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Resumo

Esta pesquisa partiu da ideia de que é necessario encontrar formas cada vez mais
eficazes de leitura de textos multimodais, formas estas sistematizadas e que contribuam
com o desenvolvimento critico do leitor num sentido social e politico. Nosso problema
foi entdo identificar ideologias presentes em textos publicitarios impressos a partir do
uso de dispositivos de analises proprios da Semidtica Social e a Gramatica do Design
Visual em conjunto com dispositivos da Analise Critica do Discurso. Deste modo,
entendendo serem os panfletos, assim como qualquer outro suporte publicitario,
artefatos propicios a serem incutidas ideologias advindas de um grupo ou classe social e
direcionadas a outro grupo ou classe social, resolvemos elegé-lo como nosso corpus de
pesquisa. Especificamente, os panfletos que investigamos nesta pesquisa foram aqueles
que continham publicidades de instituicdes escolares particulares sediadas na cidade de
Teresina — PI. Foram, ao todo, cinco exemplares, os quais distribuidos entre os periodos
de dezembro de 2015 e marco de 2016. Como fundamentacdo debrugcamo-nos sobre
estudos de autores como Kress e van Leeuwen (2006; 2008), Almeida (2008),
Natividade & Pimenta (2009) e Carvalho (2010), dentre outros, no intuito de
conhecermos um pouco mais sobre a teoria da Semiotica Social e a Gramatica do
Design Visual. Enveredamos também por Fairclough (2001), Brent (2009), Resende e
Ramalho (2014), para a obtencdo de conhecimentos sobre a Analise Critica do Discurso.
Buscamos em Bahktin (1986) boa parte dos conceitos sobre a ideologia marxista na
linguagem, além do proprio Max (1999) e Max e Engels (1999). E por ultimo, em
Richers (1994), Vanoye (2002), Sant’anna (2002) e Citelli (2005), Lantolf & Thorne
(2007) perseguimos a compreensdo dos elementos comuns a publicidade e seu papel
sociocultural. A metodologia utilizada nas andlises é de cunho essencialmente
qualitativo e buscou por meio dos dispositivos de investigacdo encontrados nas teorias
envolvidas adentrar de modo profundo nos sentidos contidos no corpus escolhido, com
o fim de desvelar ideologias dominantes transmitidas pela midia publicitaria como mais
uma tatica de manutencdo da hegemonia nas relagdes de classes. Os resultados
encontrados foram condizentes com nossas expectativas, posto que apos as leituras
aprofundadas de cada um dos andncios conseguimos decifrar a presenca de elementos
ideologicos que a nosso ver servem a manutencdo da hegemonia de uma classe
dominante sobre uma classe dominada.

Palavras-chave: Discurso, ideologia, hegemonia, Semidtica Social, Analise Critica do

Discurso.



Abstract

This research started from the idea that you need to find increasingly effective ways of
reading multimodal texts, especially those provided in its surface imagery and verbal
language. Our problem was then to prove the efficacy of the own analysis devices
Social Semiotics and its Visual Design Grammar in conjunction with the Critical
Discourse Analysis devices. Thus, understanding are the flyers, as well as any other
advertising medium, favorable artifacts to be inculcated ideologies arising from a group
or social class and directed to another group or social class, we decided to elect him as
our research corpus. In this sense, we will initially a theoretical and methodological
discussion on the analysis of multimodal texts in the light of the Social Semiotics theory
accompanied by loans from Critical Discourse Analysis and also the studies of Marxist
base language on lIdeology and its effects on society. The leaflets we intend to
investigate the second time this research are those with advertisements of private
educational institutions based in the city of Teresina - PI, in all five copies, which
distributed in the period between 2015 and early 2016. For our reasoning, text looks us
on studies of authors such as Kress and van Leeuwen (2006; 2008), Almeida (2008),
Nativity & pepper (2009) and Carvalho (2010), among others, in order to know a little
more about the theory Social Semiotics and Design Visual Grammar. Also embarked by
Fairclough (2001), Brent (2009), Resende and Ramalho (2014), to obtain knowledge of
the Critical Discourse Analysis. We seek in Bahktin (1986) most of the concepts of
Marxist ideology in language. Finally, in Richers (1994), Vanoye (2002), Sant'Anna
(2002) and Citelli (2005), Lantolf & Thorne (2007) pursue the understanding of the
common elements to advertising and its social and cultural role. The methodology used
in the analysis is essentially qualitative nature and sought through research devices
found in the theories involved enter in a profound way in the directions contained in the
selected corpus, in order to reveal dominant ideologies transmitted by the advertising
media as another maintenance tactics hegemony in class relations. The results were
consistent with our expectations, since readings were taken depth of each of the ads and
the end we managed to decipher the presence of ideological elements that in our view
serve to maintain the hegemony of the ruling class over a dominated class.

Keywords: Discourse, ideology, hegemony, Social Semiotics, Critical Discourse
Analysis.
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Introducéo

Compreender cientificamente como as coisas do mundo significam e como
afetam seus sujeitos tem sido empreendimento impulsionador de muitos trabalhos que
investigam os sentidos produzidos pela linguagem humana. Nessa perspectiva, saber o
que realmente afeta o ser humano, o que conduz suas praticas sociais, pode ndo estar tdo
visivel aos olhos nus da sociedade, na superficie de seus dizeres. No que tange
especificamente a analise textual, verbal e/ou imagético, acreditamos na possibilidade
de se chegar, utilizando os métodos de investigacdo apropriados, a profundidades de
sentidos n3o perceptiveis numa leitura comum. E sabido que ha muitas pesquisas
linguisticas ja desenvolvidas ou em desenvolvimento imergidas na busca de sentidos
textuais, sendo a grandiosa maioria voltadas a investigagdo de produgdes
exclusivamente verbais. Incursdes ao ndo-verbal ainda sdo um tanto menos comuns,
mesmo atualmente, apesar dos inequivocos avangos provocados por estudos como os da
Semiotica Social e a Gramatica do Design Visual (GDV), ramo linguistico a que
prioritariamente nos debrugcamos para a realizacdo das investigacdes dissertadas neste

trabalho, além de outros estudos suplementares.

Tal estudo, grosso modo, visa prioritariamente a exploracdo profunda e
critica de textos imagéticos, os quais sdo entendidos enquanto construcdes multimodais
que, parafraseando Kress e van Leeuven (2006), trata-se da compreensdo de que 0s
textos ndo sdo apenas formas verbalmente realizadas, mas que sdo composicdes feitas a
partir de uma série de elementos semidticos além das palavras, como cores, imagens,
estrutura, fonte, suporte, dentre outros. Van Leeuwen (2005, p. xi), no prefacio de sua
obra Introducé@o a Semiotica Social, além de outros aspectos, destaca que a Semiotica
Social é uma pratica orientada para a observacdo e andlise, para abrir nossos olhos e
ouvidos e outros sentidos, para a riqueza e complexidade da producéo e interpretacéo
semiotica. O mesmo autor segue dizendo que esta teoria vem a ser também intervencéo
social para a descoberta de novos recursos semidticos e novas formas de utilizacdo dos

recursos existentes, que sdo 0s recursos semioticos.

Mikhail Bakhtin em sua obra Marxismo e filosofia da linguagem ja dizia

que “a palavra ¢ o modo mais puro e sensivel de relagdo social”. Afirmando ser cada
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uma delas uma “arena em miniatura onde se entrecruzam e lutam os valores sociais de
orientagdo contraditéria”, pois, “revela-se, N0 momento de sua expressdo, como o
produto da interacdo viva das forgas sociais” (BAKHITIN, 1986, p. 36 ¢ 66). Nao
obstante, tais afirmagdes terem sido em principio direcionadas ao verbal, podemos
compreendé-la nos dias atuais e num sentido “menos restrito” como expansiveis a
outros modos de linguagem, visto que outros modos significativos ndo-verbais tiveram
desenvolvimento e avangos nos seus usos. Cores, formas, imagens e outras semioses
ganharam lugar privilegiado dentro das novas tecnologias voltadas para a comunicagéo.
Uma simples cor utilizada num cartaz publicitario podera também ser, a nosso ver, uma
arena de valores significativos, pois ela, a cor no cartaz, imediatamente trara
compreensdes significativas que podem ser diferentes umas das outras. Isto €, o que
estamos procurando formular € uma compreensdo de que as outras formas de
linguagem, cada uma dentro de seu devido ambito, carregam também significados
sociais variaveis, e isso ocorre justamente por serem sociais tanto quanto as palavras.

Esta dissertagdo tem suas bases na Semiética Social, na Gramatica do
Design Visual e também na Analise Critica do Discurso, estudos que tém em comum o
alicerce hallidayano da Gramatica Sistémico-Funcional (GSF). Nessa perspectiva de
estudo da linguagem, Halliday (1978, p. 14) afirma que os seres humanos
individualmente se tornam parte de um grupo atraves da linguagem, pois para ele uma
sociedade ndo consiste de participantes, mas de relacdes, e essas relacbes definem uma
funcdo social. Este autor explica que os “papéis sociais sdo combinaveis, e o individuo,
como membro de uma sociedade, ocupa ndo apenas um papel, mas muitos de cada vez,
sempre por meio da linguagem” (HALLIDAY, 1978, p. 15).  Seu estudo da linguagem
baseia-se nas funcGes sociais e, por sua vez, divide a investigacdo linguistica em trés
partes, que sdo por ele denominadas de Metafuncbes, quais sejam a metafucdo
ideacional, a metafuncdo interpessoal e a metafuncdo textual. Tal triade investigativa
sera alicerce tanto para a construcdo da teoria da Semiotica Social e a GDV quanto para
a teoria da Andlise Critica do Discurso, logicamente, com niveis diferentes de
influéncia.

Tivemos como objetivo a busca pelas ideologias disseminadas a partir de
uma classe dominante por meio da publicidade impressa, mais especificamente os
panfletos de escolas particulares de Teresina- Pl que, em nossa hipOtese, podem

colaborar com a manutencdo da relacdo hegeménica de uma classe em relacdo a outra
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(dominantes ou superestrutura e dominados ou infraestrutura)®. A indagacéo formulada,
foi a seguinte: como tais ideologias sdo eclipsadas nas publicidades e como podemos
desnudé-las a partir da analise de publicidades impressas?

Com o fim de alcancar nosso objetivo e de responder satisfatoriamente a
pergunta de pesquisa, organizamos o corpo do trabalho em cinco capitulos nos quais
inicialmente fazemos discussdes sobre as teorias escolhidas para depois analisarmos o
corpus escolhido.

Assim, no Capitulo 01, que leva o titulo “Imagem, Texto e Leitura”,
desenvolvemos introdutoriamente uma discussdao sobre a concepcdo de texto que
durante muito tempo foi compreendido apenas como composi¢do em linguagem verbal,
deixando de lado outras formas semidticas significativas, o que conferiu, a nosso ver,
um deficit investigativo aos estudos textuais linguisticos. Assim, fazemos a defesa de
que a compreensdo de texto enquanto artefato multimodal, conforme postulam Kress &
van Leeuwen (2006; 2008), é a mais adequada aos propositos desta investigacdo, posto
que nesta perspectiva o texto é entendido como forma significativa composta por uma
série de semioses, ou seja, de relacdes varias de sentidos, e que a linguagem verbal ndo
€ a Unica a ser capaz de promover este fendbmeno, concebendo a linguagem nao-verbal
também como produtora de textos. Na secdo seguinte, subcapitulo 1.1, nos
aprofundamos sobre o0 que vem a ser a Multimodalidade enquanto estudo semidtico,
destacando conceitos e evolucdes dessa linha de pensamento sobre analise textual. Logo
em seguida, no item 1.2, tratamos especificamente sobre a Semioética Social e sua GDV,
explanando um pouco de sua origem, discutindo conceitos chave e as concepcdes de
analise. Destacamos na Ultima parte desse primeiro capitulo, secdo 1.3, uma descricao e
discussdo, inclusive com uso de exemplos praticos de abordagens investigativas
encontradas no que consideramos ser a principal fonte de dispositivos de analise de
imagens na perspectiva da Semiotica Social nos dias de hoje, que é a Gramatica do
Design Visual.

No Capitulo 02, que leva o titulo “Andlise Critica do Discurso e Ideologia”,
iniciamos abordando de forma geral os preceitos da Analise Critica do Discurso e
também seu engajamento com os estudos sobre ldeologia e seus efeitos nas relacdes de

classe. Aproveitamos para destacar também a visdo da Semidtica Social nesse mesmo

1 As expressdes classe dominante, dominados, hegemonia foram retirados dos trabalhos de Marx e
Engels (1999) e Gramsci (2000) e sdo conceituadas na revisdo de literatura, itens 2.1 A Ideologia e 2.2 A
Hegemonia, além de aparecerem em alguns trechos desse trabalho com citagcdes ou notas explicativas.
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sentido. No primeiro subitem (2.1) desse capitulo, fazemos uma discussdo sobre o0s
conceitos dados ao termo lIdeologia, bem como a concepgdo utilizada no bojo da
Analise Critica do Discurso, a qual tem origem no marxismo e concepcdo de luta
desigual entre classe dominante e classe dominada. Fazemos ainda um pequeno adendo
para compreensdo do papel da hegemonia gramsciana (item 2.2) na manutencdo do
poder de uma classe sobre a outra, a partir do uso das ideologias. No subcapitulo 2.3
fazemos explanacdo sobre as concepcdes comuns ao termo Discurso, definindo aquela
que, a nosso ver, melhor se adequa a linha de investigacdo desse trabalho, a qual é a
mesma defendida pela Anélise Critica do Discurso. Utilizamos o Gltimo subcapitulo do
item em discussdo para explorar especificamente alguns dispositivos de abordagem
investigativa defendidas principalmente por Norman Fairclough (1995; 2001).

O corpus que escolhemos para submeter as analises propostas foram as
publicidades de cinco instituicdes de ensino em forma de panfletos, colhidos pela cidade
de Teresina- Pl em diversos pontos: ruas, sinais de transito, shopping, mesas de
recepc¢do, dentre outros. Assim, no sentido de melhor conhecer as caracteristicas da
publicidade enquanto producdo de facil acesso a populacdo em geral, dedicamos o
terceiro capitulo a discusséo, ndo exaustiva, da sua evolucdo histérica, da linguagem e
da sua relagdo com a sociedade. Recorremos, para tanto, no subcapitulo 3.1, a autores
como Rabaca e Barbosa (1987) e Marcondes (2002), dentre outros, com suas pesquisas
sobre historia da propaganda e publicidade; no subcapitulo seguinte (3.2), a Richers
(1994), Sant’anna (2002) e Vanoye (2002), que discutem sobre a linguagem publicitaria
conceituando e expondo concepgdes. E finalizando este item utilizamos especialmente
os autores Lantolf & Thorne (2007), que nos balizaram, com sua teoria sociocultural de
base vygotskyana, na compreensdo da publicidade enquanto modo cultural, ou, artefato
cultural de um povo.

Como € comum em pesquisas cientificas, separamos um capitulo para
expormos 0s meios metodoldgicos pelos quais pretendiamos trilhar como forma de
melhor alcancarmos os resultados ao final das analises. Trata-se do item 04, no qual
destacamos a abordagem qualitativa de pesquisa como proposta que melhor se adequa
a0 nosso campo investigativo, ndo descartando a possibilidade de utilizacdo didatica de
alguma formulacdo quantitativa na organizacdo dos dados obtidos. Fizemos, assim, uma
descricdo do percurso a ser feito no tratamento do corpus da pesquisa, e incluimos,

antes, 0s principais critérios estabelecidos para escolha das amostras panfletarias.
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Por fim, desembocamos nas raz6es de ser de nosso trabalho, as analises das
amostras textuais escolhidas e as conclusdes criticas sobre seu conteido. Trata-se do
capitulo 05, no qual expomos e investigamos cada um dos panfletos contidos em nosso
corpus sob o crivo das teorias propostas. S0 ao todo cinco (05) amostras que trazem
publicidades de empresas do ramo da educacdo — escolas e faculdades — nas quais
buscamos ideologias dominantes que compreendemos poderem influenciar na relacéo
de dominagdo de uma classe social sobre outra, conforme as destaca Marx e Engels
(1999). Neste sentido, Marx e Engels (1999, p. 62), formulam que "os pensamentos da
classe dominante sdo também, em todas as épocas, 0s pensamentos dominantes ", ou
melhor, "a classe que tem o poder material dominante numa dada sociedade é também a
poténcia dominante espiritual”. E completa dizendo que "Os pensamentos dominantes
sdo apenas expressdo ideal das relagcbes materiais dominantes concebidas sob a forma de
ideias e, portanto, a expressao das relacdes que fazem uma classe a classe dominante™.
Em concordancia com este entendimento, acreditamos podermos provar por meio das
analises propostas que em meio as midias investigadas permeiam cargas ideoldgicas que
ajudam na manutencdo da estruturacdo social a que somos submetidos, ou seja, na
hegemonia de uma classe em detrimento de outra, conforme dita sistemas baseados no
acumulo do capital econdmico nas maos de um grupo restrito, 0 que acontece com o
aceite quase que inconteste da maioria popular produtora real desse capital.

Para concluir esta introducdo, destacamos que o tipo de producdo textual
escolhida — panfletos — foi pensado a partir de observac6es ainda empiricas das relactes
significativas presentes em alguns anuncios publicitarios distribuidos pela cidade de
Teresina-Pl. Momento em que compreendemos ser importante uma analise mais
aprofundada de algumas amostras, visto que 0s sentidos presentes em realizacdes
textuais midiaticas podem afetar diretamente ou indiretamente a vida de sujeitos
envolvidos. Deste modo, partindo da visdo marxista ja pincelada acima, da divisao de
classes em superestrutura e infraestrutura, ou seja, classe dominante e classe dominada
respectivamente (MARX e ENGELS, 1999), e compreendendo a midia publicitaria
como um lugar privilegiado para o reforco e disseminacdo de ideias, resolvemos
desenvolver uma investigacdo a luz da Semidtica Social e sua GDV [KRESS (1995),
KRESS e VAN LEEUWEN (2006; 2008), VAN LEEUWEN (2005), ALMEIDA
(2008), PIMENTA e SANTANA (2009), dentre outros] com adicdo da Analise Critica
do Discurso [FAIRCLOUGH (1995; 2001), WODAK (2004) VAN DICK (2008)] e
também estudos sobre ldeologia [MARX & ENGELS (1980), BAHKTIN (1986),
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GRAMSCI (2000)]. Experimento sincrético esse pensado com o intuito de extrair de
maneira objetiva alguns dos principais sentidos envolvidos na midia publicitaria
escolhida, observando como tais sentidos sdo desenvolvidos em seus aspectos
imagéticos e verbais, numa visdo multimodal, tentando desnudar especialmente os
elementos ideoldgicos implicitos. Desse modo iniciaremos adiante como nosso processo
de pesquisa se deu e quais os resultados obtidos conforme as correntes de pesquisa
linguistica utilizadas.
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Capitulo 1: Imagem, Texto e Leitura

Ler e compreender textos de modo mais profundo tem sido ja ha muito o
objetivo de muitas producGes cientificas sob as mais diversas dpticas linguisticas.
Mesmo a concepcdo de texto ja ndo condiz com a mesma de alguns anos atras. A
imagem, por exemplo, sem o “status” de texto, era normalmente desconsiderada em
muitas leituras, embora sua significacdo sempre tenha estado presente em diversas
producdes, e que seria imprescindivel considera-la significativa para a obtencdo de uma
compreensdo mais completa desses textos. Para esta pesquisa, a percep¢do da imagem
enquanto texto é profundamente necessaria, visto se tratar do estudo de producdes
publicitarias, sendo especificamente nosso corpus produgdes midiaticas na forma de
panfletos, os quais nos dias de hoje apresentam em grande parte utilizacdo de linguagem
predominantemente imageética.

Silvino (2014, p. 168), tratando sobre a leitura da imagem em seus estudos
sobre letramento visual, destaca que “o letramento visual ¢ definido como a habilidade
de ler, interpretar e entender a informacdo apresentada em imagens pictoricas ou
gréficas, e também de transforméa-la em imagens, graficos ou formas que ajudem a
comunicacao”, ou seja, entender a imagem enquanto estrutura significativa que exige
certas habilidades para sua compreensdo, assim como ocorre na leitura de textos
verbais. A mesma autora destaca ainda, valendo-se de Rocha (2008), que se trata este

tipo de letramento da:

capacidade de ver, compreender e, finalmente, interpretar e comunicar o que
foi interpretado através da visualizagdo. De um modo geral, o letrado visual
olha uma imagem cuidadosamente e tenta perceber as inten¢des da mesma. O
letramento visual permite que o individuo redna as informacdes e ideias
contidas em um espaco imagético colocando-as no seu contexto,
determinando se s&o validas ou néo para a construcdo do seu significado.
(ROCHA, 2008 apud SILVINO, 2014, p. 169)

Tal destaque a este estudo de letramento visual nos traz a compreensdo de
que entender a imagem enquanto texto dotado de estrutura prépria e sistematizavel
inclusive sintaticamente, como desenvolveram Kress e van Leeuwen (2006), é de suma
importancia para avancar nas analises dessa forma de linguagem. Outro detalhe,

importante para este trabalho, é a necessidade de compreender também a imagem
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enquanto texto dotado de ideologia, foco de nossas investigagdes. Tal ideologia,
conforme o modelo marxista, ndo se apresenta de forma explicitada, e no meio
publicitario ndo é diferente. Deste modo, ler a imagem, entrecruza-la com o verbal, caso
da publicidade impressa a ser analisada, e perceber os dizeres implicitos ao ponto de
desnudar ideologias, torna-se um desafio a0 mesmo tempo instigante e importante.
Instigante devido ao prazer da descoberta e importante devido a contribui¢do social que
tal leitura pode trazer.

Exporemos, assim, a seguir, a concep¢do que se tem sobre a leitura da
linguagem imagética para a principal corrente linguistica a que esta pesquisa esta
alinhada, a saber, a Gramatica do Design Visual (GDV) destacada em autores como
Kress e van Leeuwen (2006; 2008), Almeida (2008), Natividade & Pimenta (2009) e
Carvalho (2010), dentre outros. Buscaremos também a definicdo de conceitos e
classificagdes utilizadas posteriormente na secdo de analises (capitulo 5), além de

discutir sobre a importancia da sistematizacgéo e criticidade na leitura de imagens.

1.1 Os Textos Multimodais

Com os avancos tecnoldgicos da atualidade observamos também uma gama
cada vez maior de producdes comunicativas nas quais sao utilizados ao mesmo tempo
elementos composicionais diversos, ou seja, palavras, imagens, sons, com multiplas
variaveis, nuances, tonalidades, etc. sdo recursos comumente encontrados fazendo parte
de uma mesma mensagem. Tvs, computadores, celulares e suas variacdes, Sao
tecnologias em uso constante pela grande maioria das populagcdes, 0 que permitiu, ou
exigiu, que os produtores de midias avangassem também em suas composicOes
comunicativas. Propagandas, noticias, entretenimentos midiaticos, mesmo na forma
impressa guardam multiplos elementos significativos com vistas a um ou mais sentidos

maiores, trata-se da multimodalidade.

Entendemos que para acompanhar 0s avancos sociais, é quase natural que os
estudos cientificos também avancem, e é nesse sentido que continuamente se
desenvolvem as pesquisas sobre linguagem. Contemporaneamente a compreensdo de

texto com uma visdo mais ampla e adequada a atualidade tornou-se necessaria. Trata-se
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de uma perspectiva de texto visto enquanto produto de maltiplos modos significativos
ou multimodalidade. Kress e van Leeuwen (2006) dizem que tal termo designa um
campo de estudos interessado em explorar as formas de significagio modernas,
incluindo todos os modos semioticos envolvidos no processo de representacdo e
comunicacgdo. Tal visdo tenta reconhecer as diversas semioses que compde 0s textos e
suas relagcOes de significados. Para Carmagnani (2008, apud Gomes & Azevedo, 2012,
p. 213)
a multimodalidade sdo os diversos recursos disponiveis para comunicacéo,
desde imagens congeladas como a fotografia, cores, sons, imagens em
movimento, imagens transmitidas em tempo real, recursos cenograficos, tipos
de letras, espacos em branco em contraste com as manchas na péagina
impressa, quantidade de pixels na tela, enfim, uma enormidade de modos
cada vez mais explorados para se relatar um fato, contar uma historia,

registrar acontecimentos ou para, simplesmente, manter contatos sociais.
(CARMAGNANI, 2008 apud GOMES & AZEVEDO, 2012, p. 213)

Para Kress e van Leeuwen (2006), a linguagem deve ser concebida como
meio de representacdo e como meio de comunicagdo. Assim, no que diz respeito a
representacdo ha a ocorréncia de um complexo processo de producdo, isto devido a ela
poder ser considerada como o resultado histérico da cultura, do social e do psicologico
daquele que produz um signo. Ja no nivel da comunicagdo, os autores destacam que a
mesma depende tanto do produtor quanto do interpretante, os quais colocam em cena
varios personagens, as relaces de poder e ideologia, o contexto, etc. Segundo estes
autores, a multimodalidade dos textos deve ser percebida a partir das analises dos
modos representacionais através dos quais um texto € produzido e percebido, e 0
entendimento da producdo potencial (cultural e historicamente construida) dos modos
semioticos, sendo estes, os diversos elementos significativos que compdem os textos de
forma geral. Tal perspectiva amplia consideravelmente a percepcdo de textos como
construcdes multimodais, posto que compreende os modos para além da mera superficie

textual.

Com base nessas reflexfes sobre a multimodalidade defendida por Kress e

van Leeuwen, as autoras Pimenta & Santana (2007, p. 164) afirmam que

dentro da multimodalidade, terd que existir, por causa da multiplicidade de
conhecimentos constituidos de estruturas sociais diversas, uma larga gama ou
fonte de possibilidades de anélise que deverdo levar em conta também
multiplas categorias, como, por exemplo, o design, a producdo e a
distribuicdo. (PIMENTA & SANTANA, 2007, p.164)
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Sendo, neste caso, 0 design “a combinagdo de todos os modos semidticos”
para a construcdo do texto. No caso dos anuncios publicitarios impressos, por exemplo,
trata-se das cores, formas, posicionamentos dos atores, luz, distanciamento, etc. além
dos habitos, convengdes, tradicbes e inovagdes, visto que o discurso € sempre realizado
em um dado contexto e numa dada situacdo comunicativa. Ainda conforme Pimenta &
Santana (2007, p. 264), o design é criado a partir das convencdes e dos conhecimentos
socialmente construidos, que somente podem ser alterados numa interacdo social. As
autoras continuam sua definicdo destacando que

O design parte da convencdo para apresentar ou propor uma nova tendéncia
ou Visdo que se queira passar sobre algo. Transformando, dessa maneira, a
situacdo comunicacional, ele “quebra barreiras” de algo ainda abstrato. Pode-
se ter no discurso oral, o design temporal, que marcara a frequéncia da fala e

tempo; e o design espacial, no caso da imagem visual (...) (PIMENTA &
SANTANA, 2007, p. 264)

E, tal categoria, como se pode perceber, munida de razoavel complexidade,
dado que ndo se limita a formas ou estruturas fisicas, além de se interligar as outras duas
destacadas na citacéo, a producdo e a distribuicdo. Esta primeira deve ser tratada como
a “organizacao da expressao ou do meio de execucao do design”. Conforme Kress e van
Leeuwen (2001, p. 06) seria um “artefato semidtico”, “um trabalho fisico de articulagao
do texto”. Pimenta &Santana (2001) analisam esta categoria e conceituagao cunhada por
seus pensadores dizendo que

E bastante expressivo o termo cunhado pelos autores para definir o trabalho
de producéo [artefato semidtico]. A palavra artefato nos remete ao discurso
militar e essa comparagdo permite fazer uma analogia da produgdo como
sendo o material ou o artefato, literal, que serd utilizado para atingir o
publico, preocupagdo constante da publicidade e da midia, de uma maneira
geral. A forma como um material é produzido para ser distribuido também
interferira na interpretagcdo do leitor, ou seja, na leitura para a producdo de
significado, pois, assim como a producéo, a interpretacdo também pode ser

considerada um trabalho fisico que se materializa através de todos os 6rgaos
sensoriais. (PIMENTA & SATANA, 2001, p. 165)

Devemos perceber, assim, a producdo como elemento organizativo que
depende dos 6rgdos sensoriais humanos, acionados conforme as necessidades de cada
producdo. Ja a distribuicdo, que vem a ser “a forma como ira ser veiculado o produto”.
Na publicidade liga-se ao suporte em que um anincio € posto: revista, outdoor,

panfleto, dentre outros. Pimenta & Santana (2001, p. 165) destacam que “a distribuicao
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pode ainda ser vista como um tipo de linguagem, que também é responsavel pela

transmissao de mensagens ao leitor/interlocutor.”

Assim, torna-se de grande importéancia a percepcao de onde, em que suporte
a mensagem é veiculada, tipo de suporte, se impresso ou digital, qualidade do material
utilizado, dimensdes fisicas, categoria, se informativo, entretenimento, anincio, etc.
Tais caracteristicas trazem em si efeitos de sentido, podendo provocar leituras diferentes
conforma a maneira de distribuicdo. Podemos inferir a partir dessa ideia que, por
exemplo, um andncio distribuido em um jornal impresso pode ter, em certo nivel, efeito
de sentido diferente do mesmo anuncio manuscrito em uma folha de papel e colado
numa parede. E provéavel que pelo menos o grau de credibilidade, neste caso hipotético,
ndo seja 0 mesmo. Observamos, assim, que cada uma dessas categorias, design,
producdo e distribuicdo, fornecem elementos significativos numa dada mensagem,
sendo o discurso ali construido afetado diretamente também pelas mesmas, fator

elementar para a compreensao do texto enquanto multimodal.

Gunter Kress (1995, p.7-11), ja destacava, ampliando a nogéo de texto, que
0 Mesmo vem a ser:
Um ‘tecer’ junto, um objeto fabricado que é formado por fios ‘tecidos
juntos’ — fios constituidos de modos semioticos. Esses modos podem
ser entendidos como formas sistematicas e convencionais de
comunicacdo. Um texto pode ser formado por véarios modos
semidticos (palavras e imagens, por exemplo) e, portanto, podemos
chegar & nogdo de multimodalidade. Com o advento de materiais

computadorizados, multimidia e interacional, esta forma de conceituar
a semiose se torna cada vez mais pertinente. (KRESS, 1995, p.7-11)

Neste sentido, entender o texto como multimodal é compreender toda a
gama de elementos significativos que sdo movidos para sua existéncia, ou seja,
estrutura, historico, social, etc. E ndo deixar de lado o fato de que qualquer texto para
significar ndo pode prescindir dos varios elementos pelos quais esta envolvido desde

sua producdo até seus efeitos provocados na sociedade.
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1.2 A Semiética Social

O termo semidtica dentro dos estudos de linguistica serve a pelo menos trés
correntes de investigacdo da linguagem desenvolvidas no decorrer do século XX.2Uma
desenvolvida na Escola de Praga, a partir do Formalismo Russo, que tem como figura
principal o linguista Roman Jakobson com a influéncia de seus conceitos e métodos de
pesquisa para 0s avangos desse estudo. Carvalho (2012, p. 13) chama atengédo para o
fato de que esta vertente ndo se efetivou enquanto “Ciéncia Semiotica”, ainda que tenha
resultado “em um conjunto significativo de contributos centrados na problematizagcdo
dos signos na sua relagdo com a vida social”. Tais contribui¢des foram direcionadas
primordialmente para 0s signos linguisticos e poéticos a partir de empréstimos de
modelos teodricos de outras ciéncias. Segundo a mesma autora, “a falta de uma
sistematizacéo teodrica e de um arcabougo cientifico precisamente semiotico”, pode ter

sido um dos motivos causadores da falta de projecdo dessa corrente.

A outra vertente semioticista surgiu a partir do estruturalismo saussuriano
da Escola de Paris nos idos de 1960 e 1970. Dessa escola foram aproveitadas
nomenclaturas teoricas bastante utilizadas até hoje, como significante e significado,
arbitrario e motivado, sintagma e paradigma, dentre outros. Conforme Carvalho (2012,
p. 13), a partir dessa corrente semidtica surgiu o “paradigma estruturalista da
semidtica”, representado principalmente pelos trabalhos de L. Hjelmslev, R. Barthes e
A. Greimas, que desenvolveram a propostas de Saussure, além de também surgir uma
outra ala de pesquisas ndo especificamente semio6ticas, mas preocupadas com a nogéo
de signo, estrutura e sistema signico, a qual é representada principalmente pelos
antropdlogos Lévi-Strauss, o psicanalista J. Lacan e os filésofos M. Foucault e J.
Derrida. Carvalho (2012, p. 13) destaca sobre estes ultimos, alcunhados de pds-

estruturalistas, que:

Diferentemente dos estruturalistas, que defendem a independéncia e a
hegemonia do significante em relacdo ao significado, os pés-estruturalistas
concebem o significante e o significado como inseparaveis, admitindo, assim,
a pluralidade de sentidos de um texto ou evento semidtico. (CARVALHO,
2012, p.13)

A terceira corrente, que € a que mais nos interessa aqui, denominada de

Semiotica Social, foi desenvolvida na década de 1980 na Australia a partir do Ciclo

2 Cf. Kress & van Leeuwen (2006, p.06-07) Pimenta & Santana (2007, p. 153), Natividade & Pimenta
(2009, p. 21) e Carvalho (2012, pp. 12-14).
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Semidtico de Sidnei, o0 qual é baseado nas pesquisas de M. Halliday com sua Teoria
Sistémica e sua Gramatica Sistémico-Funcional e também no Estruturalismo de F.
Saussure. Destacam-se nesses estudos os autores Gunther Kress e Theo van Leeuwen,
os quais desenvolveram a Gramatica do Design Visual, teoria que propde a leitura da

imagem a partir de uma visdo Multimodal.

