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“O que os publicitarios obtém das imagens
visuais € a sua capacidade de evocar na
simulacdo de estilo de vida, capacidade que é
geralmente mais poderosa e imediata que a da
lingua.” (Fairclough)



RESUMO

Esta pesquisa objetiva investigar se a leitura, a producdo e a publicacdo de anincios
publicitarios no Facebook consistem em uma estratégia eficaz a construcdo da
multimodalidade, de forma a levar alunos do Oitavo Ano do Ensino Fundamental a aprimorar
a escrita e 0 senso critico e a perceber formas de ler textos multissemiéticos. Para tanto,
fundamentamo-nos no aporte tedrico da Semidtica Social, em interlocucdo com a Gramatica
Sistémico-Funcional (GSF), segundo Halliday (1994 [1985]), Halliday e Matthiessen (2004),
a Teoria Multimodal do Discurso (TMD), nos termos de Kress e van Leeuwen (2001, 2006
[1996]); e a Andlise Critica do Discurso (ACD), na concepcéo de Fairclough (2001). Justifica-
se esta pesquisa em funcao de a linguagem multissemiotica, largamente utilizada pelos meios
de comunicacdo de massa, demandar do leitor/consumidor a analise ndo sé do texto escrito,
mas também de outras semioses, a fim de que depreenda os diversos significados construidos.
Constata-se, no entanto, que as atividades de leitura e de escrita, na escola, de maneira geral,
limitam-se a prética tradicional que privilegia a linguagem verbal e, por forca disso, leva-se o
aluno a ler de forma parcial os textos multimodais. Metodologicamente, em um primeiro
momento, a pretensdo é ler, analiticamente, os anuncios publicitarios, com o propdsito de
identificar caracteristicas peculiares. Em seguida, para a proposta de intervencdo os alunos
produzem anudncios publicitarios que serdo publicados no Facebook. Nesse sentido, espera-se
que os alunos, a partir da producédo de anancios publicitarios, tornem-se leitores/consumidores
criticos desse género textual, cujo propdsito é influenciar comportamentos do consumidor. Os
resultados revelam que € viavel e necessario o trabalho com a multimodalidade nas séries
finais do Ensino Fundamental, a partir do Oitavo Ano, comprovando a hipdtese aventada de
que as atividades de producéo de textos multimodais em sala de aula pode levar o aluno a ler
e escrever melhor. Preenche-se, com a proposta de estudo do género textual Andncio
Publicitario, lacuna importante, nas aulas de lingua materna, no que se refere ao trabalho com
a leitura e a escrita na escola, ja que se constata que os alunos ndo se mostram atentos aos
sentidos construidos por intermedio da linguagem visual nos textos multimodais, limitando-se
a buscar o sentido a partir apenas do texto verbal.

Palavras-Chave: Multimodalidade. Anlncio Publicitario. Gramatica Sistémico-Funcional.
Gramatica do Design Visual. Analise Critica do Discurso.



ABSTRACT

This intervention proposal aims to investigate whether reading, text production, and
advertising publishing on Facebook consist of an efficient strategy in order to help eighth-
grade students improve their writing and critical thinking, as well as their perception while
reading multisemiotic texts. The theoretical framework is based on the Social Semiotic, in
interlocution with the Systemic Functional Grammar (SFG), by Halliday (1994 [1985]),
Halliday e Matthiessen (2004); the Multimodal Discourse Analysis (MDA), proposed by
Kress e van Leeuwen (2001, 2006 [1996]); and the Critical Discourse Analysis (CDA),
approached by Fairclough (2001). The research is justified since multisemiotic language,
widely employed in mass media, demands from the reader/consumer an analysis not only of
the written text, but also of others semiosis, in order to apprehend the various meanings
underneath. It is possible to perceive, however, that reading and writing at school are usually
limited to traditional practices that privilege the verbal language. Consequently, the students
are lead to partially read the multimodal texts. Methodologically speaking, we initially intend
to read the advertisings in an analytical manner so that we are able to identify peculiar
features. Next, as an intervention proposal, the students will produce their own advertisements
and publish them on Facebook. By doing so, we expect students to become critically-minded
readers/consumers of this textual genre whose purpose is to influence consumer behaviors.
The results reveal that it is possible and necessary to work with multimodality on the final
grades of Junior School — from Eight Grade onwards — which proves the hypothesis that
multimodal text production in the classroom, may improve reading and writing. This attempt
to study the textual genre Advertising feels a gap existing in Portuguese classes, in terms of
reading and writing at school, since the students do not pay attention to the meanings that are
built through the visual language within multimodal texts, limiting themselves to
understanding meaning only through the verbal text.

