identidades, os papéis, as funcdes e as relacdes estabelecidas no ambito de
uma situacao social. Essa categoria, assim como as outras, mantém relacdes
com as de nivel macro, como as organizacdes, as instituicbes, 0s grupos, as

comunidades, assim como com as crengas compartilhadas socialmente.

Os Cenérios Sociais definem o tempo e o0 espaco das situa¢gdes sociais,
dados relevantes para a interpretacdo das expressdes déiticas e as formas
temporais dos verbos. O lugar ndo € apenas algo que controla as expressfes
déiticas, mas condiciona o registro, na medida em que propde modelos de
situacdo diferentes. Os constructos relacionados a essa subcategoria sdo a
combinagdo de experiéncias pessoais e de inferéncias derivadas de
representacfes socioculturais, muitas vezes implicitas, divulgadas pelos meios
de comunicacdo. Nao sdo necessariamente espacos fisicos, mas constructos
sociais complexos, associados a papéis sociais e suas representacdes, de
modo a criar identidades, tipos de discursos e maneiras de falar. Neste sentido,
tome-se como exemplo a nogado de “escola”, que muito mais que o edificio
onde se ministram aulas, € um espaco institucional, com um peso social,
definindo papéis e construindo identidades. Além do mais, a representacéo de

‘escola” € distinta para os varios atores sociais: professores, alunos,

funcionarios, pais, administradores locais e publicos, entre outros.

A subcategoria Tempo, menos rica que a anterior, é relevante na
construgdo da interacdo social, j& que a sociedade moderna é organizada
nessas bases. O tempo também tem valor social, ao se lhe atribuir qualidade.

Na conversacdo, o condicionamento que o0 tempo exerce sobre a fala ndo se
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resume as formulas de abertura e fechamento de conversacdo, mas esta
presente nas pausas, nas interrupgoes, nas trocas de turnos, na interpretacdo
das expressdes déiticas temporais. No texto, a selecdo dos tempos verbais
organiza a narrativa. A subcategoria Tempo também pode incluir diferentes

tipos e dimensdes de organizacao temporal.

A categoria dos Atores Sociais define o conjunto de papéis e identidades
dos participantes que controlam a ag&o social. E subcategorizada em diversas
classes de dominios ou ordens sociais, de acordo com o0s papeis
desempenhados pelos participantes (falante/ouvinte; redatores, apresentadores
de noticias, espectadores de telejornais; etc), que lhes conferem caracteristicas
linguisticas. A estrutura de participacdo é extremamente complexa e dinamica,
dando origem a relagdes variadas, implicado graus e dimensdes diferentes na
producao discursiva. O controle dessa categoria contextual sobre o discurso é
realizado, por exemplo, por meio da escolha do registro de fala, do uso de

formas de cortesia.

Cada participante € definido em um determinado modelo de contexto
social. Estes, combinados, produzem o conhecimento a ser compartilhado. A
relacdo entre os participantes do contexto social implica que eles representem
papéis definidos que lhes criem identidades para situacfes sociais. ldentidade
social pressupde classificacdo, generalizacdo, abstracdo e comparacao,
enquanto os papéis estdo vinculados a estrutura social, as identidades, as
praticas sociais. Papel é desempenho, dever e obrigacdes; a identidade é o
resultado de uma construcdo, para cuja efetivacdo os membros sociais
utilizam-se de conhecimentos compartilhados e crencas individuais. A
identidade tem um carater abstrato, geral, o papel é associado as normas de

comportamento em determinada circunstancia e situacéo.

Os usuérios da lingua, pelos conhecimentos linguisticos e discursivos
compartilhados, podem ativar estrategicamente as identidades préprias e
alheias, assim como os géneros discursivos e estilos utilizados, na producéo e
interpretacdo de um texto ou de uma fala. Com base nessas identidades é que
se estabelecem relacdes especificas entre os participantes e 0s papéis a

serem desempenhados por eles. Por terem carater normativo, os papéis
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definem hierarquias e relacdes de poder. A dominacéo é definida como abuso
de poder e pode ocorrer tanto em nivel local quanto global. A figura do
dissidente, dentro desse quadro da estrutura social emerge na forma de
contradiscurso, em casos mais generalizados, de interrupcdes da fala ou de

manifestaces populares.

As estruturas sociais podem ser configuradas como grupos, redes,
comunidades ou outros tipos de coletividades humanas. Os grupos sociais sao
coletividades cujos membros compartilham ideologias. Partindo-se do principio
de que as ideologias sdo crencgas caracterizadas pelas relacdes de poder, nas
quais os valores de uma elite sdo reproduzidos para a manutencédo do dominio
desta sobre os outros membros, é no grupo que surgem preconceitos e
discrimina¢gBes. JA as comunidades sdo organiza¢des sociais nas quais 0s
membros compartilham propriedades e valores culturais, como o conhecimento
transmitido de geracdo a geracdo, a linguagem, as crencas religiosas e 0s
costumes familiares. Grupos sdo menos naturais que comunidades, sdo
constituidos explicitamente, enquanto que as comunidades emergem
naturalmente. Ambos compartilham de representacdes sociais, que identificam
e definem. As redes sdo caracterizadas por estabelecerem conexdes

interativas entre seus membros, no relacionamento da vida cotidiana.

Na Teoria do Contexto, a nocdo de contexto social amplia a defini¢cdo e a
descricéo do tipo de coletividades, incluindo categorias que colaborem para a
sua descri¢do, tais como: localizagcdo (em espacos), permanéncia (delimitacéo
no tempo), dimensdes (numero de membros), acesso (filiacdo de novos
membros, inclusdo, exclusdo), cognicdes (conhecimentos compartilhados),
sistemas de comunicacdo compartilhados (lingua e outros sistemas
semidticos), normas e valores (normas, ideologias, valores -culturais
compartilhados), tipos de acédo e interacao, tipo de organizacédo (hierarquias), e
recursos materiais para a sobrevivéncia. Conforme ja afirmado, cada uma
dessas categorias corresponde a constructos mentais e exercem alguns
condicionamentos do ponto de vista social sobre o discurso e sobre as

realizagbes de lingua.
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Em sintese, a nocéo de contexto social oferece, também, fundamentos
para a definicdo de episdédios comunicativos, na medida em que condicionam
a producdo de texto e conversacgdes. As categorias contextuais correspondem
realizac6es em lingua que incidem nas escolhas dos produtores e orientam a
interpretacdo dos interlocutores. Além do mais, o contexto social apresenta
nivel local e global, mediados pela lingua e pelos modelos de contexto

compartilhados.

2.3.4 Contexto discursivo

Van Dijk (2012) afirma que o contexto discursivo influencia no processo
de producado de textos incidindo sobre a coeséo e a coeréncia, a escolha do
assunto, os esquemas argumentativos, os atos de fala e a organizacdo da
interacdo, as questdes estilisticas e as estratégias de persuasao, entre outras
propriedades do discurso. Seu objetivo € analisar como as estruturas de
discurso variam em funcéo das situagcbfes de comunicagdo, tais como sao
definidas pelos modelos de contexto dos participantes das praticas discursivas.
Para van Dijk (2012), o discurso é uma pratica social, da qual o texto é um
produto, escrito ou oral, incluindo estruturas provenientes de outras semioticas
nessa manifestacdo, tal como representacdes imagéticas ou gestos. A
problematizacéo inclui o fato de que ha algumas propriedades contextuais dos

participantes do discurso que nédo séo propriedades discursivas para a analise.

Para o autor, contexto designa a nocdo de “modelo de contexto”, ja
tratada anteriormente, ou seja, a “definicdo pelo participante dos aspectos
relevantes da situacdo comunicativa”. Deve-se esclarecer que o0 termo
“cotexto” refere-se aos enunciados textuais da situacdo comunicativa, enquanto
que “contexto discursivo” pode ser usado para representar o0 episodio
comunicativo como um todo. Por episédio comunicativo, entende-se a pratica
social realizada por individuos que representam a si proprios - e a outros
participantes da interacdo -, de acordo com suas intencdes, objetivos e

conhecimentos.
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O autor parte do postulado de que fatores sociais incidem sobre a lingua
e o discurso, mas ndo entende que as questdes étnicas, de idade ou de género
sejam pertinentes para o enfoque que propfe. Para a Andlise Critica do
Discurso com vertente sécio-cognitiva, os fatores sociais dizem respeito aos
grupos de individuos reunidos por compartilharem os mesmos pontos de vista
ou representacdes do mundo referencial, ou ainda, as cogni¢dées comuns e, por
essa razdo, terem 0s mesmos objetivos e propdsitos. Neste sentido, 0 uso da
lingua dependera do contexto delimitado por situacfes e atividades dos seus

usuarios.

A nocao de modelo de contexto explica como os falantes representam a
si mesmos e a seus coparticipantes, de modo que cada situacdo comunicativa
é representada subjetivamente de uma forma complexa. Isso permite a muitos
tedricos afirmarem que as identidades sociais sdo construidas por meio do

discurso.

O autor apresenta a hipétese de que os tracos da situacdo social ndo
tém influéncia direta sobre o discurso, ou seja, ndo ha ligacdo causal direta
entre a classe social e a realizacdo linguistica. O condicionamento provocado
por fatores sociais ocorre somente por intermediacdo ou interface das
representacfes mentais dos usuarios da lingua. Condicionamento que néo é
deterministico, mas variavel e pessoal: as representacdes sao individuais, mas
socialmente controladas. Além do mais, afasta-se da concepgdo marxista, na
medida em que defende que as condicbes materiais ndo influenciam

diretamente o discurso, mas sé se vividas como tais pelos usuarios da lingua.

A maneira como van Dijk (2012) concebe as relacBes entre situacdo e

discurso ndo é determinista, mas intersubjetiva e interpretativa. Afirma que:

A forc¢a influenciadora crucial ndo estd na sociedade ou na estrutura social
propriamente dita, mas nas representacées ou construgdes que 0os membros
da sociedade fazem dessa estrutura social e dessas situacdes sociais. (Van
Dijk, 2012:170)
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Na vertente soécio-cognitiva ndo existe uma situacdo objetiva. A
objetividade pode ser definida como senso comum da situag&o, entendimento
compartilhado pelos membros de um grupo. Isso ndao explica os aspectos
variaveis de pessoa para pessoa. Entretanto, ndo significa que contextualizar
um evento discursivo € um mero fendmeno mental. Os construtos cognitivos
sdao fundamentados em bases sociais, adquiridos e usados em situacdes
sociais. S&o construidos analiticamente, por meio de modelos comuns ao
grupo, de modo que, para o0s usuarios da lingua, sdo considerados “reais”.

O usuario da lingua reconhece as situacfes de ativacdo, gracas aos
modelos mentais de que dispde, fato que possibilita a criacdo de diferentes
identidades sociais para o0 mesmo individuo. Por outro lado, as realizacbes de
lingua adquirem significados distintos de acordo com a identidade que o
usuario assume, de seu papel social, do momento e do espaco em que tais

realizacBes ocorrem, fato gerador de produtividade linguistica.

A interface cognitiva pressupde que a influéncia das situagdes sociais
ndo é deterministica em relacdo a utilizacdo dos recursos linguisticos. Os
processos cognitivos e as diferencas individuais entre os falantes fazem com
gue haja a necessidade de uma abordagem que considere esses fatores para a
producdo discursiva. A relacdo entre o contexto e o uso de lingua ndo é de
causagcdo, ou seja, da situacdo em que uma alteracdo em determinada
situacdo social provoca, necessariamente, mudanca no discurso. A relacao é
mais complexa, na medida em que ha que se considerarem os fatores

individuais na producéo e na interpretacdo discursiva.

Segundo Van Dijk (1997), a dialética entre o social e o individual, no que
se refere as praticas discursivas, sdo definidas por praticas sociais
institucionalizadas e eventos discursivos particulares. As pessoas armazenam
conhecimentos relativos aos contextos discursivos, tanto das praticas sociais
institucionalizadas, quanto dos eventos discursivos particulares. E isso que
possibilita reconhecer os participantes discursivos, suas funcbes e acdes e

identificar a pratica discursiva, a partir do macroato de fala discursivo.

Os discursos vistos enquanto praticas sociais institucionalizadas sé&o

definidos por trés grandes categorias: Poder, Controle e Acesso. Cada uma
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dessas categorias agrupa o0s participantes que tém acbes diferentes,
dependendo dos papéis representados por eles, enquanto fungdes discursivas.
Dessa forma, os modelos de contextos discursivos sao definidos por
experiéncias pessoais que os individuos tém em suas interacoes
comunicativas, como acontecimentos discursivos institucionalizados, sabendo
categorizar os participantes do Poder, os do Controle e os do Acesso da

informacao ao auditorio.

Os eventos discursivos particulares ndo sdo controlados por estruturas
fixas e podem, complexamente, integrar diferentes experiéncias com eventos

discursivos que ndo tém acesso ao publico, por serem particulares.

A abordagem cognitivista tem como principio que a influéncia da
situacdo sobre a fala ocorre sob a forma de controle, e ndo de determinacéo.
Em outros termos, verifica-se a existéncia de alguns fatores que se apresentam
como condicao para a realizacdo do discurso, os quais, articulados, colaboram
para o uso linguistico. O conhecimento compartilhado pelo grupo social,
presente nos falantes como modelos mentais, afigura-se como a condicdo
primordial para a adequacédo do discurso, jA que controla a sua producdo e a
sua compreensao, entretanto, ndo é o Unico: a situacao social também é fator

de controle discursivo.

O controle é, portanto, definido em termos cognitivos, ou seja, por
modelos mentais interiorizados pelos falantes, tendo por base o conhecimento
social. Tais modelos sdo construidos a partir de experiéncias individuais,
abstraidas e generalizadas e de regras sociais, comuns ao grupo e a

comunidade. Se as regras forem quebradas, o discurso sera inadequado.

Na percepcdo predominante das relagbes contexto/discurso, o que
influencia, ou melhor, o que controla o discurso é o contexto, ocorrendo,
entretanto, também o inverso. As influéncias do discurso sobre o contexto sédo
difusas e indiretas (van Dijk, 2012: 182) prolongando-se para além da situacéo
do momento em que o enunciado é proferido. Tais influéncias sdo sequenciais
e acabam fazendo parte da mesma situacao, gerando, em algumas ocasides, o
cotexto, expresso em lingua. I1sso ocorre, muito claramente, na conversagao,

guando as falas incidem umas sobre as outras, em situacdo de troca de turno,
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devido a interpretacédo dos receptores. Verifica-se, portanto, nesses casos, que

a influéncia do discurso sobre o contexto passa pela interface sociocognitiva.

Uma maneira classica de descrever a relacdo entre discurso e contexto
€ por meio de fungbes. Ha duas funcdes originadas por essa relacao:
hierarquicas e sequenciais. A primeira delas, a funcéo hierarquica, € descrita
por um discurso € parte de um discurso maior. A relacdo sequencial é aquela
por meio da qual os discursos mantém uma relativa autonomia entre si. Ambas
dizem respeito a maneira como os discursos funcionam, ou seja, a0 modo
como os participantes interpretam acOes anteriores. Mais uma vez, esta
presente a dimensdo subjetiva, na qual os acontecimentos ou acbes podem
depender da construcdo ou do modelo dos participantes. As funcbes dos
contextos na articulacdo discursiva ndo sao, pois, deterministicas, mas

adaptadas as situacdes de acordo com a interpretacdo das pessoas.

Toda relacao discursiva € mediada pelos participantes que, gracas aos
modelos de contexto, constroem as identidades, interpretam-nas e
estabelecem os parametros relevantes para as situacfes comunicativas. Em
outros termos, os praticantes discursivos, em cada préatica discursiva
institucionalizada, devido ao papel representado no modelo de contexto
discursivo, sdo representados como atores de uma situacdo especifica. Os
participantes, na condicdo de usuarios da lingua, adaptam seus enunciados as
situagbes sociais nas quais atuam, resultando, por vezes, em estruturas
discursivas que podem variar de acordo com o0s contextos e com as

identidades construidas.

2.4 A Teoria dos Contextos e os textos

Conforme a Teoria dos Contextos, tem-se por ponto de partida que os
discursos séo praticas sociais representadas como contextos discursivos; que
o texto é produto do discurso manifestado multimodalmente por diferentes
semidticas, ou seja, contextos de linguagem; que as praticas sociais
relacionam as pessoas de formas diferentes, dependendo de como elas se

inserem em grupos sociais distintos, ou seja, contextos sociais; que as formas
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de conhecimento s&o representacdes do mundo e sdo relativas as cognicdes

sociais de cada grupo social especifico, ou seja, contexto cognitivo.

Nesse sentido, os textos, vistos como produtos do discurso, apresentam-
se com possibilidades de, conforme o uso de linguagem, constituirem-se em
um género textual. No entanto, outras propriedades textuais sdo necessarias
para a definicdo de um género, propriedades linguisticas e discursivas. Do
ponto de vista linguistico, as caracteristicas retoricas, gramaticais ou de
registro colaboram para a definicdo de género; do ponto de vista discursivo, as
caracteristicas contextuais fazem-no. Assim, postula-se, de acordo com a
Teoria dos Contextos, que género € um tipo de texto, ou de fala, ou de
atividade verbal, ou evento comunicativo condicionado por tracos contextuais: o
entorno, os participantes (e seus papéis, suas identidades e relacdes), o tipo de
atividade em que ha envolvimento e suas bases cognitivas (objetivos,

conhecimentos, crencas do grupo, ideologia, etc).

Os géneros definidos em termos de propriedades do contexto podem ser
chamados de géneros contextuais. “Dada sua natureza contextual, social,
esses géneros também podem ser definidos como tipos de atividades ou

praticas sociais” (van Dijk, 2012: 208).

Géneros discursivos ou tipos de estruturas discursivas séo aqueles que
também sdo tipos de atividades, mas ndo sao limitados a um contexto
especifico. Os géneros contextuais e 0s discursivos estdo muitas vezes

juntos.

As vezes, pode-se definir um género em termos de estruturas, as vezes,
em termos de atividades, como é tipicamente o caso da narracdo de historias e
da argumentacdo, o que permite que se afirme que narrativa e argumentacao

sejam estruturas discursivas.

Os (géneros contextuais ndo sao caracterizados somente por
propriedades contextuais, mas também por tracos discursivos. Em outros
termos, a escolha dos assuntos a serem tratados, 0s recursos retoricos, o estilo

formal ou informal colaboram para a constituicdo dos géneros contextuais. Os



79

tracos da lingua permitem usos em muitos contextos e, portanto, em muitos

géneros.

Os géneros manifestam-se na estrutura discursiva, as quais aparecem
em combinacdes, contextos sintaticos, frequéncias, distribuicbes especificas.
No entanto, nem toda variacdo formal na fala exprime ou realiza tracos
contextuais, como € o caso da variacdo gramatical. Para cada um dos
aspectos formais dos géneros ou tipos de discurso, é necessario examinar que
tipo de fungbes eles desempenham — comunicativa, pragmatica, semantica ou

outras.
Outra forma de variacdo dependente do contexto é o registro.

Registro é definido como sendo a dimensao linguistica do género, ou
melhor, como a sua dimensdo gramatical. Trata-se do uso da lingua
dependente diretamente do contexto. Se o género € definido em termos
contextuais (entorno, participantes, acdes, objetivos), o registro € a parte
gramatical implicada na descricdo de um tipo de texto, pertencente a um
género. Neste sentido, pode-se falar em registro formal ou informal, ja que

cada um apresenta realizacdes gramaticais especificas.

Estilo e registro estédo ligados, na medida em que ambos focalizam o uso
da lingua. Ao se descrever o estilo de um texto, recorre-se ao registro. O estilo
inclui aspectos da apresentacao fonética e visual, da variacdo semantica, dos
atos de fala, dos jogos interacionais, retérica, etc, indicia ou expressa
aspectos do contexto como a identidade e distintividade do falante e do grupo.
O registro, por sua vez, envolve as questdes sintaticas e morfoldgicas tipicas

de cada estilo.

O contexto é expresso, posto em pratica ou representado nos textos e
na fala de diversas maneiras. O controle do contexto sobre a lingua, ou
condicionamento, pode ocorrer sob a forma de variagdo gramatical, seja
fonoldgica, sintatica ou do Iéxico. Além disso, o controle é exercido nos niveis
semanticos e pragmaticos, mas também nas dimensdes superestruturais,

condicionando as estruturas argumentativas ou narrativas do texto.
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Em suma, segundo a vertente sociocognitiva da Analise Critica do
Discurso, o contexto influencia a lingua, condicionando escolhas por parte dos
seus usudrios. A teoria rejeita o enfoque deterministico do entorno social, para
postular que instancias cognitivas colaboram para as realizacdes de fala. Por
outro lado, ao considerar a interface cognitiva amplia a nocdo de que

unicamente as situagdes sociais controlam a producéo linguistica.

Nesta tese, trata-se do género do anuncio publicitério delimitado a viséo
de Adam (2008), que propde uma interseccao entre texto e discurso a partir do

macroato de fala discursivo.

Para Adam, h& sequéncias textuais que sdo tipos. Cada discurso
modifica essas sequéncias textuais, dependendo do macroato de fala
discursivo, que interrelaciona o texto com o discurso. Um género textual é
definido pela selecdo de uma sequéncia hierarquica, na qual ocorrem
incrustacbes de outras sequéncias. As sequéncias textuais sdo: descritiva,
narrativa, explicativa, expositiva, argumentativa e dialogal. Cada uma dessas
abrange proposicoes de base que, inseridas hierarquicamente em outras, de
nivel superior, compdem a organizacao do texto, de acordo com o género, este

definido pelo macroato de fala.

Em sintese, tem-se, portanto, que o contexto discursivo controla as
questdes do género, da pratica discursiva e do tipo de texto selecionado. Deve-
se, entretanto ressaltar que esse controle é mediado por meio de modelos
mentais, socialmente guiados, ou seja, 0 contexto discursivo ocorre na medida

em que existem instancias sociais e cognitivas que lhe fornecem subsidios.
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Capitulo IlI

A contribuicdo da categoria Cognicdo para a compreensédo dos textos

multimodais

Este capitulo apresenta a contribuicdo dada pela categoria Cognicdo na
andlise de textos multimodais publicitarios impressos, publicados em revistas
brasileiras, coletados no periodo compreendido entre os anos 2005 e 2012.
Foram selecionados anudncios que tiveram destaque, representativos da
atividade publicitaria e/ou que foram premiados, publicados em revistas
destinadas a publico universal, de divulgacédo em todo o territério nacional e em
revistas com distribuicdo restrita as regidées Norte, Nordeste, Sudeste e Sul do
Brasil. Os anuncios que constituem os corpus de analise foram retirados via
internet e encontram-se disponiveis nos sites http://www. meioemensagem .
com.br/home/comunicacao/noticias/2012/05/ 02 /| Brasil-tem—16—pe—as-
vencedoras -no-clio.html e http://www.ccsp.com.br/ ultimas / 58 /premio-abril.

A escolha por anancios premiados deveu-se ao fato de constituirem
textos representativos da prética social e discursiva publicitaria.

Dentre as entidades que conferem premiacdo aos melhores anuncios
publicitarios, optou-se por duas organizacdes brasileiras, devido ao papel de
prestigio que desempenham junto aos profissionais da area: o Prémio Abril
Publicidade e o Prémio da CCSP (Clube de Criacdo de S&o Paulo). O Prémio
Abril Publicidade, instituido pela Editora Abril em 1986, apesar de dirigido em
principio as suas publica¢cfes, tem seus resultados aguardados anualmente por
todos os profissionais da area. Surgiu com o objetivo de valorizar as melhores
solugdes de campanhas publicitarias e os anuncios mais criativos. Restrito
inicialmente a revistas, ampliou sua atuacdo, adequando-se aos avangos
tecnoldgicos, instituindo as categorias para 0s anuncios veiculados pela
televisdo e pelas midias digitais, utilizando varios tipos de suporte, como a
telefonia moével. Dispde de trés mencgbes: ouro, prata e bronze, para cada

regido do Brasil.


http://www.ccsp.com.br/%20ultimas%20%20/%2058%20/premio-abril
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O Prémio da CCSP (Clube de Criacdo de Sao Paulo), o mais prestigiado
da criacdo publicitaria brasileira, foi instituido em 1975. Considera questfes
relativas a utilizacdo dos recursos visuais, a criatividade, a elaboracgéo do texto,
as solucbes de marketing apresentadas pelas campanhas publicitarias, das
quais 0s anuncios faziam parte e ao impacto causado junto ao publico-alvo.
Séo eleitos os melhores trabalhos em doze categorias: Imprensa, Categoria
Técnica/lmprensa, TV e Cinema, Categoria Técnica/TV, Filmes Para Outras
Midias, Radio, Campanha Integrada, Design, Marketing Direto, Material

Promocional, Midia Exterior/Ambiente e Internet.