Ainda numa visdo geral sobre semiética, Hodge e Kress (1988, p. 261)
formulam que a Semiética é “o estudo geral da semiose, isto é, dos processos da
producéo e reproducdo, recepcéo e circulagdo dos significados em todas as suas formas,
utilizadas por todos os tipos de agentes de comunicagdo (...)”. Estes autores completam
sua reflexdo especificando que a Semidtica Social

focaliza a semiose humana, compreedendo-a como um fenémeno
inerentemente social em suas origens, fungdes, contextos e efeitos (...). Os
significados sociais sdo construidos por meio de uma série de formas, textos

e praticas semidticas de todos os periodos da histéria da sociedade humana.
(HODGE E KRESS, 1988, p. 261).

Observamos nessa formulagdo a preocupacdo com multiplos modos de
criacdo dos significados, ou melhor, com os multiplos elementos acionados para que
tais significados ocorram. E uma visdo que desde seu principio traz em si a esséncia
multimodal de analise textual, visto que entende o texto como pratica semidtica, como
conjuncdo de modos significantes em meio a uma sociedade, a qual é elemento ativo na

construcdo das significacoes.

E a Semidtica Social, por assim dizer, um estudo voltado para a anélise das
significacbes dos signos numa sociedade. Sendo que o signo, conforme Natividade e
Pimenta (2009, p.21-22) ndo deve ser compreendido como conjuncdo preexistente de
significante e significado reconhecido e utilizado em bloco como advoga a semiologia
tradicional, mas como um processo de producdo do signo no qual os estratos de
significante e significado podem ser tratados de forma relativamente independente um
do outro. Sobre isso, van Leeuwen (2005) destaca que na Semidtica Social “o foco
passa do signo para a forma como as pessoas usam 0S recursos semidticos para a
producdo de artefatos comunicativos e eventos e para interpreta-los — que é uma forma

de producéo semiotica — no contexto de situagdes sociais e praticas especificas.”
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E dentro dessa perspectiva que Kress e van Leeuwen (2006), modificando a
ideia de arbitrariedade do signo advinda do estruturalismo saussuriano, afirmam que 0s
signos sdo na verdade motivados em meio a esta relacéo entre significante e significado,
pois ha, nessa conjuncao, os interesses de quem o produz. Trata-se de um processo de
criacdo complexo e que vem da histdria psicoldgica, social e cultural de seu produtor
dentro de um determinado contexto. Trata-se, segundo Natividade e Pimenta (2009, p.
22), de uma abordagem que se aproxima das leituras dos processos ideoldgicos e de
poder, “tomando a dimensdo de andlises politicas, historicizadas e criticas, pois procura
desvendar os caminhos tomados pelos produtores e pelos interpretantes dos textos
tomando como base suas escolhas e seus interesses.”, colocando o uso da linguagem
como “revestido por significados potenciais associados a situacdes especificas e

influenciados pela organizacdo social e cultural”.

Conforme van Leeuwen (2005, p. xi) em reflexdo sobre a Semidtica Social:

é, também ela, uma prética, orientada para observagdo e andlise, para abrir
nossos olhos e ouvidos e outros sentidos para a riqueza e complexidade da
producdo e interpretacdo semidtica, e intervencdo social, para a descoberta de
novos recursos semioticos e novas formas de utilizagdo dos recursos
semidticos existentes.(VAN LEEUWEN, 2005, p. xi)

Tal reflexdo conceitual corrobora bastante com as ideias ja destacadas sobre
esta disciplina e chama a atencdo para o fato de a mesma ser também uma intervencao
social, que embora, nesta definicdo, esteja voltada especificamente a descoberta de
noVos recursos semioticos e novas formas de utilizacdo dos ja existentes, nos remete a
outros niveis de intervencdo social, ligados a concepcdo marxista-bakhtiniana de que a
linguagem carrega ideologias e que estas influenciam diretamente nas relacdes de poder
da sociedade. Entendemos, assim, que sejam de singular importancia interligacdes deste
estudo com outros envolvidos com a esfera ideologica e de poder, caso do estudo sobre
Linguagem e Ideologias de M. Bakhtin (1986) e também da Analise Critica do Discurso
(FAIRCLOUGH, 1995). Esta possibilidade de conjugacdes interdisciplinares ¢é
verificada, grosso modo, por van Leeuwen (2005) da seguinte forma:

Semidtica social ndo é teoria "pura”, ndo é um campo auto-suficiente . Ela s6
entra em campo especifico quando for aplicada a instancias especificas e a
seus problemas especificos, e isto exige sempre um mergulho néo apenas em
conceitos e métodos semidticos, mas também em qualquer outro campo.
Quando, por exemplo, eu exploro a semicética de espago de escritdrio, eu ndo
preciso de apenas conceitos semidticos sociais e métodos, mas também de

conceitos e métodos da teoria e pratica de design de escritdrio e gestdo. O
mesmo aplica-se ao "social" em " semidtica social”. S6 pode entrar em seu
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campo especifico quando se envolve plenamente com a teoria social. Este
tipo de interdisciplinaridade é uma caracteristica absolutamente essencial da
semidtica sociais.® (VAN LEEUWEN, 2005, p. 2) (traducéo nossa)

Temos entdo que essencialmente esta teoria traz em si aberturas para a
correlacdo com alguns outros dominios do conhecimento social, especialmente
linguistico, como modo de potencializar analises e investigacfes nas leituras de textos
multimodais. Importante perceber que seus idealizadores recorrentemente destacam a
ideia de que as relagBes sociais, e ai percebemos um viés dialético, é que definirdo
sentidos em conjunto com os outros elementos, ndo havendo predefini¢des absolutas,
sentidos concretizados, embora gramaticalmente se possa especificar significados
gerais. Sentencas, cores, formas, localizacGes espaciais, etc. podem significar de modo
geral, mas somente seu uso efetivo, contextualizado, pode oferecer o sentido “real”,
devendo o analista desses modos se ater ndo apenas ao que significa, mas especialmente
ao como significa. Van Leeuwen (2005, p. xii) formula que

Em vez de descrever modos semidticos como se eles tém caracteristicas
intrinsecas e sistematicidades inerentes ou "leis". A semiotica social se
concentra em como as pessoas regulamentam o uso de recursos semioticos -
de novo, no contexto social especifico de praticas e instituicGes, e de

diferentes formas e em diferentes graus. (VAN LEEUWEN, 2005, p. xi)
(traduc&o nossa)*

A Semiltica Social, de acordo com este mesmo autor, “é uma forma de
investigacdo. Ela ndo oferece respostas prontas, isto é, oferece ideias para a formulacéo
de perguntas ¢ as formas de procura das respostas”. Como caracteristica de construcdo
e, por conseguinte, de analise do texto a partir da Semidtica Social, van Leeuwen (2005,

p. Xi), destaca ainda seu carater integrador das semioses definindo que

Ao invés de construir formas diversas de investigacdo dos diversos modos
semidticos — uma ‘semiodtica da imagem’, uma ‘Semidtica da musica’, e
assim por diante — a semidtica social compara e contrasta modos semiéticos,
explorando o que eles tém em comum bem como a forma como eles diferem,

3 Social semiotics is not ‘pure’ theory, not a self-contained field. It only comes into its own when it is
applied to specific instances and specific problems, and it always requires immersing oneself not just in
semiotic concepts and methods as such but also in some other field. | explore the semiotics of office
space, for instance, | need not just social semiotic concepts and methods but also concepts and methods
from the theory and practice of office design and management. The same applies to the ‘social’ in ‘social
semiotics’. It can only come into its own when social semiotics fully engages with social theory. This
kind of interdisciplinarity is an absolutely essential feature of social semiotics.

4 Rather than constructing separate accounts of the various semiotic modes — the ‘semiotics of the image’,
the ‘semiotics of music’, and so on — social semiotics compares and contrasts semiotic modes, exploring
what they have in common as well as how they differ, and investigating how they can be integrated in
multimodal artefacts and events.
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e investiga como eles podem ser integrados em artefatos e eventos
multimodais. (VAN LEEUWEN, 2005, p. xi) (traduc&o nossa)®

Assim, podemos entender que na construgcdo ou investigacdo de textos
devemos perceber as possibilidades de, em terminologia essencialmente matemaética,
“unido” e “intersec¢do” dos modos, fazendo com que o objeto em andlise seja sempre
compreendido em seu todo, embora o dissequemos para identificacdo dos significados
de suas partes. Numa publicidade panfletaria, por exemplo, normalmente temos
composicdes em que sdo utilizadas, fisicamente, imagens, cores, formas, estruturacdes,
palavras, nameros que carregam em si significados historico-sociais que podem ser
entendidos separadamente. Entretanto, a vista do todo a partir dessas partes interligadas,
mais o “extratextual”, é que vai oferecer o sentido ultimo, embora provavelmente nao
unico. As bases da sistematizacdo desse estudo, com atencédo especial as imagens, foram
desenvolvidas por G. Kress e T. van Leeuwen em sua Gramatica do Design Visual,
mencionada anteriormente, a qual terd algumas de suas formulagdes explanadas na

proxima secéo.

1.3 Leitura da Imagem: A Gramatica do Design Visual

Almeida (2008, p. 09) destaca que a Gramatica do Design Visual advoga a
“conscientizacdo das imagens nao como veiculos neutros desprovidos de seu contexto
social, politico e cultural, mas enquanto codigos dotados de significado potencial,
imbuidos de estruturas sintaticas proprias”. Seus pensadores, Kress ¢ van Leeuwen
(2006, p. 18), destacam na introducdo de sua gramatica a perspectiva que a mesma traz
no sentido de se poder analisar imagens sistematicamente assim como ja se analisa
textos puramente verbais, visto serem também dotadas, de maneira singular, de estrutura
sintatica e relacBes significativas proprias. Assim, baseados nas metafuncdes
desenvolvidas por Halliday em sua Gramatica Sistémico Funcional, estes autores

destacam também as metafuncdes voltadas para a andlise sistematica das imagens,

> Rather than describing semiotic modes as though they have intrinsic characteristics and inherent
systematicities or ‘laws’, social semiotics focuses on how people regulate the use of semiotic resources —
again, in the context of specific social practices and institutions, and in different ways and to different
degrees.
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fugindo assim da observacdo puramente empirica dessas formas significativas, seguindo
deste modo, a ideia hallidayana de que
toda andlise discursiva deve ser fundamentada em uma gramatica, para que
ndo constitua meros comentarios sobre um texto e, sim, explicite, através de

categorias funcionais, de que forma o texto e a lingua engendram o fendmeno
social. (PIMENTA & SANTANA A., 2007, p. 171)

Tal observacédo traz em si a defesa de que a categorizacdo das funcdes de
uma linguagem como sistema fundamentado tem grande importancia ao se investigar
textos, ideia que concordamos, visto que esta preocupagdo pode evitar, ou pelo menos
diminuir leituras vagas e/ou simplificadas demais, e até exageros que fogem ao que foi
textualizado. Cabe destacar que seguir simplesmente uma gramatica ndo garante que a
explicitacdo das ideias de um texto sejam realmente alcancadas, pois elementos outros
devem ser acionados, dentre os quais, por exemplo, os histéricos, os culturais e 0s

cognitivos.

As adaptagbes desenvolvidas a partir da Gramética Sistémico
Funcional(GSF) para a construcdo da Gramatica do Design Visual (GDV) podem ser
observadas resumidamente a partir do esquema e do quadro conceitual formulados por
Almeida (2008, p. 12):

Quadro 01: esquema comparativo entre GSF e GDV

GRAMATICA DO
DESIGN VISUAL (1996)

. GRAMATICA
SISTEMICO-FUNCIONAL (1978)
HALLIDAY

v

CODIGQ SEMIOTICO DA LINGUAGEM CODIGO SEMIOTICO DA IMAGEM

METAFUNCOES

INTERPESSOAL/
INTERATIVO

RELACAO ENTRE RELACAO ENTRE RELACAO ENTRE
PARTICIPANTES IMAGEM E OBSERVADOR ~ ELEMENTOS DA IMAGEM

Tabela 2 - A GRAMATICA VISUAL (odaptacao de ALMEIDA, 2006)

Fonte: ALMEIDA, 2008, p. 12
Quadro 02: As MetafuncOes da GSF e as metafungdes da GDV
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ponsdvel pelas que isuall a natureza dos eventos,
IDEACIONAL REPRESENTACIONAL objetos e partici lvidos, e as ci dncias em que ocorrem. Indica, em
outras palavras, o que nos estd sendo mostrado, o que se supde esteja "ali", o que
estd acontecendo, ou quais relagdes estdo sendo construidas entre os elementos
apresentados.

responsdvel pela relacdo entre os participantes, é analisada dentro da fungio
INTERPESSOAL INTERATIVA denominada de funcio inferativa (Kress e van Leeuwen, 2006), onde recursos
visuais constroem “a natureza das relacdes de quem vé e o que & visto”

responsdvel pela estrutura e formato do fexto, & realizada na funciio composicional

TEXTUAL COMPOSICIONAL na proposicio para andlise de imagens de Kress e van Leeuwen, e se refere aos
significados obtidos através da "distribuigio do valor da informaéo ou énfase
relativa entre os elementos da imagem"”

Fonte: ALMEIDA, 2008, p. 12

Kress e van Leeuwen (2006, apud ALMEIDA, p. 12), de forma sucinta,
formulam que as linguagens verbal e visual ndo comunicam do mesmo modo, portanto
ndo podem ser observadas igualmente, cada uma tem sua fungéo, sua maneira de dizer,
e sua coexisténcia num mesmo texto traz novos efeitos de sentido. Desta forma € que a
GDV de modo semelhante a GSF para o texto verbal, representa, para o texto imagético,

uma alternativa sistematizada para sua leitura.

Tais elementos ou metafungdes, destacadas nas esquetizagdes acima, e suas
subdivisdes podem se apresentar em maior ou menor grau numa mesma imagem, além
de existirem algumas imagens que terdo apenas algumas delas. Assim, buscaremos
adiante expor, de forma mais explicativa, estas metafuncGes (Representacional,

Interativa e Composicional).

1.3.1 Metafuncé@o Representacional

Tal Metafuncdo é subdividida em narrativa e conceitual, sendo a primeira
representada por participantes que desenvolvem acBes numa imagem, e a segunda
representada por participantes de acordo com suas singularidades, classificacfes. Kress
e van Leeuwen (2000, apud ALMEIRA 2008, p. 13), explicam que a metafuncdo é
narrativa “quando ha a presenca de vetores indicando que agdes estdo sendo realizadas”
e conceitual “quando existe uma taxonomia, uma classificacdo, em que os participantes
representados s&o expostos como se estivessem subordinados a uma categoria superior”.

Assim, podemos ter as seguintes explicacdes sobre tais metafuncdes:
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Metafuncdo Representacional Narrativa - imagens que representam acoes
produzidas ou sofridas por seus personagens ou ator(es) em direcdo a uma meta.
Divide-se em narrativas de acdo, reacao, processo verbal e processo mental. Conforme,
Almeida (2008), o processo de acdo se subdivide ainda em transacional e néo
transacional, em que o primeiro diz respeito a descri¢cdo de imagens que tenham uma
relacdo acional de um ator para uma meta, a qual deve estar presente na cena. Ja o
segundo descreve também uma relacdo acional de um ator para uma meta, a qual,
porém, ndo estd expressa na imagem. Um detalhe na descricdo desses processos
narrativos € o uso do que seus pensadores denominam de vetores, que sao as setas
indicativas da direcionalidade de cada acdo saliente na imagem, e as caixas, que sdo

representacdo dos participantes.

Quadro 03: elementos para leitura de imagens

Vetor (seta) Caixa

ou >

Fonte: Almeida (2008, p. 13)

Numa representacdo, a caixa enfoca os participantes ou seu detalhe mais
significativo e a seta indica a direcdo que tais participantes, neste caso atores, tém como

meta.

Quadro 04: representacdo de acdo e reacdo

Fonte: Almeida (2008, p.13)
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Na primeira esquematizagdo, duas caixas ligadas pela seta, podemos
perceber 0 que seria uma representacdo de uma imagem de acdo, em que um ator
(primeira caixa) direciona sua acdo (seta) diretamente para uma meta (segunda caixa).
J& no segundo caso, uma seta direcionada a caixa, teriamos um caso de reacdo, pois
representa basicamente imagens em que um possivel ator, ndo expresso, direciona sua
acdo a uma meta, sobre a qual se pode perceber a reagdo. No exemplo® 01 abaixo,

podemos compreender de que forma o primeiro processo ocorre:

Imagem 01: um exemplo de acéo

Fonte: http://dalva-amaral.blogspot.com.br/2013/07/caes-e-flores.html

Neste caso, 0 cdo, participante ator, direciona-se a sua meta tanto com suas
narinas, cheirando a flor, sua meta, e a0 mesmo tempo observando-a, demostrando um
movimento de acdo narrativa transacional, visto que ambos os elementos da cena
encontram-se expressos na imagem. Ja huma acao narrativa nao transacional, segundo
0 conceito de Kress e van Leeuwen (2006), é preciso que o elemento meta ndo esteja
expresso na imagem, como no exemplo 02 abaixo, em que todos os participantes,
atores, direcionam-se para um mesmo lado, entretanto, sem deixar explicita sua meta.
Na imagem a seguir, observa-se que had um foco nos trés cavalos de modo a se destacar
seus tamanho, cores e alinhamento rumo a um destino comum. Seu posicionamento da
ideia de que olham para sua meta, o que pode ser apenas a travessia da poca d’agua, em
que o destino seria simplesmente o outro lado. N&@o se pode definir nestes casos uma

meta especifica, mas apenas em que direcdo se encontra.

Imagem 02: um exemplo de a¢do néo transacional

6 Todas as imagens destacadas para servirem para exemplificacdo foram retiradas de diversos sites da
internet.
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P yurns i

Fonte: www.chalescantodorio.com.br/site3/cavalgadas-trilhas-e-aventuras

No que concerne as narrativas de reacdo observa-se um processo nas
imagens em que o ator demonstra reagir a algo produzido em sua direcéo, o fenémeno.
Pode haver também as relacdes de transacionalidade conforme presenca ou auséncia do
elemento causador da reacéo.

Imagem 03: narrativa de reacdo

Fonte: http://imagensengracadas.com.br/blog

Observa-se que ha na imagem humoristica dois atores reagindo a fenémenos
diferentes. O primeiro fendmeno diz respeito ao ovo frito, o qual causa uma reacdo no
primeiro participante, na caixa da direita, que, pela expressdo de olhos e boca demonstra
espanto pelo que Vé: a situacdo do participante “ovo frito” e 0 possivel futuro dele
também. Ja a caixa da esquerda destaca a reacdo do segundo participante ao perceber a
reacdo do primeiro. A expressdo desse segundo participante, com olhos direcionados
para o “colega”, principalmente, e boca fechada indicando preocupacdo, demonstra uma
ideia de medo e também de parceria. Tem-se, desse modo, uma narrativa de reacéo,

posto que os atores reagem a fendmenos expressos na imagem. As reacGes dos atores
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dessa montagem ajuda a provocar o efeito de humor do texto, e o detalhe € que, se 0

fendmeno inicial, ovo frito, ndo aparecesse, possivelmente ndo se teria tal efeito.

Quando numa narrativa de acdo destacam-se dois participantes agindo e
reagindo ao mesmo tempo tem-se, de acordo com Kress e van Leeuwen (2000), uma
estrutura bidirecional, caso do exemplo abaixo em que os dois cervos sdo atores e

metas um do outro a0 mesmo tempo.

Imagem 04: exemplo de acdo bidirecional

Fonte: www.canstockphoto.com.br

Destacamos ainda que em algumas narrativas podemos observar o uso de
expressdes verbais formuladas, geralmente, dentro de baldes, linhas ou mesmo soltas
representando fala, ou, as vezes, pensamento. Sdo, conforme seus pensadores, 0S
chamados processos verbal e mental respectivamente, os quais sdo bastante utilizados,
dentre outros, em tirinhas, quadrinhos, cartuns e ultimamente postagens em redes

sociais, como nos exemplos a seguir:

Imagem 05: Processo verbal com baldo
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Se voCé nao curtir a minha pagina,
U Vou ficar habl, muito Daldi, mas
PUto Wuito babu Com VYoCar

Fonte: http://imagensengracadas.com.br/blog

Percebemos na imagem 05 um exemplo de utilizagdo de baldo como forma
de representacio da fala do cdo. E esta a forma mais encontrada em HQs, a qual aliada a
imagem tenta dar a ideia de que o participante esta se comunicando verbalmente e de
forma direta, numa representacao da oralidade. O mesmo ocorre com relagdo a imagem

06, entretanto sem a utilizacdo de balGes.

Imagem 06: processo verbal Imagem 07:Processo mental 01 | Imagem 08:Processo mental 02
com linha

ESPERO QUE...

Todas essas horas jogando Need for Speed
FODA-SE, PELO MENOS EU TENTEI sirvam pra alguma coisa..,

http://imagensengracadas.com.br/blog http://imagensengracadas.com.br/blog http://imagensengracadas.com.br/blog

Nas imagens 07 e 08 observamos que ha uma ideia de pensamento, sendo
gue na imagem 07 entendemos estar sendo expresso 0 que 0 participante em destaque
apenas imagina, sem dizer para os demais participantes, deitados, 0 que poderia
acontecer. Tal compreensao se da pelo fato de que o texto verbal ndo se liga diretamente
a uma expressividade do participante, o ator ndo fala aquelas palavras direcionando-as a
alguém, mas apenas imagina o que pode acontecer caso sua tentativa for frustrada, o
que, conforme a imagem, é o mais provavel, causando inclusive, verbal e imagético, o

efeito de humor. Compreende-se que tal humor é provocado devido este pensamento ja
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ser tardio. Na imagem 08, entendemos que o participante que quase ndo aparece na
imagem esteja, talvez, sozinho ao volante e numa situacgdo de risco e tendo que pensar
numa estratégia de saida para seu problema. A suposta auséncia de outros participantes
e a forma como a mensagem verbal é posta, fora da imagem propriamente dita, nos traz
a ideia apenas de pensamento para si mesmo, mas exposta ao leitor com o objetivo de

causar humor, apesar de se tratar de uma possibilidade de tragédia.

Metafuncdo Representacional Conceitual - diz respeito a imagens que
ndo representam acdo, mas ideia(s), conceito(s) sobre algo. Ndo ha, em principio, uma
relagdo acional a ser representada por atores, vetores e metas. Divide-se em
classificacional, analitico e simbdlico. Almeida (2008) baseada em Kress e van
Leeuwen (2006), diz que o processo classificacional “relata participantes que se
apresentam em um grupo, definidos por caracteristicas comuns a todos 0s sujeitos
classificados, onde estdo arranjados ou foram julgados como pertencentes ao mesmo
grupo”. Ela diz ainda que tal relacdo ocorre normalmente por meio de uma
subordinacdo dos elementos que compdem a imagem ligados a pelo menos um outro
com valor superordinado. Na imagem abaixo podemos perceber participantes
pertencentes a uma mesma categoria, a de compras de supermercados, sendo

pertencentes deste modo, a categoria conceitual classificacional.

Imagem 09: Processo conceitual classificacional

ars e 7 S5y 900

. 100754 e . 100 J : 0 =

1998 2005 2012

Fonte: www.pragmatismopolitico.com.br

Com relacdo ao processo analitico observamos que ha uma ligacdo com
caracteristicas metonimicas em que se tem um portador que representa o Todo, um
objeto, por exemplo, e suas Partes distribuidas estruturada ou desestruturadamente pela
imagem, sdo respectivamente o portador (todo) e seus atributos possessivos (partes). Os
participantes sdo chamados de portadores (carriers) e sdo destacados os atributos que

possuem (possessive attributes), e ndo agdes.
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Com relacdo ao processo simbdlico, Almeida (2008, p. 17) destaca que
nesse caso “os participantes sdo representados em termos do que significam ou sdo”. E
continua o conceito formulando que os participantes estabelecem uma identidade “por
meio de atributos que chamam a atengdo através de tamanho, da escolha de cores, do
uso da iluminagao”, etc. Tais atributos podem ainda dividirem-se em atributivos,
quando o portador é salientado de forma mais ou menos detalhada figurativamente, e
sugestiva quando o mesmo é apenas sugerido numa imagem pouco clara, obscura ou
com certo grau de abstrato, mas sem perder suas caracteristicas simbdlicas no que diz

respeito as formas.

1.3.2 Metafuncao Interativa

Conforme as bases da SS, na metafuncdo interativa sdo utilizados como
recursos o contato, a distancia social, a perspectiva e a modalidade. Carvalho (2010, p.
268) diz que:

a comunicacdo visual possui recursos para constituir e manter interacoes
entre 0s participantes representados e 0s produtores e espectadores da
imagem. Os participantes em interacdo sdo, portanto, individuos reais que
produzem e atribuem sentido as imagens no contexto das instituicdes sociais
que, em diferentes graus e formas, regulam o que pode ou ndo ser expressado
através de imagens. Sob este viés, a articulacdo e o entendimento dos
significados sociais em imagens derivam da articulacdo visual de significados
em interacdo face-a-face, bem como das posicBes espaciais alocadas para
diferentes tipos de atores sociais em interacéo.

Nesse sentido € que 0s recursos supracitados tornam-se essenciais para a
analise sistematizada de algumas imagens, sendo que 0s mesmos se desdobram
aumentando o leque de possibilidades analiticas. Kress e van Leeuwen (2006, p. 148)

resumem as caracteristicas desta metafuncdo com o seguinte fluxograma:

Quadro 05: esquema dos desdobramentos da metafuncéo interativa
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— - Demand
Contact
Offer

Intimate/personal
Social distance —>E Sacial
Impersonal .
[ Detachment
Subjectivity < Viewer power
_|7 AE Equality
Attitude > Representation power

Action orientation
Objectivity ——{
Knowledge orientation

Interactive

meanings Involvement

T

Fonte: KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, p. 149

Kress e van Leeuwen (2006, p. 149-150) explicam que, numa imagem,
quando os participantes representados olham para espectador, vetores formados pela
‘linha do olhar’ sdo conectados entre ambos, ou seja, inicia-Se neste momento uma
relacdo interativa entre leitor (observador) e texto (imagem), a qual se da
imperativamente por meio do “olhar” entre o espectador e o participante (ator). Trata-se
do contato (contact), o qual pode ser de demanda (demand), quando o participante se
coloca olhando diretamente para seu observador, como se estivesse exigindo/pedindo
algo, ou de oferta (offer), quando o participante ndo olha diretamente para seu
observador, apenas se expde a contemplacdo. Um exemplo de contato de demanda pode

ser visto abaixo:

Imagem 10: Contato de demanda

Fonte: br.pinterest.com

Percebe-se na imagem acima o olhar direto da garota para seu observador
(leitor), como a exigir ou pedir do mesmo uma atitude, uma resposta. O foco no rosto

que preenche boa parte da imagem com o olhar direto do participante a altura do olhar
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do leitor causa essa ideia. A nosso ver esse tipo de representacdo compara-se a forma
imperativa encontrada em textos verbais. Esta perspectiva imagética é bastante

utilizada pela publicidade como forma de convencimento, persuaséo.

J& na imagem 11, abaixo, temos o0 que 0s autores denominaram como
contato de oferta, pois o participante demonstra ndo dar importancia a quem o observa,
o Ié, mas apenas se coloca a contemplacdo, como sendo um exemplar para quem quiser
seguir. Esta também ¢ uma “formula” bastante utilizada pela publicidade quando expde
pessoas demonstrando felicidade plena, como que a dizer indiretamente que se o
contemplador obtiver ou fizer aquilo que esta causando a felicidade nos participantes
da imagem também obtera felicidade.

Imagem 11: contato de oferta

Fonte: rusticbones.com

O outro mecanismo, denominado distancia social (social distance), é
definido por Almeida (2006, p. 19) como “a exposicdo do participante representado
perto ou longe”, ou seja, o enquadramento dado que sugere proximidade ou
distanciamento entre o espectador e o participante da imagem. A autora destaca que “a
interacdo dos participantes representados na imagem cria uma relacdo imaginaria de
maior ou menor distancia social entre estes [0s participantes] e os observadores”.
Assim, na perspectiva da GDV, esta categoria pode ter trés desdobramentos, que sdo o
plano fechado (close shot), quando o participante da imagem aparece apenas da cabeca
até os ombros, o plano médio (medium shot), quando aparece até a altura da cintura ou
no maximo até os joelhos, e o plano aberto (long shot), quando aparece de corpo

inteiro. Os proximos exemplos representam tais planos respectivamente:

Imagem 12: exemplo de plano Imagem 13: exemplo de plano Imagem 14: Exemplo de plano
fechado médio aberto
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Fonte:www.habbid.com.br Fonte : serecletica.com Fonte:imagensengracadas.com.br

Carvalho (2010, p. 269) destaca que “tais enquadramentos situam-Se em um
continuo e sugerem, respectivamente, relacdes de intimidade, amizade e distanciamento
com o espectador.” Assim, com relagdo a imagem 12, temos uma figura politica e
historica mundialmente conhecida que é representada em plano fechado, o que o
aproxima de seus observadores provocando ideia de que observado (representante
representada) e observador (leitor) sdo socialmente proximos. Tal forma imagética é
bastante utilizada por figuras politicas durante suas campanhas em cartazes ou suportes
similares. A imagem 13 representa um exemplar de plano médio, o qual destaca duas
criangas em atitude normalmente comum entre adultos, um beijo na boca ao ar livre.
Tais atores se encontram numa distancia média de seu espectador, 0 que d& ideia de
certa distancia entre 0s mesmos, causando sensacdo de intimidade média entre
participantes representados e o espectador (leitor). O plano aberto, observado na
imagem 14 em que os dois representantes aparecem corporalmente completos, indica
um distanciamento maior entre leitor e atores, estes ultimos encontram-se reservados em

relacdo ao observador.

Ja o sistema de Atitude (ou Perspectiva) diz respeito ao angulo em que o
participante representado é focalizado. Carvalho (2010, p. 269) define que se trata da
“selecdo de um angulo ou ‘ponto de vista’ por parte do produtor da imagem”, o qual,
“pode realizar atitudes mais ou menos subjetivas quanto a apresentacdo dos
participantes representados”. Tais atitudes, conforme seus pensadores, devem ser vistas
ndo como individuais, mas como socialmente determinadas. Carvalho (p. 269) destaca

também que:

As imagens subjetivas sdo retratadas a partir de um ponto de vista escolhido
pelo seu produtor e imposto aos participantes representados e interativos. Ja
as imagens objetivas apresentam a imagem como ela é, retratada a partir de
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angulos de visdo privilegiados, que neutralizam a perspectiva, as distor¢des
resultantes de sua exploracdo e da atitude subjetiva pela qual é construida.

Desta forma, os angulos escolhidos podem dar ideia de poder na relagdo
entre participantes e espectadores. Esta relagdo ¢ classificada em “angulo elevado (high
angle)”, quando o participante ¢ visto num plano mais alto, expressando ideia de poder e
ao mesmo tempo de insignificadncia a quem o observa; no nivel do olhar (ateyeangle),
quando participante e espectador se encontram no mesmo anglo do olhar, dando ideia de
igualdade; e anglo baixo (lowangle), quando o participante é destacado de forma mais
baixa que seu espectador, revelando uma ideia de subordinacdo. S&o exemplos destes
casos a imagem 15, que representa um angulo elevado, posto que o homem com o
cartaz é visto de baixo para cima numa postura de superioridade dele para com seu
observador. Tal efeito é bastante utilizado em representacdes sacro-religiosas como as
figuras de santos ou quando se quer dar ideia de superioridade a uma autoridade. Esta
mesma ideia ndo ocorre ao observarmos a imagem 16, em que Seus representantes
aparecem em angulo igual ao de seu leitor, oferecendo uma relacdo de igualdade. Na
imagem 17 temos um exemplo de angulo baixo, o qual nos traz a ideia de inferioridade,
impoténcia de “alcancar” o observador. O representante segurando um cartaz de
protesto € visto como menor potencialmente, num efeito contrario ao ocorrido no

angulo alto, o qual apodera o observado.

Imagem 15: Exemplo de angulo | Imagem 16: Exemplo de dngulo Imagem 17: exemplo de angulo

elevado médio baixo

Fonte: g1.globo.com

Ha ainda a observacdo da imagem a partir de seu nivel de realidade. Trata-se
da Modalidade, a qual, por meio de mecanismos desenvolvidos na imagem, podemos

perceber em que nivel de realidade ela se encontra, para mais ou para menos. Para tanto,
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Kress e van Leeuwen (2006, p. 159) formulam os seguintes mecanismos traduzidos por
Almeida (2008, p. 22) no quadro copiado abaixo:

Quadro 06: a cor e o nivel naturalistico

= utilizagdo da cor - saturacio/
diferenciacao/modulacio da sombra a cor plena.