Keywords: Multimodality. Advertisement. Systemic Functional Grammar. The Grammar of
Visual Design. Critical Discourse Analysis .
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INTRODUCAO

A Constituicdo Federal do Brasil de 1988 assegura a educacdo a condi¢do de um
direito social, dever do Estado e da familia, com funcGes de garantir a realizacdo plena do ser
humano, inserindo-0 no contexto do Estado Democrético e qualificando-o para o mundo do
trabalho. Nesse contexto, a educacdo representa a um sO tempo tanto um mecanismo de
desenvolvimento pessoal de cada individuo quanto da prépria sociedade.

No Exame Nacional do Ensino Medio (Enem) de 2014, mais de meio milhdo de
candidatos obtiveram nota zero na redacdo, segundo dados do Ministério da Educacdo e do
Instituto Nacional de Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep). Entre esses candidatos,
mais de duzentos mil fugiram ao tema proposto, e quase cinco mil ndo atenderam ao género
textual solicitado, apresentando deficiéncias de leitura e escrita.

Esse resultado negativo expressivo demonstra que o letramento exigido ndo tem sido
alcancado ao longo da escolarizacdo daqueles que participam desse certame. Chega-se ao
diagnostico de que o ensino de Lingua Portuguesa tem fracassado em relacdo a proposta de
levar o aluno a ler e a escrever de forma proficiente.

Percebe-se, assim, que uma grande parte dos alunos manifesta sentimentos de
angustia, de medo, de inseguranca e de incapacidade quando é chamada, por exemplo, a
verbalizar o que entendeu sobre um determinado texto lido. Nessas ocasides, geralmente, a
resposta que se obtém é: nada.

Essa dificuldade de apreensdo do sentido do texto acentua-se quando o aluno se
depara com textos em que se encontram as linguagens verbal e visual, ndo analisando as
informagcdes visuais e se limitando & leitura das informag@es verbais. E recorrente, também,
diante de um texto mais visual, com pouca ou nenhuma informacdo verbal, o nao
reconhecimento de que se trata de algo a ser lido.

Assim sendo, a dificuldade de leitura e de escrita resulta no insucesso escolar de
parte dos alunos, a que se atribui, como principal fator, a falta de pré-requisitos de Lingua
Portuguesa.

As acles que visem a reverter o quadro educacional apresentado sé@o de natureza
complexa, ja que envolvem tanto politicas de Estado quanto acdes docentes inovadoras em
sala de aula, a fim de que a escola cumpra o seu papel de promover o letramento para a
cidadania.

No ambito governamental, destaca-se, entre as medidas que buscam intervir de forma

positiva no processo educacional, a aprovacao, em 2014, da Lei n° 13.005, que instituiu o
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Plano Nacional de Educagdo (PNE), a vigorar no decénio 2014-2023. Trata-se de legislacdo
que se configura como o marco referencial para a politica educacional brasileira nos proximos
dez anos, ja que prevé investimentos pablicos da ordem de 10% do Produto Interno Bruto
(PIB).

Por outro lado, estabeleceu-se, a partir de 2007, o Indice de Desenvolvimento da
Educacéo Basica (Ideb) que é o indicador que visa a medir a qualidade da educacdo brasileira.
Esse indice, por meio do Sistema de Avaliacdo da Educacdo Bésica (Saeb)/Prova Brasil,
combina a proficiéncia dos alunos em Lingua Portuguesa e Matematica com a taxa de
aprovacao obtida por intermédio do Censo Escolar.

Se se pensar a educacdo de forma ampla, percebe-se que os conhecimentos
necessarios ao exercicio da cidadania passam por um ponto em comum: o uso da linguagem,
por meio da qual o individuo compreende o mundo e interage com ele, atuando de forma ativa
e passiva nas relacdes sociais de que participa.

Atenta a esse fato, a escola, de forma recorrente, busca alcangar estratégias que
levem o aluno a tornar-se, de fato, um cidaddo, valendo-se, para isso, do curriculo escolar

para sintetizar métodos, contetidos e acdes. Nessa direcdo, para Sacristan (1998, p. 17):

O curriculo, em seus contetdos e nas formas pelas quais se nos apresenta e
se apresenta aos professores e aos alunos, € uma opg¢do historicamente
configurada, que se sedimentou dentro de determinada trama cultural,
politica, social e escolar; esta carregado, portanto, de valores e pressupostos
que é preciso decifrar, 0 que pode ser feito tanto a partir de um nivel de
analise politico-social quanto a partir do ponto de vista de sua
instrumentacdo, ‘mais técnica’ descobrindo os mecanismos que operam em
seu desenvolvimento dentro dos campos escolares.