Os resultados obtidos das andlises realizadas consideraram o texto em sua
multimodalidade, ou seja, do ponto de vista da linguagem verbal, da
organizagdo composicional imagética e das relagdes contextuais com as
cognicOes sociais. Esses resultados sdo apresentados por itens, para 0s quais

foram selecionados anuncios para exemplificar.

Assim, em um primeiro momento, foi estabelecida uma categoria analitica de
acordo com a qual se procurou levantar as expressoes verbais e a selecdo das
imagens. Segundo a vertente social da Analise Critica do Discurso, 0s
enunciados verbais sdo construidos com unidades sistémicas que adquirem
novas funcdes quando atualizadas em textos. Tais funcbes decorrem de
mudancas sociais relativas as praticas sociais e discursivas. Todavia, 0s
enunciados verbais, conforme van Dijk (1997), expressam, também, as
cognicbes sociais, modificadas pela intencdo do produtor e procedimento
analogo ocorre com as imagens. Nesse sentido, tem-se por hipétese que a
composicdo dos textos multimodais é guiada pelas crencas que compdem as

cognicdes sociais grupais ou extra grupais.

Em uma segunda categoria de analise, procurou-se estudar a distribuicéo
espacial da informacdo nos textos-anuncios, conforme a gramatica visual
proposta por Kress e van Leeuwen (1996). Foram identificadas, de acordo com
a sua localizacéo, as informacdes relativas ao “dado” e ao “novo”; ao “ideal” e
ao “real”; ao valor da informacédo e as saliéncias. Tendo-se por hipotese que o
discurso ocorre guiado pela instancia cognitiva, por consequéncia, a

composicao espacial € controlada por contextos cognitivos.
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Em uma terceira categoria, foi feito levantamento das fontes que forneceram

a orientacao temética para a elaboracéo dos textos.

Por fim, foram analisados os contextos de producdo e de leitura dos

anuncios, quais sejam: contextos cognitivo, social, discursivo e de linguagem.

Ao se analisar o contexto cognitivo de producdo e de interpretacdo, foram
considerados 0s conhecimentos sociais implicados em ambas as instancias.
Com relacédo a analise do contexto social, levou-se em conta 0s grupos sociais
aos quais se dirigem o0s andncios, assim como as praticas desses grupos neles
representados. O contexto discursivo refere-se a préatica publicitaria. O contexto
de linguagem define as variagdes do uso de linguagem, de acordo com 0 grupo

social.

A analise do material selecionado permitiu a classificagdo dos andncios em
relacdo as representacdes do género social (do feminino por oposicdo ao
masculino); de novas fun¢des para produtos ja existentes; das praticas sociais
(do lazer em sua relagéo com o trabalho) e da venda de produtos.

Em sintese, os resultados apresentados, a partir da contribuicdo da categoria
Cognicado para a compreensdo de textos multimodais, buscou examinar as
relacbes que sdo estabelecidas entre a modalidade verbal com outras

modalidades multimodais.

3.1. Arepresentacao do feminino

Segundo Silveira (2011), tratar de homem/mulher e masculino/feminino é
uma questdo complexa. Para a autora, foi Roberto Stollel quem introduziu, em
1964, a diferenca entre sexo e género: sexo € do campo da Biologia e é tratado
por genes e hormonios; género € do campo da Sociologia e da Psicologia
Social. A diferenca entre sexo e género passa a ser pertinente quando se
verifica a existéncia de preconceitos contra o género social feminino, sendo,

portanto, uma questao politica, devido a ideologia subjacente.
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A autora entende ser por meio das praticas culturais e ideologicas
materializadas que as pessoas interpretam a si proprias, seu modo de ver e

viver, seu contexto social, tudo envolvido pelo cultural.

Assim, este item trata do género social feminino representado em anuncios
publicitarios, de modo a verificar como a pratica discursiva publicitaria apresenta
regularidades em suas constru¢des do feminino e a forma pela qual o anuncio

publicitario constréi seu discurso, levando em considerac¢édo o outro.

Texto 1

Este texto premiado, veiculado no site http: //www.meioemensagem. com.
br / home / comunicacao / noticias /2012/05/02/ Brasil — tem — 1 6— pe — as —
vencedoras -no-Clio.html, foi selecionado para representar o feminino com o
valor ideoldgico da “aristocracia”, atribuido a mulher de poder aquisitivo alto,
bem-vestida para uma festa a noite. Culturalmente o feminino é representado
com o valor positivo atribuido a singeleza angelical. O anuncio abaixo recebeu
Medalha de Ouro na categoria Revista Central, Prémio Abril Publicidade, ano
de 2012, de acordo com o0 anuario da entidade. Fez parte de uma campanha
publicitaria iniciada no ano de 2010, pela Agéncia Perfil 252, de Belo Horizonte,
Minas Gerais. Foi publicado na Revista Vogue Brasil, edicdo de dezembro de
2011.
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Se um homem te despir com os olhos, ele perdeu a melhor parte.

Patricia Bonaldi

3.1.1 Expressoes verbais e visuais

O enunciado verbal do anuncio é: “Se um homem te despir com os
olhos, ele perdeu melhor parte. Patricia Bonaldi”, por meio do qual se dirige
ao publico do sexo feminino. A modalidade verbal esta formada por um periodo
composto por subordinacdo, do qual fazem parte uma oracdo subordinada
adverbial, como informacdo dada, e a oragao principal, a informagéo nova. A
oracao subordinada adverbial condicional, direcionada a uma mulher, contém o
verbo “despir”, no Futuro do Subjuntivo, projetando a ac¢do para um tempo
futuro, mas dentro do ambito dos fatos possiveis. Ao sujeito, “homem”, esta
relacionado o verbo “despir”, selecado lexical efetuada obedecendo a norma
culta, por oposi¢cdo a “tirar a roupa”, do padrdo real, o que condiz com o
produto anunciado, um traje sofisticado, para uma festa a rigor. O objeto direto
“te”, no entanto, obedece ao padrao real, estabelecendo um contato préximo
com a leitora. O adjunto adverbial “com os olhos”, refere-se ao desejo sexual
masculino, na medida em que, ainda que ndo seja possivel despir uma pessoa
com os olhos, a imagem de uma mulher pode despertar o desejo sexual em um
homem. A informacé&o nova é que, se um homem o fizer, ele ja tera “perdido a
melhor parte”. O texto rompe com o sistema da lingua, ao usar, na
subordinada, o Futuro do Subjuntivo e o Pretérito Perfeito do Indicativo, na
principal. O uso sistémico € o Futuro do Subjuntivo e o Futuro do Indicativo. Ao
ocorrer agao de “despir com os olhos”, o homem nao tera visto aquilo que foi a
preocupacao da mulher, ao se enfeitar. o vestido. O andncio estabelece uma
similaridade entre a “melhor parte” com o vestido, objeto de desejo das
mulheres. Ocorre uma transferéncia de objetos de desejo, a mulher deixa de
sé-lo para o homem, mas tem o seu préprio objeto de desejo. Nesse sentido, a

ruptura ndo é apenas gramatical, mas também na esfera dos valores.

Em outros termos, segundo o padrdo gramatical normativo, ha a regra

do uso do tempo verbal no Subjuntivo para a construcdo de uma oracéo



86

subordinada adverbial condicional. As expressfes verbais atualizam uma
possibilidade que ndo esta em desenvolvimento, mas na ordem dos mundos

possiveis, do <acontecivel>, construindo:
- Condicao: um homem te despir com os olhos (<acontecivel>)
- Condicionado: ele perdeu a melhor parte

O condicionado é construido com selecao das palavras “perdeu a melhor
parte”. Sendo assim, as palavras “a melhor parte” apresentam um conteldo
semantico vago, que tém a funcéo de relacionar as imagens e as cores para

preencher o conteido semantico vago, tornando-o preciso.

3.1.2 Distribuicéo espacial dainformacéo

Com relacdo a expressao visual, o anancio articula cores e imagens. No
qgue se refere as cores, foi escolhido o lilas, com nuances de tons sobre tons,
em uma composicdo na qual os contrastes sdo criados pela diferenca de
matizes da mesma cor. Quanto as imagens, em primeiro plano, ao centro, vé-
se uma jovem delgada, usando um vestido de noite, lilas claro, longo, sem
alcas, com a saia em renda, em camadas. Os cabelos claros estdo presos e,
ao alto da cabeca, um arranjo de flores, colocado lateralmente. Ela estd em
posicdo semifrontal, os joelhos ligeiramente dobrados, as costas um pouco
arqueadas. As méaos, atras do corpo, seguram uma caixa em tom mais claro
qgue seu vestido. Ao fundo, uma paisagem recortada em papel, representa, a
esquerda, flores gigantescas e, a direita, na parte superior, um passaro, COmo
que cantando, a frente de sua casa e, abaixo, uma mesa de jardim, também
em papel, em tons mais claros. O enunciado verbal localiza-se ao centro da

imagem, a direita, em um baléo.

O valor da informacédo € dado pela representagdo da jovem, ao centro,
em primeiro plano, que usa um vestido sofisticado, ao centro da composicéo.
A sinuosidade de sua posicdo contrasta com as linhas de seu corpo,

extremamente delgado. Por outro lado, o cenario ao fundo, de formas
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exageradas, integra a imagem da moca a paisagem, de modo compativel,

como foi indicado no Capitulo II.

Esse tipo de composigéo textual foi muito utilizado na arte europeia do
século XVIII e hoje o é pela cultura oriental. Essa composicao significa que o
ndcleo da informacdo é apresentado ao centro, ficando reservado para as

margens os elementos dependentes.

Nas margens, ha a orientacdo composicional horizontal. A margem
direita, ocorrem imagens e cores que representam o “novo” e, a margem

esquerda, o “dado”.

A margem direita, ocorrem as imagens de uma mesa que tem a seu lado
esquerdo uma chave e, sobre ela, um baldo com as expressdes verbais “Se um
homem te despir com os olhos” e, abaixo, “Patricia Bonaldi”. O baldo com as
expressdes verbais criam uma saliéncia, pois contém o que a chave, como
significante, expressa. Em outros termos, a chave para a mulher tornar-se
confiante € consumir produtos (roupas sofisticadas) da marca Patricia Bonaldi,
pois é isso que propiciara a ela chamar a atencdo masculina, tornando-se
diferente das demais mulheres, por ser bela, sofisticada e atraente. Essa
sequéncia multimodal € complementada, no fundo, pela presenca de um
reldégio cuco, que marca as horas pelo cantar de um passaro europeu. Sobre o
baldo, encontra-se outro passaro, semelhante a um canario. Essa sequéncia,
compreendendo imagens, cores, enunciado verbal, corresponde a valores
europeus requintados, que remontam ao século XVIIl. E complementada com a
margem esquerda, na qual se encontra um conjunto de rosas, representando
habitos tradicionais da sociedade brasileira, para os quais ha o cliché “vocé é
uma rosa, uma rosa formosa”, que ocorre tanto em dialogos, quanto em
musicas populares, e contém, em seu conteudo, os tracos de “delicadeza,

beleza e felicidade”.

Nesse sentido, esse anuncio multimodal é direcionado para um auditorio
especifico, ou seja, mulheres elegantes, representativas da seducdo pela
beleza e pelo requinte. Essa representacao faz parte das cogni¢cdes sociais
extragrupais, com raizes historicas no passado e que sdo recuperadas, no

momento contemporaneo, como crenca social.
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7

O atelié Patricia Bonaldi € apresentado no site como requintado,
atendendo mulheres sofisticadas com produtos de alto luxo e que chamam a

atencao tanto do publico feminino quanto do masculino.

A saliéncia do texto € dada pelo enunciado verbal. Pelas cogni¢cdes
sociais, sabe-se que as festas sédo as ocasifes em que as mulheres procuram
apresentar ndo apenas uma boa aparéncia, mas, sobretudo, destacar-se do
grupo, pela beleza e sofisticacdo. Festas sdo também eventos propicios para
as pessoas encontrarem parceiros e comegarem uma relacdo amorosa, razéo
pela qual as mulheres procuram ser atraentes aos olhares masculinos. Sabe-
se, também, que os homens, em geral, sentem-se atraidos muito mais pelos
dotes fisicos das mulheres do que pelos trajes que elas usam. Contrariamente
a este conhecimento, o anuncio coloca o atrativo feminino no vestido e ndo na

sua beleza.

3.1.3 Fontes

O anuncio publicitario tem, como fontes, as cogni¢des sociais relativas a
ambientes sofisticados e luxuosos, em especial, festas a rigor. Essas
cognicles estdo armazenadas nas memarias de longo prazo das pessoas que

compdem o auditério, conforme suposto pelo produtor do anuncio.

Este anuncio publicitario tem suas fontes nas cognicdes sociais
extragrupais, embora seja direcionado a um auditério especifico feminino, com

alto poder aquisitivo. As fontes seriam:
- poder aquisitivo alto;
- seducdao pelo luxo;

-atracdo do olhar masculino pela sofisticacdo, que diferencia as

mulheres entre si;
- a atracdo masculina pelo sensual-eraotico;

- a atracao feminina, por parte do homem, pela nudez;
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- a necessidade feminina de ser diferente das demais, com objetivo de

atrair a atencéo masculina;
- a exigéncia de luxo e sofisticacdo em festas a rigor;

- Patricia Bonaldi, um atelié que produz roupas femininas luxuosas,

requintadas e sofisticadas.

E a conjuncdo dessas fontes que constréi o anincio publicitario
multimodal de roupas luxuosas de Patricia Bonaldi, ateli€ mineiro com grande
sucesso para o consumo feminino da alta sociedade. Na interrelacdo dessas
fontes, situa-se a raiz historica da delicadeza para a representacdo do género

social feminino, pela estética do requinte e da exclusividade.

3.1.4 Contextos

Van Dijk (2012) propde a Teoria dos Contextos para complementar a
relagdo dialética entre Sociedade e Discurso, categorias da Analise Critica do
Discurso. Segundo o autor, as relagfes entre Sociedade e Discurso sao
dialéticas, na medida em que uma guia a outra. As mudancas sociais produzem
alteracdes no discurso e este incide sobre o social. Todavia, essa dialética sé
pode ser explicada a partir da cognicdo, que é a interface entre os contextos

propostos.

3.1.4.1 Contexto cognitivo

Este texto multimodal, para produzir sentidos, € processado pela memaria
de trabalho, ativando conhecimentos armazenados na memoaria de longo prazo
dos interlocutores. Como a sociedade define-se por grupos sociais que se
diferenciam entre si, devido as suas cogni¢des sociais, este anuncio publicitario
propicia a construcdo de um contexto cognitivo a partir do n-tuplo de cognicdes,
construido durante o processamento da informagdo. Ao se iniciar o0
processamento, o contexto cognitivo € formado pelos sentidos construidos pelas

proposi¢cdes originadas no verbal, linearmente distribuido. Assim, tem-se por
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ponto de partida: “se um homem te despir com os olhos”. A expressao “despir
com os olhos” € um cliché que representa, em lingua, a imaginagdo masculina
ao representar o género social feminino pela nudez. Os sentidos secundarios

produzidos como um n-tuplo de proposi¢des seriam:
- <a beleza feminina é a nudez>
- <0 género masculino é guiado pelo sensual erético>
-<s0 ha erotismo pela nudez sensual>

- < 0 erotismo sensual decorre da mulher delgada e com formas bem

definidas>

- <as partes femininas mais eréticas, para o brasileiro sdo 0s seios, 0s

quadris, as nadegas, as coxas e as pernas>

Para as cogni¢des sociais femininas, os valores séo atribuidos de forma

diferente, dependendo do grupo social:

- Grupo 1: mulheres que se representam pelo erotismo sensual. O valor
positivo é atribuido a vestimenta que expde as partes do corpo feminino,
consideradas objetos de atracdo do olhar masculino, de forma a representar o

género social feminino pela exposicao erética de suas partes corporais;

- Grupo 2: mulheres que se representam esteticamente pelo requinte e
pela sofisticacdo. O valor positivo é atribuido a vestimenta luxuosa, cara e
individualizada, para o tamanho da mulher e o formato de seu corpo, a
vestimenta elaborada com tecidos caros e modelos exclusivos que representam

0 género social feminino pela tradicéo luxuosa da sociedade brasileira.

Ao se construir as informacdes por proposicoes, unidades de sentido, na
sequéncia, tem-se o verbal “Ele perdeu a melhor parte”: os sentidos produzidos
constroem, secundariamente, o homem que olha a mulher apenas pela nudez,
nao sabendo diferenciar uma mulher das outras. Uma mulher diferencia-se das
outras pela sua preocupacao estética em vestir-se de forma requintada e
luxuosa, decorrente da tradicdo e do alto poder aquisitivo, que, em uma

sociedade capitalista, chama a atencdo de todas as pessoas.
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Ao se articular no contexto cognitivo, durante o processamento, a
informacdo representada linearmente em lingua, ocorre uma relevancia: se
todos os homens representassem a mulher pela atracdo erdtica sensual da
nudez, esses nao teriam a possibilidade de diferenciar as mulheres pelo
requinte e sofisticacdo decorrentes da tradicdo e do alto poder aquisitivo. Logo,
ocorre uma relevancia, pois, de forma geral, o género social feminino vem sendo
representado pelo erotismo sensual e torna-se relevante representar a mulher
pela tradicdo, pelo luxo e pelo requinte. Essa saliéncia relevante constroi o
contexto cognitivo “novo”, em relagao ao “dado” das cognigdes sociais, de forma

a apresentar o tema e sua progressao semantica no texto.

O contexto cognitivo para este anuncio publicitario € o das festas
sofisticadas, nas quais as mulheres se esmeram com o0s cuidados com a

aparéncia.

3.1.4.2 Contexto social

Segundo as cogni¢des sociais, 0 grupo social masculino machista, que
representa o género social feminino pelo erotismo, como <mulher sensual-
erbtica € despida, nua> ao relacionar o verbal com as outras modalidades
visuais, constréi o conteudo sémico para “a melhor parte”. A selegcdo da
construcdo sintatica (oracdo subordinada adverbial condicional) adquire uma
nova funcdo a partir das cognicbes sociais. Isso porque constréi uma
circunstancia: ha, no grupo social masculino, homens que representam o
género social feminino pelo sensual-erético = nudez; mas ha homens, desse
mesmo grupo social, que representam o género social feminino pelo estético,
no qual a mulher € investida, semanticamente, como aquela que se preocupa
com a sua aparéncia para chamar a atengdo do masculino, diferenciando-se,
assim, das demais mulheres quando estdo nuas. Com essa estratégia, o
produtor do anuncio constr6i o verbal com novas funcbes, pois,
discursivamente, representa o grupo social do género masculino com dois

subconjuntos:
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- Primeiro subconjunto: o grupo social masculino que perde a beleza
feminina, construida pela preocupacédo da mulher em se tornar muito bela, para

chamar a atencdo do homem,;

- Segundo subconjunto: o grupo social masculino que valoriza a
preocupacdo da mulher em dar atencdo a sua aparéncia, diferenciando-se,
assim, das demais pela estética aprimorada, gracas ao consumo das roupas

Patricia Bonaldi.

Conforme Silveira (2011), a cortesia € um traco caracteristico do
brasileiro. E atualizada por meio de expressées verbais que contém o implicito
cultural, que diferenciam o dito daquilo que se quis dizer. Neste sentido, tem-se
o dito: “Se um homem te despir com os olhos, ele perdeu a melhor parte”. O
que se quis dizer com este enunciado foi: “ndo aja da mesma maneira que
todos os homens fazem, julgando uma mulher ser sensual e erética somente
pela nudez; ha homens que valorizam a preocupacao da mulher em ter uma
aparéncia requintada e aprimorada, para chamar a sua atengcado”. Em outros
termos, uma mulher é muito mais atraente quando esta bem vestida do que
qguando despida: nua ela se iguala a todas as outras e, bem vestida, diferencia-
se das demais.

O contexto social ao qual o anuncio remete-se € o da sofisticacdo e do
luxo. O produto anunciado é uma marca de vestidos exclusivos, de um atelié de
Belo Horizonte, mas com representacdo em varias capitais do Brasil, que atende
a um publico de classe média alta e classe alta, para o qual a distincdo e a
elegancia séo valores que norteiam suas acdes. Valores como a exclusividade

dos trajes de festa estdo presentes.

Sendo assim, o contexto social deste anuncio publicitario representa uma
pratica social para a realizacdo de festas na alta sociedade brasileira. Dessa
pratica social, foram selecionadas a mesa, a jovem vestida com sofisticacdo e
requinte, tendo ao fundo rosas, passaros e borboletas que representam raizes

histdricas e ecologicas para a beleza brasileira.

A projecdo centralizada da imagem feminina, a Unica imagem humana

ocorrente no anuncio, tem a intencdo do produtor de transformar a mulher que
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usa as roupas de Patricia Bonaldi na Unica a ter saliéncia, em relacdo aos

demais presentes, na pratica social de uma comemoracao festiva.

3.1.4.3 Contexto discursivo

O contexto do discurso publicitario orienta a criacdo do texto multimodal.
Os discursos institucionalizados séo definidos pelas categorias Poder, Acesso e
Controle. A primeira delas diz respeito aos donos do atelié que fabrica os
produtos a serem anunciados, no caso, o atelié Patricia Bonaldi, que produz e
comercializa trajes de gala, exclusivos. O Controle é representado pela agéncia
de publicidade responsavel pela criacdo da campanha, a agéncia Perfil 252, de
Belo Horizonte. Para definir as estratégias a serem utilizadas, as agéncias
efetuam pesquisas de marketing junto ao publico alvo, a fim de organizarem
estratégias que irdo nortear as acfes para definir como serdo os anuncios. O
Acesso é definido pelo tipo de veiculo que distribuirhA as mensagens
publicitarias, no caso, as publicacbes da Editora Abril.

O discurso publicitario, assim caracterizado, tem como proposito
transformar o leitor em consumidor. A mensagem publicitaria € elaborada com
uma estrutura tipica, cujo objetivo é captar a atencdo desse leitor. Neste
anuncio, a estrutura textual verbal é composta apenas por uma chamada e pela
assinatura do anunciante, ndo se observando a presenca de um texto

expandido. No entanto, deve-se considerar a semiética visual na composicao.

A organizacdo do texto multimodal obedece a uma determinada
sequéncia argumentativa, devido ao contexto discursivo publicitario, por meio da

7

qual o texto é construido com o objetivo de criar uma necessidade para um

auditério especifico. A sequéncia argumentativa € composta por premissa e

conclusao:
-premissa: se vocé nao quer apenas ser vista como um objeto erotico;

-conclusdo: compre e use o0s vestidos sofisticados, luxuosos e

individualizados de Patricia Bonaldi.
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3.1.4.4 Contexto de linguagem

As expressodes verbais “Se um homem te despir com os olhos ele perdeu
a melhor parte. Patricia Bonaldi” adquirem novas funcdes ao se relacionar o

verbal com o visual e as cores.

Do ponto de vista visual, o produtor do andncio procurou criar um
ambiente sofisticado, tanto na escolha das cores, quanto das imagens
selecionadas, condizentes com o produto anunciado. As flores sé@o recortadas
em papel e ndo naturais. Metaforicamente, remetem a um mundo que nao é o
real, apenas onirico. A composi¢cao do cenario, elaborada em nuances de lilas,
produz um efeito de continuidade da imagem da jovem, também trajada nos

mesmos tons, harmonicamente.

Do ponto de visa verbal, o produtor do anuncio seleciona dois clichés do

portugués brasileiro:
- “despir com os olhos”

-“perder a melhor parte”

7

A construcdo verbal é direcionada para quem olha este andncio
multimodal. Os olhos da moca estdo direcionados para o interlocutor, que €&
representado, em lingua, pela segunda pessoa, “te”. O uso da segunda pessoa
tem a funcédo interpessoal de criar uma situacdo intima, ao passo que a opcao
pelo pronome na terceira pessoa construiria um distanciamento néo

correspondente com o olhar da jovem, projetado para o observado.