> contextualizagio - sugestio de profundidade -
técnicas de perspectiva (da auséncia de ceniario ao
cenario mais detalhado)

=> iluminagio - grande luminosidade até quase a
auséncia desta.

=> brilho - luminosidade em um ponto especifico =—
(nivel maximo de brilho até os tons de cinza)

Fonte: Almeida (2008, p. 22)

Nesse sentido, destacamos ainda que a Modalidade pode ser dividida em
naturalistica, quando se aproxima mais da realidade; abstrata, quando se distancia da
realidade; tecnoldgica, quando ha énfase no uso pratico e explicativo da imagem; e
sensorial, quando a énfase é dada aos efeitos de prazer ou desprazer que a imagem pode

causar no leitor. Sdo exemplos as imagens abaixo:

Imagem 18: exemplo de baixo indice de naturalismo

Fonte: bancodeimagensgratis.org

No exemplo acima temos uma imagem com baixo indice naturalistico, pois
devido sua natureza, de charge, que embora tenham sido usadas formas e cores que
tendem a uma certa aproximacdo com o real, 0 que prepondera sdo 0s exageros das

formas e saturacao das cores, se aproximando mais do irreal.

Imagem 19: exemplo de alto grau de naturalismo
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AQUELE MOMENTO...

£

EM QUE A PIADAFOI MUITO BOA

Fonte: http://imagensengracadas.com.br/blog

J& na imagem do exemplo 19, que apresenta dois garotos em situacao
cotidiana e um comentario verbal, elementos que juntos provocam efeito de humor, o
que percebemos é um alto grau naturalistico, posto que destaca uma imagem de situacéo
real com sua natureza fotografica que aproxima cores, cenario, luz a um nivel bem mais

proximo da realidade.

Imagem 20: exemplo de alto grau tecnolégico | Imagem 21: exemplo de baixo grau

tecnoldgico

Fonte:www.escoladebicicleta.com.br Fonte:www.guiadasemana.com.br

Nos exemplares acima, 20 e 21, percebemos respectivamente uma imagem

com alto grau tecnoldgico, visto que da destaque ao fator pratico e explicativo, comum
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em figuras de manuais de instrucdo. Ja a segunda imagem possui um teor mais

sensorial, despreocupada como o real, mas voltada para provocar emogdes.

1. 3.3 Metafungdo Composicional

Conforme Kress e van Leeuwen (2006, p. 177), a metafuncdo
Composicional tem o papel de relacionar elementos presentes numa imagem. Para tanto

devemos levar em conta trés mecanismos, que sao:

a. Valor de informacdo (Information value): o local que o participante e o
espectador ocupam é dotado de certos valores informacionais, de acordo
com a regido em que esta posicionado na imagem: direita e esquerda
(polarizacdo), topo e base (polarizagdo), centro e margem
(centralizacdo);

b. Saliéncia (Salience): os elementos sdo feitos para atrair a aten¢do do
espectador em diferentes niveis: plano de fundo, tamanho, contrastes de
tons e cores, diferencas de nitidez, etc.

c. Estruturacdo (Frammig): a presenca ou auséncia de planos de
estruturacdo (realizados por elementos que criam linhas divisérias ou
linhas de estruturacdo reais) que conectam ou desconectam elementos
da imagem, determinando se eles fazem parte ou ndo de um mesmo
sentido. [Tradugdo de Almeida, 2008, p. 23]’

Kress e van Leeuwen (2006, p. 177) formulam ainda que esses trés
principios ndo sdo aplicaveis para textos apenas imagéticos, mas também para textos
gque combinam a imagem com o verbal, ou mesmo, outros elementos graficos. Nas

imagens a seguir podemos perceber tais elementos:

Imagem 22: o dado e 0 novo

7 (1) Information value. The placement of elements (participants and syntagms that relate them to each
other and to the viewer) endows them with the specific informational values attached to the various
‘zones’ of the image: left and right, top and bottom, centre and margin.

(2) Salience. The elements (participants as well as representational and interactive syntagms) are made to
attract the viewer’s attention to different degrees, as realized by such factors as placement in the
foreground or background, relative size, contrasts in tonal value (or colour), differences in sharpness, etc.
(3) Framing. The presence or absence of framing devices (realized by elements which create dividing
lines, or by actual frame lines) disconnects or connects elements of the image, signifying that they belong
or do not belong together in some sense.  (KRESS e van LEEUWEN 2006, p. 177)
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Dado Novo

Amigo € um irmao
que a gente escolhic...

Fonte: fraseso.com

Observamos que nesta metafuncdo as imagens podem ser divididas
conforme seus setores. No caso da figura acima temos o Dado representado
principalmente pela forma verbal “amigo ¢ um irmdo que a gente escolhe...” no lado
esquerdo, ou seja, aquilo que ja se sabe, informacdo conhecida. J& mais para o lado
direito, a figura inusitada do gato afagando um pato, representa 0 Novo, o qual oferece a

ideia de amizade, antes mencionada no verbal.

Imagem 23: o real e o ideal

Ideal

Fonte: www.guia.heu.nom.br

Outra forma de divisdo da imagem é a que diz respeito a ideia de real e

ideal. Trata-se de uma divisdo horizontal em que tracamos uma linha no meio da
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imagem, a qual passa a ter dois planos, um mais préximo do real, do fisico, do humano,
relacionado a parte inferior da figura, e outro mais préximo do ideal, do desejado, do
ndo humano, relacionado a parte superior. Na imagem 23, composi¢do que representa o
humano e o divino, podemos ter um exemplo dessa relacdo, posto que a parte inferior da
imagem esta destacada com figuras humanas, portanto entendido como fisico, real. Ja
na parte superior hd a representagdo de uma figura divina, conduzindo a ideia de
divindade, de ideal. Tal divisdo tem relacéo direta com o ideario do que é terreno oposto

ao que é celestial, isto é, 0 humano e o divino.

Imagem 24: a saliéncia na i

margem central margem

Fonte: serecletica.com

Por ultimo, para esta metafuncdo, discutiremos brevemente o que Kress e
van Leeuwen (2006, p. 177) denominaram como Salience (Saliéncia), que vem a ser
basicamente o foco principal na imagem, seu elemento significativo, o qual pode estar
posto no centro, 0 que é mais comum, ou em um dos lados da imagem. O detalhe € que
ao ser salientado um determinado elemento dentro de uma imagem, este faz como que
0s demais, se 0s houver, sejam secundarizados. No caso do exemplo 24, temos a divisdo
da imagem em quatro partes marginais e uma central, sendo que o elemento saliente, a
estrada asfaltica, termina por chamar mais a atencdo do leitor, comparando-se aos outros
elementos da composicdo. O garoto no skate no quadrante direito e o sol em
profundidade no quadrante esquerdo sdo elementos secundarios. Para esta abordagem
investigativa, apesar da importancia reconhecida do elemento saliente, é imprescindivel
a observacdo também dos elementos secundarios e da compreensdo do texto como um
conjunto de linguagens que intenciona provocar sentido pelo seu todo, sendo as partes
apenas taticamente separadas com o fim didatico de se chegar a uma analisa mais

satisfatoria.
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Capitulo 2: Anélise Critica do Discurso e Ideologia

Em busca de uma teoria compativel com as ideias conformadas dentro de
nossos estudos, tendo como intuito uma soma critica de outro estudo da leitura,
percebeu-se na Anéalise Critica do Discurso uma possibilidade bastante interessante de
colaboracdo tedrica e préatica para este trabalho. Neste sentido, conforme Magalhaes
(2005, p. 03):

A ACD oferece uma valiosa contribuicdo de linguistas para o debate de
questdes ligadas ao racismo, a discriminacdo baseada no sexo, ao controle e a

manipulagdo institucional, a violéncia, a identidade nacional, a auto-
identidade e a identidade de género, a exclusao social.

Assim, a nosso ver, deve ser dentro de tal perspectiva que se encaixa o
estudo sobre ideologias contidas em alguns textos publicitarios, o que pode certamente
colaborar bastante com as pretensdes dessa pesquisa. Sobre isso, Bakhtin (1986, p. 32),
baseado no marxismo, destaca que “o dominio do ideologico coincide com o dominio
dos signos: sao mutualmente correspondentes”, pois, “ali onde o signo se encontra,
encontra-se também o ideoldgico”. O autor diz ainda que “tudo o que € ideoldgico
possui um valor semiotico.” Assim, € possivel destacar que tal valor estara presente
também na publicidade, visto serem, como qualquer texto, construcdes semidticas. O
mesmo autor formula ainda que “cada signo ideolégico é ndo apenas um reflexo, uma
sombra da realidade, mas também um fragmento material dessa realidade”, ou seja,
“todo fenomeno que funciona como signo ideoldgico tem uma encarnagdao material, seja
como som, como massa fisica, como cor, como movimento do corpo ou como outra
coisa qualquer” (Bakhtin, 1986, p.33). Tais reflexdes corroboram com o intuito de
perceber a producdo publicitaria como textos carregados de ideologias, posto que
materializam pensamentos pertencentes a uma classe social que podem servir para a

subjugacao de outra.

Dessa forma, no sentido de colaborar ainda mais qualitativamente com as
analises a que se pretende no que tange ao desvelamento dos sentidos ideoldgicos
subjacentes ao corpus escolhido, utilizaremos também a Analise Critica do Discurso,
que conforme Fairclough (2001, pp. 116-117), no que concerne a ideologia, destaca o

que chama de trés importantes assercdes, que s&o:

44



Primeiro, a asser¢do de que ela tem existéncia material nas préticas das
instituicdes, que abrem caminho para investigar as praticas discursivas como
formas materiais de ideologia. Segunda, a assercdo de que a ideologia
‘interpela os sujeitos’, que conduz a concep¢do de que um dos mais
significativos ‘efeitos ideoldgicos’ que os linguistas ignoram no discurso [...]
¢ a constituicdo dos sujeitos. Terceiro, asser¢cdo de que os ‘aparelhos
ideolégicos’ de estado (institui¢des tais como a educacdo ou a midia) sdo
ambos locais e marcos delimitadores na luta de classe, que apontam para a
luta no discurso e subjacente a ele como foco para uma analise de discurso
orientada ideologicamente.

Vale destacar que esta preocupacdo com o ideoldgico esta presente também
nas reflexdes especificas da Semidtica Social, sobretudo no que diz respeito a
compreensdo da Dinamica Social e dos Atores Sociais. Segundo Natividade e Pimenta
(2009, p. 26), sobre Dinamica Social, “faz-se necessario analisar as relacfes de poder e
0 sistema ideologico imbricado na comunicacao, bem como os efeitos deles na recepgéo
e produgdo de significados”, e sobre os Atores Sociais destacam-nos como “ativos,
contextualmente sensiveis e ideologicamente posicionados”, afirmando ainda que
“trata-se de uma abordagem dialdgica que subjaz aos textos e seus produtores, numa
dindmica de ir e vir constantes na tessitura de significados”. Tais autoras finalizam sua
reflexdo formulando que quando tomamos o contato com a totalidade da linha filoséfica
da Semidtica Social procura-se “tematizar quem produz o significado, as escolhas
eleitas para construi-los, o contexto no qual ele é veiculado, as marcas ideoldgicas e de
poder que ele perpetua, modifica ou subverte.” Isto é, COMO j& expresso anteriormente,

ha ai a promocéo da reflexdo politica, critica, historica e culturalmente sensivel.

A guisa de definicdo do referencial tedrico a que se pretende debrucar
precipuamente para nossas investigacdes, destacamos, além dos ja mencionados e
discutidos, os trabalhos de Fairclough (2001) referentes aos estudos na Analise Critica
da Discurso sobre producdo de sentidos nos discursos e ideologias, bem como Bakhtin
(1986) com seu pensamento marxista sobre o papel da linguagem nas rela¢6es sociais,

dentre outros.

2.1 A ldeologia

A definicdo, para esta pesquisa, do termo ideologia € certamente algo

imprescindivel, posto que se trata de um vocabulo carregado de significacdes atribuidas
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ao longo de sua histéria em meio a diversas situacfes sociais e politicas. Desde seus
primérdios no inicio do séc. XIX, com a publicacdo do professor e filosofo francés
Destutt de Tracy da obra Eléments D’ldéologie (1801), 0 qual tinha como intuito a
fundacdo de um campo de estudos que compreendesse as bases de todas as ciéncias, a
‘ciéncias das ideias’, o que foi mais tarde deturpado pelo entdo imperador Napoledo
Bonaparte que proibiu o ensino desta disciplina com a acusacdo de que seus seguidores
se opunham ao governo difundindo ideologias, o que para ele eram especulagdes
abstratas, falsas e irresponsaveis. A partir desse episddio o termo passou a ser tratado
de forma pejorativa até mesmo por intelectuais da época em apoio a Bonaparte, e foi
este sentido que perdurou por anos, inclusive persistindo resquicios até a atualidade.

Ainda na primeira metade do séc. XIX, segundo Alves Filho (2000, p. 88), 0
pensador Karl Marx teve contato com o termo ideologia, que ainda mantinha os dois
sentidos antes postos, o de ciéncias das ideias (Destutt de Tracy) e o de qualidade
atribuida a especulacdo abstrata, sendo idedlogo sindbnimo de pensador irrealista
(Napoledo Bonaparte), sendo este Ultimo o mais popularizado. Foi a partir dessas
concepcoes que K. Marx e F. Engels em seu texto “A ideologia alema” formularam
novo sentido ao termo, relacionando as duas concepgdes francesas as “condi¢des
materiais de existéncia dos homens”, dentro das bases do materialismo dialético. Marx
e Engels (1999, p 19) escrevem que “ao produzir os seus meios de existéncia, os
homens produzem indiretamente sua propria vida material”. Tais autores dao
continuidade a esta reflexdo dizendo que “produzir a vida material inclui produzir a
representacao desta vida, ou seja, produzir a ideologia”

Marx e Engels (1999. p. 36) ndo fazem definicdo precisa do termo
ideologia, mas fazem o delineamento do que ela vem a ser. Assim, ligando o termo
ideologia a conjunto de ideias, definem que as ideias podem ser individuais ou
coletivas. Defendem entdo que a consciéncia particular é resultante das experiéncias
vividas por cada individuo, e as ideias coletivas sdo formas de pensar em que o
conteddo central ja é cristalizado, o qual impde ou influencia as ideias particulares.
Segundo esta concepcdo, o conteldo cristalizado das formas ideoldgicas sdo a expressao
ideal das relacGes materiais dominantes, sendo o seu conteudo dado pela classe que por
deter os meios de producdo material, detém também os meios de producdo intelectual.
Ou seja, as relacdes entre dominantes e dominados sdo regidas pelas ideias coletivas, ou

ideologias. Sobre isso os autores dizem:
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Os pensamentos da classe dominante sdo também, em todas as épocas, 0s
pensamentos dominantes, ou seja, a classe que tem o poder material
dominante numa dada sociedade é também a poténcia dominante ‘espiritual’.
A classe que dispde dos meios de producdo material dispe igualmente dos
meios de producdo intelectual, de tal modo que o pensamento daqueles a
quem sdo recusados 0s meios de producdo intelectual estd submetido
igualmente a classe dominante. Os pensamentos dominantes sdo apenas a
expressdo ideal das relagdes materiais dominantes concebidas sob a forma de
ideias e, portanto, a expressdo das relagdes que fazem de uma classe a classe
dominante; dizendo de outro modo, séo as ideias de seu dominio (MARX e
ENGELS,1999, p. 55).

Avancando um pouco mais na historia, podemos destacar aqui também um
pouco do que Bakhtin (1986, p. 36), com suas analises sobre linguagem, diz sobre
signos e ideologia, que, corroborando com o que postulou Marx e Engels, diz que “a
realidade ideolégica é uma superestrutura situada imediatamente acima da base
econémica. A consciéncia individual ndo é o arquiteto dessa superestrutura ideoldgica,
mas apenas um inquilino do edificio social dos signos ideologicos”. Ha, assim, a
compreensdo de que a sociedade é regida por forcas coletivas ndo explicitas e que tais
forcas, representantes de uma parte desse coletivo, se apresenta por meio de signos.

Nesse sentido, este pensador se refere ao plano da linguagem (palavra)
como um lugar privilegiado para a difusdo das ideologias; “a palavra é o fendmeno
ideologico por exceléncia” (BAKHTIN, 1986, p. 36). Para ele “tudo que ¢ ideologico
possui um significado e remente a algo situado fora de si mesmo”. E avanga nesta
reflexdo dizendo que “tudo que ¢ ideologico é um signo. Sem signos nao existe
ideologia,” (BAKHTIN, 1986, p. 31). Assim, podemos dispor que, relacionando-se a
ideia de dominacdo encontrada em K. Marx e o pressuposto de M. Bakhtin sobre a
linguagem, teremos que a forca, ou poder, dominante tem nas produc¢des midiaticas um
lugar de incomensuravel privilegio, posto que encontra ali ampla abertura para a difusdo
de sua palavra, ou, de suas ideologias. Ainda segunda Bakhtin (1986, p. 36-37) é
preciso ndao confundir o signo com a palavra, posto que é ela, a palavra, também um
signo. Entretanto existem outros campos particulares de criagdo ideoldgica, cada um
com seus signos especificos. Nesse sentido, ainda recorrendo a Bakhtin (1986, p. 41),
quando o mesmo fala da palavra enquanto signo, e entendendo que outros signos
linguisticos, como as imagens também trazem em si ideologias, destacamos sua

seguinte afirmacao:

As caracteristicas da palavra enquanto signo ideolégico fazem dela um dos
mais adequados materiais para orientar o problema no plano dos principios.
Né&o é tanto a pureza semiética da palavra que nos interessa na relagdo em
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questdo, mas sua ubiquidade social. Tanto é verdade que a palavra penetra
literalmente em todas as relagdes entre individuos, nas relagbes de
colaboragdo, nas de base ideoldgica, nos encontros fortuitos da vida
cotidiana, nas relagdes de carater politico, etc. as palavras sdo tecidas a partir
de uma multidao de fios ideoldgicos e servem de trama a todas as relagdes
sociais em todos os dominios. E, portanto, claro que a palavra sera sempre o
indicador mais sensivel de todas as transformacgdes sociais, mesmo aquelas
que apenas despontam, que ainda ndo tomaram forma, que ainda néo abriram
caminho para sistemas ideoldgicos estruturados e bem formados. A palavra
constitui 0 meio no qual se produzem lentas acumulacBes quantitativas de
mudancas que ainda ndo tiveram tempo de adquirir uma nova qualidade
ideoldgica, que ainda ndo tiveram tempo de engendrar uma forma ideolégica
nova e acabada. A palavra é capaz de registrar as fases transitérias mais
intimas, mais efémeras das mudancas sociais. (BAKHTIN, 1986, p. 41)

Compreendemos ser a imagem enquanto texto, também carregada de
ideologias, também como elemento penetrante nas relages sociais, embora com
diferencas importantes, posto se tratar de outra linguagem e, portanto, de outros
aparatos comunicativos humanos. Os elementos imagéticos também recebem
acumulacdes historicas de sentido e tém capacidade, a seu modo, de registrar mudancas
sociais. Numa comparacao didatica podemos destacar o sentido da palavra PARE num
dicionério, ao que teremos ali seu sentido geral. Mas se a mesma for observada numa
placa de transito numa cidade, seu sentido em acdo terd um peso social, acumulado
historicamente. De modo parecido, a cor vermelha num catadlogo de cores, estara ali
com um significado geral. Mas, a mesma cor num semaforo no transito de uma cidade,
assim como a palavra PARE, também terd& um peso social, o qual é acumulado
historicamente.

Norman Fairclough (2001, p. 117-122) afirma que todos os tipos de discurso
sdo abertos em principio, e de certo modo concretamente, ao investimento ideoldgico da
sociedade. Mas isso ndo significa, conforme o mesmo, que todos os tipos de discurso
sejam investidos ideologicamente no mesmo grau, pois a publicidade, por exemplo,
provavelmente deve ser mais investida de ideologias, com mais vigor, do que as
ciéncias fisicas. Este autor dispde que as ideologias sdo significagdes/construcdes da
realidade (o mundo fisico, as relacBes sociais, as identidades sociais) que sao
construidas em varias dimensbes das formas/sentidos das praticas discursivas e que
contribuem para a producdo, a reproducdo ou a transformacdo das relacbes de
dominacdo. Numa compreensdo marxista de luta de classes, ou seja, da relacdo de poder
de uma classe sobre outra, Fairclough (2001, p. 122), compreende ndo haver equilibrio

entre tais classes, pois, entende haver, na verdade, predominantemente uma constante
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marginalizacdo da luta, da contradicdo e da transformacdo social por parte da

superestrutura, ou classe dominante. Este autor segue dizendo que:

As ideologias surgem nas sociedades caracterizadas por relacBes de
dominacgdo com base na classe, no género social, no grupo cultural, e assim
por diante, e a medida que os seres humanos sdo capazes de transcender tais
sociedades, sdo capazes de transcender a ideologia. (FAIRCLOUGH, 2001,
p. 121)

Assim, concordando com o posicionamento de Fairclough (2001, p. 121),
posto que, num posicionamento dialético, diz que apesar de 0s sujeitos serem
posicionados ideologicamente, sao também capazes de “agir criativamente no sentido
de realizar suas prdprias conexdes entre as diversas praticas e ideologias a que sdo
expostos e de reestruturar as praticas e as estruturas posicionadoras”. Destacamos que
na analise do nosso corpus, a percep¢do de quais e como as ideologias dominantes se
apresentam pode oferecer, em certo nivel, informacdes sobre que elementos ideologicos
sdo utilizados para a manutencdo do que o filosofo marxista italiano Anténio Gramsci

(2000) denomina como hegemonia.

2.2 A Hegemonia

O termo hegemonia, bastante utilizado na Russia do sec. XX, tinha como
intuito denominar a influéncia da classe trabalhadora em relacdo as outras classes.
Entretanto, Gramsci (2000) ampliou o conceito ao utiliza-lo para explicar os modos de
dominacdo pela burguesia e para estabelecer uma base tedrica para a contra-estratégia
proletaria adequada para as novas formas politicas do capitalismo. Nesta perspectiva a
hegemonia pode (e deve) ser preparada por uma classe que lidera a constituicdo de um
bloco histdrico que articula e da coesdo a diferentes grupos sociais em torno da criagdo
de uma vontade coletiva (GRAMSCI, 2000, p. 17).

Nesse sentido Fairclough (2001, p. 122) da algumas conceituacdes que
cumulativamente servem a definicdo do termo em questdo, quais sdo: 1. Hegemonia € a
lideranca tanto quanto dominacdo nos dominios econdmicos, politico, cultural e
ideoldgico de uma sociedade; 2. Hegemonia é o poder sobre a sociedade como um todo

de uma das classes economicamente definidas como fundamentais em alianga com
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outras forcas sociais, mas nunca atingido sendo parcial e temporariamente, como um
‘equilibrio instavel’; 3. Hegemonia é a construgdo de aliancas e a integracdo muito mais
do que simplesmente a dominacdo de classes subalternas, mediante concessdes ou
meios ideoldgicos para ganhar seu consentimento. 4. Hegemonia é um foco de
constante luta sobre pontos de maior instabilidade entre classes e blocos para construir,
manter ou romper aliancas e relagdes de dominagdo/subordinacdo, que assume formas
econdmicas, politicas e ideoldgicas. 5. A luta hegemdnica localiza-se em uma frente
ampla, que inclui as instituicGes da sociedade civil (educacao, sindicatos, familia) com
possivel desigualdade entre diferentes niveis e dominios. (FAIRCLOUGH, 2001, p.
122).

O termo designa assim, a manutencdo do poder exercido por uma classe
dominante por meio das ideologias difundidas. Van Dijk (2008, p. 21) afirma que “a
ilusdo de liberdade e diversidade pode ser uma das melhores maneiras de produzir a
hegemonia ideologica que servird aos interesses dos poderes dominantes na sociedade”.
Ou seja, a garantia da hegemonia perpassa por estratégia de dominacdo ocultadas no
meio social pelos discursos. Conforme Fairclough (2001, p. 28), especificando a

presenca da hegemonia nos lugares sociais, diz que

as hegemonias em organizacBes e instituicbes particulares, e no nivel
societario, sdo produzidas, reproduzidas, contestadas e transformadas no
discurso. Além disso, pode ser considerada a estruturagdo de préaticas
discursivas em modos particulares nas ordens de discurso, nas quais se
naturalize e ganha ampla aceitagdo, como uma forma de hegemonia
(especificamente cultural). ( FAIRCLOUGH, 2001, p. 28)

Por fim, podemos afirmar que hegemonia vem a ser, em resumo, um
dominio baseado na anuéncia ou na concessao que a superestrutura faz a infraestrutura,

a fim de manter o poder estavel. Tal entendimento serd importante para nossas analises.

2.3 O Discurso

O termo Discurso permeia nos estudos sobre linguagem com uma
diversidade de significados. Popularmente o termo € utilizado como realizacéo,

normalmente oral, de um texto por um individuo para uma determinada plateia. Para

50



esse sentido foram definidas algumas classifica¢es do tipo: discurso politico, discurso
religioso, dentre outros, com base nos assuntos textualizados. Com o avancar das
pesquisas linguisticas e filosoficas sobre o Discurso foram extraidas outras concepcdes
para 0 termo, chegado a sua aplicacdo até na nomeacdo de correntes de estudos da
linguagem, caso das Analises do/de Discurso.

Assim, num conceito mais geral de discurso, Foucault (2008, p. 61) diz que:

O discurso ndo é a manifestacdo, majestosamente desenvolvida, de um
sujeito que pensa, que conhece, e que o diz: é, ao contrario, um conjunto em
que podem ser determinadas a dispersao do sujeito e sua descontinuidade em
relacdo a si mesmo. E um espaco de exterioridade em que se desenvolve uma
rede de lugares distintos. (FOUCAULT, 2008, p. 61)

E o Discurso, dentro deste pensamento, algo que vai além do sujeito
pensante, pois quando é manifestado ja estd entrelagado em diversos outros discursos.
Nesta perspectiva é que este pensador formula a no¢do de formacéo discursiva, pois
segundo ele “Um enunciado pertence a uma formacgéo discursiva, como uma frase
pertence a um texto, € uma proposi¢do a um conjunto dedutivo”. (FOUCAULT 2008,
p.132). Este autor defende a ideia de que o discurso € um conjunto de enunciados que
se apoiam numa mesma formacdo discursiva ¢ também como “praticas que formam

sistematicamente os objetos de que falam”(p. 55). Ele destaca ainda que:

Certamente os discursos sdo feitos de signos; mas o que fazem é mais que
utilizar esses signos para designar coisas. E esse mais que os torna
irredutiveis a lingua e ao ato da fala. E esse “mais” que é preciso fazer
aparecer e que é preciso descrever. (FOUCAULT, 2008, p. 55).

No que concerne a Analise Critica do Discurso, 0 conceito de Discurso é
visto enquanto pratica social. Fairclough (1986, p. 28) em seu texto intitulado Language
and power, chama a atencdo para o entendimento de que os discursos sdo determinados
a partir de convenc@es subjacentes de discurso, sdo formados por redes discursivas, em
acordo com a defesa foucaultiana. Ele destaca conseguintemente o fato de que os termos
Discurso e Pratica carregam em si o que chama de “ambiguidade feliz”, explicando que
tanto podem referir acdo quanto convencao, e continua seu pensamento dizendo que:

A ambiguidade é feliz aqui porque ajuda a sublinhar a natureza social de
discurso e préatica, sugerindo que a instancia individual sempre implica
convencdes sociais - qualquer discurso ou pratica implica convencionar tipos
de discurso ou pratica. A ambiguidade também sugere condicdes sociais

prévias para uma acdo por parte de pessoas individualmente: a individuo é
capaz de agir apenas na medida em que existem convengdes sociais para agir.
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Parte do que estd implicito na nogéo de praticas sociais € que as pessoas estao
habilitadas por serem constrangidas: elas sdo capazes de agir na condi¢do do
que elas sabem agir dentro das restrigdes do tipo de pratica - ou de discurso.
(FAIRCLOUGH, 1986, p. 28)

O autor alerta, no entanto, para a compreensdo de que tal restrigéo
produzida pelo que chama de constrangimento ndo impede o que ele, a principio,
denomina como criatividade, isto é, apesar de o0s sujeitos do discurso estarem
enquadrados dentro das estruturas sociais e restritos a elas, tal restricdo ndo é total.

Ainda rumo a definicdo de discurso para esta pesquisa, destacamos também
Resende & Ramalho (2014, p. 26), que com base nas ideias de N. Fairclough, dizem
que “entender o uso da linguagem como pratica social implica compreendé-lo como um
modo de acdo historicamente situada, que tanto é constituido socialmente como também
é constituido de identidades sociais, relacbes sociais e sistemas de conhecimento e
crenga”. Foi dentro deste pensamento que Fairclough (2001, p. 70) destacou que é esta
relagdo dialética, afirmando que “considera os sujeitos sociais moldados pelas praticas
discursivas, mas também capazes de remodelar e reestruturar essas praticas”.

Fairclough (2001, pp. 90-91), explica esta formulacdo dizendo que:

Ao usar o termo “discurso”, proponho considerar o uso da linguagem como
forma de prética social e ndo como atividade puramente individual ou reflexo
de variaveis institucionais. 1sso tem varias implicacdes. Primeiro, implica se
o discurso um modo de acdo, uma forma em que as pessoas podem agir sobre
0 mundo e especialmente sobre os outros, como também um modo de
representacdo. [...] Segundo, implica uma relacéo dialética entre discurso e a
estrutura social, exigindo mais geralmente tal relagdo entre pratica social e a
estrutura social: a Gltima é tanto uma condi¢do como efeito da primeira.

Tal reflexdo traz um fator de grande importancia para este estudo, visto que
prevé que a relacdo discurso/sociedade ndo pode ocorrer unilateralmente, mas sempre
num “jogo” de ida e volta, num construto mituo. O que interessa bastante para nossas
investigacOes, pois, compreender o Discurso enquanto elemento ativo na sociedade é
percebé-lo enquanto elemento sempre em acdo, que carrega em si ideologias
favorecedoras de alguém, ou melhor, de uma classe social, conforme as divisGes de
classes da sociedade, é esta a concep¢do de discurso a que mais nos interessara em

nossas andlises da publicidade panfletaria de instituicdes de ensino particulares.
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2.4 A Anadlise Critica do Discurso

A Anélise do Discurso a que nos filiamos neste trabalho com vistas a
recrudescer nossas analises traz em si uma visdo politico-social e liga-se em sua origem
aos avancos funcionalistas de investigacdo linguistica, em detrimento da visdo
formalista. Segundo Resende ¢ Ramalho (2014, p. 12) “a perspectiva funcionalista da
linguagem repousa sobre duas proposicdes contrarias as da formalista” quais dizem que
“a linguagem tem fungdes externas ao sistema, que sdo a parte central dos estudos
linguisticos-discursivos, e essas funcfes externas sdo responsaveis pela organizacao

interna do sistema linguistico”. Estas autoras destacam ainda que:

Para analistas de discurso, somente o conceito funcionalista de discurso é
aplicavel, uma vez que o foco de interesse ndo é apenas a interioridade dos
sistemas linguisticos, mas, sobretudo, a investigacdo de como esses sistemas
funcionam na representacdo de eventos, na construcdo de relagdes sociais, na
estruturacdo, reafirmacdo e contestacdo de hegemonias no discurso.
(RESENDE E RAMALHO, 2014, p. 13)

Resende e Ramalho (2014, p. 13-14) chamam atencdo para o fato de que os
conhecimentos funcionalistas gramaticais ndo podem ser deixados de lado, pois ha
necessidade de compreender “como estruturas linguisticas sao usadas como modo de
acdo sobre o mundo e sobre as pessoas”. Elas destacam ainda que ¢ preciso reconhecer
que ha necessidade de equilibrio entre forma e funcdo nos estudos sobre linguagem.
Assim, vale evidenciar que esta perspectiva de analise busca a compreensdo do que diz
a linguagem em seus varios aspectos, inclusive estruturais. Uma variacdo linguistica,
um desvio gramatical ou mesmo o suporte em que uma mensagem esta escrita, podem
influenciar em seus sentidos.

Brent (2009, p. 118) diz que, trata-se, a Andlise Critica do Discurso, de
“uma abordagem tedrico-metodolégica que analisa criticamente a relacdo entre
linguagem, poder, ideologia e sociedade.” E ela, segundo este mesmo autor, “um tipo de
abordagem analitico-discursiva transdisciplinar”, posto que podemos identificar pelo
menos cinco disciplinas em seu interior: a Linguistica Sistémico-Funcional de M.
Halliday, a Semidtica Social de Kress e van Leeuwen, a abordagem sociocultural da
mudanca discursiva de N. Fairclough, o método hitérico-discursivo de R. Wodak e a

abordagem sociocognitiva de Van Dijk.

53



Um detalhe de suma importancia referente a analises praticadas a partir da
Anélise Critica do Discurso é a preocupa¢do que a mesma construiu desde sua génese
para com os problemas advindos das desigualdades sociais. Van Dijk (2001, p. 352
apud BRENT, 2009, p. 119), diz que ¢ a Andlise Critica do Discurso “um tipo de
pesquisa analitico-discursiva que estuda a forma como o abuso, o dominio e a
desigualdade do poder social sdo estabelecidos, reproduzidos e mantidos através do
texto/discurso, em um dado contexto sociopolitico.” Este autor sublinha ainda que “os
analistas criticos do discurso tomam posicoes explicitas em suas pesquisas, buscando
entender, expor e resistir as desigualdades sociais.” E, por assim dizer, um estudo
voltado para o interior da sociedade e preocupado com suas relacbes de poder e
dominacdo, 0 que casa inteiramente com nossas pretensdes de analises.