A luz dessa assertiva, infere-se que o ensino da lingua materna, como componente
curricular, deve considerar os aspectos linguisticos em conexao com o uso social da lingua, a
fim de se perceberem, em sala de aula, as relacdes do poder estabelecidas por meio dos
discursos que se verificam nos diversos contextos comunicativos dos quais o individuo
participa. Essa abordagem curricular tem o potencial de instrumentalizar o aluno para o
exercicio da cidadania.

Nessa perspectiva, os Parametros Curriculares Nacionais — PCNs — reconhecem a
importancia de o aluno utilizar diferentes linguagens para “produzir, expressar e comunicar
suas ideias”, assim como recursos tecnoldgicos para ‘“‘adquirir, produzir e construir
conhecimentos”, os quais sd3o fundamentais para se tornar um cidaddo capaz de intervir e

participar da vida social. Assim propde o documento:
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Os Parémetros Curriculares Nacionais indicam como objetivos do ensino
fundamental [...] < utilizar as diferentes linguagens — verbal, musical,
matematica, grafica, plastica e corporal — como meio para produzir,
expressar e comunicar suas idéias, interpretar e usufruir das produgdes
culturais, em contextos publicos e privados, atendendo a diferentes intencbes
e situa¢es de comunicacdo; * saber utilizar diferentes fontes de informacgao
e recursos tecnoldgicos para adquirir e construir conhecimentos; [...]
(BRASIL, 1998, p. 7).

A par disso, as atividades de leitura e de escrita, na escola, ndo podem se limitar a
pratica tradicional que privilegia a linguagem verbal, na sua modalidade escrita. Deve-se
considerar, portanto, o fato de a insercdo do individuo na cultura letrada demandar novas
abordagens no ensino da lingua materna, capazes de levar o individuo a perceber também os
sentidos em textos multimodais, a exemplo do Anuncio Publicitario, por meio dos quais se
estabelecem relag6es de poder e de manipulagéo social.

Verifica-se, também, que, quando se procura incluir os textos multimodais em sala
de aula, essa atividade limita-se a leitura de histérias em quadrinhos, pecas publicitarias,
infograficos, privilegiando-se, na analise, apenas o0s aspectos verbais, e explorando-se
parcialmente os aspectos visuais. Por forca disso, leva-se, portanto, o aluno a ler de forma
parcial os textos multimodais.

A justificativa para a realizagdo desta pesquisa prende-se ao fato de que grande parte
dos alunos apresenta diferentes graus de dificuldade para ler, interpretar e produzir textos, em
particular os de natureza multimodal. Por forca disso, levando-se em conta o uso de diversos
modos semioticos na elaboracdo de pecas publicitarias, esta pesquisa justifica-se, ainda,
porque busca evidenciar de que forma o sistema de linguagem verbal e o de imagens
dialogam, buscando uma interpretagcdo dos sentidos que circulam por ambos.

Tendo em vista essas consideragOes, pretende-se, em um primeiro momento,
responder aos seguintes questionamentos:

Como levar os alunos do Oitavo Ano do Colégio Militar de Brasilia (CMB) a ler e
escrever anuncios publicitarios de forma a perceberem ndo somente os elementos verbais,
como também os elementos visuais, a exemplo de cores, enquadramento das imagens, formas
e tamanhos das letras?

ApoOs a descricdo dos dados, a leitura e a escrita de textos multimodais consistem em
uma proposta de intervencdo com a finalidade de responder: a leitura e a producédo e de
anuncios publicitarios figuram como uma estratégia eficiente e eficaz para a construcdo do

letramento para a multimodalidade, de forma a levar alunos do Ensino Fundamental a
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aprimorarem ndo sO a escrita, como também as diferentes formas de perceber como se 1€
textos multissemidticos?

Com base na teoria funcionalista de que a gramatica deve atender a propositos
comunicativos, o objetivo da presente pesquisa é elaborar estratégias de intervencdo com o
proposito de desenvolver habilidades dos alunos no que se refere a leitura e escrita de textos
multimodais, levando-os a ler e produzir melhor textos que se valem do verbal e do visual
para construir sentidos, com o reconhecimento de significados e de estratégias de
manipulacdo por meio da linguagem.

Como objetivos especificos, busca-se:

- Analisar categorias de analise da linguagem verbal: Sistema Transitividade
(Metafuncao ldeacional); estratégias do dar e do pedir, Modo e Modalidade (Metafuncéao
Interpessoal); e énfase na mensagem por meio do Tema (Metafuncéo Textual).