Embora haja, em varias partes do Brasil, variedade regional caracterizada

A

pelo uso da terceira pessoa em sequéncias dialogais, na qual ocorre “vocé”, o
uso do pronome obliquo na intimidade mantém o uso da segunda pessoa como,

por exemplo, em:
- “eu te ligo mais tarde”;
- “eu te amo”.

Nesses casos citados, 0 uso da terceira pessoa constroi distanciamento.
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Ha diferentes produtos femininos que representam o género social
feminino pelo erético sensual, como, por exemplo, os produtos intimos da
marca de lingerie Du Loren. E interessante observar que, durante o periodo de
levantamento dos casos para a analise, ndo ocorreram anuncios publicitarios

multimodais com essa representacdo do feminino.

3.2. Arepresentacao de novas funcdes para produtos ja existentes

O mercado oferece para os consumidores, varios produtos que s&o
adquiridos no eixo cronologico do tempo. A representacdo de novas funcdes
para um produto ja conhecido torna-se relevante na medida em que o andncio
publicitario multimodal representa a satisfacdo, em pouco tempo, com pouco
custo, de um produto, para uma necessidade existente nas cognicfes sociais.
Por essa razdo, em muitos anuncios publicitarios, apenas ha a indicacdo do
produto — e ndo de sua marca - e da empresa comercial que o vende, que
passa a chamar a atencdo para sua nova funcdo. Os textos (T2, T3 e T4) foram
publicados pela revista Veja Norte durante a campanha de venda da centrifuga
com a funcéo de produzir sucos de frutas, entre os dias 25 de novembro 2011
e 1 de dezembro de 2011. A campanha, composta de trés anudncios, foi

elaborada pela agéncia Propeg, de Salvador e o anunciante, Lojas Insinuante.

Esses anuncios exemplificados sdo de um vendedor e ndo do produtor
do objeto foram produzidos para serem veiculados na regido Norte brasileira.
Trata-se da promocdo de uma centrifuga, que ha anos estd no mercado e a
intencdo € de propagar o produto e ndo sua marca. A centrifuga, inicialmente,
foi colocada a venda para elaboracdo de alimentos infantis, através da qual se
extraia 0 suco de frutas e legumes para a preparacdo de alimentos das
criancas de forma nutritiva, por exemplo, o suco de cenoura, beterraba, tomate,
laranja, mamao etc. Este anuncio foi produzido para ser veiculado em uma

regido onde as centrifugas ndo eram de uso habitual para as donas de casa.
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Texto 2

Este texto premiado pelo Premio Abril Publicidade, veiculado no site
http:  //www.ccsp.com.br/ultimas/58409/Premio-Abril  foi selecionado para
representar o alimento fruta em suco. Culturalmente a fruta tem valor positivo
como alimento complementar para a dieta humana e a centrifuga tem valor
ideologico positivo pela rapidez da producdo do suco sem o esforco fisico do
produtor (sociedade de consumo). Neste andncio, a centrifuga é representada
como uma forma de transformar a fruta em suco. De forma geral, nas
cognicbes sociais o limado é representado como aromatizante com valor
positivo, para desodorantes, desinfetantes, detergentes, etc. No anuncio, o
lim&o liquido é a transformacao que a centrifuga faz para obtencédo de um suco
natural como alimento, de forma a modificar a representacdo do limao como

desinfetante.



http://www.ccsp.com.br/ultimas/58409/Premio-Abril
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Ajude uma fruta a virar suco
Centrifugas a partir de R$ 99,00

Ofertas promocionais validas de 25/11/2011 a 01/12/2011 ou enquanto durarem o
estoque. Apds 04/12/2011, os produtos retornardo aos pre¢cos normais de tabela para
comercializacdo. As unidades impressas em cada oferta representam a quantidade de
produtos disponiveis para venda na rede de lojas Insinuante. Os produtos anunciados
poderdo ndo estar expostos em todas as lojas da rede ou disponiveis para a venda
devido a imprevisibilidade de consumo. As caracteristicas e as informagfes dos
produtos que constam neste anuncio sao fornecidas pelo(s) fabricante(s). Consulte
outros no ato de orcamento em uma de nossas lojas. Fotos meramente ilustrativas.
N&o vendemos por atacado.

IN

Insinuante

As expressbes verbais do Texto 2 sdo atualizadas pelo enunciado
verbal: “Ajude uma fruta a virar suco” e “Centrifuga a partir de R$ 99,00” essas

expressodes verbais compreendem duas oragdes:

-“Ajude uma fruta a virar suco” . Este enunciado esta formado por uma
oragdo modalizada como uma solicitagdo “Ajude”. Nas cogni¢des sociais dos
brasileiros, prestar servico a quem necessita € representado com valor positivo,
de forma a caracterizar o brasileiro, de forma geral, pela prestacdo de servico

ao necessitado.

- “Centrifuga a partir de R$ 99,00”. Esta frase atualiza o preco do
produto anunciado, de forma a representa-lo como um objeto passivel de ser

adquirido.
Esta sequéncia esta combinada com a imagem da centrifuga.

O andncio é construido na sua modalidade figurativa por uma pera que
representa uma vidente e um limdo que representa o consulente. Nas
cognicdes sociais dos brasileiros, a religiosidade é caracteristica cultural que
nao se atém a religido, com especificidade. De forma geral, o brasileiro constréi
a sua religiosidade com uma mistura de religibes e a consulta a cartomantes €
uma pratica em diferentes grupos sociais. A figura da vidente (pera) mostra
alguém que prevé a transformacdo do limdo em desinfetante e isso traz

angustia para o consulente. As figuras estédo centralizadas e a luz é emanada
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da bola de cristal, que clareia a vidente e o consulente, sobre um fundo escuro,
de forma a ressalta-los. A cor escura, nas cogni¢cdes sociais, representa o
velado, o mistério; a claridade, ao contrario, € o revelado. A combinatdria do
fundo escuro com a luminosidade dos personagens, constroi o realce, 0 que 0
anuncio revela. A chamada pela expresséo verbal é feita diretamente, para o
interlocutor que olha o anuncio, a fim de apresentar a transformacdo em um

enunciado narrativo:

- Situacdo inicial — o limdo angustiado por tornar-se futuramente

desinfetante
- Fazer transformador — adquirir e usar a centrifuga

- Situacéo final — (implicita) o limao feliz, transformado em um alimento

saudavel para o homem.

Texto 3

Este anuncio participa da mesma campanha publicitaria da centrifuga
que ocorre com o Texto 2, sendo assim, € a representacdo do ato de
transformar uma fruta em suco. Este texto premiado pelo Prémio Abril
Publicidade,disponivel no site http://www.ccsp.com.brultimas/ 58409 /Premio-
Abril foi selecionado para representar o alimento “fruta em suco’.
Culturalmente a fruta tem valor positivo como alimento complementar para a
dieta humana e, a centrifuga, valor ideolégico positivo pela rapidez da
producdo do suco, sem o esforco fisico do produtor (sociedade de consumo).
Neste anuncio, a centrifuga é representada como uma forma de transformar a
fruta em suco. De forma geral, nas cogni¢des sociais a maca é representada
como aromatizante com valor positivo, para desodorantes, desinfetantes,
detergentes, etc. No anuncio, a macéa liquida é a transformacdo que a
centrifuga faz para obtencdo de um suco natural como alimento, de forma a

modificar a representacdo da maga como desodorante.


http://www.ccsp.com.brultimas/%2058409%20/Premio-Abril
http://www.ccsp.com.brultimas/%2058409%20/Premio-Abril
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Ajude uma fruta a virar suco
Centrifugas a partir de R$ 99,00

Ofertas promocionais validas de 25/11/2011 a 01/12/2011 ou enquanto durarem o
estoque. Apos 04/12/2011, os produtos retornardo aos pre¢cos normais de tabela para
comercializagdo. As unidades impressas em cada oferta representam a quantidade de
produtos disponiveis para venda na rede de lojas Insinuante. Os produtos anunciados
poderdo ndo estar expostos em todas as lojas da rede ou disponiveis para a venda
devido a imprevisibilidade de consumo. As caracteristicas e as informagfes dos
produtos que constam neste andncio sdo fornecidas pelo(s) fabricante(s). Consulte
outros no ato de orcamento em uma de nossas lojas. Fotos meramente ilustrativas.

N&o vendemos por atacado.
IN

Insinuante
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Por se tratar de uma campanha publicitaria sequencial, as analises

repetem-se.

As expressOes verbais do texto 3 s&o atualizadas pelo enunciado
verbal:"Ajude uma fruta a virar suco” e “Centrifuga a partir de R$ 99,00” essas

expressodes verbais compreendem duas oracgoées:

-“Ajude uma fruta a virar suco”. Este enunciado esta formado por uma
oracdo modalizada como uma solicitagao “Ajude”. Nas cogni¢des sociais dos
brasileiros, prestar servico a quem necessita € representado com valor positivo,
de forma a caracterizar o brasileiro, de forma geral, pela prestacédo de servi¢co
ao necessitado.

- “Centrifuga a partir de R$ 99,00”. Esta frase atualiza o pre¢co do
produto anunciado. De forma a representa-lo como um objeto passivel de ser

adquirido.
Esta sequéncia esta combinada com a imagem da centrifuga.

O anuncio é construido na sua modalidade figurativa por uma pera, que
representa uma vidente e uma maca que representa a consulente. Nas
cognicdes sociais dos brasileiros, a religiosidade é caracteristica cultural e ndo
se atém a religiao, com especificidade. De forma geral, o brasileiro constroi a
sua religiosidade com uma mistura de religides e a consulta a cartomantes é
uma pratica em diferentes grupos sociais. A figura da vidente (pera) prevé a
transformacdo da macad em desinfetante, fato que traz angustia para a
consulente. As figuras estéo centralizadas e a luz € emanada da bola de cristal,
gue clareia a vidente e a consulente num fundo escuro, de forma a ressalta-las.
A cor escura (cortina de cor vermelho-bordd e a entrada da tenda fechada por
um pano lilas), nas cogni¢cdes sociais, representa o velado, o mistério; a
claridade, ao contrario, é o revelado. A combinatéria do fundo escuro com a
luminosidade dos personagens, constréi o realce, o que 0 anuncio revela. A
chamada pela expressdo verbal é feita diretamente, para o interlocutor que
olha o andncio, a fim de apresentar a transformacdo em um enunciado

narrativo:
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- Situacdo Inicial — a maca angustiada por tornar-se futuramente

desinfetante;
- Fazer Transformador — adquirir e usar a centrifuga;

- Situacdo Final — (implicita) a maca feliz transformada em um alimento

saudavel para o homem.

Texto 4

Este anuncio participa da mesma campanha publicitaria da centrifuga
que ocorre com o Texto 2 e Texto 3, sendo assim, é representada como uma
forma de transformar a fruta em suco. Este texto premiado pelo Premio Abril
Publicidade, veiculado no site http: // www. ccsp.com.br/ultimas/58409/Premio-
Abril foi selecionado para representar o alimento fruta em suco. Culturalmente
a fruta tem valor positivo como alimento complementar para a dieta humana e,
a centrifuga, valor ideol6gico positivo pela rapidez da producédo do suco, sem o
esforco fisico do produtor (sociedade de consumo). Neste anuncio a centrifuga
€ representada como uma forma de transformar a fruta em suco. De forma
geral, nas cogni¢bes sociais 0 morango € representado como aromatizante
com valor positivo e, por essa razdo, os preservativos sdo odorizados com
esséncia de morango, sabor apetitoso. No andncio, 0 morango liquido é a
transformacdo que a centrifuga faz para obtencdo de um suco natural como
alimento apetitoso, de forma a modificar a representacdo do morango como

aromatizante de preservativos.


http://www.ccsp.com.br/%20ultimas%20%20/%2058409/Premio-Abril
http://www.ccsp.com.br/%20ultimas%20%20/%2058409/Premio-Abril
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Ajude uma fruta a virar suco
Centrifugas a partir de R$ 99,00

Ofertas promocionais validas de 25/11/2011 a 01/12/2011 ou enquanto durarem 0O
estoque. Apds 04/12/2011, os produtos retornardo as precos normais de tabela para
comercializagdo. As unidades impressas em cada oferta representam a quantidade de
produtos disponiveis para venda na rede de lojas Insinuante.Os produtos anunciados
poderdo nao estar expostos em todas as lojas da rede ou disponiveis para a venda
devido a imprevisibilidade de consumo. As caracteristicas e as informagfes dos
produtos que constam neste anuncio sao fornecidas pelo(s) fabricante(s). Consulte
outros no ato de orcamento em uma de nossas lojas. Fotos meramente ilustrativas.
N&o vendemos por atacado.

IN

Insinuante

Como nos Textos 2 e 3, o anuncio é construido, na sua modalidade
figurativa, por uma banana, representando uma vidente e um morango, o
consulente. Nas cognigcbes sociais dos brasileiros, a religiosidade &
caracteristica cultural que nao se atém a religido, com especificidade. De

forma geral, o brasileiro constréi a sua religiosidade com uma mistura de


http://ec2-177-71-149-121.sa-east-1.compute.amazonaws.com/system/images/files/1358/original/An_Frutas_Morango_Comer_e_Beber_20,2x26,6.jpg?1346976496
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religibes e a consulta a cartomantes é uma pratica em diferentes grupos
sociais. A vidente (banana), que prediz o futuro e que prevé a transformacéo do
morango em aromatizante de preservativos, provoca espanto para o
consulente, que chora. As figuras estdo centralizadas e a luminosidade é
emanada de baixo para cima, de uma mesa, situada entre o consulente e a
vidente. A cor escura (a parede, ao fundo, é verde escuro), nas cogni¢cdes
sociais, representa o velado, o mistério; a claridade, ao contrario, é o revelado.
A combinatéria do fundo escuro com a luminosidade dos personagens constroi
o realce, o que o anuncio revela. A chamada pela expresséo verbal é feita
diretamente para o interlocutor que olha o anuncio a fim de haver uma

transformacao no enunciado narrativo:

- Situacdo Inicial — o morango espantado por tornar-se futuramente

aroma de preservativo;
- Fazer Transformador — adquirir e usar a centrifuga;

- Situacdo Final — (implicita) o morango feliz, transformado em um

alimento saudavel para o homem.

7

Neste anuncio, a centrifuga € representada como o0 objeto que

transforma fruta em suco.

Em sintese, o anuncios (T2,T3 e T4) participaram da mesma campanha.
A diferenca entre eles é dada pelas diferentes associacbes entre
frutas/produtos e pela maneira de se prever o futuro: no T2, pela bola de cristal,
no T3, pela leitura de méos e, no T4, pelo jogo de cartas. Todos esses tipos de
previsdo sao utilizados para a previsédo do futuro, pelos brasileiros. Trata-se de

um traco cultural.

3.2.1 Expressdes verbais e visuais

No que se refere as expressdes verbais, esta campanha publicitaria é
composta por anuncios com imagens diferentes, mas com as mesmas

expressoes: “ajude uma fruta a virar suco “ e “centrifugas a partir de R$99,00".



104

No anuncio exemplificado, estas expressdes verbais estdo situadas a direita e

na parte superior da composicgéao textual.

A esquerda, em letras bem pequenas, estdo expressdes adicionais de
forma a indicar o produto. Trata-se de um produto oferecido pelo vendedor
Insinuante (rede de lojas do Norte brasileiro), em situacdo extraordinaria
(“ofertas promocionais”). Informa-se a duracéo dessa oferta, estipulando-se um
prazo de uma semana para o valor anunciado (“validas de 25/11/2011 a
01/12/2011”) ou as condi¢cdes de disponibilidade do produto (“ou enquanto
durar o estoque”). Dando continuidade as informacdes sobre precos e prazos,
acrescenta-se que, finda aquela semana (“Apdés 04/12/2011”), centrifugas,
designadas como “produtos”, serdo vendidas a outro preco. A escolha pelo
verbo “retornardo” informa que 0s pregcos anteriores eram superiores ao
anunciado. O complemento “aos preg¢os normais de tabela” esclarece que os
precos praticados, ndo sO nessa loja, mas em outras, sdo iguais e superiores
ao que estd anunciado. A informacdo é complementada pelo sintagma “para
comercializagao”, de modo a reforcar a ideia de que o produto esta a um preco
mais alto no mercado. A frase seguinte expande o sentido de “ofertas
anunciadas”, retomando o substantivo “oferta”, por meio de “as unidades
impressas em cada oferta”. O verbo “representam” expressa o papel que o

produto anunciado estd desempenhando no anuncio. O complemento “a
quantidade de produtos disponiveis para venda” delimita as unidades que
estdo sendo oferecidos, de modo a expandir a informagao “enquanto durarem
os estoques”. O adjunto adverbial “na rede de lojas Insinuante”, informa que se
trata de produtos a venda em mais de um estabelecimento comercial, e d4 o
nome das lojas: “Insinuante”. A informagéo progride, retomando os “produtos”,
por meio do enunciado “os produtos anunciados”, modalizados pelo verbo
“poderao”, que incide sobre “nao estar expostos” retomando, também, as lojas,
no enunciado “em todas as lojas da rede”. O texto é expandido, com “ou
disponiveis para a venda”’, acrescido de uma explicagdo: “devido a
imprevisibilidade de consumo”. Ainda sao expressas, verbalmente, as
informacgdes: “As caracteristicas e as informa¢des dos produtos que constam
neste anuncio sdo fornecidas pelo(s) fabricante(s)”. Os enunciados finais

acrescentam “Consulte outros produtos no ato de orcamento em uma de
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nossas lojas”, “fotos meramente ilustrativas”. = Como conclusdo, ha a
informagdo “ndo vendemos por atacado”, elucidando que a loja somente
comercializa produtos em pequenas quantidades, ndo oferecendo precos

especiais para grandes quantidades (vender por atacado).

No portugués brasileiro, no uso coloquial, ndo é usado o Imperativo.
Este, sistemicamente, adquire novas funcbes e € atualizado pelo Futuro do
Pretérito (como, por exemplo, em “vocé poderia fechar a janela?”), no Infinito
(como, por exemplo, em f“virar a direita”), pela lexicalizagdo com
ressemantizagao (como, por exemplo, em “onde esta minha chave?” = procure
minha chave) e outras expressdes. No texto exemplificado, ocorre a selecdo do
Imperativo na flexdo do verbo “ajudar’. E uma das caracteristicas culturais do
brasileiro prestar auxilio ao outro, pois ele é muito generoso. Nesse caso,
“ajude” é interacionar com o outro, a fim de solicitar dele que ele preste um tipo
de auxilio e o uso do Imperativo com o verbo ajudar é frequente no portugués

brasileiro.

Na sequéncia linear do verbal, ocorre o tipo de ajuda que deve ser
prestada: “uma fruta virar suco”. A seguir, “centrifugas a partir de R$99,00”,
que expressa o preco do produto oferecido. O produto ndo é representado por
uma marca, mas sim pela sua funcéo: extrair o suco de frutas e legumes. O
valor “99,00”, precedido de “R$”, da a informagdo sobre o preco do objeto
anunciado: o numeral de apenas dois digitos, quase atingindo uma centena,

mostrando que o preco atribuido ao produto é baixo.

Os Textos 2, 3 e 4 articulam o centralizado/marginal com o eixo

horizontal.

No que se refere ao visual, o texto 2 expressa uma sala, em tons
rosados. Ao fundo uma cortina, deixa ver uma parede lilas. Em primeiro plano,
o0 desenho de um lim&o, sentado em um banquinho, personalizado, usando um
pequeno chapéu, com olhos pretos, boca semiaberta e dentes incisivos
ligeiramente separados. Leva uma méao a boca e lagrimas, da cor verde, saem
de seus olhos. A sua frente, uma pera, também estilizada, representando uma
mulher, pela maquiagem nos olhos, segura uma bola de cristal. Pelas

cognicdes sociais, a bola de cristal € um dos instrumentos que videntes usam
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para a previsao do futuro, atividade em geral desempenhada por mulheres. Ao
centro, um baldo informa visualmente o que a vidente esté predizendo. Vé-se a
imagem de um vaso sanitério e, pendurado em sua lateral, um desinfetante, da

mesma cor e usando chapéu semelhante ao do limao.

No que se refere ao visual, no texto 3, ao fundo, vé-se uma sala, cuja
parede esta recoberta com papel estampado, em tons lilas. Em primeiro plano,
a figura de uma magca verde, sentada em um banquinho, personalizada, com
um cabo e uma folha verde, olhos pretos, nariz franzido e a boca semiaberta,
da qual os dentes incisivos sao projetados. Estende a méo a frente, para um
caju, que a Ié. Pelas cognicdes sociais, 0 ato de ler a méo esta relacionado a
previsdo do futuro. Ao centro, um baldo apresenta o que a “quiromante” esta
vendo: trata-se da imagem de um homem do qual se veem, apenas, as partes
inferior do rosto e superior do torso, com o braco levantado, aplicando
desodorante na axila. O desodorante tem a mesma cor e a mesma expressao

facial da maca verde.

No que se refere ao visual, no texto 4, vé-se uma sala, ao fundo da
qual h4 uma parede verde. Em primeiro plano, a figura de um morango,
personalizado, sentado no ch&o, sobre uma almofada verde, com pequenas
folhas verdes no topo de sua cabeca, com olhos pretos, a boca semiaberta e
lagrimas saindo de seus olhos. Apoia a mao na cabeca e olha para uma
banana, também personificada, usando um turbante indiano azul, com uma
pedra verde, sentada em outra almofada verde. Entre os dois ha uma mesa
baixa, sobre a qual estdo cartas dispostas paralelamente. Pelas cognicdes
sociais, a disposicdo das cartas sobre uma superficie, com um personagem
que usa um turbante, sentado ao chéo, esta relacionada a previsao do futuro.
Ao centro, um baldo apresenta o que a “cartomante” esta vendo: trata-se da
imagem de uma embalagem de preservativo, aberta e, a direita, a imagem de
um preservativo, na mesma cor e com a mesma expressao facial do morango,

segurada por uma mao masculina.
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3.2.2 Distribuicéo espacial dainformacgédo nos textos-anuncios

Serdo analisados, a seguir, 0s anuncios correspondentes aos Textos 2,

3 e 4, no que se refere a distribuicdo da informacao.

Texto 2

O anuncio, no eixo horizontal, estabelece a relagao entre o “dado” e o
‘novo”. O “dado” é apresentado a esquerda e ao fundo, onde, nos Textos 2, 3
e 4, aparece uma cortina aberta para propiciar a passagem de um ambiente ao
outro. O “novo” é apresentado na parte superior da composic¢ao, a direita, onde
estdo situados o enunciado verbal (“ajude uma fruta a virar suco”) e a
informacdo visual, associada ao enunciado verbal (a imagem da centrifuga,

abaixo do enunciado “centrifugas a partir de R$99,00”).

No Texto 2, no centro, esta situado um conjunto de imagens que
representam uma pera como vidente, com as maos sobre a bola de cristal,
falando para um limdo, ambos personificados e com expressées humanas de
espanto; na parte central superior, ha um vaso sanitario, onde esta situado um

desinfetante da cor de limao verde.

No que diz respeito ao valor da informacdo, constata-se que ha a
centralizacdo da imagem dos participantes da construgdo multimodal. Em
primeiro plano, estdo localizados os personagens da cena e, ao fundo, o

cenario, que os situa na sala de uma vidente.

A saliéncia consiste na representacdo de uma fruta, em forma humana,
manifestando desespero ao saber de seu futuro como desinfetante de vaso
sanitario. Se, de um lado, sabe-se que ha produtos de limpeza com aromas
variados, por outro lado, a situacdo nao so expde o ridiculo, como apresenta

um aspecto repugnante para se usar uma fruta.

No texto 3, no centro, esta situado um conjunto de imagens que
representam um caju, como vidente, lendo a mao de uma macgéa verde,

ambos personificados e com expressdes humanas de espanto, na parte central
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superior, a imagem de um homem, com o braco levantado, aplicando um

desodorante, da cor da maca verde, na axila.

A saliéncia consiste na representacdo de uma fruta, em forma humana,

manifestando desespero ao saber de seu futuro como desodorante.

No texto 4, no centro, estd situado um conjunto de imagens que
representam uma banana como vidente, lendo cartas para um morango, a
sua frente, ambos personificados e com expressdes humanas de espanto. Na
parte central superior, vé-se uma embalagem de preservativo, aberta, e uma
mao masculina segurando um preservativo, com a mesma cor e expressao

facial do morango.