Brent (2009, p. 122) reforga esta visdo dizendo que uma anélise critica do
discurso “deve entender as visdes de mundo materializadas nos discursos; deve
entender, por exemplo, como um evento social é representado e negociado em uma
sociedade, e qual a relagdo da linguagem, do poder e da ideologia nesse processo.” Isto
é, 0 analista do discurso deve ter uma visdo global dos eventos discursivos e a0 mesmo
tempo buscar entender as especificidades de cada evento, compreende-0s enquanto
processos sociais materializados. A compreensdo socialmente interventiva dessa
disciplina, e de forma declarada, a diferencia essencialmente das demais abordagens
analiticas de discurso. Seu traco socialista em franca defesa das classes sociais mais
pobres e das minorias oprimidas por meio do desnudamento e dendncia dos discursos
opressores, da-lhe um viés pratico, no sentido de acdo social. Tal abordagem vem ao
encontro daquilo que pretendemos com esta pesquisa ao investigarmos publicidades
panfletarias na busca de ideologias difundidas pelas classes dominantes. Neste sentido
Van Dijk (2008, p.19) observa que

Se o discurso controla mentes, e mentes controlam acdo, é crucial para
aqueles que estdo no poder controlar o discurso em primeiro lugar. Como
eles fazem isso? Se eventos comunicativos consistem ndo somente de escrita
e fala “verbais”, mas também de um contexto que influencia o discurso, entéo
0 primeiro passo para o controle do discurso é controlar seus contextos. [...]
Isso significa que precisamos examinar em detalhe as maneiras como o
acesso ao discurso estd sendo regulado por aqueles que estdo no poder (VAN
DIJK, 2008, p. 19).

A negacdo a neutralidade diante das desigualdades sociais expde nesta
metodologia de pesquisa linguistica uma divisdo social bastante evidente no modelo

econbmico seguido por quase a totalidade do globo terrestre, que é o capitalismo.
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Entendemos que “a regulagdo do acesso ao discurso”, de que trata van Dijk na citacdo
acima, ajuda na manutencdo de um modelo econdmico e politico por meio da
publicizacdo de seus bdnus, auferidos por determinados grupos sociais, no caso do
capitalismo, e por outro lado, pela ndo publicidade de seus 6nus, cobrados a classe
desfavorecida politica e economicamente. Nesta perspectiva, Wodak (2004, p. 226) diz

que o Discurso

é estruturado pela dominacéo; que cada discurso € historicamente construido
e interpretado, isto é, esta situado no tempo e no espaco; e que as estruturas
de dominacdo sdo legitimadas pelas ideologias dos grupos que detém o
poder.(WODAK, 2004, p. 226)

Nesse sentido Fairclough (1995, p.28) destaca que esta postura critica
proposta pela Anélise Critica do Discurso identifica-se com seu objetivo, que é o de
perceber as naturalizacdes advindas de praticas ideologicas, identificando os efeitos que
0s discursos causam por serem opacos para 0s participantes, e intervir na sociedade
gerando mudangas em favor das camadas excluidas. Os textos, nesta linha, podem
servir de disseminadores das ideias dominantes e a0 mesmo tempo de ocultadores das
perdas sociais causadas pela dominagao. Wodak (2004, p. 236) defende que “um dos
objetivos desse estudo é desmistificar os discursos decifrando as ideologias”, e ainda
chama a atencdo para a ideia de que teorias criticas, como € o caso da Analise Critica do
Discurso, tém a intencdo de evidenciar aos individuos que eles sdo enganados a respeito
de seus interesses e necessidades.

Como modelo investigativo em Analise Critica do Discurso, seu principal
idealizador, Fairclough (2001) propde um modelo tridimensional no qual séo envolvidas
trés dimensdes: a pratica social, a pratica discursiva e o proprio texto. Tal modelo, assim
como aquele adaptado para a Semidtica Social, também tem suas bases na Gramatica
Sistémico-Funcional de Halliday, embora ainda haja limites entre as duas concepcdes.
Embasadas em Fairclough e sua obra Analysing Discurse, Resende e Ramalho (2014, p.
59), destacam que o autor, cumprindo a tarefa de ampliacdo do didlogo tedrico entre as
duas teorias, “propde uma articulag¢do entre as macrofungdes de Halliday e os conceitos
de género, discurso e estilo” e sugere a substituicdo das fungdes da linguagem por “trés
principais tipos de significado”, quais sdo os significados “Acional, Representacional e
Identificacional”. As autoras dissecam que nessa perspectiva o discurso figura de trés
maneiras como parte de praticas sociais na relacdo entre texto e eventos, que Sdo 0S

modos de agir, 0s modos de representar e os modos de significar.
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De acordo com Resende e Ramalho (2014, p. 60), Halliday propde em sua
gramatica as funcBes ldeacional, Interpessoal e a Textual, donde Fairclough extrai e
reformula em sua primeira proposta as fungdes Ideacional, ldentitaria, Relacional e
Textual, e depois, em nova reformulacdo, propde o modelo tridimensional com os

significados Acional, Representacional e Identificacional. As autoras explicam que:

O significado acional focaliza o texto como modo de (inter)agdo em eventos
sociais, aproxima-se da funcdo relacional, pois a agdo legitima/questiona
relagbes sociais; o significado representacional enfatiza a representacdo de
aspectos do mundo — fisico, mental, social — em textos, aproximando-se da
funcéo ideacional, e o significado identificacional, por sua vez, refere-se a
construcdo e a negacédo de identidades no discurso, relacionando-se a funcédo
identitaria. (FAIRCLOUG, 2003a apud RESENDE & RAMALHO, 2014, p.
60)

De acordo com Fairclough (2001, p. 23), este modelo tridimensional, para
alem do ja posto, deve ser entendido em trés perspectivas analiticas, que séo: i. a
Multidimensional, que “permite avaliar as relagdes entre mudanga discursiva e social e
relacionar sistematicamente propriedades detalhadas de textos as propriedades sociais
de eventos discursivos como instancias de pratica social”’; ii. a Multifuncional, no
sentido de que ‘“as praticas discursivas em mudanca contribuem para modificar o
conhecimento (até mesmo as crengas e 0 senso comum), as relacdes sociais e as
identidades sociais”; e iii. Histdrica, focalizando-se a “estrutura¢do ou 0s processos
‘articulatorios’ na construgdo de textos e na constitui¢ao, a longo prazo, de ‘ordens de
discurso’ (isto ¢, configuracOes totais de praticas discursivas em instituicOes
particulares, ou mesmo em toda uma sociedade)”.

Ha nessa concepcdo, de acordo como Fairclough (1998, p. 25-26), a unido
de trés tradicdes analitica, que sdo a descricao(analise textual), estdgio em que se esta
preocupado com as propriedades formais do texto; a interpretacdo (préatica discursiva),
a preocupacao € o texto e sua interacdo, vendo-o enquanto processo de producdo e como
recurso no processo de interpretacdo; e a explicacdo (pratica social), em que a
preocupacao é com a relacdo entre interacdo e o contexto social — com a determinacéo
social do processo de producdo e interpretacdo, e seus efeitos sociais. Durante as
andlises, conforme o autor em destaque, os trés planos devem ser sempre relacionados,
pois sdo mutuamente explanatdrios, e é nesta inter-relacdo entre as trés dimensdes que a

analise critica vai encontrar os padrGes e as disjuncdes as serem postas em descrigéo,
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interpretacdo e explicacdo. Estas trés dimensdes servem de base para as analises em

Anélise Critica do Discurso, por isso, de modo sucinto tentaremos explana-las adiante.

2.4.1 A Andlise Textual em ACD

Partindo do fato de que os panfletos, de modo geral, s&o normalmente
compostos tanto com linguagem ndo-verbal quanto verbal, decidimos adentrarmos um
pouco na seara especifica da analise de textos verbais conforme a Andlise Critica do
Discurso. Isto porque entendemos que alguns de seus dispositivos de investigacdo
podem nos ser Uteis durante nossas analises. Assim, em continuidade a compreensdo
das trés dimensbes de analises citadas no ultimo paragrafo da secdo imediatamente
anterior, com base em Faircough (2001), destacamos que nenhuma dessas trés
dimensdes podem ser consideradas singularmente, mas sempre articuladas, inter-
relacionadas.

Deste modo, no que concerne a Anélise textual (descricdo), Fairclough
(2001, p. 103), diz que devemos envolver os itens: a. vocabulario (lexicalizacéo); b.
gramatica, c. coesdo e d. estrutura textual. Tais itens, segundo este autor, podem ser
imaginados em escala ascendente, sendo que, “o vocabulario trata principalmente das
palavras individuais, a gramatica das palavras combinadas em oracdes e frases, a
coesdo trata das ligacGes entre oracdes e frases, e a estrutura textual trata das
propriedades organizacionais de larga escala dos textos”.

Sobre Vocabulario, Faircough (2001, p. 110-111) propde as seguintes
questdes gerais a que se deve fazer:

1. Que valores experienciais as palavras tém?

Que esquemas classificacionais sdo postos?

Ha palavras que sdo ideologicamente contestadas?
Existe reformulacdo ou repeticao?

Que relac@es ideologicas significativas (sinonimia,
hiponimia, antonimia) existem entre palavras?

2. Quais os valores relacionais que as palavras tém?

Existem expressoes eufemisticas?
H& marcadamente palavras formais ou informais?

3. Que valores expressivos as palavras tém?
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4. Que metaforas sdo usadas?

Perpassa por esse quesito o exame do significado das palavras, observando-
se desde um sentido mais amplo até seus sentidos mais especificos baseados em
questBes culturais, hegemonia, de forca, que possuem. Também da criacdo de palavras,
lexicalizagdes com base social, politica, ideoldgica, além das metéforas também criadas
nestas mesmas bases e suas implicacdes no momento histérico-social.

Sobre Gramatica propde as seguintes indagacoes:

1. Que valores experienciais ndo tém caracteristicas gramaticais?

Que tipos de processos e participantes predominam?

A agéncia esta oculta?

S&o usadas Nominalizagfes?

S&o sentencas ativas ou passivas?

Sdo frases positivas ou negativas?

2. Que valores relacionais as caracteristicas gramaticais tém?

Que modos (pergunta declarativa, gramatical, imperativo) sdo usados?

Existem caracteristicas importantes da modalidade relacional?

S&o usados 0s pronomes nos e VOcé, se sim, como?

3. Que valores expressivos tém caracteristicas gramaticais?
Existem caracteristicas importantes da modalidade expressiva?
4. Como sdo ligadas as sentencas (simples) entre si?
Que légica ou conectores séo usados?
Séo frases complexas caracterizadas por uma coordenacdo ou subordinacdo?

O meio utilizado para se referir estdo dentro e fora do texto?

Alguns dos elementos que devem ser examinados neste eixo gramatical séo
a Trasitividade, verificando-se 0s tipos de processos transitivos, que escolhas de voz sdo
feitas, a relacdo com a motivacao social para as escolhas, etc; o Tema, obsevando-se o
posicionamento dos elementos que compde as frases, se existem padrdes de escolha de
localizacdo desses elementos; A Modalidade, percebendo-se que termos modalizadores
sdo utilizados, frequéncia de uso, qual a relacdo com a situacdo ou grupo social ou
individuos envolvidos, dentre outros.

Sobre a Coesdo podemos destacar que, durante a analise, se trata da

observacdo de elementos que interligam as unidades textuais, seus periodos, oracoes e
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frases. Sao os marcadores coesivos, os quais, conforme Fairclough (2008, p. 220) “tem
de ser interpretados pelos interprestes de textos como parte do processo de construgéo
de leituras coerentes do texto”. Tal recurso linguistico influencia diretamete nos
significados textuais, provocando sentidos varios, e por isso, vai ter influencia também
na transmissao de ideologias.

Sobre as Estruturas Textuais Faircough (2001, p. 110-111) propde
indagagdes como:

1. Quais convengdes interacionais sao utilizadas?
Existem maneiras em que um participante controla os turnos de outros?

2. Quais as estruturas de maior escala que o texto tem?

Nesse dominio é preciso observar, por exemplo, as estratégias de Polidez,
uma vez que, conforme Fairclough (2001, p. 204), “investigar as convengdes de polidez
de um dado género ou tipo de discurso € um modo de obter percepcdo das relacbes
sociais dentro das praticas e dos dominios institucionais, aos quais esse género esta
associado”. E perceber a influéncia do nivel de polidez de um texto nas relagdes
interpessoais, seu poder entre os participantes do discurso. Ha também de se observar a
influéncia do Ethos®, que grosso modo, diz respeito & imagem de alguém numa dada
sociedade, a qual & construida socio-historicamente. Percebé-lo é uma forma de
compreender a influéncia da imagem de alguéem num determinado discurso. Como
exemplo, podemos dizer que uma afirmacdo proferida por um individuo que
socialmente traz em si a ideia de pessoa honesta e detentora de conhecimentos
cientificos na area da afirmacdo vai ter uma forca discursiva, ou poder, maior do que
individuos nao detentores destas caracteristicas, ou seja, deste Ethos construido.
Levando tal ideia a investigacdo de textos multimodais, em nosso caso os panfletos de
instituicbes de educacdo particulares, podemos compreender que a credibilidade de

guem esta anunciando deve influenciar no poder daquela publicidade.

2.4.2 A Prética Discursiva em ACD

8 Estudo pormenorizado em: MAINGUENAEU, Dominique. A propdsito do ethos. In: MOTTA, A. R;;
SALGADO, L. S.(Orgs.) Ethos discursivo. Sdo Paulo: Contexto, 2008:11-29.
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Conforme Fairclough (2001 p. 107), “a pratica discursiva envolve processos
de producéo, distribuicdo e consumo textual, e a natureza desses processos varia entre
diferentes tipos de discurso de acordo com fatores sociais”. Nesta abordagem a analise
vem a ser essencialmente interpretativa, pois se preocupa tanto com a producdo dos
textos quanto com sua interpretacdo. Basicamente a producdo textual é dividida em
interdiscursividade (ou intertextualidade constitutiva) e intertextualidade manifesta; a
distribuicdo textual envolve cadeias intertextuais; e o consumo textual, envolve
coeréncia.  Além dessas, conforme o mesmo autor, podemos encontrar ainda as
condicdes de pratica discursiva, as quais apresentam aspectos sociais e institucionais
que envolvem producéo e consumo de textos.

Sobre os aspectos da Producgdo de texto temos que a Interdiscursividade
esté ligada a relacdo entre os discursos presentes em um texto, 0s varios discursos que
serviram a construcdo de um outro discurso, os quais também foram construidos a partir
de outros discursos anteriores. S8o, portanto, processos socio-historicos e ideoldgicos de
significados que aparecem nos textos de forma implicita. O analista deve entéo
especificar os interdiscursos e perceber como eles estdo envolvidos na producdo de
textos. Ja a Intertextualidade esta ligada a manifestacdo explicita de outros textos em
uma producdo textual. Nesta perspectiva podemos perceber o uso de excertos, citacoes,
mengdes, etc. manifestadamente nos textos em andlise. Fairclough (2001 p. 114),

explica que:

Intertextualidade é basicamente a propriedade que tém os textos de ser cheios
de fragmentos de outros textos, que podem ser delimitados explicitamente ou
mesclados e que o texto pode assimilar, contradizer, ecoar ironicamente, e
assim por diante. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 114)

E importante salientar que tais processos analiticos ndo sdo cativos do
momento da producdo, mas podem também ser observados na distribuicdo e no

consumo dos mesmos. Sobre isso, Fairclough (2001 p. 114), continua explicando que:

Em termos da producéo, uma perspectiva intertextual acentua a historicidade
dos textos: a maneira como eles sempre constituem acréscimos as 'cadeias de
comunicacdo verbal' existentes (Bakhtin, 1986: 94), consistindo em textos
prévios aos quais respondem. Em termos da distribui¢do, uma perspectiva
intertextual é Gtil na exploragdo de redes relativamente estaveis em que 0s
textos se movimentam, sofrendo transformacgdes prediziveis ao mudarem de
um tipo de texto a outro (por exemplo, os discursos politicos frequentemente
se transformam em reportagens). E em termos do consumo, uma perspectiva
intertextual e Gtil ao acentuar que ndo é apenas 'o texto', nem mesmo apenas
os textos que intertextualmente o constituem, que moldam a interpretacéo,
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mas também os outros textos que os interpretes variavelmente trazem ao
processo de interpretacdo. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 114)

No que concerne especificamente a Distribuicdo textual, temos o que
Fairclough (2001, 166) chamou de Cadeias Intertextuais, expressdo que designa as
“series de tipos de textos que sdo transformacionalmente relacionadas umas as outras,
no sentido de que cada membro das séries é transformado em um outro ou mais, de
forma regular e previsivel.” Sdo basicamente formas textuais que permeiam as
instituicGes, formais ou informais, encadeadas por significados. Um diério escolar, por
exemplo, nos leva a producéo de outros géneros textuais, como o boletim, o relatorio,
dentre outros. Tais cadeias podem ser mais complexas ou simples, pois situagdes mais
institucionalmente ou mesmo socialmente mais formais, provavelmente terdo cadeias
intertextuais mais complexas, ao passo que situacdes de nivel mais informal, como um
didlogo cotidiano em familia, provavelmente incitardo criacOes textuais menos
complexas, deferentemente de uma pesquisa cientifica ou um discurso proferido por
uma figura politica importante. Fairclough (2001, 166) diz que “especificar as cadeias
intertextuais nas quais entra um tipo particular de discurso € um modo de especificar sua
'distribuigdo™. Os processos pelos quais passam essas formas textuais € denominado

transformacao por Fairclough (2001, 167), o qual diz que:

As transformac@es entre tipos de texto em uma cadeia intertextual podem ser
de diversos tipos. Elas podem envolver formas de intertextualidade
manifesta, como a representacdo de discurso. Por outro lado, elas podem ter
um carater mais difuso. O que pode ser interpretado como elementos comuns
partilhados por diferentes tipos de texto pode ser manifestado em diferentes
niveis e de formas radicalmente diferentes - no vocabulario em um caso, em
narrativas ou metaforas em outro, ou na selecéo entre opg¢bes gramaticais, ou
na forma como o dialogo é organizado. (FAICLOUGH, 2001, p. 167)

Portanto, analisar uma cadeia intertextual exige atencdo a uma série de
elementos que combinados entre si vdo construindo seus textos, 0s quais podem ter
maior ou menor complexidade.

Sobre o Consumo textual é preciso considerar a coeréncia, a qual, conforme
Fairclough (2001, 113), embora seja tratada frequentemente como propriedade dos
textos, deve ser melhor considerada enquanto propriedade das interpretacdes. Destaca
este autor conceitualmente que “um texto coerente ¢ um texto cujas propriedades

constituintes sdo relacionadas com um sentido, de forma que o texto como um todo
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‘faca sentido’, mesmo que haja relativamente poucos marcadores formais dessas
relagdes de sentido, isto ¢, relativamente pouca coesdo explicita.” E acrescenta que “um
texto s6 faz sentido para alguém que nele vé sentido, alguém que é capaz de inferir
essas relagdes de sentido na auséncia de marcadores explicitos”. Em outras palavras,
podemos dizer que um texto s6 adquire sentido a partir do olhar de alguém que o
reconhece enquanto artefato significativo a ponto de poder interpreta-lo pela sua
coeréncia. Assim, para que um texto faca sentido, é necessario que seus interpretantes
convencionem seus dados em uma unidade coerente. Sendo que um mesmo texto pode
trazer em si, conforme sua interioridade e exterioridade, incluindo seus leitores, mais de

um sentido, ou seja, a coeréncia liga-se diretamente a seus leitores.

Por altimo, para este item, temos as Condi¢bes da pratica discursiva, que
sdo as especificacdes das praticas sociais e de consumo conforme o tipo de discurso.
Trata-se da observacdo das particularidades de cada texto: em que condigdes foi
produzido ou consumido, coletivamente ou individualmente? Como estdo sendo
distribuidos, de forma simples ou complexa, oralmente ou escritos? Percebermos que
0s textos sdo producdes particulares em contextos sociais particulares é essencial para a

percepcao dessas condigdes num dado texto.

2.4.3 A Préatica Social em ACD

Para Fairclough (2001, p. 22) a “dimensdo de 'pratica social' cuida de
questdes de interesse na analise social, tais como as circunstancias institucionais e
organizacionais do evento discursivo e como elas moldam a natureza da pratica
discursiva e os efeitos constitutivos/construtivos”. Conforme o mesmo autor o objetivo
dessa préatica € especificar a natureza da pratica social da qual a préatica discursiva é uma
parte, constituindo a base para explicar por que a pratica discursiva € como €; e 0S
efeitos desta sobre a pratica social. O que especialmente tal pratica trabalha sdo as
ideologias e a hegemonia presentes nos discursos. Fairclough (2001, p. 289) salienta
que a analise da pratica social é mais dificil de ser reduzida a uma lista, por isso avalia

que as orientacbes postas devem ser consideradas apenas como orientacGes
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aproximadas. Assim, para esta dimensdo destaca as seguintes observacGes analiticas
(FAIRCLOUGH, 2008, p. 289-290):

Matriz Social do Discurso: tem como objetivo especificar as relagdes e as
estruturas sociais e hegemodnicas que constituem a matriz dessa instancia particular da
pratica social e discursiva; como essa instancia aparece em relacdo a essas estruturas e
relagBes (& convencional e normativa, criativa e inovadora, orientada para reestrutura-
las, opositivas, etc.); e que efeitos ela traz, em termos de sua reproducdo ou
transformacéo?

Ordens de Discurso: o objetivo é especificar o relacionamento da instancia
da prética social e discursiva com as ordens de discurso que ela delineia e os efeitos de
reproducdo e transformacéo das ordens de discurso para as quais contribui. A atencéo
deveria ser dada as tendéncias de larga escala que afetam as ordens de discurso.

Efeitos ldeoldgicos e Politicas do Discurso: focalizar os seguintes efeitos
ideologicos e hegemdnicos particulares: sistemas de conhecimento e crencas; relacdes
sociais; identidades sociais (‘eu’).

Assim, objetivamente podemos ter o seguinte quadro ilustrativo encontrado
em Resende & Ramalho (2014, p. 29) que agrupa as dimensdes destacadas Fairclough
(2001):

Quadro 07: Categorias analiticas propostas no modelo tridimensional.

TEXTO PRATICA DISCURSIVA PRATICA SOCIAL
Vocabulério Producéo Ideologia
Gramatica Distribuicdo Sentido
Coesdo Consumo Pressuposicao
Estrutura textual Contexto Metéafora
Forca Hegemonia
Coeréncia OrientagBes  econdmicas,
politicas, culturais, ideoldgicas.
Intertextualidade

Fonte: Resende e Ramalho (2014, p. 29)
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Capitulo 3: A Publicidade e a Sociedade

A seguir trataremos um pouco sobre a trajetoria evolutiva dos andncios
publicitarios, especialmente no Brasil. Dentre as referéncias utilizadas estdo Richers
(1994), Vanoye (2002), Sant’anna (2002) e Citelli (2005). Para além dessas referéncias
faremos também uma breve discussdo sobre o papel da publicidade na sociedade com

base na teoria sociocultural vygotskyana.

3.1 A Publicidade: um pouco de histdria

O termo Publicidade, conforme Rabaca e Barbosa (1987, p. 481), tem sua
origem no latim publicus = publico, o qual deu origem a publicité em francés, que
designava a publicacdo ou leitura de leis, ordenacdes, julgamentos, etc. isto é, ligava-se
diretamente a publicizacdo de decisdes essencialmente juridicas. Ja no sec. XIX é que
este termo ganhou significacdo comercial, podendo ser definido como “qualquer forma
de divulgacdo de produtos ou servicos atraves de andncios geralmente pagos e
veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, como objetivos de

interesse comercial”.

Em investigacao bibliografica intitulado Publicidade e Propaganda, origens
historicas, Muniz (2004, p. 01) destaca que “A atividade publicitaria teve inicio na
Antiguidade Classica, onde se encontram 0s primeiros vestigios, conforme demonstram
as tabuletas descobertas em Pompéia.” Tais tabuletas, de acordo com a autora, serviam
para ao anuncio de combates de gladiadores e também faziam referéncia a casas de
banhos da cidade. A mesma autora informa também que a utilizacdo do papel, antes
mesmo da invencdo da impressa mecanica de Gutenberg, fez surgir producées escritas
como panfletos e folhas volantes, recursos utilizados pela Reforma Protestante. Mas foi

a partir da impressa mecanica que houve um grande salto evolutivo desse mecanismo.

Muniz (2004, p. 02) afirma que o primeiro cartaz impresso de que se tem

conhecimento data de 1482, o qual anunciava um evento religioso a ser realizado em
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Reims denominado o Grande Perddo de Nossa Senhora. Destaca ainda o fato de que
em 1625 surge no periddico inglés denominado Mercurius Britannicus, a primeira
publicidade de um livro, e que em 1631, na Franga, o jornalista Theophraste Renaudot

cria uma secdo de aniincios em sua gazeta.

Conforme Marcondes (2002, p.15), a massificagdo da publicidade enquanto
acdo comercial foi sendo ampliada a partir do surgimento dos grandes centros urbanos
em meio aos avancos industriais e econdmicos na Europa. Este autor formula que:

(...) Do ponto de vista estrutural, ela (a publicidade) surgiu como braco
informativo do sistema econdmico em que se inseria [0 capitalismo], num
tempo em que as cidades cresciam e as populagdes comecavam a passar de
centenas de milhares. A vida urbana se sofisticava em op¢es e as pessoas
deixavam de se conhecer pelo nome e sobrenome. Contar aos outros

transformou-se em comunicar alguma coisa ao mercado. (MARCONDES,
2002, p.15)

Temos que ha indubitavelmente uma interligacdo bastante proxima entre
publicidade e producédo industrial (comercializa¢ao), pois tornou-se ela, a publicidade,
uma espécie de mola impulsionadora da comercializagdo dos bens industrializados, um
elemento chave para escoamento dos produtos aos consumidores, e consequente
apoderamento econdmico da industria € comércio no mundo. Sant’anna (2002, p. 77)

sobre a publicidade formula que

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento do comércio e a toda outra atividade e é, a0 mesmo tempo, a
maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em
questdes religiosas, para criar estados de aposicdes, para revolucionar os
métodos e para difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou econémico
para a comunidade ou na resolugdo de apeténcia e necessidades
(SANT’ANNA, 2002, p. 77).

Sua influéncia, no sentido defendido por Sant’anna, vai para além das
relacBes econdmicas, pois adentra nas outras instancias sociais influenciando acGes
politicas, sociais e até mesmo religiosas. Nesse sentido € que compreendemos ser a
publicidade uma das taticas instrumentais que servem para direcionar as a¢fes de uma

sociedade.

No Brasil, voltando a historia, temos que com a fundacdo da impressa
nacional no séc. XIX ap6s a chegada da familia real portuguesa, passaram a ser

produzidos na col6nia 0s jornais impressos, 0s quais serviram como suporte publicitario

65



aos anunciantes da época, que normalmente publicavam propostas de venda, compra ou
captura de escravos, anincios de comércios varejistas, farméacias e hotéis (FREYRE,
1963)°. Travam-se de producdes simples e objetivas sem qualquer floreio ou ocultacéo
das intencdes de venda ou compra, posto que era legal neste periodo a venda de seres
humanos escravos. Evolutivamente, a publicidade vai ter mudangas significativas com a
fundagdo nos idos dos anos de 1900 de revistas voltadas a temas socioculturais, nas
quais algumas publicidades ja apareciam em algumas cores. Posteriormente, 0s anos de
1930 e 1950 foram cruciais para novos e importantes avangos na producdo publicitéria
com as chegadas, respectivamente, do radio e da televisdo. Marcondes (2002, p. 24)
tratando sobre a evolucdo da fotografia voltada a publicidade diz que

a propaganda incorpora 0s avangos € as conquistas da sociedade, e os coloca

a servico da comunicacdo comercial. A evolucédo das técnicas e dos recursos

da fotografia produz um impacto enorme na sociedade. O jornalismo

incorpora rapidamente esses avancos e, em pouquissimo tempo, tem sua
prépria forma de abordagem fotografica, o fotojornalismo.

Neste mesmo sentido afirmamos que também as tecnicas em geral da
publicidade foram sendo modificadas conforme o aparecimento dessas novas
tecnologias, sendo o radio e a televisdo grandes responsaveis por boa parte destes
avancgos. Hoje o que temos como principal desenvolvimento tecnoldgico na area da
comunicacdo sdo o0s computadores, em geral, em conjunto com internet e suas
configuragbes de dltima geracdo. No que concerne especificamente a publicidade
impressa, forma de produgdo em que se enquadra o corpus investigativo deste trabalho,
podemos destacar avangos que compreendem desde sua producdo, cores diversas,
imagens, superposicdes, letreiros, luminosidade, etc. passando por seu suporte, tipos de
papel, dimensdes, tiragem, até sua distribuicdo, especificacdes de locais, publico alvo,

quantidades, dentre outros.

3.1.1 Os panfletos

A concepc¢do que se tem dessa producdo textual multimodal denominada
panfletos para os dias de hoje, é resultante da evolucédo de formas e concepcdes textuais

mais antigas. Fato que faz com que ainda hoje sua conceituacdo em dicionarios, por

9 A fonte consultada, o livro “O escravo nos anlncios de jornais brasileiros do século XIX” de Gilberto
Freyre, digitalizado em formato pdf ndo possui nimeracgdo de paginas.
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exemplo, permaneca quase que inteiramente ligada a sua concepg¢do mais classica,
relacionada a propaganda e discursos no sentido de texto politico. Nesse sentido, o
Dicionario Barsa de Lingua Portuguesa (2008, p. 757) dé o seguinte verbete: “Pan.fle.to
[é] sm 1. Folheto ou escrito polémico ou satirico, em linguagem violenta. 2. Papel
impresso com nome, nimero e partido de candidato a cargo eletivo, e que constitui
material de divulgacdo”. Ja o dicionario Hauaiss (2004, p. 546) dando um significado
mais amplo diz: “Pan.fle.to \é\ s.m. 1 texto curto e veemente, impresso e distribuido em
folhas avulsas. 2. folha avulsa que contém esse texto.” Que ndo deixa também se ligar a
uma ideia classica de panfleto colocando-o com a caracteristica de “curto ¢ veemente”,
préprio dos panfletos politicos. Ndo obstante tal sentido, essa forma textual ganhou
variacOes importantes e foi adequada a publicidade, guardado sua esséncia objetiva, de
manuseio facil, baixo valor econémico e facil distribuicdo as massas populares.
Destacamos, assim, que o forma panfletaria a que nos vamos ater nessa investigacdo é
aquela voltada a publicidade de instituicdes de ensino particulares sediadas em Teresina

- P1, isto é, Panfletos de Instituicdes de Ensino Particulares de Teresina.

Como destacado a pouco, 0 baixo custo e o facil manejo e distribuicdo sao
alguns dos elementos que fazem com que as empresas muitas vezes deem preferéncia a
publicidade por meio de Panfletos. Em especial nas médias e grandes cidades é bastante
comum encontrarmos pessoas fazendo distribuicdo macica dos mesmos. Séo diversas as
producdes panfletarias atualmente, sendo que sua forma fisica depende, por vezes, do
produto a ser anunciado e certamente do investimento empreendido. Ha aqueles mais
sofisticados, com aparéncia, forma, tamanho, tipo de papel, cores, imagens mais
elaboradas; e outros mais simples, mas com o mesmo fim publicitario, a venda de um
produto. Observou-se durante a coleta de nosso corpus, que, por exemplo, panfletos
com anuncios de veiculos novos nao populares, de imoveis voltados para a classe média
e alta, de hotéis e restaurantes economicamente mais sofisticados, tendem a apresentar
panfletos graficamente mais sofisticados, com material fisico de maior qualidade, ao
passo que o contrario também ocorre.

Nesta pesquisa fizemos a escolha de analisarmos especificamente panfletos
com publicidades de instituicbes de ensino particulares, como ja mencionamos

anteriormente, e distribuidos pela cidade de Teresina — PI.
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3.2 A Publicidade: conceito e linguagem

E notdrio o quio a tecnologia voltada para a publicidade avancou ao longo
de sua histéria. Os meios midiaticos e a imprensa, aléem do comércio e indUstria, se
valem imprescindivelmente deste recurso para sua manutengdo e crescimento capital,
visto ser por meio dela que fazem seus produtos, materiais ou ndo, serem desejados e
adquiridos pela massa social. Conceitualmente Sant’anna (2002, p. 76) destaca que “a
publicidade é uma técnica de comunicacdo paga com a finalidade precipua de fornecer
informacdes, desenvolver atitudes e provocar acGes benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servigos”. Observamos, com este conceito, a
importancia que tem o uso de técnicas especificas da linguagem para a publicidade,
visto ter ela como fim a comunicacdo voltada especificamente para o convencimento de
individuos, os quais sdo vistos como propensos consumidores. Com conceito parecido,
Richers (1994, p. 66) diz que publicidade “é a comunicagdo destinada a informar,
divulgar e promover a oferta de ideias, bens e/ou servicos por parte de um patrocinador
identificado.” O autor pde também em destaque o fato de ser a publicidade uma forma
de comunicacéo, entretanto, ndo com um intuito qualquer, mas com técnicas especificas
de linguagem.