- Analisar categorias de analise de imagens: Participantes e Vetores nos Processos
Narrativos Transacionais e N&o Transacionais (Metafuncéo Representacional); o Olhar e o
Enquadramento como estratégias da oferta e da demanda; a Cor, a Contextualizacdo, a
Profundidade, o Brilho, como marcadores de Modalidade (Metafuncédo Interacional); o
Valor da Informacéo, a Saliéncia e a Tipografia como estratégias de é&nfase na construcéo da
mensagem (Metafun¢cdo Composicional).

Por meio de estudo comparativo, havera a verificacdo de uma hipdtese de evolugédo
positiva da proficiéncia dos alunos em relacdo a leitura e escrita de textos multimodais, assim
como de desenvolvimento de multiletramentos, uma vez que se trabalhard com o género
multimodal Andncio Publicitario, constituido pelos codigos semidticos verbal e visual.

Metodologicamente, em um primeiro momento, apresenta-se o Antincio Publicitario®
aos alunos, com o propdsito de que identifiguem, empiricamente, caracteristicas desse género
textual que se encontram presentes na publicidade em épocas distintas. Nessa perspectiva, 0s
alunos sdo levados a ler dois andncios publicitarios publicados pela Revista Veja em sua
primeira edi¢cdo e em uma outra da atualidade.

Essa comparacdo serve para os alunos perceberem que os produtores dos andncios
publicitarios lancam mao do verbal e do visual no estabelecimento de uma determinada visao
de mundo, que visa tdo somente persuadir o leitor/consumidor na aquisicdo de um produto ou

Servigo.

LE importante ressaltar que ndo se utilizam indistintamente os termos Anuncio Publicitario e propaganda, visto que esta visa
a difuséo de ideias e aquele a incentivar o consumo de um determinado produto.
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Atentos aos fatos que percebem apés a leitura dos textos, os alunos realizam a
primeira producdo textual: um Anuncio Publicitario de um produto cosmético/de higiene
pessoal ou veiculo.

Desenvolvem-se, entdo, 0s trés modulos da Sequéncia Didatica que, na proposta de
intervencdo, serviram para que os alunos conhecessem o0s aspectos tedricos ligados aos planos
verbal e visual. Ao longo dos médulos, os alunos aplicaram os aspectos tedricos estudados na
leitura de anlncios publicitarios publicados pela Revista Veja, sendo levados, também, a
produzirem seus préprios textos utilizando parcialmente os recursos verbais e visuais
aprendidos.

Ao final da proposta de intervencdo, os alunos produzem um ultimo Andncio
Publicitario valendo-se das estratégias verbais e visuais estudadas durante a Sequéncia
Didética. E importante destacar que esse ultimo trabalho é produzido em midia digital e
publicado pelo professor no Facebook.

Nesse sentido, espera-se que os alunos, a partir da producdo de anuncios,
publicitdirios ao final da proposta de intervencdo desenvolvida, tornem-se
leitores/consumidores criticos desse género textual, cujo propésito € influenciar
comportamentos do consumidor.

Partindo do principio de que leitura e escrita sdo atividades essenciais para o cidadao
estar apto a interagir em esferas da vida social, de que os textos multissemidticos realizam
significados por meio da utilizacdo de mais de um cddigo semiotico e de que a escola
privilegia a linguagem verbal no ensino da leitura e producdo de textos, em detrimento a
outras formas interacdo, aventa-se a hipotese de que o trabalho de producdo de textos
multimodais em sala de aula pode levar o aluno a ler e escrever melhor.

A partir dos pressupostos tedricos adotados, esta pesquisa organiza-se em trés
capitulos, além da Introducdo, que contextualiza a proposta e apresenta a delimitacdo do
objeto de pesquisa, as razdes de sua escolha, a hipotese levantada e os objetivos visados.

No primeiro, delineia-se um esboco da Semiotica Social, da Gramatica Sistémico-
Funcional (GSF), segundo Halliday (1994 [1985]), Halliday e Matthiessen (2004), da Teoria
Multimodal do Discurso (TMD), de acordo com Kress e van Leeuwen (2001, 2006 [1996]),
bem como da Analise Critica do Discurso (ACD), na concepgéo de Fairclough (2001).

Também se apresentam, nesse capitulo, algumas consideracdes sobre o género
Anuncio Publicitario nos termos de Carvalho (1996), logo apos se observarem, brevemente,
aspectos que dizem respeito aos tipos e géneros textuais, ao suporte e ao letramento, como
base em Bakhtin (2010 [1979]), Marcuschi (2008) e Soares (2009).
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No segundo capitulo, definem-se o contexto e os sujeitos da pesquisa, além dos
procedimentos metodolégicos.