No que diz respeito ao valor da informacdo, constata-se que ha a

centralizacdo da imagem dos participantes da constru¢cao multimodal.

A saliéncia consiste na representacdo de uma fruta, em forma humana,

manifestando desespero ao saber de seu futuro como preservativo.

3.2.3 Fontes

As fontes sdo selecionadas nas cognicdes sociais e relativas ao uso de
frutas para elaboracdo de produtos utilizados. Foram selecionadas as

seguintes fontes:

- a higiene de banheiros é realizada com produtos que tém o aroma de
lim&o (T2);

- a higiene pessoal do corpo com o odor de maca verde (T3);
- a prevencao e higiene sexual com o aroma de morango (T4);

- a centrifuga é utilizada para a producgéo de alimentos infantis (T2, t3 e
t4);

- 0s sucos de fruta sdo saudaveis para a dieta humana(T2, t3 e t4);
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As fontes selecionadas, ao serem combinadas, constroem o tema, ou
seja, o uso de centrifugas para a producdo de sucos como rico alimento
natural par o homem (T 2, 3 e 4).

3.2.4 Contextos

Ao se introduzir a categoria Cognicdo para a analise dos contextos,
entende-se que toda producdo de sentidos decorre de contextos construidos

cognitivamente.

3.2.4.1 Contexto cognitivo

7

O contexto cognitivo € construido na memoria de trabalho pelo
processamento da informacdo recebida, por meio da explicitacdo de implicitos
decorrentes de inferéncias do ja sabido. Nos textos exemplificados para
anuncios de uma nova funcdo de um produto que esta no mercado, o contexto
cognitivo € construido a partir das fontes selecionadas pelo produtor: o uso da
centrifuga, ou seja, a extracao liquida de frutos e vegetais para a producao de
alimentos infantis. Esse contexto, devido & inferéncia ostensiva, € reformulado,
na medida em que a centrifuga € apresentada como produto que satisfaz uma
necessidade existente nas cogni¢des sociais do auditério (a elaboracdo de
sucos). Esta é realizada manualmente por espremedores e pela utilizacdo do
liquidificador. Em ambos os casos, ha dificuldades, tanto pelo esforco fisico de
espremer, quanto pelo de coar alimentos liquidificados. A relevancia é
construida, na medida em que se estabelece uma nova funcdo para a

centrifuga: <produzir sucos com rapidez e eficiéncia, a pouco custo>.

3.2.4.2 Contexto social

O contexto social de producéo discursiva esta localizado na regido Norte
do Brasil, conhecida pela riqgueza de suas frutas. De forma geral, nas praticas

sociais, substancias retiradas das frutas, até mesmo seus aromas, vém sendo
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utilizados na higiene e na prevencao de doencas, por exemplo, 6leos essenciais
para aromaterapia. Essas préaticas sociais foram construidas pelo discurso,
principalmente o da saude e o da publicidade. Os anuncios exemplificados para
apresentacdo de uma nova funcdo de um produto sédo direcionados para um

auditério amplo, formado por diferentes grupos sociais, entre eles:

- Grupo 1 — pessoas que utilizam a centrifuga em seus aparelhos

domeésticos;

- Grupo 2 — pessoas que utilizam espremedor e liquidificador no preparo

dos alimentos liquidos.

Esses grupos sociais sdo alvo dos anuncios exemplificados, construindo
para eles uma relevancia, de forma a prometer que, com pouco custo e em
pouco tempo, a necessidade de produzir suco de frutas, de forma rapida e limpa

sera satisfeita.

3.2.4.3 Contexto discursivo

Este anuncio publicitario apresenta, em sua organizacdo, algumas
marcas do discurso publicitario. Verifica-se a presenca de um titulo (“Ajude uma
fruta a virar suco”), e uma expansao, que o retoma (“Centrifugas a partir de R$
99,00”). Traz, também, um texto descritivo que, coesivamente, retoma e

expande informac¢des a respeito do produto anunciado.

O anuncio é construido a partir de uma sequéncia argumentativa, que
tem por objetivo argumentar com o auditério, a fim de que ele abandone um
saber anterior, ou seja, a centrifuga tem a funcdo de <produzir alimentos
liguidos para bebés> e leva-lo a aceitar uma segunda tese: < a centrifuga
produz sucos de frutas de forma eficaz e limpa para a prevencao de doencas e

a manutencao da saude humana>.
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3.2.4.4 Contexto de linguagem

As expressoes verbais “Ajude uma fruta a virar suco” e “Centrifugas a

R$ 99,00” adquirem novas func¢des ao se relacionar o verbal com o visual.

Do ponto de vista visual, o produtor do andncio procurou criar ambientes
descontraidos e bem humorados, tanto na escolha das cores, quanto das
imagens selecionadas. As imagens sao produzidas por meio de recursos
gréaficos, as cores sao vivas e procuram uma relacdo com a representacao das

frutas.

Do ponto de visa verbal, o produtor do anuncio seleciona um imperativo,
“ajude”, forma que ndo é muito utilizada no portugués brasileiro, devido ao
principio da cortesia, e a subordinada “uma fruta a virar suco”, completando o
sentido do verbo. O texto é expandido no outro baldo, por meio da expressao
verbal “Centrifugas a R$ 99,00”.

A construcdo verbal € explicitada, nos trés textos, de forma semelhante,
entretanto, com as variacdes devidas. Em todos eles, ha um personagem que
prediz o futuro, expresso em um baldo. O verbo no Imperativo remete a uma
acao a ser feita no futuro. O ato da compra do produto devera ocorrer antes de a
previsao se concretizar, para que a fruta realmente “vire suco”. Ja o verbo da
subordinada “ virar suco” esta no Infinito, ou seja, sem tempo determinado. A
selecao do verbo “virar”, no sentido de “transfmormar-se em”, obedece a um
registro coloquial, do padréao real da linguagem, adequado a um uso do dia a
dia, proximo do leitor e publico-alvo. Adicionalmente, “virar” também tem o
sentido de “girar’, ou seja, um dos movimentos possiveis para a extracdo do

suco de algumas frutas, outros seriam “espremer”, ou mesmo “centrifugar”.

A expressdo “Centrifugas a partir de R$ 99,00” da orientacdo de como
deve ser essa ajuda: por meio da aquisicao do produto. Note-se a omissao do
verbo nesta sequéncia, desnecessario, jA que se trata de um anuncio de
venda. A explicitacdo de um preco relativamente baixo é um atrativo para o
cliente. A flexdo do plural em “centrifugas” e a locucédo “a partir’ tem uma
funcao interacional com o leitor, na medida em que aponta para a existéncia de

outros produtos, vendidos a pre¢cos convidativos para o cliente.
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Os enunciados em letras middas, impressos verticalmente a direita,
remetem a informacfes que garantirdo a relacdo cliente/comerciante. A
selecdo lexical busca atingir o maximo de objetividade, para evitar davidas no
tocante a comercializacdo do produto e salvaguardar os direitos do vendedor

de acordo com o Cadigo do Consumidor:

Ofertas promocionais validas de 25/11/2011 a 01/12/2011 ou enquanto
durarem o estoque. ApoOs 04/12/2011, os produtos retornardo aos precos
normais de tabela para comercializacdo. As unidades impressas em cada
oferta representam a quantidade de produtos disponiveis para venda na rede
de lojas Insinuante.Os produtos anunciados poderdo néo estar expostos em
todas as lojas da rede ou disponiveis para a venda devido a imprevisibilidade
de consumo. As caracteristicas e as informag6es dos produtos que constam
neste anuncio sado fornecidas pelo(s) fabricante(s). Consulte outros no ato de
orcamento em uma de nossas lojas. Fotos meramente ilustrativas. N&o

vendemos por atacado.
IN

Insinuante

3.3 Arepresentacao do trabalho e do lazer

O mercado oferece varios produtos relacionados a servigos,
principalmente aqueles relacionados as atividades de lazer, dentre elas, de
turismo. A inclusdo das mulheres no mercado de trabalho, ja nos anos 1970 e,
mais recentemente, a alteracdo do poder aquisitivo de varios grupos sociais,
com a consequente mudanca das aspiracdes e padrdes de consumo, provocou
a aparicdo de novos habitos no que se refere & mobilidade das pessoas e ao
lazer. Em um mundo pdés-moderno, globalizado, a necessidade de
deslocamentos, a trabalho ou nédo, & uma realidade, para varios grupos sociais.
Viagens e turismo de férias sdo acessiveis a um maior numero de pessoas,
nao deixando, entretanto, de conferir status a quem o pratica. No entanto, as
providéncias e organizacdo para uma viagem dependem de detalhes
desconhecidos ou distantes do grande publico, cabendo a participagdo de um

agente intermediario que viabilize tal processo: a agéncia de viagens.
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O andncio publicitario aparece como forma de Acesso a um publico cada
vez maior, a possibilidade de viajar, divulgando, quando n&o os servigos, ao

menos a ideia de agentes de viagens.

O Texto 5 exemplifica como o discurso publicitario trata, sob a forma de
anuncio, o procedimento de divulgacdo de um servi¢o: a organizagdo de uma

viagem.

Texto 5

Este texto premiado pelo Premio do Clube de Criacdo de Sao Paulo
(CCSP)em 2010, veiculado no site http: // www . ccsp .com .br /site /anuario
_pecas / integra / 3519 /toda-rotina-pede-ferias-cidade-campo, foi selecionado
para representar as férias de um personagem masculino que trabalha e vive
em um grande centro urbano. Culturalmente, a vida no campo como férias tem
valor positivo; ideologicamente, ter férias do trabalho também tem valor
positivo. A viagem de turismo no campo tem valor positivo, pois propicia uma
mudanc¢a da agitacdo para a tranquilidade; da pressa para o descanso; do
urgente para o casual; da urbaniza¢cdo cosmopolita para a natureza; do poluido
para o saudavel. As férias no campo tém valor ideoldgico positivo pela
mudanca de habitos que propicia equilibrio humano. O turismo rural €
representado como uma forma de transformar a agitagdo em tranquilidade. De
forma geral, nas cognicfes sociais contemporaneas, é representado com valor

positivo e torna-se objeto de desejo das pessoas.


http://www.ccsp.com.br/site/anuario_pecas/%20integra/3519/toda-rotina-pede-ferias-cidade-campo
http://www.ccsp.com.br/site/anuario_pecas/%20integra/3519/toda-rotina-pede-ferias-cidade-campo
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Toda rotina pede férias.
Telefénica
Terra.com.br/turismo

terra

3.3.1 Expressdes verbais e visuais

O verbal é expresso por meio do enunciado: “toda rotina pede férias”. O
sujeito da oracgdo, “rotina”, de forma hiperonimica, refere-se aos mais diversos
tipos de atividades cotidianas do ser humano. De acordo com Ferreira (1975),
rotina, substantivo feminino, “é o caminho ja percorrido e conhecido, em geral
trilhado maquinalmente”. Também é “sequéncia de atos ou procedimentos que
se observa pela forca do habito”. A forma verbal “pede”, no presente,
personaliza o substantivo abstrato “rotina”, criando uma metafora. O objeto

direto “férias”, também de acordo com Ferreira (op.cit), significa “dias em que
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se suspendem os trabalhos oficiais (datas patridticas e dias santificados); certo
ndmero de dias consecutivos destinados ao descanso de funcionérios,
empregados, estudantes, etc., ap6s um periodo anual ou semestral de
trabalho ou atividades”. A sequéncia “terra.com.br/turismo” indica o endereco
eletrbnico da pagina na qual se encontram mais informacGes e por meio da
qual o interessado pode entrar em contato com a empresa, a fim de dar inicio

ao processo de compra do produto anunciado.

O visual apresenta um desenho composto de duas partes. Ao fundo, um
cenario campestre, com um campo verde rodeado de arvores, no qual um
homem conduz um cavalo branco, pelo arreio. Um baldo representando
pensamentos mostra o que se passa em sua mente: ao fundo, arranha-céus,
de cor preta, servem como cendrio para o personagem, um homem sentado
em um banco, que também sonha com outro ambiente, uma paisagem do

campo. Embaixo, a direita, vé-se uma placa com o enunciado verbal.

3.3.2 Distribuicéo espacial dainformacgéo no texto anuncio

A leitura horizontal, da esquerda para a direita, permite que seja feito um
acordo com o leitor, na medida em que traz a informacdo dada: um homem,
caminhando em direcdo a um bosque, puxa um animal, com a postura tipica de
quem esta fatigado. Ao alto, centralizado, vé-se o seu ideal, ou seja, seu
sonho de ir a uma cidade grande. A direita, o enunciado verbal descreve, com
palavras, o sentimento que acomete o homem: a rotina de sua vida faz com
gue ele se canse, de tal modo que necessita de uma interrupcdo. Embaixo, na
extrema direita, a solucdo: a agéncia Terra, que atende as suas necessidades
para poder tirar férias.

De acordo com a categoria que analisa o valor da informacéao, tem-se
que a composicdo imagética estd centralizada. O nucleo da informacgéo
localiza-se ao centro, em primeiro plano, merecendo a atencao do leitor. As
informacOes adicionais situadas as margens, ao mesmo tempo em que
emolduram os participantes, criam ambientagéo, conferindo-lhes unidade. O

espago campestre é circundado por montanhas recobertas por vegetacdo
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arborea, de modo a limitar o espaco a ser percorrido pelo homem que conduz o
animal. A ideia de ‘“rotina” circunscrita ndo somente a <atividades repetitivas,
desempenhadas diariamente>, mas também a <atividades repetitivas
desempenhadas em um mesmo espaco fisico>. O espaco urbano é circundado
por uma “parede” de prédios, que o delimita, impedindo, ndo somente a
mobilidade do homem que a observa, mas também o seu olhar para um
espaco maior. Nesse sentido, os prédios emolduram a paisagem urbana,
conferindo-lhe unidade e limites. A informacdo verbal, a direita, embaixo da

pagina, aparece como uma “redencao” destes ambientes enclausurados.

O grande centro urbano € representado por prédios altos de cores
escuras, correspondente ao enigma imaginado pelo homem do campo a
respeito do que h& dentro desses edificios. No fundo, vé-se o céu azul, como a
cor da beatitude e da alegria. Emoldurando o grande centro urbano e
ocupando quase toda a pagina do anuncio esta a figura do campo, com uma
vaca e um homem quase ao centro, em tamanho pequeno. A vaca e 0 homem
apresentam-se com cor branca que, culturalmente, significa a paz. O fundo é
verde que, culturalmente, significa a esperanca, a liberdade. Em sintese, o
homem de grandes centros urbanos deseja a tranquilidade do campo e, o
homem do campo, o desconhecido da cidade. Esses desejos estdo atualizados

nas expressoes verbais: “Toda rotina pede férias”, para representar o turismo.

Uma saliéncia do texto estd na composicdo das imagens que articula o
sonho de um dos participantes, de modo a se transformar no sonho do outro,
contrapondo ambas as rotinas. O significado produzido pela organizacao dos
recursos visuais consiste na necessidade de ruptura das atividades diarias,
tanto para o homem urbano quanto para o rural, com o objetivo de melhorar a

qualidade de vida, nos dois casos.

3.3.3 Fontes

As fontes séo selecionadas nas cogni¢cdes sociais e relativas aos habitos
presentes na vida campestre e na vida urbana. Foram selecionadas as

seguintes fontes:
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- 0 trabalho no campo é rotineiro;

- a rotina do campo é constituida, em sua maior parte, por trabalhos

fisicos;

- no campo, tém-se contato com a natureza, representada pela cor
verde;

- no campo, a possibilidade de contato humano € menor do que nas
cidades;

- 0 campo, o grande companheiro do homem é a natureza;

- a soliddo do campo pode levar a melancolia;

- 0 homem do campo também sonha com a interrupcdo de suas
atividades;

- nas cidades grandes, o contato humano é com construcdes

representadas pela cor cinza;
- o trabalho nas grandes cidades pode ser repetitivo;

- 0 lazer nas grandes cidades é limitado as condic¢des financeiras das

pessoas;
- 0 ar das grandes cidades € poluido;

- avida nas grandes cidades pode ser muito solitaria.

3.3.4 Contextos

Ao se introduzir a categoria Cognicdo para a analise dos contextos,
entende-se que toda producdo de sentidos decorre de contextos construidos

cognitivamente.
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3.3.4.1 Contexto cognitivo

De acordo com as cognicfes sociais, sabe-se que as atividades no
campo sdo penosas e repetitivas. O homem do campo, que trabalha na
producdo agricola e nas atividades pecuarias, esta exposto aos elementos, ao
sol, a chuva, ao vento, assim como as condicfes que implicam forca e energia
fisica. Sabe-se, também, que o cuidado com os animais é diario, cancelando a
ideia de domingos, feriados e dias de descanso, envolvendo o homem nos
processos de alimentacdo e aplicacdo de medicamentos, se houver
necessidade. Esta caracteristica do trabalho rural pode levar ao embrutecimento
de quem as executa. Sabe-se, também, que uma interrupcdo dessas atividades,
nao sO é saudavel para quem as pratica, como também € obrigatéria, de acordo
com a legislagdo atual, para aqueles que trabalham em condi¢cbes de

assalariados e estdo em situagao regular perante a lei.

Por outro lado, sabe-se também que as pessoas que vivem nas grandes
cidades, dedicam-se a atividades profissionais relacionadas aos servicos em
geral, ao comércio, a administracao publica e privada, aos setores relacionados
as financas, a industria, etc e que obedecem a uma carga horéaria de trabalho
delimitada por lei. Sabe-se, também que as condi¢des de transporte fazem com
gue os individuos passem muito tempo no processo de deslocamento de suas
casas para o trabalho, ndo havendo possibilidade, na maior parte dos casos,
para retornar a suas casas no periodo de almoco. Essa situacdo acarreta pouca
disponibilidade de tempo e energia para usufruir com amigos, familia, praticar
esportes ou dedicar-se a outras formas de lazer, gerando estresse, problemas
de saude fisica e psicologica. Nesse sentido, ha a necessidade de uma
interrupgéo, preferencialmente, de maneira prazerosa, da monotonia que

caracteriza a vida da maioria das pessoas.

Nesse anuncio publicitario, a combinatoria das figuras e cores indica o

conflito entre dois grupos sociais situados espacialmente em regides diferentes:
- Grupo 1: o homem do campo que sonha sair para a cidade, de férias;

- Grupo 2: o homem de grandes centros urbanos, que sonha sair de férias

em um ambiente rural.
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Dessa forma, o turismo € apresentado por um enunciado narrativo, cujos

personagens estao assim dispostos:
- O homem rural:
. Situagéo Inicial - o trabalho dificil no campo;
. Fazer Transformador - a viagem de turismo;

. Situacao Final - o homem do campo na cidade, participando de todas

as modernidades.
- O homem de grandes centros urbanos:
. Situacdo Inicial — a agitacdo da vida nos grandes centros urbanos;
. Fazer Transformador — o turismo nas viagens de férias;

. Situacdo Final — o homem de grandes centros urbanos, tranquilo na

vida do campo.

3.3.4.2 Contexto social

O anuncio traz representacbes de dois grupos sociais distintos e, até

certo ponto, opostos: o homem rural e 0 homem urbano.

- Grupo 1. o homem rural vive sob uma rotina que implica trabalhos
fisicos, de sol a sol, em ambientes caracterizados pela proximidade da natureza

e afastamento de aglomerac¢des humanas.

- Grupo 2: o homem urbano vive sob uma rotina estafante, que implica
trabalhos com horarios, em ambientes impessoais, que podem significar

afastamento de outros seres humanos.

O texto foi produzido e divulgado no ano de 2009, publicado em revistas

de grande circulag&do nacional, para publico generalizado.
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3.3.4.3 Contexto discursivo

A pratica discursiva publicitaria articula as cogni¢cdes sociais, de modo a
vender seu produto: os servigos da agéncia de turismo Terra. A estrutura textual
tipica aparece de forma reduzida: apenas uma chamada, ou titulo, e a
assinatura do produtor, expressos verbalmente. O texto expandido é

apresentado por meio da semidtica visual, de modo a expandir o titulo.

O anunciante, a empresa Terra, na época pertencente ao grupo
Telefénica, que também atua na area de turismo, propde-se a vender viagens
turisticas. Para tanto, o Controle, ou seja, a agéncia de propaganda, organiza o
texto-antncio, com base em uma superestrutura argumentativa. Parte-se de
uma premissa, “se vocé esta cansado de sua rotina”, entdo “procure Terra”. A
argumentacao busca seus fundamentos no Marco das Cogni¢cdes Sociais, pelo
qual se sabe que toda atividade profissional implica em uma série de a¢des que
devem ser realizadas diariamente, da mesma forma. A circunstancia criada é
gue, sem interrupcao, essas tarefas acabam por ser enfadonhas, cansativas e
estressantes, acarretando até mesmo problemas de saude para quem as
exerce. Isso faz com que os individuos sonhem com uma ruptura, por vezes
radical, em suas rotinas. A solucdo apresentada no anuncio é que a empresa

Terra esta presente para tornar esse sonho realidade.

3.3.4.4 Contexto de linguagem

As imagens do texto estdo articuladas, criando dois cenarios paralelos,
mas interdependentes: ha uma subordinacédo entre a realidade campestre e a

urbana.

O componente verbal do anuncio esta presente como um titulo, o
enunciado reduzido: “Toda rotina pede férias”. A expansao desse titulo ocorre
por meio da articulacdo das imagens que, sob a forma de alegorias,
representam as vidas de individuos comuns, dos ambientes rural e urbano. O
indefinido “toda” esta expandido na diversificacdo dos ambientes, que o produtor
representa como opostos. Verifica-se a oposicdo entre <vida rural> e <vida

urbana> expandida, na primeira situacdo, em <contato com a natureza, com o
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verde> e, na segunda, em <contato com o concreto, com o0 cinza> gque resume o

texto, dando orientacéo de leitura as imagens.

A ‘rotina” esta expandida, nas imagens, por <a lida diaria com os
animais>, para a vida rural e, para a vida urbana, <trabalho oito horas por dia
em uma sala de escritério>. Adicionalmente, pode-se, também, incluir para
rotina, <auséncia de lazer e de contato humano> em ambos os casos. A ‘rotina”,
sujeito do verbo “pedir”, € representada pelo emolduramento da acéo principal: o
sonho por férias. J4 ‘férias”, o objeto desse pedido, esta expandido no
pensamento dos atores que, por meio de imagens, representa uma realidade,

na qual o sonho de um ¢é a realidade de outro.

Neste sentido, cria-se um contexto de linguagem capaz de dar conta pela
imagem, de forma efetiva, de uma realidade criada pelo anunciante, que, pelo

verbal, poder-se-ia caracterizar como indizivel.

3.4 Arepresentacdo da venda de produtos

O mercado oferece varios produtos que estdo disponiveis e que
competem entre si. A representacdo de um produto, ja conhecido, em
comparacdo com o0s da concorréncia, apresenta limitagbes impostas pelos
orgaos reguladores da atividade e torna-se relevante na medida em que o
anuncio publicitario multimodal representa a satisfacdo, em pouco tempo, com
pouco custo, de um produto, para uma necessidade existente nas cogni¢cdes
sociais. Por essa razao, cria-se um texto no qual as sequéncias argumentativas
buscam, nos contextos cognitivo, social, discursivo e de linguagem, recursos
para atingir um publico que estd consumindo os produtos das empresas

concorrentes.

O anuncio selecionado para exemplificacdo é o da revista CartaCapital
que expde seu produto, comparando-o com os de empresas (jornalisticas) da

concorréncia, de modo a expor quais sao as vantagens por ele apresentadas.
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Texto 6

Este texto premiado pelo Prémio do Clube de Criacdo de Sédo Paulo,
veiculado no site  http://www.ccsp.com.br/site/anudrios?anuario=31&cat
=&premio=prata&quant=&pag=2,foi selecionado para representar a venda da
revista CartaCapital. Foi publicado na edicdo de 25 de abril de 2005, para
celebrar os dez anos de existéncia da revista (cf. http :// www. evaldonovelini .
com .br/?p=606; e http://reivax.blogspot. com. br/2005/03/ nada — contra -0s-

coelhos-mas-algum-tem.html).