Assim, sobre sua técnica de linguagem, Citelli (2005, p. 56) argumenta que:

O texto publicitario da conjuncdo de mdltiplos fatores. Alguns estéo
ancorados nas ordenacdes sociais, culturais, econémicas e psicologicas dos
grupos humanos para os quais as pegas estdo voltadas. Outros dizem respeito
a componentes estéticos e de uso do enorme conjunto de efeitos retéricos
necessarios para alcangar o convencimento e aos quais nao faltam as figuras
de linguagens, as técnicas argumentativas, os raciocinios.

Um dos detalhes importantes dessa citacdo, € o fato de o autor destacar o
fator retérico como elemento préprio da publicidade, o qual seria um dos responsaveis
pelos efeitos de persuasdo dessa forma comunicativa. Sobre a retorica Vanoye (2002)
formula que ela, além de incorporar as técnicas persuasivas, possibilita a utilizacdo de
textos mais simples, como no caso dos textos publicitarios, com objetivos precisos em
moldes que evidenciam o sistema de significacdo desse tipo de texto. Trata-se, portanto,
de uma linguagem especifica, mas que se utiliza uma gama de elementos técnicos para a
realizar sua intengéo final, a persuaséo. Sobre sua linguagem, sabemos que pode ser
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expressa tanto de maneira puramente verbal quanto ndo verbal, ou ainda conjugando as
duas formas. Em sua vertente exclusivamente verbal, suas técnicas persuasivas estdo
diluidas, sobretudo, nas ordenagfes, verbos no imperativo, adjetivacdes e figuras de
linguagem, estruturadas com formas linguisticas saturadas, como clichés, chavdes, ditos
populares, etc. e com um discurso do senso comum, construido nas praticas sécio-
culturais, como argumentam Andrade e Medeiros (2004, p. 74) ao afirmarem que “a
mensagem publicitaria se vale de solugdes ja codificadas, em vez de o publicitario
inventar novas férmulas expressivas, ele adapta-se as solu¢des ja de dominio do grupo
social”.

Ja com relacdo a produgdes em que sdo utilizadas as linguagens verbal e
ndo-verbal, as técnicas estdo tanto na imagem — cores, gestos, figuras, posicionamentos,
dentre outros — quanto no verbal. Os signos linguisticos, palavras e imagens, se
combinam dando sentido ao todo textual, que, a depender da forma compositiva do
anuncio, podera haver preponderancia de uma das formas, entretanto ndo podendo
prescindir da outra. Vanoye (2002, p. 256), denominando o texto imagético como
iconico, diz que “o discurso icénico e o discurso verbal ndo se opdem e nem se
excluem. Eles interagem, superpGem-se, combinam-se. Estabelece-se uma verdadeira
dialética da imagem e da palavra”.

Ha ainda, como elemento persuasivo nesta técnica de comunicacao, 0S
processos de adjetivacdo, maneira pela qual sdo intensificadas e até supervalorizadas as
qualidades do produto anunciado. Sobre isso Pauliukonis e Gavazzi (2003, p. 98)
destacam que “nos textos publicitarios, a valorizacdo do produto se caracteriza
verbalmente, muitas vezes, por meio da adjetivacdo. Os adjetivos séo, portanto, formas
linguisticas desencadeadoras de valores positivos”

Destacamos também que, as técnicas persuasivas possivelmente se valem de
ideologias ja arraigadas na mente dos consumidores, ao que Andrade e Medeiros (2004,
p. 75) dizem que a mesma se manifesta através dos valores dominantes ja incutidos
pela/na sociedade, isto €, os valores que mexem com a sensibilidade, o gosto e o
prestigio do individuo, fazendo com que este se sinta aceito na coletividade social.

Nota-se, portanto, que as formas como a publicidade se concretiza na midia
vao desde anuncios puramente verbais até verdadeiras superproducdes transmitidas na
tv. Assim, em meio a esta diversidade formal da publicidade, resolvemos para este
trabalho, adentrar de modo investigativo exclusivamente no que se tem como

publicidade impressa, notadamente naquela veiculada na forma de panfletos, os quais
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sejam utilizados em sua construgdo o verbal e o imagético, definidos em seu conjunto
de linguagens como formas textuais multimodais.

Para além deste fator, no que concerne aos implicitos comumente presentes
em publicidades, haverd uma especial atencdo e obstinagdo pela busca de elementos
ideoldgicos possivelmente presentes nas publicidades a serem estudadas, 0s quais huma
visdo marxista de relacdo de classes sociais podem ser responsaveis pela dominacao
socio-cultural e econdbmica de uma classe por outra, posto que pode apoderar
“dominadores” e reprimir “dominados” ajudando “silenciosamente” os primeiros.

Assim, podemos dizer que a linguagem do texto publicitario, por ser
plurissignificativa, carece também de técnica plural, que envolva analise de linguagens,

sociedade e cultura, dentre outros.

3.3 A publicidade: artefato cultural

Conforme a teoria sociocultural de base vygotskyana e destacada em
Lantolf & Thorne (2007, p. 197):

o funcionamento do pensamento humano é um processo fundamentalmente
mediado e organizado por artefatos culturais, atividades e conceitos (Ratner,
2002). Dentre desse enquadre, entende-se que os seres humanos utilizam
artefatos culturais existentes e criam novos que os permitam regular sua
atividade biol6gica e comportamental.

Neste sentido, com o entendimento da publicidade como sendo um desses
artefatos culturais, atividade e conceito capaz de influenciar no comportamento dos
individuos enquanto seres sociais, € que pretendemos buscar elementos contidos nela
propria, quais comprobatdrios de tal influéncia em pecas publicitarias impressas.
Segundo tal teoria, o ser humano age no mundo por meio de ferramentas fisicas ou
simbdlicas como mediacdo com outros individuos, sendo “a lingua o artefato cultural
mais poderoso que o individuo possui para mediar sua conexdo com o mundo, com 0
outro e consigo mesmo.” (LANTOLF & THORNE, 2007, p. 201)

E sabido que ha na publicidade sempre um produto a ser “vendido” e que a

comunicagéo ali feita tem por motivo o convencimento, ou seja, a ideia de isengdo foge
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aos principios deste evento comunicativo, embora seja comum ocorrerem, taticamente,
tentativas de ocultamento deste objetivo principal. Gastaldo (2001, p.7-8) afirma que a
publicidade, além de ter sua finalidade comercial explicita, também vende ideologia e
estere6tipos, isto forjando um discurso que “colabora na construgdo de uma versdo
hegemdnica da realidade, legitimando uma dada configuracdo de forgas no interior da
sociedade.” No mesmo sentido Kellner (2001, p. 322) destaca que:
a propaganda “interpela” os individuos e convida-os a identificar-se com
produtos, imagens e comportamentos. Apresenta uma imagem utopica de
novidade, seducdo, sucesso e prestigio mediante a compra de certos bens.
Oferece magicamente uma autotransformagdo e uma nova identidade,
associando as mudancas de comportamento, modo de vestir e aparéncia do
consumidor com uma metamorfose em nova pessoa. Por conseguinte, oS
individuos aprendem a identificar-se com valores, modelos e
comportamentos sociais através da propaganda, que &, portanto, um

importante instrumento de socializagdo a0 mesmo tempo que determina a
demanda do consumidor.°

Desta forma, compreendendo a publicidade como evento de alto grau de
poder persuasivo intencional numa sociedade e sempre imbuida, intencionalmente ou
ndo de ideologia, é que se tentard identificar elementos eclipsados que comprovem sua

contribuicdo para a manutencdo do poder de uma classe social sobre outra.

10 Observamos que apesar de o autor nesta citagdo utilizar o termo propaganda e ndo publicidade, este
ultimo foi escolhido por nds por acharmos mais adequado a este trabalho. O conceito dado a
propaganda na citacdo condiz com o conceito de publicidade. Cf. MUNIZ, Eloa. Publicidade e
Propaganda, origens histdricas. 2004. <Disponivel em: www.eloamunis.com.br>
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4. Metodologia das analises

Antes de partimos para a apresentacdo das analises do corpus de nossa
pesquisa, panfletos de instituicbes educacionais particulares, entendemos como
importante, num sentido organizacional, definir quais critérios metodoldgicos foram
seguidos. Deste modo, destacamos de inicio que por entendermos ter sido primordial
nos aprofundar satisfatoriamente na investigacdo dos sentidos presentes em nosso
corpus, conforme permitiram nossa pratica balizada pela teoria, decidimos por
seguirmos prioritariamente uma perspectiva de pesquisa qualitativa, a qual acreditamos

ser mais adequada a nossas pretensdes.

Sobre tal perspectiva de investigacdo, Silveira e Cdérdova (2009, p.32)
baseados em Minayo (2001), afirmam que “a pesquisa qualitativa trabalha com o
universo de significados, motivos, aspiracfes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relacGes, dos processos e dos fendmenos
que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis” Podemos, deste modo,
dizer que tal abordagem de pesquisa liga-se bastante aos fenémenos que envolvem
essencialmente os individuos e sua relacdo com o grupo social a que pertencem,
tentando compreender e explicar as relagbes sociais. E assim uma perspectiva que se

adequou-se muito bem a nossas pretensdes.

Os mesmos autores, Silveira e Cordova (2009, p. 32), destacam que a
“pesquisa qualitativa preocupa-se com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e explicacdo da dindmica das relacbes

sociais” e que nesse tipo de pesquisa:

0 cientista € a0 mesmo tempo o sujeito e o objeto de suas pesquisas. O
desenvolvimento da pesquisa é imprevisivel. O conhecimento do pesquisador
é parcial e limitado. O objetivo da amostra é de produzir informagdes
aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa é que
ela seja capaz de produzir novas informagdes.'* (SILVEIRA e CORDOVA,
2009, p. 32)

11 Os autores atribuem esta reflexdo a DESLAURIERS, 1991, p. 58.
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Bauer e Gaskell (2002, p.57) dizem que “o pesquisador qualitativo quer
entender diferentes ambientes sociais no espago social, tipificando estratos sociais e
fungdes, ou combinacBes deles, juntamente com representacdes especificas”. Assim,
podemos dizer que tais entendimentos vém ao encontro de nossa principal pretenséo de
analise, que é a compreensdo do papel da publicidade nas relacbes entre as classes
sociais por meio de difusdo ideoldgica.

Esta pesquisa teve natureza qualitativa de base bibliografica e documental
visto que fizemos analises de cinco panfletos de instituicbes educacionais particulares —
escolas e faculdades, a partir de um método cientifico baseado na conjuncdo de duas
vertentes analiticas, a Semidtica Social com sua GDV e a Analise Critica do Discurso,
em busca de elementos ideoldgicos disseminados na sociedade que ajudam ndo s6 na
persuasdo econdmica, ou seja, na venda de produtos ou servicos, mas também na
manutencdo de idearios sociais que mantém as relagbes entre as classes sociais
estruturalmente conformadas, praticamente sem mudancas significativas. Os panfletos
foram colhidos em variados pontos da cidade de Teresina — PI, centro, avenidas, pracas

etc. entre o Ultimo semestre do ano de 2015 e o primeiro de 2016.

4.1 Quadro Basico dos Dispositivos de Analise

Para guiar as analises formulamos um tabelamento de alguns dos principais
dispositivos que utilizamos em nossas investigaces. Assim, utilizamos para as tabelas
apenas aqueles discutidos ao longo de nossa revisdo de literatura, 0s quais pertencem as
duas linhas analiticas em foco, a Semidtica Social, com especifica utilizacdo da
Gramatica do Design Visual, a que este trabalho estd filiado enquanto linha
investigativa, e a Analise Critica do Discurso, da qual aproveitamos algumas
proposicdes e concepgdes de suma importancia para esta pesquisa. O seguinte quadro

visou definir parametros investigativos para nossas analises:

Quadro 08: Dispositivos da Semiética Social e da Andlise Critica do Discurso

Dispositivos da Gramatica do Design Visual

Metafun¢do Representacional | Metafuncao Interativa Metafunc¢do Composicional

Narrativa: Contato: Valor da informacao:
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- de agdo transacional - de oferta - dado/novo
- de agdo ndo- transacional -de demanda - real /ideal
- bidirecional Distancia Social: Saliéncia
- Verbal - curta (pessoal) - margens
- Mental - média (social) - centro
- de conversao o - longa (impessoal)
- de simbolismo geometrico Perspectiva: Estruturacdo:
- frontal -conectado
Conceitual: - obliqua -desconectado
-classicacional - vertical
- analitico
-simboélica
Modalidade:
- naturalistica
- abstrata

Dispositivos da Anélise Critica do Discurso

Analise Textual

Pratica Discursiva

Prética Social

Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramatica Intertextualidade Efeitos ideologicos e politicos
Coesdo Coeréncia do discurso

Metéafora Cadeias intertextuais

Modalidade

Polidez

Ethos

4.2 O corpus: definicdo, coleta e pretensdes analiticas

A escolha da forma textual panfleto se deu por se tratar de uma estrutura
bastante utilizada pela publicidade e que tem significativa circulacdo pelos centros
urbanos no Brasil, ou seja, trata-se de um elemento comunicativo que faz parte
ativamente das dinamicas sociais. Para a composicado de nosso corpus, definimos alguns
critérios basicos que acreditamos serem somas qualitativas para as analises. Dessa
forma, um dos critérios levados em conta para a sele¢cdo das amostras de panfletas de
publicidades de instituicdes de ensino foi a preferéncia por aqueles com presenca de
representacdes humanas, seja fotograficamente ou em desenhos. Este detalhe tem como
motivo a propria esséncia desse trabalho, que buscou elementos significativos utilizados
pela midia que marcassem ideologicamente a hegemonia de uma classe social em

detrimento de outra.
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Nesse sentido, as representacdes humanas, acreditamos, sdo fortemente
utilizadas como forma de demonstracdo simbdlica de ideais estéticos e de vida pela
publicidade. Nossas investigacbes pretenderam perceber ocorréncias dessas
demonstracdes e a forca ideoldgica presente nelas. Outra caracteristica com a qual nos
preocupamos durante as escolhas foi a utilizagdo de cores nas composic¢des, 0 que nao
trouxe qualquer dificuldade, visto que a grande maioria dos exemplares recolhidos
tinham esta caracteristica. O motivo pela atencdo a este detalhe diz respeito a elevada
carga significativa que a utilizacdo de algumas cores pode provocar em impressos
publicitarios. Um terceiro critério utilizado foi que no corpo textual fosse utilizada
linguagem multimodal. Outro detalne foi que as nossas investigacbes foram

especificamente voltadas para a parte frontal dos panfletos.

O material escolhido foi analisado primeiramente em sua superficie textual
para entdo adentrarmos em suas significacbes mais profundas, as quais forneceram
hipoteses que foram submetidas a perspectiva critica da Semiética Social com sua
Gramatica do Design Visual, e a Andlise Critica do Discurso, com comparagdes entre as
estruturas textuais multimodais, buscando explicacdo para os sentidos encontrados, e,

principalmente, tentando desnudar as ideologias presentes.

Assim, nos utilizamos dos estudos das Metafungbes da GDV em conjunto
com os dispositivos de analise da Analise Critica do Discurso, buscando entender os
processos de producdo de sentido utilizados por seus produtores conforme utilizacao
dos elementos multimodais, compreendidos como partes significativas de linguagens
diversas producdes que convergem em direcdo a um sentido maior, o qual garantido por
seus elementos extratextuais — social, histdrico, cultural, etc. de forma sempre conjunta.
Buscamos elencar os elementos ideoldgicos disseminados em meio aos textos
investigados, definindo a que classe social pertencem, a quem se direciona e a que

servem.

Destacamos que os nomes das instituicbes de ensino presentes nas
publicidades investigadas foram apagados devido a necessidade que sentimos de

salvaguarda-las por questdes estritamente éticas.

4.3 Procedimentos de analises
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As analises apresentadas no capitulo adiante seguiram basicamente o roteiro
abaixo:

1° descricdo das caracteristicas estruturais dos panfletos, tais como:
disposicdo dos elementos composicionais, cores, formas, etc.; posto que, conforme 0s
estudos de multimodalidade, todos esses elementos de composi¢cdo do texto trazem
significacdes. Nesse sentido, Kress e van Leuween (1996, p.183), entendem a
multimodalidade como a multiplicidade de significados que combinam varios modos
(visual, textual, auditivo, movimento, etc.) como tambeém os seus contextos sociais. De
outra forma, eles dizem que textos multimodais sdo aqueles que realizam seus
significados por meio da utilizacdo de mais do que um codigo semidtico. Ideia que
seguiremos em nossa pesquisa.

2° analise dos elementos de composicdo conforme os dispositivos
preestabelecidos pela Gramatica do Design Visual, em conjunto com dispositivos da
Anaélise Critica do Discurso;

3° amélgama entre elementos composicionais e extratextuais em busca de
sentidos submersos.

4° tratamento dos resultados significativos extraidos com observacdo dos
elementos ideoldgicos presentes e suas possibilidades de influéncia na estrutura social

vigente.
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5. Analisando panfletos

Feita a triagem do material a ser analisado, conforme os critérios prévios de
escolha expostos na se¢do anterior, iremos agora proceder com a investigacdo de cada
um dos exemplares textuais. Salientamos de antem&o que, assim como por outras vias
cientificas de andlise linguistica de textos, entendemos que os resultados que serdo
obtidos nessa pesquisa ndo serdo absolutos, nem pretendem sé-lo, pois nossas
pretensbes estdo voltadas a reflexdo critica. Consideramos, todavia, como um trilho
importante em direcdo ao conhecimento, até certo ponto objetivo, de como o mundo das
ideias pode influenciar nas praticas sociais, neste caso, por meio da midia publicitaria
impressa submetida as investigacdes baseadas mormente na Semiética Social com a
GDV e a Andlise Critica do Discurso. Entendemos também que, este mundo das ideias
gque mencionamos, ou ideologias, certamente estd presente em praticamente todas as
relagBes/praticas sociais e linguisticas. Isto €, presentificam-se nos discursos religiosos,
politicos, econdmicos e até artisticos, dentre outros, permeados por idearios ressonados

em favor da manutencdo do sistema posto, ou imposto, invisivelmente.

5.1 Analise do Corpus: panfletos de instituicdes de ensino particulares

Panfleto 01: Anuncio da instituicdo A

ooLE G/i

b orcneoemore g

VENHA FAZER PARTE DESSA
GRANDE FAMILIA

™ EDUCACAO INFANTIL
(A PARTIR DOS DOIS ANOS)
A 3* SERIE DO ENSINO
MEDIO

™ AULAS DIFERENCIADAS

& PREPARATORI0 PARA O ENEM E
PARA AVIDA EM TODAS AS SERIES
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Partindo inicialmente da observagdo da superficie textual, percebemos ser
esse primeiro panfleto uma publicidade composta por linguagem verbal e n&o-verbal
interconectas. Trata-se, portanto, de um texto multimodal, conforme ja haviamos
preestabelecido para a escolha de nossas amostras. Assim, sob a Optica primeiramente
de uma das categorias de analise que fazem parte da Metafuncdo Composicional, que é
a Saliéncia®?, podemos dizer que a expressio “MATRICULAS ABERTAS”, disposta
no centro do andncio em fonte diferenciada, lembrando uma escrita a giz e em tamanho
maior que as outras formas verbais presentes no texto, é, a nosso ver, o elemento de
linguagem mais saliente. Percebemos que o contraste entre a cor branca da expresséo e
0 plano de fundo azul causando uma sensagdo de intensidade e brilho, aliados ao
tamanho e tipo de letras utilizadas, ddo um efeito de destaque para essa expressdo em
comparagdo com o0s outros elementos da composicdo. Tal destaque é dado
principalmente devido a funcéo principal que tem o panfleto, a de vender um produto,
que, neste caso, sdo as matriculas anunciadas como ja abertas. Como efeito de sentido
deste primeiro contato, podemos ter que o espectador (leitor) ao se deparar com a
expressdo “Matriculas Abertas”, historicamente ligada a instituicdes de ensino, de
imediato devera ter o entendimento de que se trata da publicidade de uma instituicdo de
ensino, e, a depender de seu interesse, podera procurar as outras informagdes mais

especificas sobre o “produto” anunciado.

Sobre esta categoria de analise, Almeida (2008, p. 24), concordando com
Kress e van Leeuwen (2006, p. 177), diz que a importancia dada a Saliéncia revela uma
hierarquia entre os elementos de composicdo, a qual é construida por meio da
intensificacdo ou suavizagdo das cores, brilho, superposicéo, etc. Entendemos entdo que
o elemento saliente estd sendo nessa publicidade uma “porta de entrada” para a

obtencdo da persuasao de seu publico alvo.

Assim, ainda em observacdo a categoria Saliéncia presente no exemplar de
panfleto em questdo, entendemos que em segundo plano deste quesito esta a imagem da
jovem adolescente no lado inferior direito do anuncio. Trata-se, a nosso ver,

hierarquicamente, do segundo elemento em ordem de importancia, abrangendo o

12 saliéncia. Os elementos (os participantes , bem como sintagmas de representagdo e interagdo) s3o
feitos para atrair a atencdo do espectador em graus diferentes, como realizado por fatores tais como a
colocagdo em primeiro ou segundo plano , o tamanho relativo, contrasta no valor tonal (ou cor) , as
diferencas em nitidez , etc. [tradugdo nossa] (Cf. pag. 34 deste trabalho ou KRESS e VAN LEEUWEN,
2006, p. 177)
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quadrante inferior direto do andncio e chamando a atencdo por ser a Unica figura
humana em meio a outros modos de linguagem. O efeito de sentido causado em
principio deve ser o de que a garota esta sendo um exemplar de estudante da instituicdo
em questdo. Tal ideia nos remente a uma leitura a partir da Metafungdo
Representancional Conceitual, posto que a participante representada pode ser vista a
partir de um processo simbélico de significacdo. Sobre esse processo, Kress e van
Leeuwen (2006, p. 105) destacam que se trata da observacdo do participante conforme
sua significacdo ou mesmo o que ele é. Os autores destacam ainda que esse processo
pode ser Atributivo, que é quando o participante (portador) representa um conceito
prévio ja conhecido do espectador, o que lhe da um carater de signo, ou Sugestivo, que é
quando outros elementos significativos denominados de atributos simbdlicos

acompanham o portador.

Deste modo, no caso da garota no panfleto em questéo, temos que, apesar de
ndo estar trajando uma farda da instituicdo anunciada, carrega objetos como o livro ou
caderno nos bracos e uma mochila nas costas, além do chapéu desenhado na cabeca, que
Ihe atribuem o “status” de estudante. Tais atributos simbdlicos podem trazer como
efeito de sentido a ideia de que a garota € uma estudante daquela escola e que outros
que ali se matricularem também podem ser como ela. Entretanto, entendemos ndo serem
os “aderecos” que ela carrega capazes de provocar por si s6 0 desejo de ser no
espectador. Assim, atentando para tracos fisicos da participante representada, que sdo
feicbes de rosto proporcionais, pele branca, cabelos longos, lisos e loureados, altura e
peso valorizados em certos contextos sociais, podemos dizer que se trata de uma garota
esteticamente bonita, posto que, de acordo com o que observaram Piana e Frade (2005,
p. 10-11) em seu trabalho ‘“Mediagdes sociais na constru¢do dos valores estéticos
corporais femininos™, tais caracteristicas configuram-se como ideal de valorizacdo de
beleza feminina. Estas autoras relatam esta observacdo da seguinte forma:

“As categorias de peso adequado a altura, cabelos lisos, longos e loiros,
postura elegante, roupas justas que exaltam o contorno do corpo de
dimensfes femininas, pele sem evidéncias de manchas e etnia
predominantemente branca, configura o ideal valorativo de beleza feminina
para todos os mediadores sociais apresentados no trabalho, midia, familia,
amigos e o0s proprios sujeitos. Esses padrbes de categorias europeizadas
dominam o imaginério das adolescentes, o que faz com que haja uma

dissonancia dos padrdes estéticos desejados por elas e a representagdo que
fazem de sua auto-imagem.” (PIANA E FRADE (2005, p. 10-11)
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Neste sentido, podemos compreender que ao se escolher um participante
representado com tais caracteristicas, ao mesmo tempo rejeita-se algumas outras
possiblidades exemplares, como feigdes de rosto desproporcionais, pele negra, cabelos
crespos e/ou curtos, peso fora dos padrdes sociais mais valorizados, etc. Para tanto, a
concluséo prévia que se pode abstrair deste fato é a de que ha ideologicamente um
padrdo de beleza sendo sugerido pela publicidade em questdo e que tal padréo ja possui
algum respaldo dentro da sociedade. Piana e Frade (2005, p. 10) destacam que o padrdo
estético feminino idealizado pelas participantes de sua pesquisa “sdo construidos a partir
de mediagBes sociais multiplas e hibridas, decorrentes de um processo dialgico
constante”. As autoras evidenciam que como referéncias sociais relevantes na formagao
das categorias corpéreas femininas valorizados e desvalorizadas, ou seja, da estética
idealizada, estdo principalmente os discursos midiaticos de suporte televisivo (PIANA E
FRADE, 2005, P. 10).

Neste sentido, podemos entender que outras midias, como os panfletos de
instituicOes de educacao particulares, tém também seu papel nesse processo, posto que
ao se adequarem aos padrdes estéticos prescritos sobremaneira pela midia televisiva,
ajudam a ecoar tais padrdes ao seu publico alvo por meio de seus participantes
representados. Compreendemos entdo que possivelmente o panfleto da instituicdo A em
analise obteve a escolha de seu participante a partir de um ideal estético ja aceito e
consagrado pelo grupo social a que deseja atingir, construido discursivamente, e que tal
ideal estético esta sendo reproduzido e ressonado numa repeticdo de discurso. Tal
discurso serve a negacdo de seu diferente, desqualificando aquilo que ndo esteja de
acordo com suas referéncias e, portanto, negando ou pelo menos mitigando a presenca
de outro discurso, de outra estética. Trata-se da difusdo de um padrdo estético feminino

dominante em detrimento de outras formas estéticas femininas.

Sob o olhar da Metafungdo Interativa, que de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006, p. 114) é responsavel pela a relacdo entre o participante (imagem) e o
espectador (leitor), teremos que o Contato estabelecido com o espectador é de oferta,
pois a participante ndo olha diretamente para seu espectador, seu leitor, mas apenas “se
deixa” observar, ler (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, P. 119). O espectador
contempla o participante e, possivelmente, terd como reacdo o desejo de sé-lo,
contribuindo para a persuasdo desejada a partir da peca publicitaria. Tal efeito de

sentido se alia ao fato destacado no paragrafo anterior de que a imagem representativa
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da estudante tem caracteristicas fisiondmicas desejadas por seu publico alvo, posto que
se trata de uma estética historicamente defendida pela midia.

Ainda com relacdo ao contato entre espectador e imagem, Kress e van
Leeuwen (2006, p. 149-150) explicam que numa imagem quando o0s participantes
representados olham para espectador, vetores formados pela ‘linha do olhar’ sdo
conectados entre ambos, ou seja, inicia-se neste momento uma relagéo interativa entre
leitor (espectador) e texto (imagem). Entretanto, neste caso, 0 que temos é uma
observacdo apenas por parte do leitor, posto que a representante tem seu olhar voltado
para cima, como a refletir positivamente sobre seu futuro. O desenho rabiscado de um
chapéu de formatura em conjunto com as feigdes indicativas de “pensamento distante”,
nos leva a inferir que a imagem da estudante tem como meta futura sua formacdo em
nivel superior, o que, idealmente, dentro do que possivelmente a grande maioria da
sociedade compreende, deve ser a meta de qualquer estudante. Assim, ao espectador é
ofertado pela publicidade um exemplo a ser seguido no sentido estético e também no
sentido psicoldgico, isto €, a imagem destaca uma bela garota que tem pretensdes
futuras a serem seguidas pelos estudantes reais, o que podera ser realizado a partir de

matricula naquela escola.

No campo superior do panfleto vemos a logomarca da escola anunciada
“Colégio A — educando e crescendo com vocé”, 0 que deve imediatamente levar o
observador (publico alvo) a correlacionar a trajetoria da estudante representado aos
estudantes reais que venham a cursar seus estudos naquele estabelecimento,

contribuindo também para a persuasdo pretendida pelo panfleto.

Quanto a distancia social, que conforme Kress e van Leeuwen (2006,
p.124) diz respeito a sensacdo de proximidade ou afastamento entre o espectador e o
participante representado devido o enquadramento da imagem, pode ser dividida nas
categorias de plano fechado, quando o participante é representado da cabeca até os
ombros, plano médio, da cabeca até aproximadamente os joelhos, e plano aberto
quando a representacdo € do corpo inteiro. Neste sentido, podemos compreender que a
imagem estd no plano médio de contemplacdo, o que quer dizer, conforme Kress e van
Leeuwen (2006, p. 124-125), que hd uma ideia de proximidade média entre o espectador
e 0 participante da imagem. A compreensdo que podemos defender a partir da

observacdo desse enquadramento é a de que a publicidade tenta produzir uma certa
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sensacdo de aproximacdo com seu publico alvo, exprimindo a ideia de que aquele status
de estudante esté ao alcance, basta passar a estudar na escola anunciada.

Em relacdo a perspectiva, Almeida (2008, p. 20) resume conceitualmente
dizendo que se trata do “4ngulo, ou ponto de vista, em que 0S participantes
representados sdo mostrados”. Esta categoria se subdivide em trés, quais sdo: o angulo
frontal, o angulo obliquo e o angulo vertical. Tais angulos podem provocar entre
participante e espectador uma sensacdo de maior ou menor poder na relacdo de sentido
entre 0s mesmos, isto €, o angulo frontal indica igualdade, o obliquo indica alheamento
e vertical, para baixo, maior poder do espectador, para cima, maior poder do
participante representado (ALMEIDA 2008, P. 21; KRESS E VAN LEEUWEN, 2006,
P. 129-149). Assim, percebemos que a garota do panfleto é posta num angulo frontal no
nivel do olhar do espectador, aproximando-a do mesmo, provocando uma sensacdo de
igualdade de poder com seu espectador. Tal efeito de sentido pode causar no espectador
um efeito enfatico com relacdo a categoria anterior, ou seja, aproximando ainda mais a

relacdo entre representante e espectador, ajudando na persuaséo.

No quesito modalidade, que conforme Kress e van Leeuwen (2006, p.154-
163) envolve saturacdo das cores, luminosidade da imagem, contexto de fundo,
contraste, brilho, dentre outros, uma imagem pode ter graus de realidade, ou seja, pode
ser mais abstrata ou mais naturalistica dependendo dos elementos utilizados para sua
composicdo. Um desenho rabiscado num papel, por exemplo, possivelmente terd um
grau de realidade menor do que de uma fotografia colorida, ou seja, numa viséo geral
teremos que o rabisco serd mais abstrato e a fotografia mais naturalistica. Os autores
chamam atencdo, entretanto, para a complexidade desta categoria de analise, pois, numa
mesma imagem podemos ter elementos mais abstratos e elementos mais naturalisticos.
Para eles, a partir das diversas pistas, € o espectador, numa visao global, quem define a
que categoria deve pertencer a imagem (KRESS E VAN LEEUWEN, p. 163).

Neste sentido, podemos dizer que a imagem da garota no panfleto em
analise se aproxima mais da modalidade naturalistica, posto que se trata de uma
imagem fotografica com niveis de saturacdo das cores, brilho, contraste, luminosidade,
bastante proximas do real, embora no quesito plano de fundo ndo se tenha cenario que a
coloque numa situacdo mais real. Entendemos, no entanto, que a falta de um possivel

cendria, (imagens da escola, por exemplo) da lugar a cor predominantemente branca,
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que causa um efeito de contrate e brilho em relacdo a imagem possibilitando-lhe um
maior destaque. A escolha de uma imagem mais naturalistica combina-se bastante com
as outras categorias da Metafuncdo Interacional j& mencionadas, posto que sua
proximidade com a realidade ajuda na insercdo no espectador dos efeitos de sentido
intencionados, quais sdo os de exemplo de estudante, aproximacédo e equivaléncia de
poder entre participante e espectador para uma maior intimidade e, consequentemente,
persuasao. Podemos compreender que ha ideologicamente a difusdo de uma imagem de
estudante ndo condizente esteticamente com a maioria dos estudantes locais, mesmo o0s
trajes sdo destoantes da cultura teresinense, mas que por meio de taticas de uso da
imagem, conscientemente ou ndo, tenta aproxima-la de seu publico alvo como forma de

convencimento.

Volvendo a Metafungdo Composicional, ja destacada no inicio da analise
para tratar sobre a categoria Saliéncia, trataremos agora sobre a categoria Valor da
Informacdo na publicidade em questdo. Tal categoria, de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006, p. ) é aplicada com vistas a percepcdo da relagdo entre informacgédo
dada, que, a partir da disposicdo de um eixo vertical ao centro, vem no quadrante
esquerdo do texto e geralmente ja € do conhecimento do espectador, e informacgédo nova,
que vem no quadrante direito do texto e geralmente ainda ndao € do conhecimento do
espectador; e também entre informacao real, que, a partir de um eixo horizontal ao
centro, vem no quadrante inferior do texto (base) e geralmente se liga a ideia de
realidade concreta, e informacdo ideal, que vem no quadrante superior (topo) e

geralmente se liga ao imaginario ou sobrenatural.

Assim, no que diz respeito ao panfleto em andlise, conforme a disposicéao
fisica dos “objetos” de composi¢do da mensagem, destacamos que a informacgédo dada
estd, neste caso, ligada principalmente a composicéo verbal, a qual é disposta, conforme
0 padrdo de leitura ocidental, da esquerda para a direita, em que se tem como
informacBes principais 0 chamado a matricula naquela escola e logo abaixo as
modalidades de ensino oferecidas. O novo, a nosso ver, esta ligado a propria imagem da
aluna enguanto exemplo intelectual e estético a ser seguido. Ha& nesta visdo uma
transicdo de sentidos saindo do verbal para o ndo-verbal, ou seja, o significado das
palavras “matriculas, educagdo, ensino, série, aulas, preparatorio, Enem” transitam para
a participante representada com seus atributos de estudante dentro de padrdes

ideologicamente incutidos na sociedade, ligando-a a instituicdo anunciada, o que para o
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publico alvo deve ter um efeito de sentido positivo, posto que a conjuncdo entre as
linguagens ajudam na qualificagdo da escola, ajudando consequentemente no

convencimento desse publico.

Com relacdo a informacéo real e ideal, podemos ligar & primeira a imagem
da garota e as informacgdes verbais da parte inferior da mensagem, e a segunda, o
chapéu de formatura rabiscado e aos dizeres “Venha fazer parte dessa grande familia”.
E possivel tracar a partir do olhar da garota vetores apontando para o chapéu e para a
frase acima. O fato de a participante representada estar com a mao no queixo,
esbocando um certo riso e com o olhar para cima transmite uma ideia de pensamento
distante. Ao tracarmos um vetor ligando o olhar ao chapéu rabiscado, o qual é menos
naturalistico ou mais distante do real, poderemos ter uma ideia de futuro promissor, que
vem a ser, nesse caso, 0 ensino superior. Temos como efeito de sentido mais amplo a
exaltacdo do ensino superior como o patamar de graduagcdo educacional mais
importante, como a meta obrigatoria para qualquer estudante. Meta esta que a escola
anunciada pode proporcionar a seus alunos. Para que tal efeito de sentido seja alcangado
€ preciso que seus espectadores resgatem em sua memoria discursiva o significado
especifico daquele rabisco. Existe neste processo o uso do dispositivo proprio da
Anélise do Discurso denominado Interdiscursividade®, isto é, a ideia de que os
discursos sdo construidos a partir de outros discursos anteriores (FAIRCLOUGH, 2001,
p. 152). Para o elemento textual em questdo podemos ver que a representacao do chapéu
naquele formato traz & memoria do espectador a ideia de graduacéo superior, formatura,
universidade, etc. devido as varias utilizagdes desse objeto como adereco de formandos
ao longo da histdria. Tracando um vetor do olhar da participante representada até a frase
destacada acima, chegaremos a observacédo de que ha uma reafirmacao verbal indicando
como se pode chegar a ser também um estudante que pode ter no futuro um curso
superior, ou seja, fazendo parte da “grande familia”, sendo mais um estudante daquela

escola.

Para nos aprofundarmos um pouco mais no conteido verbal do panfleto da
instituicdo A, utilizaremos adiante alguns dos dispositivos proprios da Analise Critica
do Discurso, aos moldes ja identificados por nos, na revisdo de literatura. Neste sentido,

no que diz respeito a dimenséo da analise textual*, que, conforme Fairclough (2001, p.

13 Cf. Fairclough, Norman (2001, cap. 3, 04 e 06)
1d. Ibid.
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282) ¢ descritiva e tem como categorias de analise, dentre outras, o vocabulario, a
gramatica, a coesdo, a modalidade, a polidez, o ethos e a metéfora. Sobre tais
categorias Fairclough (2001, p.282-283) destaca que “em qualquer analise particular
algumas das categorias sdo provavelmente mais relevantes e uteis que outras”, podendo
0 analista escolher quais serdo utilizadas em suas investigacdes. Neste sentido é que
alertamos ser possivel que, das categorias citadas, alguma(s) delas nao seja(m)
utilizada(s) nesta analise especifica, mas que venha(m) a ser utilizada(s) para 0s outros
panfletos do corpus. Faremos ao final de cada analise um levantamento de quais foram

utilizadas num quadro-resumo.

Dando continuidade a analise do panfleto da instituicdo A, destacamos que
nas estruturas vocabulares, gramatical e coesiva dessa publicidade ndo foram utilizadas
variacdes linguisticas informais (regionais, historicas, girias, etc.), nem se produziu
formas lexicais, gramaticais ou coesivas inovadoras, que marquem algum estilo
especial; o que revela ser uma construcdo voltada para um nivel formal da linguagem,
dando um “ar” mais universal no que tange ao sentido produzido. Podemos perceber um
uso comum na publicidade tradicional, que é a forma imperativa do verbo VIR na
locucdo VENHA FAZER, elemento que marca tradicionalmente um modo publicitario
de producéo textual, a partir do chamamento direto ao consumo: venha, faca, participe,
compre, etc. Conferimos uma linguagem, apesar de formal, composta por estruturas
gramaticais simplificadas, com supressdo de verbos, artigos, preposicdes, dentre outras,
como em “matriculas abertas” que poderia ser “as matriculas ja estdo abertas”. Tragos
que tém como efeito a possibilidade de uma leitura mais objetiva, comum neste tipo de
publicidade. A preferéncia pelo uso formal da linguagem liga-se diretamente ao tipo de
empresa anunciada, que por explorar o ramo da educacdo formal particular
possivelmente se vé com o compromisso de utiliza-la. O efeito de sentido provocado
por essa preferéncia linguistica deve ser positivo para a publicidade e a instituicdo em
questdo, posto que socialmente e historicamente trata-se de uma forma mais prestigiada

de uso da lingua, o que devera lhe proporcionar uma ideia de confiabilidade.

No que diz respeito a frase completa, “VENHA FAZER PARTE DESSA
GRANDE FAMILIA”, podemos perceber uma ideia metaférica que é compreendida
principalmente na expressio “GRANDE FAMILIA”, pois tal expressdo faz emergir a
ideia de unido, companheirismo, proximidade, dentre outras caracteristicas

culturalmente cristalizadas que resgatamos em nossas mentes a partir dessa expressao
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por meio da interdiscursividade, ou intertextualidade constitutiva, denominacdes
encontradas em Faircough (2001, p. 152) para 0 mesmo fendmeno. Temos inclusive, em
certa medida, uma inter-relagdo com o slogam escrito na logomarca da escola, que é
“EDUCANDO E CRESCENDO COM VOCE”, o qual traz a ideia de “crescer junto”,
de “confianga”, de “afetividade”, tracos culturalmente familiares para o publico alvo
envolvido. Desta forma, podemos caracterizar que se trata de um discurso que busca na
emotividade uma forma de persuasdo, convencimento, utilizando-se em parte do ideario
popular que se tem sobre o vocdbulo familia. Em outros termos, entendemos que se
trata de um discurso publicitario utilizando-se de elementos do discurso da tradicdo
familiar. Tal relacdo discursiva faz com que a concep¢do de familia como lugar de
unido, harmonia, crescimento, acolhimento, organizacdo, etc., sentidos construidos
ideologicamente ao longo da historia, que sdo transportados, numa inter-relacao

metaforica de sentidos, para a escola anunciada, ajudando a vender seus Sservicos.

As demais informaces verbais postas na parte inferior do panfleto trazem
as séries oferecidas e predicagoes como “AULAS DIFERENCIADAS” e
“PREPARATORIO PARA O ENEM E A VIDA EM TODAS AS SERIES”, expressoes
que buscam destacar os servicos oferecidos e reafirmar uma ideia de qualidade a escola
anunciada, enfatizando sua qualificacdo enquanto instituicdo de ensino, 0 que deve

corroborar com a meta de convencimento do publico alvo através do andncio.

Observamos ainda que a relacdo entre os modos de linguagem utilizados,
imagens e construcdes verbais, sdo dotados de coeréncia, categoria da Pratica
Discursiva, que alinha os elementos significativos até o ponto de fazé-los ter sentido
para o espectador/leitor, posto que seu produtor ordenou seus elementos de modo a que
o leitor pudesse inter-relaciona-los para a percepcao do sentido pretendido, ou seja, o de
anunciar os servicos de uma instituicdo escolar. Assim, foram utilizadas cores frias, azul
e branco, as quais condizentes ao tipo de andncio, letras garrafais para a chamada a
matricula e qualificadores da instituicdo, um exemplo imagético de estudante, a ideia de
que a qualidade da escola fard com que seus estudantes tenham facilidade em entrar

futuramente no ensino superior ja mencionada anteriormente.

Quanto as Condic¢oes de producdo, podemos entender que seus anunciantes
tém pretensGes principalmente econdmicas, posto se tratar da publicidade de uma

instituicdo particular, que, dentro do sistema capitalista em que vivemos, visa
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principalmente o lucro. S&o eles, em certo grau, parte do que Marx e Engels (1999)
denominam de Classe Dominante e que traz em si essencialmente também um
pensamento dominante conveniente & manutencdo do sistema capitalista que o0s
sustenta. Para esses autores “os pensamentos dominantes sao apenas a expressao ideal
das relagdes que fazem de uma classe a classe dominante; dizendo de outro modo, sdo
ideias do dominio” (MARX E ANGELS, 1999, p. 62). O que nos faz entender que a
Matriz Social desse discurso advém da classe empresarial e, portanto, detentora de
poderes hegemdnicos sobre um grupo subordinado. Isto é, o texto em analise é, nesse
sentido, portador de um discurso que se delineia pelo viés da manutencdo do capital,
trazendo efeitos ideoldgicos desse grupo, os quais acobertados pela ideia de “familia”,

“boa educagdo”, “caminho para o crescimento pessoal”, etc.

Destacamos entdo que como difusdo do pensamento dominante, ou
ideologia, a superestrutura, além de reafirmar seu lugar de dominacdo por meio do
capital, utiliza a midia como forma de eco de seus preceitos estabelecidos
historicamente na sociedade e dissemina seus valores de dominacdo ocultados da ideia
de normalidade social. No panfleto investigado, como podemos perceber na analise da
imagem da participante representada, evidenciamos a utilizacdo de formas fisicas
valorizados socialmente contempladas no trabalho de Piana e Frade (2005), pouco
condizente com as caracteristicas da maioria da populacdo receptora do andncio.
Bakhtin (2006, p. 16) para explicar a natureza ideologica do signo, afirma que “a
ideologia ¢ reflexo das estruturas sociais”, ou seja, podemos dizer que as relagdes entre
as classes sociais geram ideologias e que, como destacamos no inicio deste paragrafo, as
que se sobressaem sdo as advindas da classe dominante. Assim, o ideal de beleza
ocidental que traz em si também um ideal de cor de pele construidos sécio-
historicamente como padrdo a ser seguido, negando ao mesmo tempo outras
possibilidades, é utilizado como férmula publicitaria de persuasdo e também difusdo,
talvez involuntéria, de uma ideologia dominante. Entendemos que o uso das ideias de
“familia” e de “graduacdo superior” como taticas de convencimento na publicidade,
apesar de também advir historicamente como formas ideoldgicas de poder da classe
dominante, sua difusdo para a populacdo em geral, em nosso ponto de vista, deve
difundir o efeito de apoderamento daqueles que forem influenciados por tais ideias, isto
é, trata-se da difusdo, talvez também involuntaria, respectivamente das ideologias de

“familia enquanto institui¢do agregadora” e de “importancia do avango cientifico-
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cultural”, o que se absorvida em meio a uma infinidade de outras midias que também

reproduzem tais ideias, devera ter um efeito positivo para os avangos da classe

subordinada.

Para finalizar este primeiro momento analitico, organizamos abaixo um

quadro com os dispositivos de andlise da Gramaética da Design Visual e da Analise

Critica do Discurso efetivamente utilizados por nos na investigacdo do Panfleto da

Instituigdo A:

Quadro 09: Dispositivos utilizados no panfleto da instituicdo A

Dispositivos da Gramatica do Design Visual

Metafun¢do Representacional

Metafunc¢do Interativa

Metafuncio Composicional

Conceitual (simbdlica)

Contato (Oferta)

Valor da informacao

Distancia (média)

(Dado/novo)

Perspectiva(frontal)

(Real /ideal)

Modalidade (naturalistica)

Saliéncia (Margens/centro)

Dispositivos da Analise Critica do Discurso

Anélise Textual

Pratica Discursiva

Prética Social

Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramética Intertextualidade Efeitos ideoldgicos e politicos
Coesdo Coeréncia do discurso

Metéfora

% Panfleto 2: Anuncio da instituicdo B

8633027 7
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Podemos observar que o Panfleto da escola B, assim como o anterior,
também ¢é dotado de linguagem verbal e ndo-verbal, tratando-se de uma producao
Multimodal na qual temos um fundo predominantemente na cor azul, uma garota de
pele branca, esbogando um sorriso, vestindo uma camiseta amarela e com as duas maos
para frente sinalizando com os dedos positivamente. H& ainda alguns dizeres em
linguagem verbal em variadas dimensdes, o logotipo da instituicdo, além de tarjas na
cor laranja servindo de fundo para alguns trechos verbais. Trata-se de uma composi¢édo
que provavelmente chame a atencdo do publico em geral, pois sdo utilizadas

predominantemente cores vibrantes.

Assim, dentre os elementos de linguagem que compdem o0 anuncio da
instituicdo B, entendemos como mais saliente, ou seja, de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006), o mais evidenciado em relacdo aos demais, a tarja laranja com a
expressao “2000 bolsas” em letras grandes, com suas cores contrastantes com o fundo
azul que envolve a maior parte do corpo do texto. Tal constatacdo liga-se também ao
grau de importéncia que traz o sentido da mensagem verbal naquele espago quase ao
centro do anuncio, que ¢ a “promogdo” oferecida pela empresa a seu publico-alvo.
Kress e van Leeuwen (2006, p. 202) destacam que entre os varios fatores que podem
servir de constatacdo de um elemento saliente, pode-se ter também uma questdo
cultural; a colocacdo de um simbolo bem conhecido culturalmente numa imagem pode
chamar mais atencdo, a principio, que outros elementos de composicdo. No caso da
chamada promocional de duas mil bolsas de estudo, que significa desconto e até mesmo
integralidade na mensalidade da escola particular anunciada, vem a ser uma tatica
mercadologica bastante chamativa para sua potencial clientela. Neste caso, tal
informacdo foi posta de maneira estruturalmente enfatica provocando o efeito de
saliéncia e provocando um “didlogo” com o espectador no sentido de iniciar o processo

de convencimento do mesmo.

Com relacdo a Metafuncdo Representacional, que, conforme a GDV de
Kress e van Leeuwen (2006), pode indicar os processos narrativo de a¢do, quando um
ator produz uma acdo em direcdo a uma meta, narrativo de reacdo, quando um ator
reage tornando-se reator em relagdo a um fendmeno expresso ou ndo na imagem, e
conceitual, quando o participante representado ndo apresenta acdo nem reacdo, sendo
considerado um processo estatico. Neste sentido, em observacdo a imagem da garota no

panfleto, inferimos que temos uma representacdo narrativa ndo-transacional, que
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conforme pormenoriza Kress e van Leeuwen (2006, p. 74) trata-se da presenca de um
ator que se direciona a uma meta que ndo aparece na imagem, isto é, ndo ha um vetor,
ou seta, ligando um ator a uma meta que esteja explicita na imagem. Assim, devido o
ator (garota) estar de frente como a se direcionar para seu espectador, o que
compreendemos é que ha uma tentativa de causar a sensacdo de interacdo direta e de
amistosidade com o publico-alvo. Embora se trate de uma imagem impressa, sem
movimentacdo de fato, entendemos como semelhante a alguns comerciais televisivos
em que o ator “conversa” com o telespectador provocando-0 com perguntas e/ou
gesticulacdes buscando convencé-lo a adquirir o produto em anuncio. E uma tatica de
uso da imagem também em publicidade impressa que marca um certo didlogo com o
espectador como forma de persuasdo. Tal relagdo de interacdo serd observada mais
especificamente abaixo a partir da Metafuncéo Interacional.

Nesse sentido, passando a analise da imagem em questéo para a perspectiva
da Metafuncéo Interacional, a qual de acordo com Kress e van Leeuwen (2006, p.114),
busca descrever a relacdo entre o(s) representante(s) de uma imagem e seu(s)
espectador(es). Podemos perceber entdo que, quanto a relagdo de interacdo, temos um
contato de demanda da participante representada, a qual olha diretamente para o
espectador, como a convida-la amistosamente a conhecer o “objeto anunciado”. A
expressdo de alegria no rosto da menina com olhar e gesto com as maos, compreendem
formas de aproximacdo afetiva, promovendo uma ideia de interacdo mais direta com o
espectador. Se compararmos a relacdo entre a participante representada no panfleto da
instituicdo A com seus espectadores e a desse panfleto em discuss@o, observaremos que
hd uma maior aproximacdo desse segundo com seus espectadores, revelando-se um
maior grau de envolvimento no panfleto da instituicdo B. Tal fato nos diz que, embora o
objetivo dos dois anuncios sejam o mesmo, de conquistar novos alunos, a maneira de
representacdo de seus participantes sdo diferentes, revelando diferentes taticas de
persuasdo pela imagem, uma mais direta e outro mais indireta no seu modo de interacdo.
O simples fato de nesse anuncio ter sido utilizada a imagem de uma crianca pode
provocar um efeito persuasivo ainda mais eficiente, visto que da um sentido de
inocéncia e de credibilidade ao andncio, conforme observa Silveira (1985, apud
GIACOMINI FILHO 1985, p. 16):

em propaganda existem trés apelos muito grandes e que, por darem certo,
acabam surgindo constantemente nas mensagens: animal, crianca e sexo. E a
crianca especialmente carrega, além do apelo emocional, o peso de um
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senso comum, a respeito de que crianca € verdadeira, inocente, 0 que
acrescenta a mensagem uma grande dose de credibilidade. [grifos nossos]
(SILVEIRA, 1985, p. 07, apud GIACOMINI FILHO, 2000, p. 16)

O sentido ideologicamente implicito nas caracteristicas fisicas da
participante representa no andincio em andlise é compardvel ao que ja defendemos
durante a analise do panfleto da instituicdo A, embora sejam imagens de pessoas de
idade distinta. Os tracos fisicos como cor da pele, feicGes do rosto e tipo de cabelos se
repetem, o que nos permite dizer que também neste exemplar hd uma valorizacéo da
estética da etnia branca e que, devido sua cristalizagdo na sociedade pela sua construcdo
valorativa ao longo da histéria, estd sendo um elemento imagético de persuasdo

publicitaria e a0 mesmo tempo difusor de uma ideologia dominante.

No que diz respeito a distancia social, ou seja, 0 enquadramento em curta,
média ou longa distancia, que de acordo com Kress e van Leeuwen (2006) pode
apresentar progressivamente as emog¢des dos participantes representados revelando sua
intimidade, podemos constatar que se trata de uma distanciamento medio, portanto com
um grau medio de intimidade como o espectador. Este grau de distanciamento social se
integra ao efeito da perspectiva (atitude), que, conforme Kress e van Leeuwen (2006, p.
145), trata-se da selecdo de um ponto de vista a partir do angulo do qual uma imagem é
representada, detalhe que pode provocar a ideia, para mais ou para menos, de poder ou
insignificancia na relacdo entre participante representado e espectador. Nesse sentido,
podemos dizer que no caso desse panfleto temos uma distancia média e um angulo
frontal reto, no nivel do olhar, o que indica uma relacdo de igualdade entre participante
representante e espectador. Nota-se entdo que com esta tatica a empresa anunciada tenta
por-se, através de seu representante, ao nivel do espectador, expressando a ideia de
estarem todos num mesmo patamar de intimidade e importancia, e que, por isso, todos
podem também ser alunos daquela escola, inclusive aqueles que ndo podem pagar, pois
para estes sdo oferecidas bolsas de estudo, conforme constatamos no inicio dessa

analise.

Ja no que concerne a modalidade utilizada na imagem da garota, assim
como no panfleto da instituicdo A, também é utilizada uma imagem em estilo de
fotografia colorida, com bastante nitidez. O que lhe confere um nivel de representacao
mais naturalistica, isto é, mais préxima de uma visao real da participante representada.

Tal caracteristica corrobora com os sentidos provocados no andncio e j& mencionados
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por nds, posto que a relagdo de identidade absorvida pelo espectador perpassa por uma
auto-identificacdo com a imagem. Isso € comparavel com o que a publicidade define
como representacdes sociais, que, conforme Giacomini Filho e Orlandi RG(2011, p.
03), sdo criadas, de forma dinamica, “a partir de comportamentos e atitudes comuns
vivenciadas no grupo e de forma pratica servem para estruturar uma realidade coletiva”.
De acordo com estas mesmas autoras:

as representacdes sociais retratam a maneira como os individuos pensam,

agem e procuram compreender o sentido de suas acGes e pensamentos,

contribuindo para a elaboracdo de padrdes de comportamento que os tornam

alvos adequados para que a propaganda atinja os seus intentos. (GIACOMINI
FILHO E ORLANDI RG, 2011, p. 04)*

Desta forma, podemos entender entdo que a imagem da garota no panfleto
da instituicdo B vem a ser uma representacdo social criada a partir dos ideais que
retratam ideologicamente a sociedade em que o texto esta inserido. 1sso nos permite
dizer que se a imagem do panfleto em questéo tivesse um baixo grau naturalistico, ou
seja, fosse mais abstrato, possivelmente o grau de identificagdo com o publico-alvo
também diminuiria, causando, consequentemente, uma diminui¢cdo também nos graus
de aproximacdo e intimidade constatados pela percepcdo da distancia social e

perspectiva.

No que diz respeito ao valor da informacdo, categoria pertencente a
Metafuncdo Composicional e que trata sobre a disposicdo dos elementos na superficie
de textos multimodais. Podemos perceber que em se trancando uma linha imaginaria ao
meio do panfleto verticalmente, teremos a divisdo do dado a esquerda, ou seja,
informacdo ja conhecida pelo espectador, e a direita 0 novo, informacdo ainda
desconhecida (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006). Efetivamente teremos nesta divisao
a presenca da figura da garota a esquerda como dado e a direita a tarja com a
informagao verbal “2000 bolsas”. Tal categoria marca um dialogo de sentidos entre a
imagem, que indica um chamado pela participante representada aos pretensos clientes, e
a expressao verbal que traz a novidade de que hd uma maneira mais “barata” de estudar
naquela instituicdo, que é através da bolsa de estudos. Tais informacges, na perspectiva
horizontal de biparticdo em real e ideal, estdo no plano da realidade, em baixo na

imagem, e as expressoes “vem ser B” ¢ “primeiro teste 23/ago”, seriam o ideal, ou plano

15 As autoras atribuem esta concepc3o a Jodelet (1991).
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dos desejos e idealizagOes. O efeito de sentido dessas relagdes interativas entre 0s
elementos aparentemente soltos na superficie textual € o de que na verdade eles estdo
em conjunto no texto, ligados pelos sentidos e contexto como elementos de coesdo. O
resultado poderéa ser o de levar o espectador a refletir sobre a possibilidade de realizacdo

do ideal oferecido pelo antincio, que € o de “ser B”.

Numa observagdo mais voltada aos elementos verbais desse andncio,
destacamos o fato de estar sendo utilizado um vocabulério e sintaxe marcados por
expressoes curtas e diretas, como na unica frase verbal “Vem ser B” e as expressdes
nominais “primeiro teste em 23/ago”, “2000 bolsas” e a localizacdo “Unidades, Frei
Serafim e Kennedy”. Tais formas verbais destacadas devem chamar de imediato a
atencdo do espectador. Entretanto, apesar da aparente simplicidade, ao considerarmos
de maneira um pouco mais minuciosa 0 uso vocabular, gramatical e coesivo,
dispositivos do dominio da Analise Critica do Discurso, poderemos perceber o uso de
figuras de linguagem importantes para a construcdo de sentidos implicitos no texto,
como no caso da metafora em “Vem ser B”, numa forma objetiva de chamar a clientela
a se matricular, mas que guarda certas interligacfes de sentido que se assemelha ao que
ocorre no panfleto da instituicdo A, pois busca também uma aproximacéo afetiva com a
potencial clientela, propondo uma ideia de unidade. Em “Vem ser B” tem-se a ideia de
que o aluno ndo apenas farad parte da instituicdo, mas passara a ser a propria instituicao
metaforicamente, o que traz um sentido de apoderamento e de acolhimento bastante
forte. Fairclough (2001, p. 111) compreende esta relagdo como a forca que o texto pode
ter dentro de um contexto interpretativo. Sobre isso esse autor diz que “A forga de parte
de um texto (...) é seu componente acional, parte de seu significado interpessoal, a acdo
social que realiza (...)”. No trecho do texto em analise, ndo ¢ uma familia a que o
espectador é chamado a fazer parte, como na escola A, mas uma instituicdo educativa
que ird incorpora-lo enquanto parte de si. Isso pode ser visto como um elemento
significativo que pode potencializar o valor dado ao futuro aluno pela empresa, e que,
portanto, pode causar no espectador persuasivamente uma sensagao de “poder ser parte
de uma corporagdao”. Tem-Se ai mais um elemento tatico para o convencimento da

clientela.

Ha& ainda, quanto ao uso figurado da linguagem, um certo grau eufemistico
no que diz respeito ao chamado a alunos que dependeriam de bolsa de estudos para

poderem arcar com 0s custos financeiros dessa escola, posto que apenas expressam
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objetivamente a possibilidade de alguém estudar nesta instituicdo com auxilio de uma
das duas mil bolsas de estudo oferecidas. Em outras palavras, sendo o Eufemismo uma
figura que busca amenizar o impacto significativo de ideias agressivas ou ofensivas, 0
mesmo se revela como acobertamento, ou amenizacdo, da ideia de que nem todas as
classes sociais podem adquirir 0s servicos desta instituicdo. Isto €, a divisdo de classes
de que trata Marx e Engels (1999), esta sendo de certa forma acobertada por este
eufemismo, visto que da a entender que todos poderdo ter o mesmo direito de estudar
nesta escola particular, pois as bolsas sdo uma forma de igualar aqueles que forem

capazes intelectualmente, ricos ou pobres, basta se sair bem no “primeiro teste, 23/ago”.

Com base no conceito de Prética Social, que, conforme Fairclough (2001,
p. 289), tem como objetivo geral “especificar a natureza da pratica social da qual a
pratica discursiva é uma parte, constituindo a base para explicar por que a pratica
discursiva € como ¢, e os efeitos da pratica discursiva sobre a pratica social”, devemos
entender a principio que a natureza discursiva do panfleto da instituicdo B, assim como
a de todos os outros componentes de nosso corpus, € publicitaria, visto que se trata de
uma “comunicacao destinada a informar, divulgar e promover a oferta de ideias, bens
e/ou servigos (...)” (RICHERS, 1999, p. 66). Outro detalhe pertinente ¢ que entendemos
ter o panfleto em questdo como motivo de existéncia o faturamento econdémico de uma
empresa, tratando-se, portanto, de um discurso também empresarial. Nessa perspectiva
tanto o panfleto A quanto o panfleto B fazem parte do que Fairclough (200, p. 166)
denomina de Cadeia Intertextual, que sdo “séries de tipos de textos que s&o
tranformacionalmente relacionadas umas as outras, no sentido de que cada membro das
séries ¢ transformado em outro ou mais, de forma regular e previsivel”. No caso do
anuncio em analise, inferimos que para que tal panfleto fosse produzido, seus mentores
devem ter tido como suporte de informagGes outro texto com as informacGes a serem
divulgadas, o qual foi produzido pela empresa contratante. Em termos mais especificos,
podemos dizer que o panfleto da instituicdo B é uma sequéncia de outro texto dentro de
uma Cadeia Intertextual dagquela e de outras empresas. Em consequéncia disso,
podemos conceber que a Matriz Social do Discursiva do panfleto em questdo, que,
segundo Fairclough (2001, p. 289-290), sdo as relacbes e as estruturas sociais e
hegeménicas que servem de matriz a uma instancia particular de pratica social e
discursiva, estd associada ao sistema capitalista e suas relagdes sociais de dominacéo,

posto que tem origem numa instituicdo representativa dessa esfera econdmica e politica.
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Nesse sentido, em relagdo aos Efeitos ideoldgicos e politicos, que, de acordo
com Fairclough (2001, p. 290), devem ser observados principalmente no que concerne
aos sistemas de conhecimento e crenga, relagdes sociais e identidades sociais, podemos
identificar a presenga de um discurso tipicamente publicitario, com elementos de
linguagem que buscam o convencimento de um puablico especifico por meio de
elementos como a presenca de uma figura representativa do publico-alvo, no caso, uma
garota com idade de ser estudante daquela escola; o chamado verbal direto a matricula
com uma expressdo imperativa, assim como no panfleto da instituicio A, e o
oferecimento promocional de uma vantagem financeira. Tais estruturas significativas
trazem em si sentidos ja bastante naturalizados socialmente, de modo que ndo deve
haver qualquer estranheza por parte do publico sobre qualquer das significacbes
imediatas. Entretanto, podemos destacar que, a partir das investigagdes, constatamos a
presenca de pelo menos duas formas de naturalizagdo da relagbes sociais, valores e
identidades dos individuos por meio da ideologia dominante, as quais servem a
manutencdo da hegemonial® existente. Trata-se primeiramente da preferéncia pela
imagem de uma crianga com caracteristicas estéticas valorizadas, que, assim como no
primeiro panfleto, deve gerar a ilusdo de ser uma representacdo mais fiel daquela
sociedade, e a0 mesmo tempo acobertar o fato de que esteticamente ela ndo condiz com
a realidade da maioria da populacdo. 1sso nos faz compreender que o panfleto adota
uma distribuicao ideologica de que a sociedade deve seguir uma estética especifica que
coincide com a da classe dominante, e nega a0 mesmo tempo outras possibilidades

hegemoénicas de relacbes de poder entre as classes.

A outra forma de naturalizacdo social por meio de ideologias implicitas diz
respeito as diferencas econdmicas na sociedade em que vivemos. No caso em questao
hd a admissdo por parte do anunciante de que nem todo mundo pode pagar a

mensalidade da escola anunciada, o que motiva o oferecimento de bolsas de estudo.

16 Gramsci (1971, apud FAIRCLOUGH, 2001, p.122), conceitua o termo hegemonia da seguinte forma:
Hegemonia é lideranca tanto quanto dominagéo nos dominios econémico, politico, cultural e ideoldgico
de uma sociedade. Hegemonia é o poder sobre a sociedade como um todo de uma das classes
economicamente definidas como fundamentais em alianga com outras forg¢as sociais, porém nunca
alcancgando, sendo parcial e temporariamente, um ‘equilibrio instavel’. Hegemonia ¢ a construcdo de
aliancgas e integracdo, muito mais do que simplesmente a dominacdo de classes subalternas, através de
concessdes ou meios ideoldgicos para ganhar seu consetimento. Hegemonia é um foco de luta constante
sobre aspectos de maior instabilidade entre classes e blocos para construir, manter ou romper aliangas e
relagdes de dominagao/subordinacdo que assume formas econdmicas, politicas e ideoldgicas.
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Tais bolsas, s3o, por assim dizer, mecanismos de uma “pseudoequalizacdo” entre as
classes sociais, distribuindo a ideia de que todos podem ter acesso a0 mesmo Servico
educacional, ricos ou pobres, desde que provem sua capacidade intelectual perante o

teste avaliativo.

Por fim, como conclusdo dessa segunda andlise destacamos no quadro

abaixo os dispositivos de investigacdo que foram utilizados:

Quadro 10: Dispositivos utilizados no panfleto da instituicio B

Dispositivos da Gramatica do Design Visual

Metafun¢do Representacional

Metafuncgdo Interativa

Metafuncdo Composicional

Narrativa de acdo ndo-
transacional

Contato (Demanda)

Distancia (plano médio)

Perspectiva(angulo frontal)

Valor da informacao
(Dado/novo)
(Real /ideal)

Modalidade (naturalistica)

Saliéncia (Centro)

Dispositivos da Analise Critica do Discurso

Anélise Textual

Pratica Discursiva

Prética Social

Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramatica Intertextualidade Cadeia intertextual
Coesao Efeitos ideoldgicos e politicos

Metéafora (eufemismo) do discurso

% Panfleto 03: Anuncio da institui¢do C

.

MEU COLEGIO

5 22‘-5-

No caso do panfleto da instituicdo C podemos observar em sua superficie
uma predominancia da cor azul, caracteristica também presente nos outros anuncios

anteriormente analisados, uma expressdo verbal curta e com letras grandes sombreadas
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acompanhadas abaixo por tarjas em cores diversas e indicativos verbais das séries
oferecidas pela escola anunciante, a expressdo “matriculas abertas”, a logomarca da
instituicdo com seu slogan “este ¢ meu colégio”, os site e fone para contato. No lado
esquerdo encontra-se a imagem de um garoto e uma garota vestidos com camisetas de
farda da escola, cada um com um livro aberto e sentados em cima de uma pilha de
outros livros. Trata-se de uma imagem com elementos que se diferenciam um pouco
daqueles dos panfletos anteriormente investigados, que é a participagdo de dois
representes, um masculino e um feminino, abrindo a nosso ver um campo explorato6rio

da imagem um pouco mais abrangente.