Para os grupos sociais de leitores, culturalmente, a leitura de livros e
revistas que tratam de questdes relativas a mente humana e ao
comportamento do homem em sociedade, apresentando valores alternativos,
tem valor positivo. As publicacdes relativas a denancias da corrupc¢ao no Brasil
nao sdo avaliadas positivamente por todos os grupos de leitores brasileiros. A
revista CartaCapital é representada neste anuncio com valor positivo, pois
propicia, pela publicacdo de suas noticias, uma nova representacao para 0s
politicos e a politica brasileira. De forma geral, nas cognicdes sociais
contemporaneas, os brasileiros ndo se interessam pela politica. Por outro lado,
valor positivo é atribuido as publicacdes de Paulo Coelho, o autor brasileiro
mais vendido no mundo. A “raposa” é a representacdo metaforica da
corrupcéo, de forma a instigar os leitores deste anuncio a “vigia-la”, tornando-

os leitores criticos.

Nada contra os coeldos.
Mas algeén tem que vigar
a5 rapasas.



http://reivax.blogspot/
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Nada contra coelhos. Mas alguém tem que vigiar as raposas. Carta Capital. 10 anos

de independéncia, coragem e espirito critico.

Este texto foi selecionado para representar uma revista que, embora ja
tenha dez anos de publicacdo, ndo era a preferida dos leitores de noticias
brasileiros. As questfes tratadas por Paulo Coelho sao relativas a vidas
alternativas. A revista CartaCapital € representada como diferente das revistas
Veja, Epoca e Isto E. Estas privilegiam como capa a personalidade de Paulo
Coelho, por ter, na época, sido considerado o escritor mais lido no mundo. A
revista CartaCapital € representada de forma diferenciada em relacdo as
demais. Essa diferenca estd metonimicamente expressa por “coelho” e
‘raposa” . A palavra “coelho” mantém relagdo com o escritor e a palavra
‘raposa” atualiza, metaforicamente, a corrupcao politica no Brasil. A leitura de
CartaCapital € representada multimodalmente com valor positivo, na medida
em que faz-se necessario que os leitores de noticia do Brasil busquem
informacdes a respeito de dendncias de corrupcao, ainda que estas ndo sejam

consideradas pelas demais revistas como a noticia privilegiada da semana.

3.4.1 Expressoes verbais e visuais

O verbal expressa, em um primeiro enunciado, que o produtor da
mensagem nao tem “nada contra coelhos”. A afirmagédo “nada contra” esta
relacionada ao fato de ndo ter uma opinido negativa a respeito de um fato ou
de alguma coisa. Sabe-se que “coelho” € um animal roedor, mas também um
sobrenome em lingua portuguesa e que ha um escritor, de grande
popularidade, Paulo Coelho. O enunciado seguinte € iniciado pela conjuncéo
adversativa “mas”, introduzindo uma ideia contraria & expressa na anterior. O
produtor refere-se a si proprio pelo indefinido “alguém”. O verbo “vigiar® é
modalizado pelo “dever”, utilizando o padrédo real, “tem que”, de modo a

provocar uma interacdo com o leitor, informalmente. O produtor atribui a si a
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funcao de “vigiar’, ou seja, de estar vigilante contra um ataque ou infracdo. O
objeto direto “raposas” contrapde-se a “coelho”. A raposa € um animal europeu,
predador de pequenos animais domésticos. Por atacar a noite, € relacionado a
esperteza e ao furto. Aplica-se esta designacdo aqueles que querem levar
vantagem sobre outros, nas areas da politica e do comércio. O produtor
apresenta, a seguir, 0 nome da revista que se propde a “vigiar as raposas”:
CartaCapital. Trata-se de uma revista com posicao politica definida, que leva o
nome de seu fundador, o jornalista Mino Carta. O texto progride, expandindo a
frase anterior, qualificando a revista como atuando ha “dez anos”, com atitude
de “independéncia, coragem e espirito critico”. O tempo no mercado expressa
a continuidade da atividade. A “independéncia” refere-se ao fato de a empresa
nao ter vinculo com o poder politico atuante na época. A “coragem” esta
relacionada ao ato de denunciar situagdes relacionadas ao poder. O “espirito

critico” diz respeito a um ponto de vista divergente daquele da maioria.

O visual expressa, por meio de uma comparagdo com as outras revistas
existentes no mercado, concorrentes, a proposta da CartaCapital de exercer
um jornalismo mais critico. As trés revistas de grande circulacdo, trazem em
suas capas, o escritor Paulo Coelho, quando do lancamento de seu livro, O
Zabhir, publicado em abril de 2005.

3.4.2 Distribuicédo espacial no texto anuncio

O texto multimodal, organizado com a articulacdo das imagens e do
enunciado verbal, apresenta a fotografia das capas de quatro revistas sobre um
fundo preto. De acordo com a Semiotica Social, o fundo desempenha a funcéo
de localizar a mensagem no espacgo, 0 que em gramatica estaria a cargo do
adjunto adverbial. A escolha dessa cor — ou melhor, da auséncia de cores —
permite ao leitor uma série de inferéncias culturalmente motivadas, como, por
exemplo, luto. As trés primeiras revistas, a contar da esquerda para a direita,
apresentam capa com a fotografia do escritor Paulo Coelho, em matéria que
trata de livro recém- publicado do autor, em abril de 2005. Pela proposta da
Semiodtica Social, as trés revistas estdo na categoria da informacao “dada” e

sdo, na verdade, revistas de grande tiragem, muito conhecidas do publico. No
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entanto, a repeticdo das capas de revistas com fotografias de Paulo Coelho
sugere um diferencial para representar CartaCapital, pois nas revistas mais
lidas pelos leitores de noticias o0 que se privilegiou para a semana foi matéria
sobre um escritor brasileiro, representado como o mais lido do mundo e, em
CartaCapital, a noticia privilegiada foi a corrupc¢ao politica, representada pelo

caso Dantas.

A direita, sobre um foco de luz, esta a revista anunciada. Trata-se da
informagao “nova” do texto: a CartaCapital trazendo matéria de relevancia,
iluminada e iluminando o cenario. Na foto, o martelo de um juiz sobre a cabeca
do banqueiro Daniel Dantas, mostra que a partir daquele momento, o “mago”
das financgas estaria sob o jugo da lei. Acima, escrito em letras brancas sobre
faixa vermelha, as mesmas cores em que se Ié o0 nome da revista, na posicao
do “ideal”’, o enunciado verbal: “Nada contra coelhos. Mas alguém tem que
vigiar as raposas”. O léxico foi selecionado a partir do categorema “informar”, e
“de forma critica”. O substantivo “coelho” refere-se ao escritor e, aproveitando a
ocasido em que foi publicada, & Pascoa, com humor irdnico. O produtor da
mensagem aufere a si a misséo de criticar, ndo s6 o autor mencionado, mas
também as revistas da concorréncia, por serem alienadas e alienantes. Mas,
sobretudo, coloca-se na posicdo de um ser iluminado, que, vigilante, tem a
coragem de denunciar. Embaixo, a direita, na posi¢dao do “real”’, a assinatura
do anuncio, Carta Capital, seguida do slogan, “10 anos de independéncia,
coragem e espirito critico”, explicita sua atitude, dando um argumento de
legitimidade sobre sua experiéncia (10 anos) e seus atributos, essenciais para

uma informacao honesta (“independéncia, coragem e espirito critico”).

No que se refere ao valor da informacao, verifica-se que as imagens
estdo centralizadas, paralelamente, sobre um fundo escuro. A énfase é dada
por meio de um foco de luz, ao alto, a direita, acima da imagem do produto

anunciado, de modo a ressaltar a sua importancia.

A relacdo entre figura e fundo sugere que o fundo preto representa a
ignoréncia do que estd acontecendo no mundo e a projecdo das revistas

coloridas, que elas trazem a informacéo para atribuir conhecimento ao leitor.
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A informacao sobre a revista anunciada aparece, ostensivamente, como

saliéncia na organizacao do texto multimodal.

3.4.3 Fontes

As fontes séo selecionadas nas cogni¢des sociais e relativas as revistas
de noticias, disponiveis no mercado e aos fatos ocorridos na semana da
publicacdo das revistas, e ao papel que as revistas desempenham junto ao

publico. Séo elas:

- as revistas Veja, Epoca, Isto E e CartaCapital sdo publicaces

semanais, dirigidas a publico universal;
- cada uma destas revistas tem posicao politica bem definida;
- 0 escritor Paulo Coelho dedica-se a temas relacionados a ocultismo;
- 0 escritor Paulo Coelho € um sucesso internacional de vendas;
- 0 escritor Paulo Coelho recebe pesadas criticas no ambiente literario;
- Daniel Dantas € ligado ao mundo financeiro;
- Daniel Dantas esteve ligado a privatizacdes de estatais;

- Daniel Dantas obteve vantagens nos negdcios, pela sua proximidade

com o poder;
- Daniel Dantas esteve envolvido no escandalo do mensalao;
- Daniel Dantas chegou a ser preso, mas foi libertado;
- coelhos sédo animais que se reproduzem rapidamente;
- coelhos sédo animais que simbolizam a Pascoa;
- araposa € um predador de animais domesticos, na Europa;
- “raposa” é designacéao para pessoas com atitudes ladinas;

- a imprensa propde-se a informar;
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- a imprensa séria nao tem vinculos com o poder.

3.4.4 Contextos

Ao se introduzir a categoria Cognicdo para a andlise dos contextos,
entende-se que toda producdo de sentidos decorre de contextos construidos

cognitivamente.

3.4.4.1 Contexto cognitivo

O anuncio foi criado a partir do contexto cognitivo dos leitores de revistas
semanais. Sa8o apresentadas as trés grandes concorrentes neste setor, as
quais trazem, em suas capas, 0 escritor Paulo Coelho, também conhecido do
publico, pelo género a que se dedica. Levou-se também em consideracdo o
conhecimento sobre o que é uma revista de informacdo, seu dever de
apresentar os fatos de modo independente, com espirito critico. O escritor
Paulo Coelho, também conhecido como “O mago”, iniciou sua carreira em fins
dos anos 1970, mas tornou-se conhecido a partir da década seguinte. Dedica-
se a temas relacionados ao ocultismo, 0 que por vezes torna seus livros
voltados para a auto-ajuda e, apesar de ser um sucesso de vendas, recebe
avaliacdo negativa quanto ao seu valor literario. E traduzido em varias linguas

e conhecido mundialmente.

O banqueiro Daniel Dantas, nascido em uma familia da elite baiana,
formou-se em Economia e dedicou-se as financas, desde os anos 1980.
Dantas notabilizou-se por realizar investimentos que davam resultados
extraordinarios. Como, por exemplo, investir em mercadorias como cafe,
laranja e cacau pouco antes da edicdo do Plano Collor, em marco de 1990.
Este plano viria a confiscar todos os ativos financeiros bancarios. Dessa forma
Dantas pdde exportar as mercadorias que adquirira, obtendo assim recursos
para atravessar a crise de liquidez que afetava os demais empresarios e
banqueiros. Sempre proximo do poder politico, participou do processo de

privatizacdo das estatais nos anos 1990. Seu envolvimento nessas operagdes
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gerou uma das maiores disputas judiciais até entdo vistas no Brasil, devido a
gestdo fraudulenta dos negocios. Além do mais, seu nome esteve ligado ao
escandalo de corrupcdo na Camara dos Deputados, em Brasilia, conhecido

como mensalao.
Este anuncio publicitario organiza-se por dois enunciados narrativos:
Enunciado Narrativo 1

- Situacdo Inicial - leitores da revista Veja, Epoca, Isto E, que

desconhecem a noticia privilegiada da semana

- Fazer transformador- a leitura das revistas Veja, Epoca, Isto E , que

privilegia como noticia principal um autor brasileiro

- Situacao final — os leitores com o conhecimento de que Paulo Coelho é

0 autor brasileiro mais lido no mundo
Enunciado narrativo 2

-Situacdo Inicial - leitores de noticias que desconhecem a noticia

privilegiada da semana
- Fazer transformador — a leitura da revista CartaCapital

- Situacdo Final — leitores com o conhecimento da corrupcdo politica

brasileira, passando a ser situados em seu proprio pais

Em sintese, trata-se de uma relacao de diferenca para caracterizacéo do

produto anunciado em relacdo aos demais.

3.4.4.2 Contexto social

A revista CartaCapital, fundada pelo jornalista Mino Carta, propunha-se

a desempenhar um papel critico as elites politicas da época, de oposi¢do as
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esferas governamentais. Neste sentido, atribuiu-se a funcao de divulgar casos

de corrupgéo, j& que ndo tinha vinculos com o poder.

Como exposto, o0 banqueiro Daniel Dantas, gracas a seu
comprometimento com personalidades de influéncia, gozava de liberdade para

efetuar suas negociagdes, impunemente.

Depreende-se, no anuncio, a existéncia de dois grupos sociais de

leitores:

- Grupo 1- formado por pessoas que irdo se interessar por assuntos
ligados a literatura de consumo facil, a vida das celebridades, a assuntos que

estdo na midia de uma forma geral.

- Grupo 2 — formado por leitores que querem estar a par da realidade
gue ocorre no pais e fora dele, pessoas com espirito critico e que desejam

conhecer com maior profundidade os meandros da vida politica do pais.

3.4.4.3 Contexto discursivo

O discurso publicitario, por meio do Poder, constréi o texto de acordo
com a estrutura: titulo - texto expandido — assinatura. O titulo “nada contra
coelhos” é expandido nas sequéncias textuais posteriores, assim como no texto
imagético. Ao final, a assinatura “CartaCapital”’, os atributos da empresa

jornalistica: “10 anos de independéncia, coragem e espirito critico”.

A sequéncia argumentativa apresenta uma premissa, “Se vocé quer uma
informacgéo honesta”, e uma conclusao: “leia CartaCapital”. A premissa parte do
Marco das Cogni¢cbes Sociais, segundo o qual o leitor inteligente e que se quer
bem informado, precisa ter informacdes sobre a conjuntura nacional. No
entanto, 0s anunciantes apresentam uma circunstancia: as outras revistas em
circulagdo, por terem compromissos com ideologias, ndo publicam fatos que
podem mudar o rumo da conjuntura nacional. O argumento a favor da revista
CartaCapital € de que esta tem a coragem de denunciar, € independente e tem

espirito critico. Para reforcgar, acrescenta que esta ha dez anos fazendo isto.
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A estratégia utilizada pelo produtor do anuncio procura fazer com que o
leitor abandone o habito de consumo praticado até entdo, para comecar a ler a
revista CartaCapital. Quer atingir o leitor atribuindo-lhe inteligéncia e espirito

critico e mostrando-lhe a inadequacéo das revistas que estdo no mercado.

3.4.4.4 Contexto de linguagem

O texto € produzido por meio da articulacdo do verbal de modo a
produzir metaforas, a serem interpretadas pelo leitor. O substantivo “coelho”
adquire triplo significado, na medida em que se refere ao escritor Paulo Coelho,
homenageado pelas revistas da concorréncia, ao animal, que inocentemente é
cacado por raposas, e ao simbolo da Pascoa, ocasido em que as revistas
foram publicadas. O produtor do anuncio desqualifica as matérias publicadas
nas revistas da concorréncia, pois a repeticdo dos tépicos rompe com o
principal fato que define o jornalismo: o inusitado. A alusdo ao animal coelho
também remete ao fato de este animal ser conhecido pela sua capacidade de
se reproduzir em grande quantidade, em pouco tempo. O substantivo
“raposa”, refere-se ao banqueiro Daniel Dantas que, ligado ao poder politico
impunemente, desviou recursos e obteve favorecimentos das altas instancias
do governo. Assim como o animal, agia de forma a obter lucros, sem sofrer

sancoes.

Tanto o verbal quanto o visual estdo articulados de modo a produzirem

significados para o leitor.

Em sintese, a sele¢éo lexical e imagética dos anuncios, a maneira como
a informacdo esta distribuida, a articulacdo dos argumentos - de modo a
produzirem significados - nos anuncios analisados, estdo dependentes do
contexto cognitivo do seu publico alvo. Os resultados apresentados neste
capitulo, relativos a textos multimodais de anuncios publicitarios impressos,
indicam que as agéncias que os produzem podem ser classificadas a partir das
solicitacdes feitas pelos empresarios produtores que querem lancar seus
produtos no mercado. A classificagdo dos anuncios propiciou categoriza-los

como de producdo mais frequente em textos direcionados a um auditério
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universal, ou seja, a leitores de diferentes sexos e de diferentes poderes
aquisitivos., Porém todas as vezes em que um produto € direcionado para o
consumo de determinados grupos sociais, 0 anuncio € publicado também para
um auditério particular de leitores restritos, como 0s textos que trazem
ideologica e culturalmente a representacdo do feminino para revistas

direcionadas a um auditério feminino.

Sendo assim, os resultados obtidos das categorias de analise utilizadas,
indicam que as expressfOes verbais e a selecdo das imagens sdo guiadas
dependendo do publico para o qual o anunciante se dirige. Indicam também
que, por essa razdo, cada anuncio produzido seleciona determinadas
categorias para as suas representacdes multimodais. Logo, um texto
multimodal € construido com um conjunto de recursos semiéticos que estdo
presentes na producdo do anuncio; cada modalidade (visual e verbal) &
construida com representacdes culturais e ideolégicas especificas de cada
modo; 0s anunciantes, com suas estratégias argumentativas, consideram 0s
conhecimentos sociais grupais e extragrupais para poderem construir para
seus leitores uma necessidade de consumo do produto anunciado. Essas
estratégias constroem um lugar de seducdo, de forma a prometerem que o
consumidor terd sua necessidade satisfeita em pouco tempo e com pouco
custo e, consequentemente, da melhor maneira. Para tanto, os anunciantes
elegem expressfes semidticas apropriadas para expressar sentidos, de forma
gue a relacdo entre um e outro seja motivada pelo macroato de fala: fazer com

gue o auditorio queira comprar o produto por ter necessidade dele.

Os resultados obtidos de todas as andlises indicam que a distribuicédo
espacial da informacao é guiada pelas categorias seméanticas “Dado” e “Novo”,
“Ideal” e “Real” e por saliéncias que constroem o valor da informagédo. Sendo
assim, os resultados obtidos indicam que a producdo de sentidos € guiada
pelas cogni¢des sociais, tanto para o anunciante quanto para o auditorio e que
a composicao dos textos multimodais publicitarios € controlada por contextos
cognitivos, diferenciados por modalidades em social, discursivo e de

linguagem.
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Capitulo IV

Um género textual discursivo: o anuncio publicitario

Este capitulo apresenta os resultados obtidos para caracterizacdo do
género textual discursivo de andncios publicitarios. Os andncios selecionados
sdo apresentados a titulo de exemplificagcdo dos resultados obtidos das
analises do corpus. Dessa forma, ndo se objetiva uma analise exaustiva de
cada texto, mas sim apresenta-los para o tratamento do item no qual se
integra. Os textos que integram esta amostra, foram selecionados do corpus e
acrescidos de outros ndo premiados, a fim de exemplificar os resultados
obtidos das andlises feitas. Estes ultimos foram selecionados de revistas

publicadas no primeiro semestre de 2013.

A insercdo da categoria Cognicédo para compor a interrelacdo entre as
categorias Sociedade e Discurso contribui, também, para a identificacdo de
géneros textuais discursivos. Bazerman (2005) fundamenta a definicdo de
géneros interrelacionando Sociedade e Discurso, tendo por ponto de partida
as atividades sociais que caracterizam o viver socialmente por interagdo, no
cotidiano das pessoas. Adam (2008) propbe a identificacdo dos géneros
textuais pela composicdo dos planos do texto com os planos do discurso, a
partir do macroato de fala discursivo. Este capitulo apresenta a caracterizacao
do género anuncio publicitario, texto multimodal, pela interrelacdo das
categorias Cognicdo, Sociedade e Discurso, tendo por ponto de partida os

posicionamentos de Bazerman (2005) e de Adam (2008).

Entende-se que todas as formas de interagdo comunicativa que ocorrem
no discurso sdo construidas cognitivamente, pois decorrem das formas de
conhecimento formadas na memoria de trabalho para a construcdo dos
sentidos secundarios e, apds esse procedimento, os sentidos globais. Estes
ndo sdo construidos de forma aleatéria. Entende-se que ha uma organizacao
textual-discursiva que guia essa constru¢cdo, ou seja, postula-se a existéncia

de géneros textuais-discursivos.
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A categoria Sociedade implica que o social guia o discursivo. Dessa
forma, para Bazerman (2005), os géneros sao formas tipicas de usos
discursivos da lingua, em uma determinada sociedade e em um determinado
momento historico. Para o autor, essas formas sdo desmembradas de formas
anteriores, devido ao fato de os géneros nunca surgirem em um grau zero, mas
serem guiados por instancias historicas, culturais e interativas, dentro de
instituicBes e atividades pré-existentes. A vida das pessoas em sociedade guia
as interacdes comunicativas. Assim, segundo Bazerman (2005), um conjunto
de géneros € a colecdo de espécies de textos que uma pessoa tende a
produzir, representando um determinado papel social. Dessa forma, um
publicitario, ao representar seu papel social de dar acesso ao publico a um
produto novo, produz, no seu dia a dia, um tipo de texto especifico que, no
caso tratado, € o0 anuncio publicitario impresso. Este participa de um conjunto
de outros géneros publicitarios que ocorrem via televisdo, radio, internet, entre
outros, diferenciando a publicidade ao ar livre, da impressa e da transmitida por
TV e por internet, entre outras. Esse conjunto esta integrado em um sistema
de outros géneros de anuncios de produtos, que podem ser tanto escritos
guanto orais, como palestras, degustacoes, etc. Todas essas atividades sociais
objetivam transformar o interlocutor em consumidor. Um publicitario produz
também outros géneros textuais que participam desse sistema de géneros, tais
como recibos, solicitacfes, pautas de reunibes, etc. Todavia, a vida de um
publicitario € dar ao publico acesso a um novo produto ou, pelo menos, a um
produto ja conhecido, mas reformulado como novo. Nesse sentido, entende-se
gue o anuncio publicitario, no sistema de géneros produzidos pelo publicitario,
€ o fator mais importante para a caracterizacdo de sua vida social como

profissional.

Segundo Adam (2008), a Linguistica de Texto desenvolveu-se
separadamente da Linguistica do Discurso e, por essa razao, tratar da questao
do género trouxe complexidades e discussdes, na medida em que o0s
estudiosos ora passam a situar o género no texto, ora no discurso. Para o
autor, faz-se necessario considerar o género integrando o texto no discurso.

Dessa forma, Adam (2008) integra os planos ou niveis do discurso com 0s
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planos ou niveis do texto, através dos atos intencionais caracteristicos de cada

pratica discursiva e de sua orientacdo argumentativa.

O autor propde uma analise textual em niveis, ndo somente textuais

como também discursivos, 0s quais estabelecem as seguintes relacdes:

- Nivel (Discursivo) 1: propde a acao visada, nas quais se verificam os objetivos

em relacdo a interacéo social;

- Nivel (Discursivo) 2: trata da interacdo social, ou seja, das condi¢bes de

producao e recepcao discursivas;

- Nivel (Discursivo) 3: trata da formacéo discursiva (0 que pode e deve ser

dito) . Engloba também o sistema de interdiscursos;

- Nivel (Textual) 4: trata da textura, ou seja, das proposi¢cdes e dos

enunciados;

- Nivel (Textual) 5: trata da estrutura composicional, isto €, das sequéncias e

planos do texto;

- Nivel (Textual) 6: trata da semantica do texto, ou seja, da representacao

discursiva;
- Nivel (Textual) 7: trata da enunciacao;
- Nivel (Textual) 8: trata dos atos de discurso e da orientagdo argumentativa.

Os planos de composicéo dos textos sao fundamentais na construcéo
dos sentidos de um texto, tanto na instancia de seu produtor quanto na de seu
interlocutor, e podem ser fixos ou ocasionais. Os planos fixos obedecem a
certas constancias, organizadas por tipificacbes e sequéncias textuais
hierarquizadas e incrustadas, havendo sempre a dominancia de uma
sequéncia textual. A dominancia de uma ou de outra sequéncia ird determinar

o plano fixo do texto, o qual corresponde a um género.