Em observacdo a Metafuncdo Composicional, entendemos que o Saliéncia,
ou seja, o elemento de linguagem mais enfatico, vem a ser a expressao verbal em letras
grandes com o enunciado “VOCE QUER. VOCE PODE!”, e secundariamente a
imagem dos dois participantes representados sentados na pilha de livros. Tal relacdo de
saliéncia é definida como hierarquica por Kress e van Leeuwen (2006), posto que leva
em consideracdo a importancia dada ao objeto em foco por seu produtor através de
artificios de iluminacdo, cores, brilho, contraste, etc. O efeito de sentido causado neste
caso, pelo uso de um elemento em destaque, é o de “fisgar”, em primeiro instante, a
atencdo do espectador para aquele destaque dado como uma forma de adentrar a
persuasdo, a qual sera intensificada com o uso dos outros artificios significativos ndo

salientes.

No que diz respeito a analise sob o olhar da Metafuncdo Representacional,
temos que se trata de um processo narrativo de acdo transacional, que Kress e van
Leeuwen (2006, p. 63-64) descrevem como um processo composto por pelo menos dois
participantes no qual um é o ator, aquele que produz uma acdo, e 0 outro é a meta,
aquele que sofre a acdo. No caso da imagem em andlise temos trés participantes, a
garota e o garoto, atores, e o livro em aberto, a meta. Podemos observar que ambos 0s
atores direcionam seus olhares a mesma meta, o livro aberto, atraidos por algo ali. Tal
imagem expressa uma atividade casual de duas criancas folheando um livro com
expressdo de alegria, imersas numa atividade educativa. O que serve como uma forma
de persuasao a partir de uma demonstracdo exemplificativa de como os estudantes desta
escola tém prazer no aprendizado, tendo como intento causar num possivel espectador a

vontade de ver seu filno em situacdo similar, tendo prazer ao aprender.
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No que diz respeito a Metafuncdo Interacional, observamos que o0s
representantes mantém uma relacdo de oferta, isto devido principalmente ao
direcionamento do olhar de ambos, fixados no livro e ndo buscando diretamente
qualquer contato com o observador. Como expde a GDV de Kress e van Leeuwen
(2006, p. 119), por meio do contato de oferta “0s participantes se apresentam para o
espectador como elementos de informagdo, objetos de contemplagdo, de forma
impessoal, como se fossem espécimes em uma vitrine!”” [traducdo nossa]. Tal aspecto
da imagem da a entender que o participante esta vivendo uma experiéncia pessoal,
despreocupado com possiveis observadores, provocando uma admiragao unilateral, ou
seja, por parte apenas do espectador, o qual podera tomar a situacao representada como
algo natural e um modelo a ser seguido. O fato de todo esse processo estar numa peca
publicitaria de uma escola faz com que o publico-alvo ligue a sensacdo de admiracao a
instituicdo anunciada e a seus estudantes, ajudando na persuasdo de quem ainda nao

esteja estudando ali.

Quanto ao mecanismo de distancia social, ou seja, do nivel de interacéo
entre representantes e espectador a partir do enquadramento da imagem, que, conforme
a GDV de Kress e van Leeuwen (2006) pode se desdobrar em trés categorias: plano
fechado, plano médio e plano aberto, observamos que, no caso da imagem em questao,
podemos classifica-la como plano aberto, posto que os representantes sdo retratados de
corpo inteiro, embora estejam sentados. Tal plano nos traz a ideia de maior distancia
social em comparacdo aos outros dois tipos de enquadramento (fechado e médio),
corroborando com a ideia de impessoalidade e exposicdo a contemplacdo provocadas

pela falta de contato de olhares da categoria de oferta j& mencionada no paragrafo

7 Original em inglés: (...) it “offers’ the represented participants to the viewer as items of information,
objects of contemplation, impersonally, as though they were specimens in a display case.
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anterior. Este detalhe demonstra uma tética publicitaria diferente daquela empreendida
nos panfletos das instituicdes A e B, a qual, a nosso ver, nesse anincio, apenas expoe
seus participantes num sentido de dar énfase na acdo e ndo exclusivamente neles

enquanto imagem estatica.

Com relacdo a perspectiva, que, conforme a Gramatica do Design Visual
confere sentido a imagem de acordo com o angulo de observacdo, quais sdao: angulo
frontal, &ngulo obliquo e angulo vertical, e que podem indicar mais ou menos poder
numa relacdo entre o participante e o espectador, temos que a imagem é agulada
frontalmente suguerindo uma ideia de igualdade de poder entre participante e
espectador, o que a nosso ver diminui a distancia social provocada pelo plano aberto
observado anteriormente. Destaca-se ainda que tais angulacbes podem ainda serem
subdivididas de acordo com a altura em que a imagem aparece, a qual pode estar numa
perspectiva baixa, sugerindo mais poder por parte do espectador; numa perspectiva
média, sugerindo igualdade de poderes; ou numa perspectiva alta, sugerindo maior
poder ao participante representado (ALMEIDA, 2008, p. 20-21). No caso da imagem
em quest@o percebemos que se trata de uma perspetiva média, corroborando com a ideia
de igualdade ja vislumbrada a partir do angulo frontal. O efeito de sentido que deve
provocar esta agulacdo dos participantes representados no espectador € de admiracédo e

sensacdo de poder estar no mesmo patamar de importancia do objeto contemplado.

No que diz respeito ao aspecto Modalidade, dispositivo que busca observar
0 grau de abstracdo ou de naturalidade de uma imagem de acordo com seus niveis de
saturacdo das cores, contextualizacdo, iluminacdo e brilho, que podem empregar ideia
de aproximacdo ou distanciamento da realidade (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006),
podemos dizer que com relacao a imagem em analise temos um aspecto mais proximo
do real, ou seja, naturalistico. Isso pelo motivo dessa imagem, assim como nos panfletos
das instituicoes A e B, se aproximar bastante das caracteristicas de uma fotografia
colorida, com cor da pele, cabelos, roupas, dentre outros aspectos, bastante proximos
do real. A contextualizacao fica basicamente por parte dos livos em que 0s participantes
representados estdo sentados, 0s quais com mesmo aspecto de realidade que as figuras
humanas, ligam-se historicamente ao ambiente escolar e consequentemente ao tipo de
empresa anunciada. O valor significativo desse aspecto para esta publicidade é
semelhante ao que ocorre também com os demais panfletos ja analisados, que é o de

servir como espelho para o espectador, como uma maneira de se ver, ou ver aqueles que
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representa (os filhos), colaborando para uma melhor correlagdo de sentidos entre a
realidade e o representado. O nosso entendimento é de que as figuras naturalisticas
presentes no panfleto, por se parecerem mais com a realidade, fazem com que, de
maneira mais eficaz, o espectador possa trazé-la para sua realidade como exemplo a ser

seguido.

No que diz respeito ao aspecto relacionado ao Valor da Informagéo, que
categoriza as informacdes em dado e novo / real e ideal, de acordo com a disposicao de
cada elemento significativo da linguagem na superficie textual (KRESS e VAN
LEEUWEN, 2006), percebemos que, conforme esta teoria, no que diz respeito aos
planos do real e ideal, ou seja, numa percepcdo a partir da divisaio com uma linha
horizontal ao centro do panfleto, poderemos formular que a parte inferior, em que
aparecem a pilha de livros e informacdes sobre a escola juntas ao seu logotipo ao lado,
temos o plano do real, o qual simboliza aquilo que é mais concreto no anuncio, os livros
e a propria escola enquanto elementos da realidade daquele mundo proposto, os degraus
para a realizacdo dos desejos a serem conquistados. No plano superior, ideal,
encontram-se as duas criancas e a expressdo verbal de destaque “VOCE QUER. VOCE
PODE!”, as quais simbolizam aquilo que se quer alcancar, as pretencbes de ser, as
idealizagdes, isto €, que as criancas ali matriculadas passem a ser como as que estao
retratadas, leitoras, estudiosas, dentre outras qualidades, e que possam vir a ter outras
conquistas futuras, posto que se quiserem irdo poder. J& nos quesitos dado e novo,
podemos observar que se tracando uma linha imaginaria verticalmente no meio do
anuncio, teremos que a imagem, a esquerda, ¢ a informacdo ja reconhecida pelo
espectador e o texto verbal, o ainda desconhecido. A ideia, conforme a GDV, deve ser a
de que os elementos imagéticos no panfleto em analise trazem informacGes como o
alunado que ali ja estuda, as duas criancas, e o grande teor educativo que eles recebem,
representado pelos livros. Ja as informacfes novas devem ser a expressao verbal de
incentivo “VOCE QUER. VOCE PODE!”, as séries contempladas pela instiuigdo, o
fato de as matriculas estarem abertas e a propria apresentacdo do nome da escola, numa
leitura da esquerda para a direita, como ocorre na lingua portuguesa, e em outras linguas
ocidentais. A organizacdo de tais elementos de linguagem a partir desta perspectiva

deve ajudar no convencimento de seus espectadores.

Numa percepc¢do da ideologia presente, é possivel perceber mais uma vez a

preferéncia pela estética caucasiana em detrimento de outras possibilidades. Tanto a
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garota quanto o garoto trazem caracteristicas fisicas condizentes com a etnia branca,
assim como nos anuncios anteriormente analisados. Fairclough (2001, p. 94) diz que “o
discurso como pratica ideologica constitui, naturaliza, mantém e transforma os
significados do mundo de posicdes diversas nas relacbes de poder. Nesse sentido
percebemos mais uma vez a assimilagdo por esta midia especifica de um biotipo
condizente com aquele valorizado pelo grupo social a que é destinado. Giacomini Filho
e Orlandi RG (2011, p. 8-9) numa pesquisa de representacdes de imagens de criangas
em andncios na revista Pais & Filhos, com um corpus de 149 revistas, relatam que 96%
dos anuncios retratavam criancas brancas e que apenas 3% retratavam criangas negras.
As autoras destacam ainda que desse percentual de criancas negras nos andncios, 2%
tratavam sobre doacOes de orgdos e de valores em dinheiro destinados a criancas
carentes, e 1% sobre bons habitos de higiene. Em nosso trabalho, apesar de termos um
corpus menor, dos 5 exemplares de panfletos que serdo analisados os trés ja observados
trazem representacdes de pessoas brancas, ao que defendemos serem, 0S mesmos,
formas de distribuicdo, conscientemente ou ndo, a populacdo de uma estética que
representa a classe historicamente dominante, estética essa que por ja ser naturalizada

ideologicamente na maioria da sociedade ¢ ecoada “invisivelmente”.

No que diz respeito ao texto verbal, o qual serd observado principalmente
pela visdo da Andlise Critica do Discurso, podemos perceber que a expressdo popular
“VOCE QUER. VOCE PODE!”, formulada em fonte maior que as demais formas
verbais, com cor mais vivaz e sombra de destaque, fala diretamente com o publico-alvo
através do pronome de tratamento “vocé”, buscando uma intimidade. A ideia de
“querer” e “poder”, traz a tona a conhecida maxima que diz “querer ¢ poder”, buscando
“fisgar” o cliente a partir do estimulo emocional, da ideia de um desejo que pode se
tornar realidade, imperativamente, desde que se estude na escola anunciada. O slogan,
logo abaixo do logotipo, “Este ¢ meu colégio”, contribui para a sensagdo de
aproximacao com o espectador, aos moldes das expressdes verbais contidas nos

2 ¢

panfletos A e B, analisados anteriormente. A ideia de “... meu colégio” “transfere” a
propriedade da instituicdo a seus clientes, de modo que aqueles que se matricularem,
terdo também o privilégio de fazerem parte desse grupo seleto. Trata-se, portanto, de
uma expressdo metaférica que tem como motivo a persuasdo do espectador, isto €,
fazendo o que € préprio dos textos publicitarios, que é tentar convencer um publico-

alvo.
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No quesito Pratica discursiva, em acordo com a Analise Critica do
Discurso, para a qual a producéo textual é dividida em interdiscursividade — ou
intertextualidade constitutiva — e intertextualidade manifesta, a distribuicdo textual
envolve cadeias intertextuais, e o consumo textual, envolve também coeréncia
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 107). Temos que a imagem dos dois estudantes sentados
numa pilha de livros e lendo, traz uma ideia historicamente constituida de
intelectualidade, de inteligéncia; qualidades bastante admiradas pela sociedade.
Podemos dizer que os discursos relacionados ao papel do livro para a educacdo sao
resgatados pelos espectadores numa interdiscursividade, a qual, embora ndo expressa
efetivamente na superficie textual, apresenta-se, numa visdo empirica, no ideério
popular relacionado a escola, visto ser o livro um objeto essencialmente ligado a
educacional devido ao seu comum uso nessa esfera. Este quesito se liga também as
condicdes de producéo, o que nos leva a consideracdo do texto enquanto pratica social.
Isto €, h4, nesse sentido, que considerar que a matriz social a que se liga a esta producéo
em analise, € a mesma dos demais textos analisados, posto que também tem origem
numa cadeia intertextual empresarial, ou seja, mais uma vez, assim como em A e B,
uma empresa do ramo da educacdo particular atraves de texto(s) informativo(s) indicou
quais informacdes desejariam na publicidade, donde nasceu o panfleto em questdo. Tal
constatacdo, que podemos considerar logica, nos diz que este anuncio traz também o
discurso capitalista, ou da hegemonia de uma classe, sendo o termo hegemonia
entendido, de acordo com Fairclough (2001, p.122) baseado nas ideias do marxista
italiano Antdnio Gramsci, dentre outros conceitos, como a “lideranca tanto quanto
dominacdo nos dominios econémico, politico, cultural e ideoldgico de uma sociedade”,
a qual é exercida pela classe historicamente privilegiada conhecida economicamente
como elite social. Trata-se ideologicamente da classe detentora do poder econémico no
pais, e, por conseguinte, social e politico. Fato que pode trazer como Efeito ideoldgico,
a sensacdo de que instituicbes como a anunciada sejam um lugar por onde se deve
passar para alcancar melhor patamar econémico no futuro, conquistar poder por quem
ainda ndo tem ou manter para quem ja possui através daquela educacdo, que ndo €
gratuita e, por isso, seletiva. E um discurso que traz a tona a educacdo formal como
maneira de ascensdo econdmico-social, e utiliza tal discurso para a manutencdo das
relacbes hegemdnicas atuais entre as classes. Temos, para finalizar esta analise, um
discurso produzido por uma linguagem multimodal que, a guisa dos outros dois

panfletos analisados, dissemina padrdes estéticos e de modelo particular de educacéo.
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Os dispositivos utilizados nesta analise foram os seguintes:

Quadro 11: Dispositivos utilizados no panfleto da instituicdo C

Dispositivos da Gramatica do Design Visual

Metafungdo Representacional | Metafuncdo Interativa Metafuncdo Composicional
Contato (Oferta) Valor da informagéo
Narrativa (agdo transacional)  ["pjstancia (plano aberto) (Dado/novo) (Real/ldeal)

Perspectiva(angulo frontal)

Modalidade (naturalistica) Saliéncia (lados)
Contextualizagao (fraca)

Dispositivos da Andlise Critica do Discurso

Analise Textual Pratica Discursiva Pratica Social
Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramética Intertextualidade Cadeia intertextual
Coeséo Efeitos ideologicos e politicos
Metafora do discurso

+ Panfleto 04: andancio da instituicdo D

(98) 21070000 | (90) 32280262 | (96) 4009-1234 | (88) 32123065 | (99) 34226400

CENTRO PARQUE PLAUI I omcEy I TIMON (MA) | CAXIAS (MA)

PARTICIPE DO SORTEIO DE BOLSAS!
Nome Idade
Enderego N°®
Bairro
Tele 1 Tel 2
Escola ___ Ano
Responsavel
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O panfleto da instituicdo D apresenta como participante representada uma
jovem com expressao de riso segurando um pequeno cartaz com os dizeres: “ALUNO
DESTAQUE GANHA COM A D”. No canto superior esquerdo temos um circulo na
cor azul com detalhes brancos ¢ o texto verbal: “MALOTE / PREMIADO / D”.
Percebemos ao fundo detalhes sobrepostos nas cores branca, vermelho escuro e marrom
claro, sendo mais predominante a cor mais escura, interligando-se com a cor bronzeada
da jovem e a faixa abaixo com enderecos das unidades da instituicdo em Teresina- PI.
Mais abaixo temos uma faixa azul que traz a mensagem verbal: “PARTICIPE DO
SORTEIO DE BOLSAS”, e depois uma ficha, ou cupom, para preenchimento de dados
de pessoas interessadas nos cursos oferecidos pela instituicdo. Destacamos que € esta
uma instituicdo de ensino técnico que oferece diversos cursos profissionalizantes em
variadas areas: informatica, administracdo, vendas, idiomas, gestéo, etc. e tem filiais em

varias cidades do Brasil.

Percebemos que o elemento de linguagem que é posto em destague em
relacdo aos demais nesse anuncio é o cartaz em formato que lembra um envelope de
carta nas maos da participante representada. Trata-se, em termo da Gramatica do Design
Visual de Kress e van Leeuwen (2006), do dispositivo da Metafuncdo Composicional
denominado de Saliéncia, isto devido a focalizacdo impressa pelo contraste da cor
branca com as cores mais escuras predominantes e a propria localizagdo quase ao centro
e também por estar nas maos da garota num gesto de exposicdo que enfatiza sua
importancia. Tal destaque pode ser explicado pela importancia da mensagem verbal
escrita no cartaz, ALUNO DESTAQUE GANHA COM A “INSTITUICAO D”, que tem
um carater promocional em conjunto com a expressao “MALOTE PREMIADO” no
circulo azul mais acima, o qual em ordem de destaque é o segundo elemento mais
saliente. Podemos dizer entdo que a focalizacdo dada a tais formas verbais se da
principalmente pelo contraste das cores claras com as cores escuras, 0 que, como efeito
de sentido, pode chamar a atencdo do espectador para o contedo das mensagens

verbais, que € o que realmente interessa ser transmitido pelo anunciante.

No que diz respeito a Metafuncdo Representacional, temos que se trata
de uma situacdo similar ao que ocorreu na analise do panfleto da instituicdo B, pois, da
mesma forma, a participante representada direciona seu olhar e o cartaz diretamente
para o espectador, promovendo uma acao de interacdo. Ao mesmo tempo ndo ha nela

elementos claros a que possamos nos ater para considera-la como imagem Conceitual
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nos moldes da GDV, seja classificacional, analitico ou simbdélico. Assim, entendemos
que se trata de uma representacdo narrativa de acdo nao-transacional, posto que o ator (a
jovem segurando o cartaz) direciona sua agdo a uma meta ndo expressa na imagem, a
qual se confunde com o espectador. Tal forma de representacdo, assim como no
panfleto da instituicdo B, pode ter como efeito um certo nivel de dialogo entre
participante representada e espectador, causada em consequéncia uma certa
aproximacdo. Entretanto, se compararmos ao gestual da garota do panfleto B, que
estende os bracos para frente em sinal positivo dando um riso “aberto” em atitude
despojada, ao da participante representada do anuncio em analise, que segura o cartaz e
da um riso discreto, entendemos que nesse segundo caso temos uma representacdo mais

formal e, portanto, com menos intimidade.

Passando a Metafucdo Interacional, que segundo Kress e van Leeuwen
(2006, p.116-117), trata da observacdo da relacdo de interacdo entre o participante
representado, seu espectador e os sentidos envolvidos. No panfleto da instituicdo D, no
que diz respeito ao nivel de contato, que pode ser de oferta ou de demanda, podemos
dizer que se trata de um processo de demanda, pois a representante € posta numa
posicao de interacdo direta com o leitor, isto €, tendo a partir de seu olhar um vetor (seta
imaginaria) que se liga ao olhar de seu espectador, marcando uma inter-relacao
significativa entre os dois. Trata-se, como ja inferimos nas discuss@es tedricas, de uma
ideia que se aproxima do modo imperativo da linguagem verbal, visto que pelo olhar a
participante representada interpela seu espectador numa busca por uma resposta, neste
caso, positiva, visto haver também um riso amistoso demostrando um grau afetivo de
simpatia. A fisionomia da jovem, de acordo com o que definem Piana e Frade (2005, p.
10-11), citadas na primeira analise, com cabelos lisos e loureados, rosto com olhos nariz
e boca proporcionais, corpo magro, cor da pele clara, também conferem a imagem, pelo
padrdo ja naturalizado na sociedade como belo, um elemento de sentido a mais para

atrair o espectador.

Ja com relacdo a distancia social, podemos inferir que a imagem da jovem
estd focalizada num plano fechado, pois ha o enquadramento basicamente do busto da
participante representada. 1sso nos diz que, conforme a GDV, devera haver uma ideia de
aproximacao, participante representada/espectador, de forma a fazer com que o
espectador tenha a sensacdo de estar socialmente nivelado com o representante. O

angulo médio, ou seja, com imagem na mesma altura do observador contribui para essa
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ideia de proximidade, intimidade. Estes elementos, em meio a outros, convergem para o

objetivo do anincio publicitério, que € a persuasdo de seu publico.

Sobre o aspecto da Modalidade, que como ja destacamos antes de acordo
com a GDV, trata sobre saturacdo das cores utilizadas, nitidez, brilho, contraste, etc.,
podemos perceber que a imagem da jovem é mais naturalistica, assim como nos demais
panfletos investigados, ou seja, utiliza-se de imagem com modalidade bastante préxima
do que se tem na realidade. Entretanto, diferentemente dessas outras publicidades
investigadas, as cores predominantes de fundo sdo mais escuras, tendendo mais a um
vermelho fosco, pouco brilhante, em contraste ao branco, presente atras da participante
representada, sua camiseta e 0 pequeno cartaz que expde. O efeito de sentido também é
similar ao que destacamos sobre 0s demais anuncios analisados, que é de servir como
exemplo de estudante daquela instituicdo, proxima imageticamente da realidade, o que
deve ajudar na assimilacéo do espectador com sua propria realidade.

No que diz respeito aos elementos verbais — vocabulério, gramatica e
coesdo — dispositivos da Analise Critica do Discurso, percebemos uma simplificacdo
com relacdo com relacdo aos trés elementos, pois sdo utilizadas expressbes com
vocébulos e sintaxe de facil assimilacdo, sem qualquer inversdo ou utilizacdo de
palavras incomuns ao cotidiano popular. Ha apenas a supressdo de alguns termos
coesivos, mas que a relacdo de sentidos entre os termos supre qualquer possivel falta
dos mesmos. Sdo, entdo, construcdes gramaticais mais objetivas e que ajudam a agilizar
a leitura fazendo com que a mensagem possivelmente chegue mais rapido ao
espectador. Com relagcdo ao uso metafdrico da linguagem, podemos destacar o vocabulo
“MALOTE”, que tem seu sentido ligado principalmente a agéncias de correspondéncia
como os correios, no sentido de malote de correspondéncias. Sentido compreendido a
partir de um resgate interdiscursivo, ou seja, historico, da palavra “MALOTE”. Tal ideia
é reforcada com o formato do cartaz que a jovem segura, com bordas tracejadas
sugerindo um tradicional envelope de carta, que € repetido nas bordas do fundo branco
atras da participante representada. Tais elementos sugerem que a empresa anunciante,
como forma de atrair clientela fard algum tipo de sorteio para a premiacdo de seus
alunos, sugerindo possiveis ganhos, talvez financeiros, para quem vier a ser um de seus
estudantes, desde que seja aluno destaque, como frisa a mensagem. H4, nesse sentido, o
uso do apelo econémico como forma de persuasdo, o qual ndo é deixado de maneira

claro, fazendo agucar, assim, a curiosidade de seu espectador. Um outro apelo, também
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econdmico, utilizado é o oferecimento de bolsas de estudo através de puro sorteio, isto
é, sem precisar que o aluno seja destaque. O oferecimento de vantagens como
premiacdo e sorteio de bolsas de estudo, sdo elementos persuasivos que recobrem o
onus a que deverdo se submeter aqueles que venham a ser alunos desta institui¢éo.
Temos como efeito a concepcdo de que tal instituicdo trard apenas vantagens a quem a
escolher, basta que o aluno se destaque, ou que pelo menos tenha sorte.

Tendo em vista que o texto em questdo tem como referéncia de construcao a
publicidade, ou seja, a producdo textual com o fim comercial de potencializacdo de
vendas no mercado, podemos perceber que sua pratica social advém de um lugar social,
0 qual pertencente a uma determinada classe social, que, com base em Marx e Engels
(1999), é a classe que detém os meios de producdo e, portanto, o poder. Tal classe é
definida por esses autores como dominante e que, alem dos meios de producdo, detém
também a difusdo de suas ideologias, 0 que garante sua dominacdo sobre a maioria
subordinada. Essa percepcdo da relacdo entre a publicidade e as ideias da classe
dominante j& foi observada nas analises anteriores através da compreensdo das cadeias
intertextuais, que, conforme Fairclough (2001, p. 167), séo as liga¢Oes institucionais
entre os textos. Em outras palavras, os textos sdo produzidos com dependéncia de outros
textos, isto é, uma publicidade, por exemplo, precisa das informacGes a serem
publicadas para poder ser produzida, informacgdes essas repassadas na forma de texto
prévio e que é feito pela empresa contratante, ou em funcdo dela. Essa visdo a partir da
ideia de cadeias intertextuais nos leva a origem do discurso empreendido no panfleto em
questdo, que é o discurso empresarial capitalista, o qual tem como motivacao principal
gerar cada vez mais ganhos econdmicos. Trata-se, portanto, da Matriz Social do
Discurso em questdo, de onde se origina parte das ideias presentes no panfleto da

instituicdo D.

Como Efeito ideoldgico e politico, categoria também da Analise Critica do
Discurso, a qual visa compreender a influéncia dos discursos nas relacfes sociais de
poder, podemos observar que ha mais uma vez nesta quarta andlise a presenca de
elementos significativos que a principio aparentam apenas serem jogos publicitarios de
sentido, mas que numa visdo um pouco mais critica nos leva a percepcao de que existem
sentidos subjacentes que servem a manutencdo de certas ideologias advindas da classe
dominante e que, consequentemente, ajudam na hegemonia dessa classe em relagdo aos

dominados social, econémica e politicamente. Fairclough (2001, p.122) com base em
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Gramsci (1971) diz que a luta hegemdnica localiza-se em uma frente ampla que inclui
as instituicBes da sociedade civil como a educagdo, a familia, os sindicatos, com
possivel desigualdade entre diferentes niveis e dominios. Isto €, entendendo a midia
como também pertencente ao grupo das instituicdes civis dessa frente ampla de luta
desigual, entendemos também que suas producdes sdo parciais e obedecem, pela légica
do capital, ao sistema capitalista e suas ordens carregadas de ideologias. Nosso exemplo
principal até aqui, posto que se repente nos trés anincios ja analisados e também nesse
quarto, é a repeticdo do uso de uma estética pertencente biologicamente a etnia branca,
historicamente dominante em relacdo as demais etnias, em especial a negra. O que nos
faz dizer que tal preferéncia tem raizes ideoldgicas e a0 mesmo tempo que é difundida
renega as demais. Trata-Se a nosso ver de uma contradigdo entre o uso desse modelo
pela midia e a realidade de seu publico-alvo, formado por maioria negra ou mestica
conforme dados do IBGE de 2010, dados que revelam que 71% da populacdo

teresinense’® é composta por negros.

Os dispositivos utilizados nesta analise foram os seguintes:

Quadro 12: Dispositivos utilizados no panfleto da instituicdo D

Dispositivos da Gramatica do Design Visual
Metafuncdo Representacional | Metafuncado Interativa Metafuncdo Composicional
Narrativa de agdo ndo- Contato (Oferta) Valor da informacéo
transacional Distancia (plano aberto) (Dado/novo)
Perspectiva(angulo frontal)
Modalidade (naturalistica) Saliéncia (lados)
Dispositivos da Analise Critica do Discurso
Analise Textual Pratica Discursiva Prética Social
Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramatica Coeséo Metéfora Intertextualidade Cadeia intertextual
Efeitos ideoldgicos e politicos
do discurso

18 Como j4 foi exposto na introduc3o deste trabalho, todos os panfletos da pesquisa foram colhidos na
cidade de Teresina — Pl e anunciam instituicdes de educacdo particular localizadas nessa cidade.
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% Panfleto 05: Anuncio da Instituicéo E
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O texto multimodal acima, panfleto da instituicdo E, diferencia-se um
pouco dos demais ja analisados por se tratar de uma instituicdo educacional que oferece
cursos de nivel superior. Acreditamos, entretanto, que essencialmente ndo ha grande
diferenca no que diz respeito a construgdo publicitaria, visto que, assim como as demais,
também € instituicdo de educacdo particular e que, portanto, também explora a ensino
como forma de auferir lucro. Observamos que ha nesse aniincio uma série de elementos
significativos, verbais e ndo-verbais, buscando chamar a atencdo de seu publico-alvo, os

quais encontrados também nas demais publicidades que compdem nosso corpus.

Assim, no panfleto em questdo observamos uma predominancia hum tom de
cor lilds com azul contrastando principalmente com o branco e o amarelo, cores suaves
e possivelmente agradaveis ao olhar do espectador. Entendemos como elemento
composicional Saliente a expressdo vocabular “VESTIBULAR 2016.1” disposto na
parte superior central do andncio, posto que além de seu posicionamento e tamanho
superior aos demais elementos verbais, possui uma carga significativa bastante forte
para o tipo de empresa anunciada. 1sso porque é o vestibular tradicionalmente um
evento seletivo de grande importancia para estudantes e a sociedade em geral. Podemos

dizer que se trata de uma “prévia escolha” da profissdo que o estudante deseja seguir em
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seu futuro ndo muito distante. Assim, chamar a atengdo para esse teste de qualificagéo
pela faculdade anunciante é também ativar a memdria do espectador para a importancia
desse momento e convoca-lo a se inscrever como pré-candidato a uma das vagas ali
oferecida. As outras informacdes, como periodo de inscricdo e cursos oferecidos, sdo

complementares dessa saliéncia.

Com relagdo a Metafuncdo Representacional, que Kress e van Leeuwen
(2006) classifica como sendo processos que podem ser narrativos (de acdo ou de
reacao) ou conceituais (classificacionais, analiticas, simbdlicos), conforme ja tratamos
nas analises anteriores. Percebemos em principio haver uma certa semelhanca com o
que ocorre com relacdo aos panfletos das instituicdes B € D no que diz respeito a
relacdo entre participante representado e espectador, podendo-se depreender que ha uma
relagéo de interagéo, a qual iremos analisar dentro da Metafungéo Interativa. Entretanto,
no que diz respeito a Metafuncdo Representacional podemos perceber que embora haja
um olhar da participante representada direcionado ao espectador e um sorriso, ndo ha
qualquer outro sinal de acdo da mesma, 0 que, a nosso ver, a coloca numa posicao
bastante estatica, posta a admiracdo do espectador, isto €, trata-se de um processo

conceitual.

Outro detalhe percebido na imagem, e que serve a especificacdo do
processo conceitual, sdo os “aderegos” tipicos de estudantes que a jovem carrega,
semelhantes aos que servem também a participante do panfleto da instituicdo A, que sdo
os livros e/ou cadernos nos bracos (numa forma de carregar mais comum as mulheres) e
a mochila nas costas. Isso nos indica que temos imagem conceitual simbolica, isto é, ha
a representacdo a partir de um portador (a estudante) que possui atributos simbdlicos
(livros e/ou cadernos e mochila) préprios de um grupo social, os estudantes. Podemos
dizer entdo, em outras palavras, que a participante representada tem a funcdo de servir
como um exemplo imagético de estudantes mulheres daquela faculdade. Essa
constatacdo nos leva novamente a comparar as caracteristicas fisionGmicas e estéticas
da participante representada aquelas observadas por Piana e Frade (2005, p. 10-11), que
definem as caracteristicas étnicas de origem europeia para jovens femininas como as
mais difundidas pela midia e outros meios de discursos e incorporadas em geral pela
sociedade como ideal de beleza. Note-se que a imagem da jovem que serve como
participante representada condiz na maior parte das caracteristicas, de pele, composi¢éao

do rosto, forma fisica do corpo, com aquelas percebidas no trabalho das autoras
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supracitadas. Portanto, podemos mais uma vez inferir que a ideologia de beleza
absorvida historicamente pela sociedade por meio de imposic6es “invisiveis” proprias
da classe social dominante, ou, conforme Marx e Engels (1999), classe detentora dos
meios de producdo e também propagacdo das ideias que servem a sua dominagdo, esta
sendo por mais este panfleto reafirmada e ecoada.