A representacao proposta por Adam (2008:61) pode ser visualizada

da seguinte forma:
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NIVEIS OU PLANOS DA ANALISE DO DISCURSO

FORMAGCAO INTERACAO SOCIAL ACAO VISADA
SOCIO-DISCURSIVA
(N3) (N2) OBJETIVOS  (N1)

INTERDISCURSO (lingua, género)

b I
4/)%\1

TEXTURA ESTRUTURA SEMANTICA  ENUNCIACAO ATOS DE
COMPOSICIONAL DISCURSO
(Proposicdes) (sequéncia/plano  (representacao (representacéo (orientacdo
de texto) discursiva ) enunciativa) argumentativa)
N4 NS N6 N7 N8

NIVEIS OU PLANOS DA ANALISE TEXTUAL

Silveira (2012), ao apresentar 0s géneros textuais discursivos do
discurso cientifico, afirma que os géneros sdo reconhecidos pelas pessoas,
pois correspondem a esquemas mentais armazenados na memdéria de longo
prazo, constituindo padrdes comunicativos. A autora acrescenta que, ao criar
géneros ou formas tipificadas, as pessoas categorizam as situacoes
discursivas nas quais se encontram. Silveira recorre a Bazerman (2005),
propondo que o0s géneros sdo formas tipicas de usos discursivos em uma
sociedade e em um determinado momento historico; sdo formas

desmembradas de formas anteriores.

Adam (2008) revé a tipologia de textos apresentada pela Linguistica de
Texto e, integrando texto e discurso, propde a sua Teoria das Sequéncias. O
autor afirma que os tipos anteriormente designados como superestruturas
composicionais, de acordo com a nova abordagem, passam a ser chamados

sequéncias textuais. Situadas entre a frase e o texto, em um nivel intermediario
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de estruturacdo, dos periodos e das macroproposi¢cdes, as sequéncias textuais

sdo cinco, a saber:

1.

Sequéncia narrativa: comporta proposi¢cdes relativas a uma situacao
inicial, ao fazer transformador e a uma situacéo final;

Sequéncia explicativa: caracterizada por um operador do tipo “por que”,
‘como”. Essa sequéncia questiona a apresentacdo de um problema e o
operador “porque” permite passar do problema para a sua
solugdo/explicacdo. E frequente a explicativa em uma narrativa;
Sequéncia argumentativa: é aquela na qual se parte de uma premissa e
chega-se a uma conclusdo. Entre esses dois pontos, ha processos
argumentativos, que tomam a forma de argumentos-prova, ou por
suportes a uma regra de inferéncia, ou devido aos movimentos
argumentativos encaixados;

Sequéncia descritiva: é caracterizada pela segmentacdo em blocos,
ancorados em temas, os quais sdo definidos por macroproposi¢cdes de
base;

Sequéncia dialogal: esse item subdivide-se em dois tipos de sequéncias:
as faticas e as transacionais combinaveis. As sequéncias faticas séo
aguelas responsaveis pela abertura e pelo fechamento do texto. As
sequéncias transacionais combindveis constituem o corpo da interacédo

observada entre dois falantes.

Segundo Adam (2008), essas sequéncias sdo as mais primitivas. Para

gue um género textual-discursivo seja caracterizado, é necessario saber qual

delas é selecionada para ser hierarquicamente dominante. A partir da sua

definicdo, surge condi¢cédo para que sejam incrustadas outras, de forma a haver

uma constancia nessas incrustacoes.

A dindmica entre sequéncias e incrustacdes define os géneros textuais-

discursivos.

Este capitulo apresenta as sequéncias textuais selecionadas pelo

publicitario para a construcdo de anuncios publicitarios e examina as

dominancias das incrustacdes existentes.
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O anudncio publicitario impresso é tratado como um género textual-
discursivo, que compde o sistema de géneros do publicitario. Tem-se por ponto
de partida que, dentre as caracteristicas da linguagem humana estdo a
textualidade, a intertextualidade e a argumentatividade. Entende-se que todos
0S textos compostos s&80 respostas para outros textos pré-existentes da
intertextualidade e que se textualizam na sua composicéo verbal ou multimodal
de forma argumentativa, ainda que a sequéncia argumentativa nao esteja

explicita.

No que se refere ao anuncio publicitario, este € resposta para um texto
pré-existente, relativo a uma necessidade do auditorio - ou construida para ele
pelo publicitério -, para a qual o produto anunciado produzird a satisfacéo, com
pouco custo e em pouco tempo. Ao se anunciar o produto novo, recorre-se,
portanto, as cognic¢des sociais do auditério, de forma a argumentar, com ele, a

necessidade de seu consumo e, dessa forma, compor a sua textualizacao.

4.1 As sequéncias textuais e 0s anuncios publicitarios

Neste item sdo apresentadas as sequéncias textuais que compdem 0s
anuncios publicitarios impressos e que tém acesso ao publico, por meio de

revistas.

4.1.1 A sequéncia narrativa

Silveira (2012) substitui a descricdo proposta por Adam (2008) para a
sequéncia narrativa, selecionando o enunciado narrativo de Greimas (1976),
por ser mais simplificado, ao apresentar a transformag¢do no tempo de uma
Situacdo Inicial (SI) para uma Situacdo Final (SF) ,a partir de um Fazer

Transformador (FT). A visualizagao seria:

SI-FT-SF
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O produto novo € anunciado, segundo Sant’/Anna (2011), de forma a ser
apresentado como aquele que satisfara a necessidade existente para o publico,

COM pouco Ccusto e em pouco tempo.

Dessa forma, entende-se que, na Sl, é apresentada a necessidade do
publico. O FT € o consumo do produto novo, anunciado, que produzird uma
transformacado, na medida em que satisfara a necessidade do publico. A SF é
apresentada como necessidade satisfeita, plenamente, com pouco custo e em

pouco tempo.

E interessante observar que, no anuncio publicitario impresso, as
imagens e cores que compdem, com o verbal, o texto multimodal, ha a selecédo
ou da Situacao Inicial ou da Situacdo Final. Silveira (2010) trata dos anuncios
publicitarios propondo que estes sdao compostos pelo “dado” e pelo “novo” . O
“‘dado” é construido pelas cogni¢cdes sociais como formas de conhecimento da
memoéria social de grupos que compdem o auditorio selecionado pelo
publicitario. Esses conhecimentos sociais estdo envolvidos pela cultura do
grupo social ou de forma extragrupal. O “novo” é atualizado pelo produto
anunciado. A autora comparou 0 mesmo produto, anunciado no Brasil e em
Portugal, concluindo que o brasileiro da preferéncia para a textualizacdo do
anuncio publicitario focalizando a Situacao Final, ao passo que, em Portugal, a
preferéncia € pela Situacao Inicial. Essa preferéncia €, de forma geral, muito
presente em anuncios publicitarios, impressos, de produtos de beleza, de
manutengdo da juventude e relativos a area do “belo”. Silveira (1998) ja
discutia a relacdo “novo”/’velho” por clichés de ditos populares. A autora
relaciona os tracos culturais do brasileiro a partir da visdo do Novo Mundo, em
contraste com o0s europeus, ancorados na tradicdo do Velho Mundo. Nesse
confronto, a autora situa a dinamica do Novo Mundo, cujos tracos culturais do

brasileiro estdo situados no enfoque do “novo”.

No texto abaixo, a composicao multimodal compde a Situacdo Inicial e a

Situacéo Final, estando o Fazer Transformador a cargo do produto anunciado.
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Texto 7

Este anuncio, premiado pelo Clube de Criacdo de S&o Paulo (CCSP), ano
2006, veiculado no site http:/www.ccsp.com.br/site/anuério_pecas/ integra/ 326
5 /Respire, foi selecionado para representar a sequéncia narrativa que constroi
o produto anunciado: Vick. As janelas fechadas sao representadas com valor
negativo por estarem relacionadas a ambientes abafados, sem ar; ao passo que
as janelas abertas representam o ar renovado e refrigerado com valor positivo.
Essa representacdo € cultural, pois o Brasil, pais tropical e equatorial, possui

meédias de temperatura amenas ou quentes.

Respire.
Vick

Este andncio multimodal impresso € textualizado com uma lata do
produto Vick, j& conhecido do mercado, apresentado com uma nova funcao:
“respire”. O “novo” é focalizado metaforicamente pela presenca de uma lata,
que contém o produto segurando uma janela, através da qual entra o ar puro,

vindo de fora para o ambiente fechado.
A metafora é relativa a:

- Situacao Incial: auséncia de ar para ser respirado, devido a obstrucao

que impede a sua entrada;


http://ccsp.com.br/imagecache/_img/full/anuarios/31/960x720_3265.jpg
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- Fazer Transformador: o uso do produto para segurar a vidraca,

propiciando uma abertura para a passagem do ar;
- Situacao Final: a passagem desbloqueada, permitindo a entrada do ar.

A metafora apresentada é relativa ao bloqueio respiratério dos
brébnquios, criando, para o auditério, a imagem do desbloqueio causado pelo
uso do produto, que é apresentado com uma nova fungdo: “Respire”.
Obsesrve-se que a lata do produto esta proxima ao peitoral da janela e que uso
tradicional do produto, descongestionante, € a sua aplicacdo na regiao peitoral

humana.

Anteriormente, o produto era apresentado pela sua composicdo com o
mentol, substancia que desbloqueia os brénquios. Como essa informacéo ja
participa das cogni¢cdes sociais, propor o consumo do mesmo produto leva o
publicitario a construir o andncio multimodal a partir de uma situacdo final

“Respire”.

Texto 8

Este anuncio premiado pelo Clube de Criacdo de S&o Paulo (2008),
veiculado no site http: // www.ccsp.com.br / site /anuario_pecas /integra
/3283/No—meio—dos— dentes — fica — muita —comida — que — vocé — n-o-ve, foi
selecionado para representar a sequéncia narrativa que constréi o produto
anunciado: Cepacol, produzido no ano anterior. A comida entre os dentes é
representada culturalmente com valor negativo por causar incbmodo e céries; o
intervalo entre os dentes desobstruidos € representado culturalmente com valor

positivo.


http://http:%20/%20www.ccsp.com.br%20/%20site%20/anuário_pecas%20/
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No meio dos dentes fica muita comida que vocé nédo vé.
Cepacol
Boca saudéavel. Halito puro.

Contém 50 m

Este anuncio multimodal impresso textualiza o enunciado narrativo

completo:

- Situacédo Inicial: uma folhinha verde, entre duas superficies brancas,

paralelas, representando dentes = “comida que vocé nao vé”;

- Fazer Transformador: a retirada da folhinha verde, na realidade era um

ramo de brécolis, com o auxilio do produto anunciado;

- Situacao Final: as superficies completamente brancas e limpas.
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4.1.2 A sequéncia explicativa

As sequéncias explicativas compreendem uma proposi¢cao inicial,
seguida de outras proposi¢cdes que expandem a inicial em varios sentidos. Nos
anuncios analisados, sdo compostas dando preferéncia para explicacdes

verbais ou por explicacdes visuais.

Texto 9

Este anuncio foi selecionado na revista Veja Sao Paulo, edicdo de 17 de
abril de 2013 e, embora ndo premiado, é representativo das sequéncias
explicativas, ndo ocorrentes com 0s anuncios premiados. Foi selecionado para
representar a sequéncia explicativa para explicagcdes verbais e/ou visuais que
representam o produto anunciado. Nas cogni¢cdes sociais, 0 valor positivo é
atribuido ideologicamente a “Primeira Classe”, o que implica perfeigao
tecnolégica e de atendimento. No anuncio, “Medial Class” & explicado como
primeira classe em saude. As explicagdes compreendem a enunciacdo de
semas contidos no lexema da designacgéo. Dessa forma, busca-se persuadir que
as designacdes “Medial Class” e “Medial Saude” contém semas de primeira

classe.
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PERFEITO PARA VOCE
QUE SO SE EONTENTA EOM
PRIMEIRA CLASSE.

Consulte o seu corretor ou ligue 0800.109.800 / 3237.2666 * www.medialsaude.com.br




144

Medial Class.

Perfeito para vocé que sé se contenta com primeira classe.

Medial Class

Primeira classe em salude para voceé.

. Ampla rede credenciada nacional, que conta com hospitais, clinicas e
laboratérios de primeira linha.

. Apartamentos privativos.

. Acupuntura, homeopatia, fonoaudiologia.*

. Liberdade de escolha. Vocé vai ao médico de sua preferéncia.*

. Reembolso de até 100% para atendimento, no Brasil e no exterior. *

. Melhor relacado custo x beneficio.

Medial Saude.

Mais que um plano de saude. Um plano de vida.

Consulte o0 seu corretor ou ligue 0800.109.800/3237.2666.
WWW.medialsaude.com.br

Este andncio apresenta as explicacbes de forma verbal,

complementadas com cores e imagens.

- Proposicéo inicial: “Perfeito para vocé que s se contenta com primeira

classe”.
- Proposigoes explicativas:
Ancoragem: “Medial Class .Primeira classe em saude para vocé.”

Explicacédo 1. “Ampla rede credenciada nacional, que conta com

hospitais, clinicas e laboratérios de primeira linha.”

Explicacao 2: “Apartamentos privativos.”

*9

Explicagao 3: “ Acupuntura, homeopatia, fonoaudiologia.

Explicacédo 4: “Liberdade de escolha. Vocé vai ao médico de sua

*7

preferéncia.

Explicagao 5: “Reembolso de até 100% para atendimento, no Brasil e

*

no exterior.
Explicacao 6: “Melhor relacéo custo x beneficio”.

As explicagbes 3, 4 e 5 vém marcadas com asteriscos, 0S quais

chamam a atengéo dos interlocutores para o “novo”.


http://www.medialsaúde.com.br/
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O logotipo Medial Saude, da empresa, traz, na parte inferior da composicao,
“mais que um plano de saude, um plano de vida”, o “real” para a apresentagéo
do produto, ao passo que, na parte superior, em “Perfeito para vocé que so6 se
contenta com primeira classe”, o ‘ideal”. Em outros termos, o “ideal” é
construido como a necessidade e, o ‘real’”, como a satisfacdo dessa

necessidade.

Texto 10

Este anuncio, embora ndo premiado, foi selecionado da revista Veja Séo
Paulo, edicdo de 17 de abril de 2013, é representativo da sequéncia explicativa.
Foi selecionado para ilustrar a sequéncia explicativa pela explicitagdo de semas
novos que ressemantizam a designacdo ja existente, “Santa Paula”. Nas
cognicdes sociais, ideologicamente, € atribuido valor positivo tanto a “Novas e
Altas Tecnologias” como a sentimentos conservadores (“Antigos Ideais”). Se,
por um lado os avancos tecnolégicos na prevencédo, no tratamento de doencas
garantem melhor qualidade de vida e sdo desejaveis, por outro, a assisténcia
personalizada € a viséo tradicional da figura do médico, remetendo ao passado.
O anuncio representa o antigo hospital Santa Paula por “Antigos Ideais”. Esse
hospital foi vendido para o grupo do Hospital Sirio Libanés, conhecido pelo seu
corpo médico e por dispor de equipamentos sofisticados para diagndéstico e
tratamento de doencas graves. Dessa forma, h4 uma representacdo nova:
“Novas tecnologias”, “Crescendo com vocé”, o que implica perfeigao tecnolégica
e de atendimento. As explicagcbes compreendem a enunciacdo de semas novos

contidos no lexema ja existente (Hospital Santa Paula).
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* Pronto Atendimento 24 hor|
Emergéncias

«Internacao em apartament

Novas TecnOIogiaS' privativos e enfermarias

com 2 leitos

- - *Day Hospital
Antlgos I eals Unidade utilizada para cirurgias

com alta no mesmo dia

*Unidade de Terapia
Intensiva (UTI)

* Unidade Coronariana (UCO
giografia Digital
« Estudo Hemodinamico

*Tomografia Computadorizaf
Helicoidal

*Ressonancia Magnética

Angio-ressonancia
« Ultra-sonografia
* Ecocardiografia
« Litotripsia Ultra-sonica
*Videolaparoscopia
*Videoartroscopia
«Centro de Hemoterapia
« Centro Cirurgico
«Transplante de Medula Oss{
« Captacao de Orgaos
«Transplante de Figado
«Transplante de Rins

*Medicina Nuclear
(Gamma Camara)

*Hemodialise

*Rede MD

Resultado de exames e imagens

HOSpital Sa.nta. PaUIa atraves da internet

Crescendo por vocé

«Radiocirurgia por

Av. Santo Amaro, 2.468 - V. Olimpia - S0 Paulo, SP - CEP 04556-100 Gamma Knife
Fone: (0XX11) 3040.8000 - Fax: (0XX11) 3040.8017 Cirurgia do cerebro sem
www. com.br - e-mail: com.br incisao, sem sangue em dor




Novas Tecnologias,

Antigos Ideais

Hospital Santa Paula

Pronto Atendimento 24 horas Emergéncias
Internagdo em apartamentos e enfermarias com 2 leitos
Day Hospital

Unidade utilizada para cirurgias com alta no mesmo dia
Unidade de Terapia Intensiva (UTI)

Unidade Coronariana (UCO)

Angiografia Digital

Tomografia Computadorizada Helicoidal
Ressonéancia Magnética

Angio-ressonéancia

Ultrassonografia

Ecocardiografia

Litotripsia Ultra-sénica

Videolaparoscopia

Videoartrocospia

Centro de Hemoterapia

Centro Cirurgico

Transplante de Medula Ossea

Captacio de Orgéos

Transplante de Figado

Transplante de Rins

Medicina Nuclear (Gamma Camara)

Hemodialise

Rede MD

Resultado de exames e imagens atraves da internet

Radiocirurgia por Gamma Khnife

Cirurgia do cérebro sem incisdo, sem sangue e sem dor.

Hospital Santa Paula
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Crescendo por vocé
Av. Santo Amaro, 2.468 — V. Olimpia — Sdo Paulo — SP — CEP 04556-100
Fone: (0xx) 3040 — 8000 — Fax: (Oxx11) 3040. 8017

WWW.santapaula.com.br — email: santapaula@santapaula.com.br

Este anuncio apresenta as explicacdes de forma verbal. As imagens e

cores complementam as explicacdes verbais.
Proposicéo inicial: Novas Tecnologias, Antigos Ideais

A proposicao inicial encontra-se a esquerda, ao alto, configurada como
informagdo “dada’e, ao mesmo tempo, “ideal’. A cor, vermelho sangue,

destaca as letras sobre um fundo branco.
Ancoragem: “Hospital Santa Paula. Novas Tecnologias, Antigos Ideais”.

Pelo verbal designa-se o produto anunciado (Hospital Santa Paula), a
esquerda, na posi¢cao do “dado”. A informagéo visual expande a expressao
“antigos ideais”, pelo edificio do hospital, situado na confluéncia de duas ruas:
prédio moderno, de seis andares, branco, com o nome escrito, em vermelho,
ao alto. O adjetivo “novas” qualifica “tecnologias”, em maiuscula, constituindo a
proposicao inicial e o tema do anuncio. O substantivo “ideais” € associado a
“hospital”’, remetendo a funcdo que este desempenha na sociedade. Tanto
“novas tecnologias”, quanto “antigos ideais”, serdo expandidos em enunciados
verbais, na parte direita, em letras brancas, sobre fundo vermelho. Retoma-se,

coesivamente, de forma visual, a informagdo expressa a esquerda (letras

vermelhas sobre fundo branco).
Explicagdo 1: “Pronto Atendimento 24 horas Emergéncias”.

Observe-se que esta expressdo encontra-se ao alto, na posi¢ao “ideal”,
remetendo as cogni¢cdes sociais sobre a importancia de um atendimento

médico emergencial.

Explicacao 2: “Internacdo em apartamentos e enfermarias com 2 leitos”.


http://www.santapaula.com.br/
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Esta explicacdo remete aos “antigos ideais”, ou seja, prestagcao de

atendimento ao paciente, com conforto.

As explicagbes abaixo expandem “Novas Tecnologias”, detalhando quais
0S equipamentos e recursos de que o hospital dispbe para continuar a manter

os “antigos ideais”.
Explicacao 3: “Day Hospital”;
Explicagdo 4: “Unidade utilizada para cirurgias com alta no mesmo dia”;
Explicagédo 5: “Unidade de Terapia Intensiva (UTI)”;
Explicacdo 6: “Unidade Coronariana (UCQO)”;
Explicacao 7: “Angiografia Digital”;
Explicacdo 8: “ Tomografia Computadorizada Helicoidal’;
Explicacdo 9: “Ressonéancia Magnética”;
Explicagdo 10: “ Angio-ressonancia”;
Explicagdo 11: “Ultrassonografia”;
Explicagdo 12: “Ecocardiografia”;
Explicacdo 13: “Litotripsia Ultra-sénica”;
Explicacédo 14: “Videolaparoscopia”;
Explicagdo 15: “Videoartrocospia”;
Explicagdo 16: “Centro de Hemoterapia”;
Explicagéo 17: “Centro Cirurgico”;
Explicagdo 18: “Transplante de Medula Ossea”;
Explicacéo 19: “Captacdo de Orgdos”
Explicagdo 20: “Transplante de Figado”

Explicagcéo 21: “Transplante de Rins”;
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Explicacéo 22: “Medicina Nuclear (Gamma Camara)’;

Explicacéo 23 “Hemodialise”;

Explicacéo 24: “Rede MD”;

Explicacdo 25: “Resultado de exames e imagens através da internet”;
Explicagao 26: “ Radiocirurgia por Gamma Knife”;

Explicagao 27: “Cirurgia do cérebro sem incisdo, sem sangue e sem

dor.

Esta ultima explicacdo refere-se a procedimento que, pelas cognicdes
sociais representa risco para o paciente, na medida em que o cérebro é um
orgao vital e qualquer intercorréncia pode acarretar sequelas graves ou morte.
A sua localizagao na parte inferior do anuncio, no “real”, argumenta a favor dos

recursos altamente avancados que o hospital dispde, realmente.

O logotipo “Hospital Santa Paula” traz, embaixo, o enunciado
“Crescendo por vocé”, dialogando com o leitor. Retoma a ideia de
“crescimento”, expressa por “novas tecnologias”, pela extensa lista de recursos
altamente tecnoldgicos, a direita, e pela imagem do edificio, com aparéncia

impecavel.

Texto 11

Este anuncio foi selecionado na revista Go Where S&do Paulo, edicdo de
Abril de 2013 e, embora ndo premiado, é representativo da sequéncia
explicativa. Foi selecionado para representa-la pela explicitacdo de semas com
o recurso da modalidade visual que estdo contidos na designagcéo “Fogo de
Chao”. Culturalmente valor positivo é atribuido a origem gaucha do churrasco,
feito no designado “fogo de chao”. Trata-se de um braseiro montado no chéo, ao
redor do qual s&o colocados os espetos com carnes grandes, apenas passadas
no sal grosso, de forma a serem assadas lentamente. O anuncio vende o
produto “Churrascaria Fogo de Chao”, representada como a maneira de fazer

churrasco pelo gaucho. Ideologicamente atribui-se valor positivo ao churrasco
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de origem gaucha, que tem a preferéncia de consumidores no exterior (Estados

Unidos) e que no Brasil também existe na cidade de S&o Paulo.

O jeito gaucho de fazer churrasco.

www.fogodechao.com.br
Sio Paulo Sio Paulo
Av. Moreira Guimaries, 964 Av. Santo Amaro, 6824
~ Moema Santo Amaro
(11) 5056-1795 (11) 5524-0500
Porto Alegre Dallas Houston Atlanta Chicago

(51) 3248-3940 (972) 503-7300 (713)978-6500 (404) 995-9982 (972) 960-9533




Churrascaria fogo de chao
Desde 1979
WWW.fogodechao.com.br

Séo Paulo

Av.Moreira Guimarées, 964
Moema

(11) 5056-1795

Séo Paulo

Av. Santo Amaro, 6824
Santo Amaro

(11) 5524-0500

Porto Alegre

(51) 3239-3904

Dallas

(972) 503-7300
Houston

(713) 978-6500
Atlanta

(404) 995-9982
Chicago

(972) 960-9533
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Este texto representa as explica¢des pelo visual e proposic¢éo inicial pelo

verbal.

Proposicao inicial: “O jeito gaucho de fazer o churrasco”
Explicacdes visuais:
Explicagéo 1: o braseiro aceso no chao;

Explicacdo 2: os espetos com costelas, fixos em volta do braseiro;


http://www.fogodechao.com.br/

153

Explicacdo 3: a coloracdo das carnes assadas pelo braseiro e a posicao

dos espetos em volta dele;

Os resultados obtidos das andlises de anuncios multimodais impressos,
publicados em revistas, indicam que as sequéncias explicativas sdo muito
utilizadas pelo discurso publicitario, para compor o contetdo semantico de uma

designacéo do produto vendido.

Nesse sentido, hd uma semelhanca com a descricdo linguistica da lexia,

proposta por Bernard Pottier (1972).

O produto anunciado recebe uma designacgao, por exemplo, “Vick® e
“Churrascaria Fogo de Chao”. Como essa designagao néo participa do sistema
de conhecimentos de lingua, armazenados na memodria de longo prazo do
auditério, o anunciador utiliza-se de uma estratégia argumentativa, ou seja,
explicita o conteudo semantico selecionado para seduzir seus interlocutores.
Dessa forma, apresenta o categorema como proposicao inicial, em seguida, as
explicagcbes, como o0s semas que compdem O semema e a valorizacdo

atribuida, como “grau 6timo” para o virtuema.

Os textos apresentados neste item, sdo compostos, hierarquicamente,

pela sequéncia explicativa.

4.1.3 A seguéncia argumentativa

Silveira (2012) tem por ponto de partida Adam (2008) e reformula a
apresentacao da sequéncia argumentativa, apresentando-a por duas teses. A
Tese 1 é o “dado”, ou seja, o conhecido pelo auditério e, a Tese 2, 0 “novo”, ou
seja, 0 que esta sendo apresentado como ideal para satisfazer a necessidade
do auditério. Dessa forma, o anunciador contra-argumenta a Tese 1 e
argumenta a favor da Tese 2, para seduzir seus interlocutores ao consumo do

produto anunciado.

As sequéncias argumentativas sdo caracterizadas pela presenca de uma
Tese 1, a qual se contrapde uma Tese 2, para se chegar a uma concluséao.

Trata-se de uma construgcédo na qual o anunciante mostra um ou mais produtos
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da concorréncia que estdo presentes no mercado e, para combaté-los,
apresenta o seu, com o seu diferencial, que ird satisfazer as necessidades do

publico, integralmente e com baixo custo.

O anuncio que exemplifica esse tipo de sequéncia trata da venda da
revista CartaCapital. Inicia-se com as revistas publicadas por outras editoras,
argumentando que elas ndo cumprem o seu papel. Apresenta seu produto,

para que o leitor conclua sobre as vantagens de compra-lo.

Texto 6

Este texto, ja analisado no Capitulo Ill, esta sendo retomado para

exemplificar a sequéncia argumentativa.

Nada coatra s coelhos,
Mas aigeén tem que viglar
a5 raposas.

Nada contra coelhos. Mas alguém tem que vigiar as raposas. CartaCapital. 10 anos de

independéncia, coragem e espirito critico.
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Tese 1:

A textualizagdo visual de trés revistas: Veja, Epoca e Isto E. Todas elas
apresentam, na capa, Paulo Coelho, como autor renomado brasileiro que langa
seu novo livro, O Zahir. Esse lancamento € apresentado, historicamente, como

a noticia mais importante da semana.
Tese 2:

A capa da revista CartaCapital apresenta, como noticia mais importante
da mesma contemporaneidade historica das trés anteriores, a prisdo por

corrupcdo do banqueiro Daniel Dantas.

A proposicéo inicial “hada contra os coelhos, mas alguém tem que vigiar
as raposas” esta situada na parte superior, a direita, nas posicdes “ideal” e
“‘novo”. O anunciante constréi o “valor 6timo” para a revista CartaCapital,

explicando a proposicao inicial por:
Explicacao 1: “10 anos de independéncia’;
Explicacdo 2 : “Coragem”;
Explicacao 3 : “Espirito critico”.

A sequéncia explicativa, estrategicamente, textualiza a Tese 2, que é

explicitada por “nada contra coelhos, mas alguém tem que vigiar as raposas”.

As palavras “coelhos” e “raposas” sdo selecionadas nas cogni¢cdes
sociais extragrupais. Fazem parte de historias infantis, que atribuem valor
positivo aos “coelhos”, remetendo a Pascoa, ao carinho, a meiguice e valor
negativo as “raposas” pela sagacidade, traicdo, voracidade e artimanha com
que esse animal é conhecido. Com esses valores, sdo construidos,
argumentativamente, os contra-argumentos para “coelhos”, que expandem o
nome proprio Paulo Coelho, representado socialmente como um “guru
brasileiro” = “mago das emocgdes”. Daniel Dantas € um nome préprio, do
homem representado socialmente, pela midia, como ‘0 mago das finangas”,
desde o governo de Fernando Collor de Mello, passando pelo de Fernando

Henrique Cardoso e com o de Luis Inacio Lula da Silva.
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A sequéncia argumentativa compfe hierarquicamente o anuncio

apresentado como Texto 6.

Dessa forma, seguindo a composi¢do argumentativa de van Dijk (1978)

tem-se:

7z

Premissa-hipotese — se vocé é um leitor que necessita de um

jornalismo independente, corajoso e de espirito critico,
. Conclusao — compre e leia a revista CartaCapital.

Tese 1 — as revistas Veja, Epoca e Isto E privilegiam noticias sobre o

“mago das emocgdes”;

Tese 2 — a revista CartaCapital privilegia noticias sobre o “mago das
financas” dando preferéncia a matérias que tratam da corrupgéo, enquanto as
revistas de grande tiragem, habitualmente lidas, cancelam essa informacao,

por ndo terem independéncia, coragem e espirito critico.

4.1.4 A sequéncia descritiva

Silveira (2012), embora parta da proposta da Teoria das Sequéncias de
Adam (2008), apresenta a composicao textual da sequéncia descritiva a partir
de Marquesi (2004). Esta tese segue a mesma orientacgdo como ponto de

partida sequencial para a descri¢ao.

A sequéncia descritiva € composta por uma ancoragem que sustenta um
conjunto de blocos nela incrustados. Cada bloco descritivo é relativo a uma
parte do todo descrito. A selecdo dos blocos descritivos compde o lugar de
seducdo retérica da argumentacdo na medida em que apenas Ssao

selecionadas as partes que integram a ancoragem.
A titulo de exemplificag&o, apresenta-se o texto: Pare o tempo.

A sequéncia descritiva compde o0 todo e suas partes a partir de uma

ancoragem selecionada pela intencao do anunciador.
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Texto 12

Este anuncio, premiado pelo Prémio Abril Publicidade, em 2012, foi
publicado pela revista Veja, edicdo nacional, em 2011 e esta disponivel no site
http://www.publiabril.com.br/premioabril/finalistas/criacao/2012/. Selecionado
para representar a sequéncia descritiva pela composicdo de semas relativos a
parte e ao todo, privilegia a modalidade visual. Culturalmente, o valor positivo é
atribuido a descanso na praia solitaria e tranquila, ensolarada e limpa. No
anuancio ha a representacdo de um céu azul, de um mar azul com areias
brancas, e de figuras humanas que compdem uma familia: pai, mae e filho. O
valor positivo € atribuido a situacéo de tirar férias em familia, com os filhos ainda
criangas. O anuncio vende o produto turistico: “Viaje para Aruba, uma ilha do
Caribe”. O verbal, “Pare o tempo”, esta articulado com o visual (uma ampulheta
com aboca fechada por duas raquetes ). O valor positivo é dado a interrupcao
da passagem do tempo, que culturalmente incomoda o homem, representada
com valor negativo. ldeologicamente, para os brasileiros o Caribe €
representado com valor positivo e, no anuncio, o produto anunciado é Aruba,

gue esta situada no Mar do Caribe.

Pare o tempo.

"y


http://www.publiabril.com.br/premioabril/finalistas/criacao/2012/ec2-177-71-149-121.sa-east-1.compute%20.amazonaws%20.com/system/%20images%20/files%20/%201447%20/%20original%20/
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Pare o tempo.

Mar transparente, sol que parece nao ter fim. Aruba € um paraiso para quem
gosta de praia, mas também de gastronomia, vida noturna, compras, cassinos
e diversdo para a familia. De férias, ou em lua de mel, Aruba é o cenério
perfeito.

Aruba.com

Aruba. One happy island.

Este anuncio é composto nos eixos vertical e horizontal, tendo na parte
inferior, centralizada, uma ampulheta tampada por uma rolha formada por duas
raquetes de frescobol (= tempo parado), ndo permitindo a passagem de areia
pelo gargalo da ampulheta. Na parte superior do eixo vertical, identificam-se as
figuras e as cores, textualizadas: na parte inferior, pelo verbal “pare o tempo”,
na parte superior, o “ideal”’, é construido, no eixo horizontal, apresentando o
‘novo”, do lado direito: uma familia (pai, mée e dois filhos), passeando ao
longo de uma praia, ao longo do mar, perto de uma arvore que produz sombra.
A parte superior do anuncio mostra um céu azul limpido, com poucas nuvens,
indicando a evaporacédo provocada pelo calor do sol. A parte inferior é dividida
ao meio. Ocorre, no eixo horizontal, ao lado direito o verbal, seguido do

logotipo. Trata-se do anuncio de uma ilha do Mar do Caribe.

Silveira (2010) tem por ponto de partida Sant’Anna (2000) e diz que
“‘publicidade deriva de ‘publico’, que tem sua origem no latim publicus,
designando aquilo que € publico, isto €, significa o ato de vulgarizar, de tornar
publico. A propaganda, por outro lado, € definida como a propagacao de
principios e de teorias. Assim, enquanto a publicidade vende um produto, a
propaganda vende uma ideia”. Para a autora, todavia, no Brasil, vender
produtos implica vender ideias, por essa razao, costuma designar publicidade
para ambos 0s casos e, por iSso, 0 uso da expressado “anuancio publicitario” é

mais frequente que “anuncio propagandistico”.

Sendo assim, este anuncio publicitario vende uma ideia como produto
turistico e esta propondo, para seus interlocutores, como objeto de consumo

“fazer uma viagem para Aruba” = “Aruba. One happy island”.
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Dessa forma, tem-se:

Ancoragem: Aruba. Uma ilha feliz, onde vocé satisfaz a sua
necessidade de lazer e de sair da vida agitada do dia a dia, possibilitando a

situacao de “pare o tempo”.

Os sentidos produzidos para “ilha feliz” e “pare o tempo” constroem uma

proposi¢cao de ancoragem “seja feliz como a ilha Aruba, onde o tempo para”.
- Bloco descritivo 1: natureza
Sema 1: mar transparente
Sema 2: sol que parece néo ter fim
- Bloco 2: paraiso de vida.
Sema 1: praia para quem gosta
Sema 2: gastronomia
Sema 3: vida noturna
Sema 4; compras
Sema 5: cassinos
Semas 6: diversao para a familia.
-Bloco descritivo 3: momentos de diversao
Sema 1: férias em familia

Sema 2: lua de mel

Sintese: “Aruba é o cenario perfeito”
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4.1.5 A sequénciadialogal.

A sequéncia dialogal € caracterizada por estabelecer uma interacéo
entre dois interlocutores. No discurso publicitario, ocorre dialogia, na medida
em que o anunciante busca em seu publico-alvo as tendéncias, inconscientes
ou ndo, para que possa construir seu anuncio. O texto produzido estabelece
um dialogo, no qual é apresentada a solucéo para as necessidades do publico,
ocorrendo turnos dialégicos guiados pelo ato ilocucional do anunciador, ou
seja, fazer o auditério consumir o produto anunciado. O sucesso de um anuncio
publicitario que é premiado decorre do ato perlocucional do auditério, na
medida em que se configura a compra do produto ou servico anunciado.

Por se tratar de anuncios multimodais, os turnos dialégicos podem ser
representados pelas imagens ou pelo verbal. Como representacéo de dialogia
por meio de imagens, tem-se, por exemplo, a localizacdo do olhar de um ou
mais participantes, direcionado diretamente ao interlocutor. O verbal expressa
o didlogo por meio do uso de pronomes (0 pronome vocé) do uso de sujeitos
ocultos, como no caso da ocorréncia de Impertativo, do uso de expressdes

sugestivas direcionadas especificamente ao interlocutor.

A titulo de exemplificacdo, sera apresentado um anuncio no qual o

produtor da “uma sugestao” ao seu leitor:

Texto 13

Este andncio, premiado pelo Abril Publicidade em 2009, na categoria
Regional Nordeste, disponivel no site http://www.publiabril.com.br/ premioabril /
vencedores / criacao/ 2009 /554 e publicado em 2008, em edi¢cdes da Revista
Veja de distribuicdo exclusiva para a regido Nordeste, foi selecionado para
representar a sequencia dialogal, a partir de turnos dialégicos entre interlocutor
e anunciador. Privilegia a modalidade visual, representando os elementos
iniciais da “tabuada de quatro”, a fim de representar quatro vezes quatro (4 x 4)
pelo produto anunciado, o automével da KIA TOTAL. Nas cogni¢des sociais,

valor positivo é atribuido a representagéo das praias do Nordeste brasileiro, pela


http://www.publiabril.com.br/%20premioabril%20/%20vencedores%20/%20criacao/%202009%20/554
http://www.publiabril.com.br/%20premioabril%20/%20vencedores%20/%20criacao/%202009%20/554
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sua beleza ensolarada; o valor negativo é atribuido a dificuldade de locomocéao
nas areias dessas praias, que sao formadas por dunas. O produto anunciado &
representado com valor positivo, na medida em que garante ao turista as praias

ensolaradas do Nordeste sem a dificuldade de locomocao em suas areias.

4x1=4

4x2=8

4x3=12

4 x 4 = (desenho infantil)

Off Road desde pequeno.

Nestas férias, deixe as contas de lado e faga do nosso litoral o seu playground.
KIA Total

5 ANOS

(84) 4009 9000
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Neste texto, ocorre o didlogo entre anunciador e interlocutor. O turno

dialdgico do interlocutor esta implicito e pode ser explicitado por :

- Turno 1, do interlocutor: “eu estou preocupado em pagar as minhas

contas e por isso ndo posso me divertir”.

- Turno 2, do anunciador: “nestas férias, deixe as contas de lado e faca

do nosso litoral o seu play ground”.

7z

Verifica-se que € verbalizada uma sugestdo, cuja proposicao mais
global seria: “viaje de férias num veiculo de marca KIA que é o mais adequado
para vocé se deslocar sem ter problemas pelo nosso litoral, pelo Nordeste”.

No proximo texto, tem-se uma sequéncia dialogal, na qual ha uma

resposta do anunciante.

Texto 14

Este anuncio, premiado com Medalha de Bronze pelo Clube de Criacéo
de Sé&o Paulo, ano 2012, esta disponivel no site http: // www. ccsp . com . br
[site /anuario _ pecas / integra / 3821 / praia — montanha -feijoada — sushi —
sertanejo - samba - rock - verde - rosa - para - acompanhar - a - bipolaridade -
do — brasileiro — havaianas — top - mix. Foi selecionado para representar a
sequéncia dialogal, a partir de turnos dialégicos entre interlocutor e anunciador
e privilegia a modalidade visual. Representa as polaridades do brasileiro
decorrentes da existéncia de grupos sociais distintos: para a situacdo de férias,
agueles que atribuem valor positivo a praia e a montanha; para a area da
culinaria, os que conferem valor positivo a feijjoada e ao sushi. O produto
“sandalias havaianas” é representado nas duas polaridades, de forma a
receber avaliacdo positiva de grupos sociais diferentes. O texto traz
representados, na modalidade visual, 0s grupos sociais que apreciam 0s ritmos
musicais rock, sertanejo e samba, porém todos dao preferéncia ao uso de
sandalias havaianas, seja para dancar, seja para passear, seja para se

deslocar. A figura representada € a de uma montanha russa que tem como
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carro chefe a Sandalia Havaiana. As cores verde e rosa sao representativas da
Escola de Samba da Mangueira, do Rio de Janeiro, intercaladas com a cor

roxa.

Praia? Montanha?Feijoada? Sushi?
Sertanejo? Samba? Rock? Verde? Rosa?
Para acompanhar a bipolaridade do brasileiro

Havaianas Top mix

Neste texto, ocorre o dialogo entre anunciador e interlocutor. O turno
dialégico do interlocutor (o leitor do anuncio) é explicitado por uma série de
perguntas atribuidas a ele, como se estivesse se indagando sobre o que calcar
para participar de atividades sociais diferentes.
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-Turno 1, do interlocutor: “Praia? Montanha?Feijoada? Sushi?

Sertanejo? Samba? Rock? Verde? Rosa?”

Nestas sequéncias as interrogagdes nao apresentam a forma verbal,

caracterizando um didlogo informal.

- Turno 2, do enunciador : é a resposta para qual calcado usar, nas
mais diferentes atividades sociais, ou seja, ‘“Para acompanhar a bipolaridade
do brasileiro. Havaianas Top mix”.

Texto 15

No exemplo abaixo, verifica-se a existéncia de dois turnos, entre
produtor e leitor, no qual a interacdo com o interlocutor € estabelecida por meio

dos recursos imageéticos.

Este andncio, publicado em 2005 em revistas impressas brasileiras,
apesar de ndo premiado, teve grande repercussao na area publicitaria. Esta
disponivel no site http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/0-boticario-e-
suas-princesas. Foi selecionado para representar a sequéncia dialogal, a partir
de turno dialégico entre interlocutor e anunciador. Privilegia a modalidade
visual e representa uma jovem muito bem maquiada, que olha diretamente no
olho do interlocutor. A moga, embora representada como “Branca de Neve”,
ignora a maca,; dessa forma, esta investida de valor positivo, na medida em que
uma mulher bonita causa inveja as demais, por ser atraente aos olhos de
belos rapazes. No anuncio, o valor positivo € também atribuido ao jovem
moreno de 1,80m. A representacdo da figura da jovem é a de quem escolhe,
ndao de quem é escolhida, associando, portanto, o0s produtos do Boticario a
situacdo de propiciar o aparecimento de valores positivos para a beleza da

mulher.


http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/o-boticario-e-suas-princesas
http://mundofabuloso.blogspot.com/2008/01/o-boticario-e-suas-princesas
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ERA UMA VEZ UMA GAROTA BRANCA
COMO A NEVE. QUE CAUSAVA MUITA INVEJA

NAO POR TER CONHECIDO SETE ANGES.

MAS VARIOS MORENOS DE 1,80 M.

Era uma vez uma garota branca como a neve, que causava muita inveja, nao
por ter conhecido sete andes, mas varios morenos de 1,80 m.

Mais de 3.300 lojas esperando por vocé.
Boticério

Vocé pode ser o que quiser.

O texto, intertextualizado com o conto de fadas “Branca de Neve”, traz,

na posicao central, a fotografia de uma jovem, muito bela, bem maquiada, que

fixa o interlocutor, provocadoramente. A esquerda, como “dado”, na

localizacdo do “ideal”, o texto verbal intertextualiza com o conto, iniciado com

o cliché “era uma vez’. A descricdo da jovem é de uma “garota branca como

a neve”, cujo sucesso “‘causava muita inveja”’, mas, contrariamente ao conto,

“‘nao por ter conhecido sete andes” e sim “varios morenos de 1,80". Em

primeiro plano, tem-se a imagem de uma maca, oferecida a mocga, por uma

mao feminina, intertextualizando com o conto de fadas.

Verifica-se a existéncia de dois turnos, entre produtor e interlocutor:


http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=y5du2IgILz8DeM&tbnid=-Flr4ZxrRQNL0M:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.putasacada.com.br/o-boticario-almapbbdo/&ei=kLWLUfSKEsi80gGQz4CQDw&psig=AFQjCNH9upEcWSBWF1Kdb0XZg49KxY7FVQ&ust=1368196880364853
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- Turno 1, do produtor: o relato de uma narrativa, iniciada pelo cliché “era
uma vez”, que trata da apresentacdo de uma jovem que, “causava inveja, ndo
por ter conhecido sete andes, mas varios morenos de 1,80 m”. Esta narrativa é
composta de uma Situacao Final, “causava inveja( ... )por ter conhecido varios
morenos de 1,80 m”, e de um Fazer Transformador, implicito (use produtos
Boticario). O olhar da jovem, fixo e provocante, em direcdo ao interlocutor,
exerce sobre ele um comando: “‘cause vocé também inveja: use produtos

Boticario”.

- Turno 2, do interlocutor: ocorre na medida em que este, por meio de

um ato perlocucional, adquire produtos Boticario.

Em sintese, os anuncios publicitarios impressos, publicados em revistas,
sdo compostos pelas sequéncias textuais que podem ser selecionadas, pelo
enunciador para compor seu andncio, com apenas uma sequéncia, ou pela
combinacdo de sequéncias. Dessa forma, as caracteristicas basicas da
textualidade, da intertextualidade e da argumentatividade sdo manifestadas. A
textualidade, na composicédo do andncio, tece o visual - as imagens e as cores
- com o verbal, produzindo sentidos. A intertextualidade implica que o anuncio
construido € uma resposta para um texto anterior, que situa a necessidade
atribuida ao auditorio e que serd satisfeita pelo consumo do produto anunciado
no anuncio proposto pelo anunciante. A argumentatividade é a propriedade por
meio da qual se cria um lugar de seducédo, responsavel por levar o outro a
consumir o produto anunciado. Assim, apresenta-se o “ novo”’, pelo ato de
convencer; ou argumenta-se para se abandonar 0 que se consumia
anteriormente, persuadindo o interlocutor a escolher o produto anunciado.
Todavia, ha que se observar que nem sempre a sequéncia argumentativa esta

presente explicitamente.

4.2 A composicao textual-discursiva do género anuncio publicitario

Os resultados obtidos das analises realizadas indicam que ha uma

hierarquia das sequéncias textuais e que a constancia para o0 anuncio
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publicitario é composta pela sequéncia explicativa ou pela sequéncia

argumentativa, nas quais as demais sequéncias se incrustam.

Sendo assim, propdem-se as visualiza¢des que se seguem.

4.2.1 Hierarquia da sequéncia explicativa

Esta composicdo € selecionada quando o anunciador, nas suas
condicdes de producao discursiva, atribui a seu auditério o ndo conhecimento
do produto anunciado. Trata-se de convencé-lo a consumir um produto novo
ou, como exposto no item anterior, de um anuncio publicitario de uma tese,

com a seguinte visualizacao:

Anuncio Publicitario

(macroato:fazerconsumir o produto = transformar o interlocutor em consumidor)

\

Premissa Justificativa Conclusao

Se X porque entdo y

Turno dialdgico 1 Turno dialégico 2

Atribuido ao interlocutor do enunciador
Narrativo

SV/F'T\SF

Necessidade consumir necessidade satisfeita

Descritivo
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O macroato de fala do anuncio publicitario é caracterizado por um “fazer
consumir um produto”, ou seja, transformar o interlocutor em consumidor do

produto anunciado.

O anunciante, por meio das pesquisas de marketing, investiga desejos e
tendéncias inconscientes de seu publico, identifica necessidades. Em outros
termos, escuta seu interlocutor, o que determina um primeiro turno dialdgico
com ele. As necessidades identificadas compdem a premissa (se x) a partir da

qual constréi a argumentacao subjacente ao andncio.

Em uma segunda etapa do processo de criacdo textual, o produtor
busca, nas cognicbes sociais, uma justificativa para fundamentar seus
argumentos. Assim, estabelece uma sequéncia narrativa, da qual fazem parte
uma Situacdo Inicial, um Fazer Transformador e uma Situacdo Final. Na
Situacéo Inicial, destaca a auséncia do bem ou do servigo anunciado; no Fazer
Transformador, demonstra como € o produto, por meio de descri¢cdes, expde
quao bom sera para o interlocutor o seu consumo; finalmente, na Situacéo
Final, apresenta a necessidade satisfeita. Como conclusédo, o anunciador traz
as indicacdes de que as necessidades s serdo satisfeitas na medida em que
o produto anunciado for consumido. Para que isso ocorra, indica seu nome e o

acesso, por telefone, endereco, além do logotipo, que o faz reconhecivel.

A seguir, o texto 16 exemplifica a sequéncia exposta.Trata-se de um
anuncio publicitario de uma companhia aérea, que apresenta um servico novo:
a possibilidade de o cliente enviar volumes e cargas, por via aérea, sem limite

de peso, com retirada no local.