No que tange a Metafuncéo Interativa, observamos que de acordo com o
olhar fixo da participante representada frente a seu espectador, num processo de
interacdo direta com 0 mesmo, podemos afirmar que temos um contato de demanda,
pois, conforme indica a GDV, busca provocar uma reacdo na forma de resposta de seu
espectador, a qual é reforcado pela amistosidade do sorriso da moca e que pode
provocar admiragdo e afetividade por parte do espectador, efeito que se efetivado
ajudarad a provocar a busca pelas outras informacdes do panfleto. Quanto a distancia
social, que segundo Kress e van Leeuwen (2006) pode provocar ideia de maior ou
menor distanciamento ou intimidade entre participante representado e espectador,
quanto mais proximo estiver o participante representado mais se podera observar suas
emocoes, 0 que pode causar a sensacdo de intimidade. No caso do andncio em questédo
podemos perceber que se trata de um plano médio, ou seja, de médio distanciamento
social, pois a jovem é enquadrada enquanto imagem até abaixo da sua cintura. O que,
conforme a GDV, tende a manter uma relacdo de proximidade social mediana com o
espectador. Tal distanciamento promove uma visdo mais completa da participante,
fazendo com que sua beleza corporal seja vista mais amplamente, mas sem perder o
foco nas expressdes do rosto, podendo potencializar o efeito de admiracdo no
espectador. Quanto a perspectiva, processo que se divide basicamente em angulo
frontal, obliquo e vertical, podemos afirmar que se trata de uma angulacédo frontal e na
altura do olhar do espectador. O que, conforme explica a GDV, pode provocar a
sensacdo de igualdade na relacdo de poder entre participante e espectador, colocando-o0s
num mesmo patamar de importancia social. Essa perspectiva pode causar também no
espectador uma ideia de pouca dificuldade em ser como a garota da imagem no sentido

de também poder chegar a ser estudante da instituicdo anunciada.

No que diz respeito a Modalidade, que observa o nivel de realidade ou
abstracdo na imagem conforme saturacdo de cores, contextualizacdo, iluminagdo e
brilho, podemos dizer que, assim como as demais publicidades ja analisadas, esta

também possui um nivel mais naturalistico que de abstragdo, posto tratar-se de imagem
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semelhante aos niveis de saturacdo das fotografias coloridas, com boa nitidez, brilho,
contraste, etc. Verificamos ainda que ao fundo, h& como contextualizagdo, que é uma
figuracdo esmaecida de um professor e alunos em uma sala de aula. Imagem que serve
como “pano de fundo” e que no quesito Estruturacdo da Metafuncdo Composicional é
desligada da imagem principal (a jovem), tendendo a se aproximar um pouco da
abstracdo pela sua modalizacdo mais ténue, quase transparente, mas nao o bastante para
ser considerada de nivel mais abstrato. O efeito de sentido obtido com o nivel mais
naturalistico, tanto na imagem principal quanto na imagem de fundo deve ser o de
facilitar uma autoidentificacdo pelo espectador com uma possivel realidade, com a
realizacdo de seu desejo de também ser estudante da faculdade anunciada.

Utilizando um pouco mais a Metafuncdo Composicional, agora no que diz
respeito ao valor da informacdo, dispositivo que ajuda na percepcdo dos sentidos dos
elementos de linguagem utilizados na producéo do texto, qual faz uma divisdo de tais
elementos em dado x novo e real x ideal. Nesse sentido, inferimos que em se repartindo
0 anuncio com uma linha imaginaria verticalmente ao centro, perceberemos que o dado,
que conforme Kress e van Leewven (2006, p. 177) sao informacdes ja conhecidas, vem
a ser a figura da estudante posando no quadrante esquerdo do panfleto, e 0 novo sédo
basicamente as informacGes verbais, dispostas mais a direita. Em outras palavras, a
representante traz em si, por suas caracteristicas, informacoes ja dadas e reconhecidas
pelo espectador (suas qualidades fisicas e os aderecos de estudante), enquanto que a
linguagem verbal transmite o novo, ou seja, as informacdes, em tese, ainda
desconhecidas pelo espectador (cursos oferecidos, periodo de inscricdo, formas de
financiamento, qualidade da faculdade). Tal ordem de leitura pode servir a transmissdo
dos sentidos de forma organizada e de acordo com o desejo do produtor, o qual neste
caso usa a imagem como informacéo prévia as informacdes verbais com detalhes mais
praticos sobre a empresa anunciada. No que diz respeito a observacdo das informacGes a
partir da oposicdo entre a parte inferior e a superior do anuncio, conforme a GDV, real e
ideal, podemos destacar numa observacdo de baixo para cima, que conforme vamos
subindo o olhar, as informacg6es vao se tornando mais ideais, até chegarmos ao vocabulo
verbal mais saliente (VESTIBULAR 2016.1), que convoca 0s interessados a prestarem
o vestibular daquela instituicdo, maneira que os fardo realizar o possivel desejo
provocado pelas informacdes abaixo, no nivel mais préximo do real, de estudar naquela

faculdade.
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Além da expressiao “VESTIBULAR 2016.17, na qual foi dada grande
visibilidade, visto que esté centralizada no topo do panfleto e foram utilizadas letras em
caixa alta em tamanho superior aos das demais informacdes verbais, temos logo abaixo
dela a expressdo “#EU SOU + E”, que também esta em caixa alta, mas em menor
tamanho de fonte. Esta expressdo especificamente possui uma estruturacdo que tem
origem nas redes sociais, seu uso tem como fim a interligacdo nessas redes de todas as
discussdes feitas a partir de um determinado assunto. A colocagdo desse simbolo antes
do tema da discussdo, possibilita que todas as discussdes sobre 0 mesmo postadas na
internet tenham facil acesso por aqueles que se utilizarem dela numa busca pela web, ou
seja, tem ela a funcdo de conjugar discussdes na internet e redes sociais sobre um tema
especifico, facilitando seu acesso aos interessados®®. Nesse sentido, a expressio “EU
SOU + E”, intertextualmente traz esta estrutura organizativa textual para dar ideia de
difusdo da mensagem contida. Historicamente, ou interdiscursivamente, podemos
afirmar que esta forma de estruturagéo textual ndo faria sentido se fosse utilizada antes
do advento da internet e desse recurso tecnologico de comunicacao. Outro detalhe sobre
este elemento verbal vem do fato de ser ele uma expressao popular bastante conhecida,
a qual tem variagdes como: “Eu sou mais eu”, “Eu sou mais ficar em casa”, “Eu sou
mais vocé€”, dentre outras. Fairclough (1998, p.111), dentre as questdes gerais a que
devemos nos ater na ACD, destaca a importancia da observacao do nivel de formalidade
ou informalidade dos termos verbais numa anélise. Neste caso, como efeito de sentido,
percebemos que utilizar variacdes de expressao desse tipo, comuns no meio popular, ou
seja, em nivel mais informais, aproxima o seu publico-alvo. Trata-se de mais um

recurso de persuasdo, isto €, de um elemento de convencimento neste panfleto.

No quadrante inferior direito do antincio ha o texto expositivo “CURSO DE
PEDAGOGIA DA E/ 5 MELHOR DO ESTADO SEGUNDO A AVALIACAO DA
RUF 2015”. O qual um pouco mais longo, e que destaca o fato de que o curso de
pedagogia dessa faculdade foi considerado o 5° melhor do estado (do Piaui) pela RUF
(Ranking Universitario da Folha), entidade que anualmente faz uma avaliacao e divulga
uma lista das universidades conforme alguns indices de qualidade?. Tal texto,
aparentemente apenas informativo, se revela mais um elemento de persuasdo, visto se

tratar de uma publicidade. Sua objetividade, prescindido de alguns elementos formais,

19 Cf. http://portugues.uol.com.br/gramatica/para-que-serve-uma-hashtag.html
20 Cf, http://ruf.folha.uol.com.br/2015/ranking-de-universidades/
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como artigos, verbo de ligacdo, proposicdo, modalizadores, nos indica que o nivel de
Polidez, dispositivo de analise da ACD, ndo € tdo alto quanto normalmente exigem
outras formas textuais, como noticias, reportagens, artigos, dentre outros. O que é

condizente com a sua finalidade mais persuasiva que informativa.

A Matriz Social do Discurso advém, pela sua prépria natureza publicitaria,
da classe definida por K. Marx (1999) como dominante, percebida a partir da cadeia
intertextual, igual & que observamos nas analises anteriores e que nos mostra ser
empresarial capitalista. A busca pelo capital por meio dos servigos oferecidos ndo €
expressa na superficie textual, mas encontra-se subjacente, posto que a estudante
sorridente representada em conjunto com a “qualidade comprovada” por uma instituicao
oficial (RUF), acobertam ao mesmo tempo os interesses financeiros da instituigdo. Um
detalhe importante sdo os logotipos dos programas governamentais de financiamento de
cursos superiores em faculdades particulares, Fies e Proune, que servem mais ou menos
como a ideias ja tratada nos publicidades anteriores que oferecem bolsas de estudos para
escolas particulares, pois abre a possibilidade de que a classe economicamente menos

abastada possa ser também cliente daquela instituicao.

Os efeitos ideoldgicos e politicos presentes, para além daqueles ja
observados anteriormente que defende ideais estéticos e consequentemente a etnia
europeia, estdo ligados a ideia de que qualquer um pode ter acesso a um curso superior
de qualidade comprovada, inclusive aqueles que ndo podem imediatamente pagar por tal
servico, sendo o curso superior historicamente repassado a sociedade como uma forma
de ascensdo social e de poder, pois ¢ uma “prova de inteligéncia”, produzindo
autoestima, e também uma possibilidade de maiores ganhos financeiros devido ser uma
qualificacdo profissional valorizada pelo mercado financeiro e suas empresas, ou seja,
pelo capitalismo e sua necessidade, neste caso, de profissionais qualificados para as
etapas intelectuais de producdo. Trata-se, nesse sentido, de concessdo dada pela classe
hegemoénica (GRAMSCI, 1971), ou burguesia (MARX, 1999), que serve a classe
subordinada como elemento conformador, posto que da a ilusdo de que todos tém
direitos iguais no que diz respeito a educacdo de nivel superior e evolucdo social e
financeira, mas ao mesmo tempo acoberta as desigualdades presentes entre essas duas
classes. Gramsci (1971, apud FAIRCLOUGH, 2001, p. 122) diz que a “hegemonia ¢
construcdo de aliancas e de integracdo mediante concessdes ou meios ideoldgicos para
ganhar seu consentimento, muito mais do que simplesmente dominagdo de classe”.
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Temos, dessa forma, no andncio investigado um discurso que num nivel subjacente
divulga uma ideologia do sistema capitalista indicativa de que todos sem excecao
podem ascender social, econdmica e politicamente, basta se esforcar pessoalmente, pois
“hd e sempre haverd” oportunidade de bons empregos para todos. Tal ideologia ao
mesmo tempo acoberta os privilégios sustentados por esses esforcos da classe
subalterna e sua producéo. Privilégios esses usufruidos por aqueles que estdo no topo da
piramide social e que verdadeiramente comandam, ou, dominam as relagdes socialis,

econdmicas e politicas entre as classes, buscando sempre manté-las.
Os dispositivos efetivamente utilizados nesta analise foram os seguintes:

Quadro 13: Dispositivos utilizados no panfleto da instituicdo E

Dispositivos da Gramatica do Design Visual

Metafuncdo Representacional Metafuncdo Interativa Metafuncdo Composicional
Contato (Oferta) Valor da informacéo
. o Distancia (plano aberto) (Dado/novo)
Conceitual simbdlica Perspectiva(angulo frontal) (Real/ldeal)
Modalidade (naturalistica) Saliéncia (centro)

Estrutura (desconectadas)

Dispositivos da Analise Critica do Discurso

Anélise Textual Prética Discursiva Prética Social

Vocabulario Interdiscursividade Matriz social do Discurso
Gramética Intertextualidade Cadeia intertextual

Polidez Efeitos ideoldgicos e politicos
Coesdo do discurso

Metéfora

5. 2 Um resumo comparativo: as reproducdes das ideologias

Perseguindo o que consideramos ser de singular importancia neste trabalho
dissertativo, que é a busca por ideologias de manutencdo da hegemonia de uma classe
em relacdo a outra, tentaremos pér a mostra uma comparacao das ideologias dominantes

presentes nos exemplares dos panfletos analisados.

Partindo do pensamento de Fairclough (2001, p. 121), quando afirma que
“As ideologias surgem nas sociedades caracterizadas por relagdes de dominacdo com

base na classe, no género social, no grupo cultural, (...)”, principalmente no que diz
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respeito ao seu posicionamento sobre a base da dominagdo (classe, género, cultura),
buscamos interceptar tais classes, géneros e culturas disseminadas pelos anincios e
consequentemente descobrirmos quais sdo eclipsadas. Para uma melhor discusséo

colamos as amostras dos panfletos analisados no quadro abaixo:

Quadro 14: conjunto dos panfletos analisados

ooLEG/i

by oo o

VENHA FAZER PARTE DESSA
GRANDE FAMILIA

> EDUCACAO INFANTIL
(APARTIR DOS DOIS ANOS)
A3 SERIE DO ENSINO
MEDIO

> AULAS DIFERENCIADAS

> PREPARATORIO PARA O ENEM E
PARA AVIOA EM TODAS AS SERIES

VESTIBULAR 2016.1
| #EUSOU + IR

INSCRICOES ABERTAS
PROVAS: 31 DE JANEIRO

Podemos observar que no caso desse corpus alguns dos elementos de
linguagem, cada um a sua maneira, se repetem. O uso da multimodalidade na forma
expressiva é bastante fragrante: figuras, fontes diferenciadas, cores, estruturacdo
composicional, como ja destacamos nas analises. Na maioria deles, quatro, para ser
mais exato, ha predominancia das cores azul e branca ao fundo, cores que se contrastam
suavemente mantendo um certo equilibrio nas nuances e utilizadas sem exageros como
“pano de fundo” para as outras cores. Outro detalhe ¢ que os participantes representados
em todos os anuncios aparentemente tém idade dentro da faixa etéaria do seu publico-
alvo principal, isto é, nos trés primeiros panfletos (A, B e C), que anunciam escolas do
ensino bésico regular, temos, respectivamente, a imagem de uma adolescente, uma
menina (crianga), € um menino e uma menina (criangas); condizentes com possiveis
novos alunos. O mesmo ocorrendo no caso das publicidades de cursos técnicos e
superiores, respectivamente, no panfleto D, uma jovem ja adulta, e no panfleto E, outra
jovem também ja adulta. A nosso ver, essas utilizacGes de cores e imagens em panfletos

desse tipo, que tém um publico ja bem definido, sdo, a principio, apenas jogos légicos
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de elementos da linguagem comum a publicidade e tém motivos estéticos relacionados
ao layout e a adequacdo ao campo mercadoldgico do objeto publicizado. Por isso ndo

aparentam ter base em ideologias de dominacdo de classe.

Uma outra constatacdo facilmente observavel numa visdo global do corpus,
é o fato de que dentre as seis figuras humanas utilizadas como participantes
representados, sendo duas no panfleto da instituicdo C, somente uma tem representacao
do género masculino. Isso nos revela de imediato que tais publicidades, advindas de
cinco empresas de educacgdo particular diferentes, por algum motivo tém preferéncia por
figuras femininas para sua representacao publicitaria. Acreditamos ser possivel sim, que
haja algo de ideoldgico nesse fato ligado ao uso da figura da mulher pela midia,
entretanto, nestes casos especificos ndo percebemos, em principio, qualquer uso que
possa ser considerado abusivo no sentido machista da questéo, o que ndo quer dizer que
ndo possa haver algo de machista. No entanto, para 0 que investigamos, que Sao
ideologias favorecedoras da classe dominante, apesar de entendermos ser 0 machismo
uma delas, nos casos de nosso corpus, pela variagdo de faixa etaria — criangas,
adolescente e jovens mogas — pelo tipo de servigco anunciado, pela forma como as
participantes representadas aparecem, dentre outros aspectos, declinamos neste trabalho

desta hipotese.

Deste modo, em observacdo as caracteristicas fisiondmicas e estéticas
desses representantes, podemos formular que sdo todos condizentes com o que, de
modo geral, popularmente sdo consideradas pessoas belas, ou seja, esteredtipos de
beleza, de acordo com Piana e Frade (2005). Nesse mesmo sentido Citelli (2005, p. 68),
tratando sobre o uso do esteredtipo como tatica de persuasdo, diz que sdo eles: “(...)
formulas ja consagradas. Por exemplo, um sujeito bem vestido, limpo, de boa aparéncia,
remete a uma certa ideia de honestidade, modelo a ser seguido. Ele tende a ‘convencer
pela aparéncia’. Dai o esteredtipo do pobre, do rico...” Este mesmo autor arremata seu
pensamento afirmando que “A grande caracteristica do esteredtipo é que ele impede
qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado, visto ser algo de dominio
publico, uma ‘verdade’ consagrada.” Dessa forma, podemos perceber que o uso das
figuras dos anincios analisados se ligam ao imaginario popular mais comum de
estudantes de escolas e cursos particulares, o qual construido historicamente na forma
de estereotipo. Seus usos ajudam na ideia de confiabilidade no produto ofertado, posto

que, assim como no exemplo de Adilson Citelli, sdo retratadas pessoas “bem vestidas,
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limpas, de boa aparéncia”. E o seu contrario, ou seja, pessoas “malvestidas, sujas e de
ma aparéncia”, ndo faria o efeito desejado nestas publicidades. Temos, desse modo, um
padrdo estético de beleza que envolve além da aparéncia fisica por si s6, também as
vestimentas, todos consagrados socialmente. A escolha de uma aparéncia ja naturalizada
guarda o fato de ao mesmo tempo haver a exclusdo de seu diferente, do ndo
padronizado, ou seja, ha uma ideologia ditando, em a&mbito geral, qual aparéncia devem
ter os participantes representados em midias como os panfletos, e qual aparéncia ndo
podem ter.

Nesse sentido, percebemos que todos os participantes representados
utilizados nos panfletos analisados, no quesito etnia, tém tragos fisicos que se
distanciam de outras etnias, e, a nosso ver, especialmente dos negros?. Todos tém pele
clara, principal caracteristica, a maioria cabelos totalmente lisos ou no maximo
ondulados, nariz afilado, labios finos, dentre outros. Assim, recorrendo antes a alguns
dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) divulgados em
04/12/2015, que dizem que no ano de 2014 a populagdo negra representava 53,6%,
enquanto os brancos eram 45,5%, podemos destacar que em nenhum dos anuncios
foram postas figuras humanas representativas da maioria negra da populacao brasileira.
Outro dado deste mesmo instituto € que no mesmo ano 76% da populacao brasileira
mais pobre sio negros?. Isto quer dizer que as figuras representativas nos panfletos
também ndo representam a maioria mais pobre da populacéo brasileira. Em Teresina —
Pl, local desta pesquisa e onde colhemos os panfletos, conforme o censo demogréafico
de 2010, também do IBGE, 71% da populacéo € negra, ou seja, localmente também nao
se tem representacdo da maioria da populacdo. Com isso, podemos perceber que, apesar
da maioria numérica de pessoas que se consideram negras ser uma realidade nacional e
local, ndo sdo elas um modelo representacional que as publicidades em questao tiveram
como escolha, posto que também seriam imagens da maioria mais pobre.
Ideologicamente temos a afirmacéo implicita de que o modelo ideal de estudantes tem
como um de seus elementos a etnia branca em detrimento da negra. Fairclough e Wodak
(2000, p. 368) dizem que praticas discursivas podem ter efeitos ideoldgicos importantes,

ou seja, podem ajudar a produzir e a reproduzir relacbes de poder desiguais entre as

21 A atengdo que estamos dando a estas duas etnias, branca e negra, tem por motivo o caso especifico
do local em que a fizemos, cidade compostas principalmente por pessoas com estes dois tragos
fisiondbmicos, fato que deve se repetir na maioria das cidades brasileiras como constatamos pelas
pesquisas do IBGE utilizadas.

22 Cf, http://www.ibge.gov.br/
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classes sociais (mulheres e homens, maiorias e minorias culturais, étnicas, etc.) pela

maneira como representam os objetos e identificam as pessoas?.

Assim, as duas caracteristicas preponderantes nos anuncios analisados,
beleza e origem étnica, sdo historicamente representativas de poder. A exaltagdo do
belo, significando o bem, sendo o seu contrario o mal, é uma questdo advindo desde
antigos filosofos. A moda, dentre varios outros setores, se utiliza bastante das midias
para “impor” seus preceitos de beleza, especialmente nas sociedades ocidentais, e, ao
mesmo tempo discriminar seu contrario. JA& com relacdo a origem étnica, 0s seres
humanos brancos tém um histérico de dominagdo sobre os negros, chegando inclusive a
té-los escravizado, 0 que acarretou nos dias de hoje em herangas sociais de
discriminacdo e diferengas econdmicas que favorecem a manutencdo do poder dos
brancos em relagdo aos negros. Assim, colocando em outras palavras, podemos dizer
que as duas caracteristicas, beleza e origem étnica (cor), sdo representativas da
superestrutura, ou seja, da classe dominante, o que nos permite dizer que a sua
disseminagéo ideologica de forma implicita nos anuncios apresentados sdo elementos
que ajudam na manutencdo do poder de dominacdo sobre a classe subordinada
(infraestrutura). 1sso nos faz lembrar de uma das posicoes de Gramsci (1971, apud
Fairclough, 2001, p. 122) sobre hegemonia, a qual a coloca como uma lideranca e
dominacdo nos diversos ambitos das relacGes sociais, politico, econdmico, cultural,
ideologico, por parte de uma classe, ou seja, a manutencdo do poder de dominantes
sobre dominados. Trata-se, portanto, no caso do corpus em questdo, de uma forma de
manutencdo da hegemonia da classe dominante por meio da imposicdo oculta

(ideoldgica) de um modelo social étnico sobre outro(s).

Um outro aspecto também de base ideologica e hegembnica a que nos
deparamos em nossas investigacOes e que foi encontrado em todos os exemplares de
panfletos do corpus, foi a presenca de elementos discursivos do sistema econémico e
politico capitalista que é praticado em boa parte do mundo. Esta observacdo foi
possibilitada a partir da percepcao de que o discurso publicitario presente nos andncios

sdo atravessados pelo discurso empresarial, posto que, como vimos nas analises, fazem

23 Citagdo interpretada a partir do trecho em espanhol: “Las practicas discursivas puedem tener efectos
ideoldgicos de peso, es decir, puedem ayudar a producir y reproducir relaciones de poder desiguales
entre (por ejemplo) las classes sociales, las mujeres y los hombres, las mayorias e las minorias culturales
o0 étnicas, por medio de la manera como representan los objetos y situan a las personas.” (FAIRGLOUGH,;
WODAK, 2000, p. 368).
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parte de sua cadeia intertextual®, e, portanto, sdo infiltrados por suas ideias. Nos
valemos, para tal afirmacdo, da compreensdo de Fairclough (2001, p. 169) sobre como
devemos interpretar as cadeias intertextuais associadas com a cultura empresarial,
dizendo que os textos (sobre a prevencdo da salde, educacdo, 0s servigos sociais € a
midia, etc.) sdo colonizados com significados associados a cultura empresarial e
investidos com suas ideologias e com estratégias politicas.

Desse modo, entendemos serem os panfletos investigados artefatos que
carregam em forma de sentido subjacente, quase imperceptivel, a naturalizacdo das
relagbes econémicas de classes, fato que provavelmente seja comum a qualquer
publicidade que incentive o consumo. Mas, em nossa questdo especifica, temos o
incentivo ao consumo do ensino particular (posto como de qualidade), forma de
consumo que se liga umbilicalmente a0 modo capitalista de vida, e que, no Brasil,
convive com o modo “gratuito” de consumo desse servico (ndo capitalista), incorporado
pela escola publica. Ocorre que, culturalmente, ao se incentivar a educacao paga, esta-se
incentivando também o sistema capitalista e sua cultura, ao passo que “desincentiva”
seu consumo “gratuito” (e sua cultura). Portanto, temos uma ideologia promovida em
detrimento de outra. Nesse sentido, podemos inferir que o discurso empresarial presente
nos panfletos investigados tenta provocar o consumismo da educacdo particular por
meio do discurso publicitario e suas taticas de persuasdo e agregacdo de valor que
naturalizam na sociedade mais esta relacdo capitalista. E o que Fairclough (2001, p.
169) na citacdo acima chama de colonizacdo dos textos com significados da cultura
empresarial e suas ideologias e estratégias politicas. Temos, por assim dizer, 0 uso de
uma ideologia dominante que faz incorporar na cultura de uma sociedade a normalidade
da compra e venda de servicos de educagdo, embora os pudessem té-los de forma
“gratuita”. H4, enfim, a promog¢ado ideoldgica de um modo de vida, ou de relagdes
sociais baseadas no consumismo, o0 que ajuda também na manutencdo da hegemonia por

meio de alianca e integragdo como prevé um dos conceitos gramiscianos?® desse termo.

24 “Séries de tipos de textos que sdo transformacionalmente relacionadas umas as outras, no sentido de
gue cada membro das séries é transformado em um outro ou mais, de forma regular e previsivel”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 166). “As cadeias intertextuais podem constituir relacdes transformacionais
relativamente estabelecidas entre tipos de texto (como na relagdo entre consulta médica e registros
médicos, ou as rotinas para transformar reportagens em artigos de jornal).” (FAIRCLOUGH, 2001, p.
169).

25 Hegemonia é a construc3o de aliangas e integracdo, muito mais do que simplesmente a dominagdo de
classes subalternas, através de concessGes ou meios ideoldgicos para ganhar seu consentimento.
(GRAMSCI, 1971, apud FAIRCLOUGH, 2001, p.122)
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6. Considerac0es Finais

O objeto de nosso estudo, identificavel desde o titulo, foi a publicidade de
instituicGes de educacdo tendo como suporte fisico o panfleto. A motivacdo primeira
para a escolha desse modelo midiatico foi a constatagdo prévia de seu potencial
significativo devido a diversidade de linguagens utilizadas, ou seja, sua alta carga de
multimodalidade. Um segundo motivo teve a ver com seu facil manuseio e alta
facilidade de acesso devido a sua utilizagdo bastante comum por um grande nimero de
empresas na atualidade. O recorte feito para a composi¢do de nosso corpus de pesquisa,
apenas panfletos de instituicbes de educacdo particulares de Teresina-Pl, foi de suma
importancia para um melhor direcionamento investigativo. O fato de terem sido apenas
cinco exemplares nos proporcionou analises mais cuidadosas dos elementos de
linguagem envolvidos, tanto os verbais quanto os ndo verbais, muito embora ainda haja

certamente muito a ser investigado em cada um desses artefatos significativos.

Nossos objetivos, para aléem de uma analise critica e metodoldgica dos
textos escolhidos, eram de interceptarmos possiveis sentidos ideologicos identificaveis
no processo de luta entre as classes sociais; dominante e dominada nos termos de Marx
e Engels (1999). Desta forma, diante das teorias a que nos ativemos para a realizacdo da
pesquisa com tais objetivos, a Semiotica Social e sua Gramatica do Design Visual em
conjuncdo com a Analise Critica do Discurso, ndo por acaso, cingiram-se em uma
opcdo de investigacdo que entendemos ter sido bastante satisfatoria, pois, a meta de
analisarmos os cinco exemplares de panfletos teve o alcance desejado, visto que
conseguimos, a partir dos elementos superficiais imageéticos e verbais, aprofundarmos
as analises para os outros modos multimodais até chegarmos ao que entendemos serem

as ideologias implicitas.

Dessa forma, no sentido de sistematizarmos as analises a partir de uma
estrutura objetiva, produzimos um quadro contendo todos os dispositivos de

investigacdo discutidos em nossa revisao de literatura (ver pagina 75), tanto da GDV
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quanto da ACD?®. Grosso modo, os dispositivos que enquadramos foram os seguintes:
GDV: Metafuncdo Referencial — narrativa de acdo ou reacédo (transacional, néo-
transacional, bidirecional), conceitual classificacional, analitica ou simbdlica;
Metafuncdo Interacional — contato, distancia social, perspectiva, modalidade;
Metafuncdo Composicional — valor da informacéo, saliéncia, estruturacéo. ACD:
Analise Textual — vocabulario, gramatica, coesdo, modalidade, polidez, ethos; Prética
Discursiva — interdiscursividade, intertextualidade, cadeias intertextuais, coeréncia;
Préatica Social: matriz social do discurso, efeitos ideoldgicos e politicos do discurso.
Sendo que, por questdes especificas de cada exemplar de anuncio, observou-se uma

variagao nos usos desses dispositivos durante as analises.

Assim, para podermos ter uma formulagdo mais precisa de quais
dispositivos foram usados em cada analise, produzimos ao final de cada verificacdo um
novo quadro com os dispositivos efetivamente utilizados. Com isso, percebemos que,
apesar de em todos os panfletos analisados constatarmos uso de linguagem multimodal
semelhante, figuras humanas, cores, letras com tamanhos e formatos diversos, figuras
geométricas, etc., ha uma variagdo na forma e énfase dada a cada elemento
significativo, de modo que, por exemplo, a maneira como foram postas as figuras
humanas em cada panfleto, com posicionamentos e gestos singulares, nos levou a sua
observacdo a partir de processos e dispositivos diferentes. Outro detalhe € que alguns
desses processos ndo foram percebidos em nenhum dos exemplares, ou, pelo menos nao
consideramos estarem evidenciados o suficiente para terem sido observados, caso dos

processos narrativos mentais, verbais, de conversdo e simbolismo geométrico.

Destacamos que apenas dois dos processos proprios da ACD, ethos e
coeréncia, ndao foram evidenciados por nés nominalmente, embora, principalmente a
coeréncia, estejam subjacentes nas andlises quanto aos efeitos de sentido encontrados.
Os motivos de ndo os termos utilizado mais fortemente foram, no caso do ethos, a
compreensdo de que seria necessaria uma quantidade mais significativa de amostras de
cada uma das empresas para a percepcdo clara da formacéo e definicdo de cada um dos
ethos das instituicbes anunciadas. JA no caso da investigacdo sobre a coeréncia,

seguindo o que formula Faiclough (2001, p. 113-114), seria necessaria uma

26 As principais obras utilizadas neste trabalho para elencarmos os dispositivos de analise e produzirmos
o “quadro de dispositivos tedricos”, foram a prépria Gramadtica do Design Visual de Kress e van Leeuwen
(2006), e a obra Discurso e Mudang¢a Social de Norman Fairclough (2001).
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investigacdo a partir do préprio espectador enquanto sujeito co-participante na
realizacdo efetiva dos sentidos pretendidos pelos produtores, o que se tornou inviavel
para n6s nesse trabalho especifico. No entanto, podemos afirmar que a falta de tais
detalhamentos ndo inviabilizou nosso propdsito de analise, que era o desnudamento das

ideologias presentes nas midias investigadas.

A partir das analises de cada unidade panfletaria foi possivel ter a percepcéao
de algumas taticas utilizadas como forma de investida persuasiva, as quais se
diferenciam em alguns, tendo um carater singular, e por vezes se repetem como
elementos significativos pertencentes ao campo mercadoldgico da empresa anunciada.
Expressdes como “matriculas abertas”, uso de cores mais frias, em especial azul e
branco, chamados (verbais ou ndo-verbais) com teor afetivo, dentre outros, observamos
serem comuns entre todos. Ja uso de ideais, como a promessa de um futuro promissor,
sdo utilizados, por exemplo, mais claramente no panfleto das instituicdes A, e de forma
mais implicita em C, nos demais somente podemos inferir tal sentido a partir de
observacdo mais critica de seus discursos. Também o oferecimento de vantagens
econémicas como bolsas, descontos e prémios, é bastante evidente nos panfletos B e D,
e com bem menos enfoque em E, atraves das siglas dos programas de financiamento, ao

passo que em A e C este argumento ndo é utilizado.

Ao adentrarmos um pouco mais nos sentidos subjacentes, percebemos a
presenca de algumas ideologias infiltradas, as quais, como vimos no subcapitulo 5.2 de
resumo das investigacdes, se ligam principalmente ao sistema politico e econdmico em
que vivemos e a dominacdo histérica de uma etnia sobre as outras. Interceptamos, em
meio as nossas andlises, ideologias que entendemos ajudarem na manutencdo da
dominacdo de uma classe social por outra, fazendo com que a classe subordinada
politica e economicamente ndo se aperceba que € quem sustenta os privilégios da
superestrutura (elites econémicas) através da naturalizacdo da relacdo capitalista. Uma
evidéncia de naturalizacéo da relacdo de dominacéo foi percebida por nés no corpus em
questdo a partir da observacdo da preferéncia étnica em todas as unidades panfletéaria.
Trata-se, como vimos, da reproducdo de um modelo fisico de seres humanos que se liga
a aparéncia da classe historicamente dominante e que, portanto, ajuda a ratificar sua
posicdo de superioridade. Outra evidéncia, menos visivel por seu carater global, liga-se
a relacdo de venda e compra da educacdo particular “de qualidade” que ¢ ecoada pelas

publicidades como natural, e ndo como a exploracdo de capital. H&, nesse sentido, uma
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ideologia sendo repassada que esconde possibilidades de que esse mesmo Servigo
poderia em outra forma de relagdes sociais ser gratuita e com garantias dos mesmos
“ganhos” futuros. Tal naturaliza¢do, logicamente, tem um logiquissimo caminho
historico ja percorrido, o qual feito por meio da repeticdo dessa mesma ideologia em
todos os setores e relagdes sociais. Nos permitimos afirmar entdo que os panfletos em

questdo sdo apenas uma microscopica amostra desse fato.

Destacamos, por fim, que temos a compreensdo de que este trabalho possa
vir a ser Gtil como exemplo de anélise de textos multimodais dentro da perspectiva da
Gramética do Design Visual e da Andlise Critica do Discurso, e também como pequena
amostra de como as relacdes de poder e dominagao entre as classes sociais, por meio da
propagacdo de ideologias, voluntariamente ou ndo, podem ser naturalizadas e

consequentemente “blindadas™ a contestacgao.
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