Texto 16

Este anuncio, disponivel no site http://WWW.brasileconomico. com .
br/noticias/nprint/102970.html, foi selecionado para representar a incrustagéo
das sequéncias descritiva e explicativa na sequéncia argumentativa de uma

tese, que caracteriza o género textual do andancio publicitario. Foi veiculado em
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publicacdes brasileiras da area de economia e negoécios, durante o ano de
2011.

Nas cognicdes sociais a rapidez da entrega sem prejuizo do produto
entregue é avaliado com valor positivo. Este anuncio é composto pelas
modalidades verbal e visual, com preponderancia da visual. O produto é TAM
CARGO, representando com valor positivo o transporte aéreo, rapido, com

baixo custo, e a embalagem daquilo que é transportado.

0200 115 99 99 | wwuetamcargo.com.bifprepago

TAM CARGO PRE-PAGO:
SUA ENCOMENDA POR R$ 22,90,

TAM CARGO PRE-PAGO

SUA ENCOMENDA POR R$ 22,90

Sem limite de peso

- Coleta na sua casa, escritorio ou endereco desejado.
- Coleta e entrega de segunda a sexta, das 8 h as 18 h.

- Entrega até as 18 h do dia seguinte a solicitacao.

Ao se considerar 0 macroato de fala, tem-se que a companhia aérea,
cujo objetivo é atingir um maior numero de clientes, por meio de anuncios
impressos, estd propondo um novo servico. Parte-se de uma premissa

fundamentada nas necessidades de um grupo social. Nesta


http://www.google.com.br/url?sa=i&source=images&cd=&docid=xD3r1Lg-X27JuM&tbnid=YrQgHarO39w2uM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://designinforma.blogspot.com/2011/06/tam-cargo-lanca-campanha-publicitaria.html&ei=giuNUen6PKu30AGDj4DoBA&psig=AFQjCNEsdJkgMCgdBQc5sE2lqCGfwcC51g&ust=1368292611052678
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contemporaneidade, mais pessoas deslocam-se entre cidades e paises,
utilizam-se da rede de computadores para efetuar compras, necessitando de
novas condi¢des de logistica, das quais fazem parte a rapidez, a eficiéncia e os
custos baixos. Como justificativa desse novo servi¢co, 0 anunciante apresenta
essa necessidade, implicitamente. O Fazer Transformador esta explicito nas

sequéncias explicativas, a saber:

Proposicdo: TAM PRE-PAGO

Explicacdo: SUA ENCOMENDA POR R$ 22,90. Sem limite de peso.
Ancoragem: a relacao preco (baixo) e peso (da encomenda).

. Explicacédo 1: - Coleta na sua casa, escritorio ou endereco desejado.

. Explicacdo 2: - Coleta e entrega de segunda a sexta, das 8 h as 18 h.
. Explicacdo 3: -Entrega até as 18 h do dia seguinte a solicitacao.

As explicacdes verbais estdo na parte inferior do anancio, na posicao do
‘real”. Centralizada, acima, como situacdo ideal, as representacfes das
imagens: duas caixas de papeldo. A caixa a esquerda esta repleta de pedacos
de isopor, muito leves, contendo, ao centro, um soldadinho de chumbo. Acima
dessa imagem, a direita (na posicdo do “novo’e do “ideal”), um circulo em azul
traz o preco do transporte aéreo desse volume. A caixa da direita, por sua vez,
estd repleta de soldadinhos de chumbo, deixando-se apenas um pequeno
espaco a sua volta para os pedacos de isopor, para completar 0 espaco e 0s
soldados ndo se chocarem durante o transporte. Acima, a direita (na posicao
do “novo” e do “ideal”), um circulo em azul traz 0 mesmo preco para o
transporte aéreo: R$ 22,90. As ilustracbes desempenham a funcdo de
sequéncias descritivas. Pelas cogni¢cdes sociais, sabe-se que o chumbo é um
metal muito pesado e que para o transporte por via aérea, o peso dos volumes
€ significativo. O anunciante, por meio de um turno dialégico, responde as
necessidades de seu publico de transportar cargas a um preco acessivel.
Apresenta, além do mais, outras vantagens dos servicos de transporte de

cargas TAM (facilidade de retirada e rapidez na entrega).
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4.2.2 Hierarquia da sequéncia argumentativa

Esta composicdo € selecionada quando o anunciador, nas suas
condi¢gbes de produgdo discursiva, atribui a seu auditério o conhecimento de
um produto da concorréncia; no entanto, deseja fazé-lo abandonar seus
antigos habitos de consumo e passar a consumir 0 produto ou 0S Sservicos
anunciado. Trata-se de mostrar ao publico que o produto da concorréncia nao
atende as suas necessidades, e argumentar em favor do novo. Trata-se das
sequéncias argumentativas, de duas teses, tal como apresentadas no item

4.1.3, e que podem ser visualizadas como se segue:

Anuncio Publicitario de duas teses

Tese 1 Tese 2
Premissa justificativa  conclusdo premissa justificativa conclusdo
Se X (ndo consuma) entdoy Se |x (consuma) entdo z
Sequéncia
dialogal

Contra-argumentos

Sequéncia narrativa Sequéncia narrativa

Fazer transformador Sli FT SF

Necessidade consumo satisfacéo

(descricéo do produto) da necessidade

Descri¢ao do produto
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O anuncio publicitario de duas teses € composto de dois momentos.
No primeiro, sdo apresentados um ou mais produtos da concorréncia. O
anunciante parte de uma premissa, que consiste na existéncia de uma
necessidade do publico ao qual se dirige, a fim de apresentar um ou mais
produtos concorrentes que ndo a satisfazem. Para isso, recorre as cognicoes
sociais, argumentando que o tal produto ndo € capaz de atendé-la, utilizando
sequéncias descritivas. Nesse sentido, demonstra que nao se observa a
possibilidade de ocorréncia de um Fazer Transformador caso o interlocutor
adquira-o e, consequentemente, ndo se altera a Situacao Inicial. A seguir, 0
anunciante apresenta as suas sequéncias argumentativas, compostas de
premissa, justificativa e conclusdo. A premissa é retirada das cognicdes
sociais, implicando, portanto, um didlogo com o publico. A justificativa é
composta por uma Sequéncia Narrativa, na qual ha uma Situacdo Inicial, um
Fazer Transformador, propiciado pelo produto anunciado, na qual estdo
incrustadas sequéncias descritivas e, finalmente, uma Situagéo Final, com a
satisfacdo do interlocutor pelo consumo do produto anunciado. A concluséo
(entdo z) é apresentada pelo anunciante sob a forma do logotipo da empresa
e pelas indicacdes de como ter acesso ao produto: numero de telefone, o
endereco e o0 endereco eletronico.

A seguir, a exemplificacdo de um anuncio de duas teses sera dada com

0 texto 17.

Texto 17

Este antincio premiado pelo Clube de Criacdo de Séo Paulo, ano de
2008 foi veiculado pelo site http: //'www. ccsp.com.br/site/anuario_pecas
/integra/3381/Real-Mulheres e divulgado em revistas brasileiras de grande
circulacdo. Foi selecionado para representar a incrustacdo das sequéncias
descritiva e explicativa, na sequéncia argumentativa (duas teses). Nas
cognicOes sociais, as diferentes idades de uma mulher sdo representadas com
o privilégio de certos objetivos. Culturalmente a mulher jovem e adulta prioriza
o trabalho, o casamento e os filhos, que sao representados de forma positiva.

Ja para a mulher madura, a sua independéncia financeira e a tranquilidade de
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estar em familia com filhos e netos € que sao representados com valor positivo.
Culturalmente, ainda, as preocupagfes financeiras sdo representadas com
valor negativo. Neste anuncio, a mulher madura é representada de forma
positiva, pois vive com seus filhos e netos, sem trabalhar, mas com
independéncia financeira e livre de preocupacdes com a preservagcao de seu

patrimonio.

N

- Maria trabalhou por
L) 0 43 anos na mesma empresa.
/ Hoje, o tnico trabalho
que ela quer € cuidar
dos seus 2 netinhos gémeos.

A gente ndo precisa ser tudo a0 mesmo tempo,
Seja vocé, seja real.

Fazendo mais que o possivel
“ BAN C 0 REAL

Maria trabalhou por 43 anos na mesma empresa. Hoje, o Gnico trabalho que ela quer
€ cuidar dos seus 2 netinhos gémeos.

A gente ndo precisa ser tudo ao mesmo tempo.

Seja vocé, seja REAL.

Maria Bojucas Anil.

Cliente Real.

Vocé ja abriu mao de algo importante para ser mais vocé?

WWW.mulherreal.com.br

As nossas prioridades mudam ao longo da vida. Ja foi prioridade Maria trabalhar,
constituir familia, criar os filhos. Hoje ela esta aposentada e, gracas ao que conseguiu
economizar em 43 anos de trabalho, ela conquistou sua independéncia financeira. Nos
ajudamos ndo apenas orientando as aplicacbes da Maria, como também na
previdéncia privada que ela recebe direto em sua conta. Assim, Maria pode se
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despreocupar do dinheiro e ter tranquilidade para estar ao lado das coisas mais
valiosas que ela possui: filhos e netos.

Deixe uma parte com a gente.

- Planeje seu futuro: Real Prev

- Orientacdo para administrar seu patrimbénio: gerentes certificados pela ANIO e
Encontros de Investimentos para clientes de servigos Van Gogh.

- O Banco Sem Sair de Casa: disque Real e Real Internet.

- Valorize sua criatividade: Concurso Banco Real Talentos da Maturidade.

Fazendo mais que o possivel.
REAL

O anuncio apresenta um texto verbal localizado a esquerda, na posicéo
“‘dado”, em primeiro plano; ao fundo héa fotografias em preto e branco de
mulheres, criancas, extratos bancarios, etc. O texto esta na parte superior da
composi¢ao, na posicao “ideal”. Nele, é enunciada uma narrativa, na qual,
tem-se como Situacao Inicial “Maria trabalhou por 43 anos na mesma
empresa” e uma Situagdo Final “Hoje, a unica coisa que ela quer é cuidar de
seus dois netinhos gémeos”. Na parte inferior da composicdo, na posicéao
“real”, vé-se a fotografia de uma mulher de meia-idade, carregando um menino

aparentando ter dois anos, ambos muito felizes.

Mais abaixo, uma sequéncia dialogal estabelece contato com o (a)

interlocutor (a): “ Vocé ja abriu mao de algo importante para ser mais vocé?”

A direita, o verbal expande a sequéncia narrativa, introduzindo o fazer
transformador: “As nossas prioridades mudam ao longo da vida. Ja foi
prioridade Maria trabalhar, constituir familia, criar os filhos. Hoje ela esta
aposentada e, gracas ao que conseguiu economizar em 43 anos de trabalho,
ela conquistou sua independéncia financeira”  Em outros termos, por meio
desse Fazer Transformador, Maria amealhou um patriménio financeiro, que lhe

permite desfrutar do tempo com seus netos.

Com a sequéncia dialogal “A gente nao precisa ser tudo ao mesmo
tempo”, o texto dirige-se ao interlocutor, a fim de introduzir a Tese 2: ‘Nés
ajudamos néo apenas orientando as aplicacdes da Maria, como também na

previdéncia privada que ela recebe direto em sua conta”.
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Parte-se da premissa: “Se Maria pode se despreocupar com o dinheiro e
ter tranquilidade para estar ao lado das coisas mais valiosas que ela possui:

filhos e netos”, para se chegar a conclus&o: “E porque é cliente Real”.

As justificativas aparecem sob a forma de explicacdes, que expandem o
significado do produto anunciado, conferindo-lhe uma qualidade superior as
instituicbes concorrentes no mercado. As explicacbes estdo ancoradas em
servicos bancéarios e atendimento especial para mulheres e pessoas

aposentadas:

Explicagcdo 1 - Planeje seu futuro: Real Prev

Explicacdo 2 - Orientagdo para administrar seu patrimdénio: gerentes
certificados pela ANIO e Encontros de Investimentos para clientes de servi¢cos
Van Gogh.

Explicagdo 3 - O Banco Sem Sair de Casa: disque Real e Real Internet.
Explicacdo 4 - Valorize sua criatividade: Concurso Banco Real Talentos da
Maturidade.

Nesse sentido, o anunciante, por meio do anuncio publicitario, dialoga
com um interlocutor, apresentando-lhe uma forma de satisfacdo de uma
necessidade que um banco concorrente nado faria, na medida em que nédo tem
o servico Real Mulheres.

Em sintese, como foi visto, observa-se, nos anuncios analisados, uma
constancia do ponto de vista das sequéncias textuais. Constancia que €
caracterizada pela presenca de sequéncias argumentativas e explicativas, as

quais se incrustam outras, narrativas, dialogais e descritivas.
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Considerac0es finais

Ao término dessa tese, sdo retomados 0s objetivos que a direcionaram.

Acredita-se que a pesquisa realizada para a compreensao de textos
multimodais, desenvolvida com anuncios publicitarios impressos, tenha
atingido seu objetivo mais geral, pois pbde contribuir com a investigagao de
atos de leitura. Tais atos levam em conta a articulacdo entre a composicéo
visual e os enunciados verbais, a partir das constru¢cdées memoriais de sentidos,
que interrelacionam o texto multimodal com contextos cognitivos, sociais,

discursivos e de linguagem.

Acredita-se, também, que o0s objetivos especificos tenham sido

alcancados, quais foram:

Objetivo 1: Investigar a interrelacdo de imagens e expressdes

linguisticas para a construgdo dos sentidos.

Considera-se que o objetivo acima tenha sido atingido. A pesquisa
mostrou que as expressodes verbais sdo interrelacionadas com as imagens e
cores, de forma a produzir as inferéncias do contetdo do signo linguistico
verbal. Por vezes, ocorre também a complementacdo da informacdo nao

expressa pela modalidade verbal, mas explicita pela visual.

Embora ultrapasse esse objetivo, em muitos anuncios, foi realizada a
analise das cores das imagens. Verificou-se ter havido relagao entre o uso de
cores e a ativacdo de Ilembrancas da memoria de longo prazo, como
estratégia de seducédo do interlocutor, de modo a criar, para ele, a necessidade

de consumo.

Objetivo 2:ldentificar as estratégias argumentativas utilizadas para o
sucesso do macroato de fala publicitario, ou seja, transformar o interlocutor em

consumidor.

Acredita-se que este objetivo tenha sido atingido.
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Observou-se que o discurso publicitario, ao construir um texto multimodal,
utiliza a articulacdo de imagens e expressdes verbais que deem conta do seu
macroato de fala (transformar seu leitor em consumidor). Assim, recorre a
recursos visuais e verbais, motivados pelos contextos cognitivo, social e

discursivo.

No que se refere as questdes visuais, a composicdo dos anuncios leva em
consideracao a distribuicdo espacial da informacdo, de modo a privilegiar a
informacdo nova, que corresponde a satisfagdo do leitor pelo consumo do
produto. Também ha uma constancia em relacdo a localizacdo da informacao
no tocante aos aspectos “ideal” e “real”, ou seja, as relevancias idealizadas, em
geral, estao situadas na parte superior do anuncio, enquanto dados relativos ao

acesso ao produto, na parte inferior da composi¢ao, na posigao “real”.

A selecdo das imagens e das expressfes verbais é feita a partir dos
contextos cognitivo e social dos grupos aos quais sao dirigidos os anuncios. O
anunciante busca, junto ao seu publico, elementos contendo valores positivos,
culturais e ideoldgicos, armazenados na memaria de longo prazo, passiveis de
provocarem os efeitos desejados, no interlocutor, por meio da realizacdo de
inferéncias. Verifica-se haver uma complementacdo sémica entre imagens e
expressdes verbais. Acrescente-se, também, que foram identificadas
ocorréncias de ressemantizacbes e da criagdo de novas designacdes para

produtos ja existentes e para produtos novos.

Duas grandes estratégias argumentativas foram diferenciadas pela
composicdo esquematica de uma e de duas teses. Quando se trata dos textos
de uma tese, 0 anunciante cria a necessidade para o seu auditorio, recorrendo
a uma descricdo detalhada do produto e a sua necessidade de consumo. As
descrigbes, minuciosas, visam construir a imagem do produto anunciado no
mercado. Trata-se de um <fazer saber>, que cria no interlocutor a
necessidade da aquisi¢cdo, transformando-o em consumidor de um produto
novo. Quando se trata de textos de duas teses, o anunciador, pela pesquisa de
mercado realizada pelo marketing, atribui ao seu interlocutor o conhecimento
de um determinado produto. A sua atividade retorica consiste em levar o

interlocutor a abandonar o produto que anteriormente consumia, a fim de
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poder substitui-lo pelo produto de consumo anunciado. Trata-se, portanto, de
uma persuasdo. Os contra-argumentos sdo construidos a partir da Tese 1 e,
0S argumentos, a partir da Tese 2, em cuja justificativa composicional sera
atualizada um Fazer Transformador, pelo consumo do produto anunciado, com

0 objetivo de obter uma melhor satisfacdo de suas necessidades.

Em ambos os esquemas composicionais, o discurso publicitario mantém-se
definido pelo seu macroato de fala, ou seja, transformar o espectador em

consumidor.

Verificou-se, também, pelas analises realizadas que, muitas vezes, um
produto a ser consumido por um auditorio particular (um determinado grupo
social) € anunciado para um auditério mais amplo. Nesse sentido, embora o
gue compde esse auditdrio maior seja um grupo que nao tem poder aquisitivo
suficiente para consumir o produto (joias caras, roupas sofisticadas e caras,
automoéveis importados) cria-se, para 0s membros desse grupo, também, a
necessidade de consumir o produto anunciado. Sendo assim, 0 grupo
especifico que tem poder aquisitivo suficiente para consumir o produto
anunciado € motivado ao consumo imediato, para que seus membros tenham
realce social em relacdo aos demais grupos que compdem o auditério mais
amplo. Trata-se, portanto, de levar o publico que tem poder aquisitivo de

consumo a diferenciar-se dos demais grupos que nao o tém.

Os resultados obtidos indicam, também, que o recurso a valores culturais
e ideolégicos do momento é uma estratégia argumentativa. Esta é modificada
por um traco cultural do brasileiro, a irreveréncia e a comicidade (Silveira,
2000). Com essa estratégia, 0 anunciante recorre as cognicfes sociais e utiliza

do risivel para seduzir o seu auditorio.

Objetivo 3: Examinar a organizacao textual de anuncios publicitarios, de forma

a caracteriza-los como um género textual.

Os resultados obtidos das analises indicam que ha uma constancia na
organizacdo textual de anuncios publicitarios, a qual foi tratada a partir das

sequéncias textuais propostas por Adam (2008). Nos anuncios analisados,
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observou-se a ocorréncia da sequéncia explicativa como a mais hierquizada
em relagdo as demais, sendo, entretanto, nela incrustadas as sequéncias
dialogal e descritiva. Os turnos dialdégicos sdo incrustados nas categorias
Premissa, Conclusdo e Justificativa. Na Premissa, esta incrustado o turno
dialogico 1, atribuido ao interlocutor, na  Conclusdo, o turno dialégico 2,
atribuido ao enunciador e, na Justificativa, sdo incrustadas as sequéncias
narrativa e descritiva. A Sequéncia Narrativa, é composta por uma
necessidade, caracterizando a Situacao Inicial, pelo ato de consumir, de modo
a constituir um Fazer Transformador e pela satisfacdo da necessidade, isto €,
pela Situacdo Final. A sequéncia descritiva, ligada ao Fazer Transformador,
apresenta-se como justificativa para a satisfacdo da necessidade, pelo

consumo do produto anunciado.

Deve-se ressaltar que a sequéncia explicativa é usada para compor o
esquema textual discursivo manifestado no texto de uma Unica tese, na
situagcdo em que o interlocutor desconhece o produto anunciado, como no

caso do langcamento de produtos novos.

No caso da sequéncia argumentativa, tem-se a ocorréncia de duas teses,
hierarquizadas em relacdo as demais sequéncias. A composicdo da Tese 1
ocorre pela incrustacdo de contra-argumentos na categoria Justificativa. A
esses contra-argumentos € incrustada uma sequéncia narrativa, em cujo
Fazer Transformador, por sua vez, incrusta-se a descricdo do produto. O
mesmo ocorre com a Tese 2. Em ambas, o enunciado da sequéncia narrativa
compreende: a Situacao Inicial, caracterizada pela necessidade de consumo
construida pelo anunciante; o Fazer Transformador, ou seja, o consumo do
produto no qual é incrustada a descricdo deste mesmo produto; a Situacdo
Final, que apresenta a satisfagéo da necessidade inicial.

De uma forma geral, os anuncios sdo construidos pela Situacéo Final, que
manifesta a satisfacdo da necessidade, entretanto, na pesquisa realizada,
foram verificadas ocorréncias nas quais a Situagao Inicial estava implicita. Em
ambos os casos, as sequéncias sdo construidas tendo por base as cognicfes

sociais e individuais.
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O discurso publicitario foi tratado como discurso publico e institucionalizado,
caracterizado por construir o lugar de seducéo, por essa razao, as sequéncias
explicativa e argumentativa sdo as mais altas na hierarquia do género textual.
Nesse sentido, € a partir delas que ocorre a incrustacédo de outras sequéncias,

tais como a narrativa e a dialogal.

Os resultados obtidos indicam que os anuncios publicitarios sdo um género
textual discursivo e que a sua composicdo esta relacionada a vida do
anunciante (Bazerman, 2007). Em outros termos, o produtor de um texto
publicitario tem como macroato de fala transformar o interlocutor em
consumidor e, para tanto, utiliza-se de estratégias argumentativas que séo

manifestadas tanto na modalidade visual quanto na verbal.

Objetivo 4: Verificar a relacdo do texto-contexto para a construcdo dos

sentidos.

Este objetivo, também, acredita-se ter sido cumprido. Os resultados obtidos
das andlises realizadas indicam que, embora a noc¢do de contexto proposta por
van Dijk (2012) seja apresentada como conhecimentos individuais, relativos a
experiéncias pessoais, esses contextos sdo guiados pelos conhecimentos
sociais de forma a comprovar a dialética proposta pela Analise Critica do
Discurso, entre o social e o individual: o social guia o individual e este modifica

o social.

Nesse sentido, entende-se que as experiéncias pessoais sejam
representadas na memoria de longo prazo das pessoas a partir dos
conhecimentos sociais que propiciam a projecdo de papé€is sociais para 0s

participantes das acgdes.

No caso do discurso publicitario, o discurso publico da midia constroi
socialmente para o seu auditério a necessidade de consumo do produto
anunciado, de forma a dominar a mente dos seus interlocutores e levando-os a

consumir o produto anunciado.
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Para tanto, o anunciante recorre aos conhecimentos sociais grupais ou
extragrupais. Todavia, o anunciante recorre, pela pesquisa de mercado, as
necessidades individuais dos futuros consumidores que passam a guiar a
construcdo dos anuncios publicitarios multimodais, de forma a construir
engquadramentos, saliéncias, molduras e complementacdes visuais. Por essa
razdo, a cada contemporaneidade, o mesmo produto anunciado é modificado,
dependendo do auditorio. Sendo assim, verifica-se a dinAmica para se atribuir
valores positivos e negativos, dependendo das culturas e das ideologias do
momento de producdo do anuncio. Como exemplo, pode-se retomar o anuncio
da centrifuga, construido com os valores positivos atribuidos a
sustentabilidade. Anteriormente, eram construidos a partir de necessidades
alimenticias de bebés e de criancas na elaboracédo de sucos de frutos e/ou de

outros vegetais.

Constatou-se a necessidade de se considerar os contextos cognitivos,
sociais, discursivos e de linguagem, para a producdo de sentidos na leitura da
multimodalidade.

Logo, entende-se que a tese defendida foi comprovada, pois as analises
realizadas indicam que a insercdo da categoria Cognicdo as categorias
Sociedade e Discurso € necessaria para a producdo de sentidos. Nesse
sentido, a nocdo de contexto anteriormente tratada pela estrutura social através
das mudancas da pés-modernidade, ndo é suficiente para explicar tanto a
composicdo textual quanto a construcdo dos sentidos. Faz-se necessario
entender os contextos como constructos cognitivos, que se diferenciam em

contextos de linguagem, social, e discursivo.

A pesquisa realizada abre novas perspectivas para futuras investigacoes, a
fim de que se possa verificar, entre outras, com maior especificidade, quantas
estratégias argumentativas sdo usadas, a funcdo das cores nas imagens e a

sua interrelagdo com o verbal.
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