No terceiro, procede-se a comparacédo e analise dos anuncios publicitarios produzidos
pelos alunos na fase inicial — Corpus | — e na fase final- Corpus Il, a fim e que se observem,
nos trabalhos produzidos ao longo da proposta de intervengdo, 0s mecanismos verbais e
visuais empregados por eles. Também nesse capitulo esta a sistematizacdo dos dados, que visa
a orientar os aspectos conclusivos.

Finalmente, na Ultima parte desta pesquisa, apresenta-se a conclusdo, em que se
constata, em face dos resultados da pesquisa, que € viavel e necessario o trabalho com a

multimodalidade nas séries finais do Ensino Fundamental, a partir do Oitavo Ano.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo, apresenta-se 0 suporte tedrico desta pesquisa: a Semidtica Social, em
interlocucdo com a Gramaética Sistémico-Funcional (GSF), segundo Halliday (1994 [1985]),
Halliday e Matthiessen (2004), a Teoria Multimodal do Discurso (TMD), nos termos de Kress
e van Leeuwen (2006 [1996]); e a Analise Critica do Discurso (ACD), na concepcdo de
Fairclough (2001). Busca-se evidenciar categorias de analise pertinentes as Metafuncdes da
GSF (ldeacional, Interpessoal, Textual) e da Gramatica do Design Visual (GDV)
(Representacional, Interacional, Composicional) que possam subsidiar o presente estudo.

Todas essas teorias apresentam-se como teorias sociais do discurso, relacionando a
linguagem ao contexto social, por meio das quais se pode refletir sobre a linguagem e as
praticas discursivas na sociedade, bem como relacionar os componentes verbais e visuais do
processo de producdo de significados, chegando a significacdo social dos fatos da linguagem.

Posto isso, por meio de componentes verbais (modos e processos verbais no Sistema
Transitividade) e visuais (0 uso de cores brilhantes ou foscas, a quantidade de cores, a
luminosidade, as fontes e tamanhos dos elementos tipograficos, iluminacdo, brilho, centro,
margem, pose e olhar), podem-se perceber a manipulacdo discursiva (estratégias) da
persuasdo e a maneira como Sse processam em pecas publicitarias, com o propdsito de
envolver, seduzir, aproximar e identificar o consumidor com a marca e incitar o desejo do

consumo.

1.1 Semid6tica Social

O desenvolvimento da teoria semiotica foi marcado pelo surgimento de trés escolas.
A primeira, fundada em 1926 por Jakobson, foi a Escola de Praga — ou Circulo Linguistico de
Praga —, a qual se baseou no formalismo russo para estabelecer, nas décadas de 1930 a 1940, a
base linguistica utilizada nos estudos semiéticos. A escola semidtica russa adotava uma
perspectiva de estudo cientifico da arte e considerava, na literatura, a perspectiva de analise
estrutural da linguagem segundo o conceito de “literariedade”, deixando de lado quaisquer
aspectos extraliterarios.

Como principais contribuices da Escola de Praga, encontra-se a visdo funcionalista
dos elementos linguisticos, na Fonologia, e, na Linguistica Textual, a descri¢do da linguagem
como “sistema funcional, que serve ao objeto da comunicacio” (NOTH, 1996, p. 91). Com

essa visdo sistémica, Jakobson estabelece a teoria das fungfes da linguagem — emotiva,
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referencial, poética, conativa fatica e metalinguistica —, a partir de seis fatores dos processos
de comunicacdo: emissor, receptor, mensagem, contexto, contato e canal.

Posteriormente, nas décadas de 1960 e 1970, surge a Semidtica Discursiva ou Escola
de Paris, fundada por Greimas, estudando a linguagem em processos de producao de sentido a
partir de textos de natureza: verbal, ndo verbal e sincrética.

Com a Escola de Paris, instituiram-se nomenclaturas tedricas do campo semidtico,
que sdo largamente utilizadas, tais como: significante versus significado, arbitrario versus
motivado, eixo sintagmatico versus eixo paradigmatico.

A partir do final da década de 1980, na Australia, o Circulo Semiético de Sidnei
surgiu com dois expoentes: Kress e van Leeuwen, estabelecendo a terceira escola denominada
Semidtica Social, cujo foco é o processo de producdo do signo, abarcando significados
socialmente construidos. Essa abordagem, foco desta pesquisa, inspirada na senda da
gramatica de Halliday (1994 [1985]), Halliday e Matthiessen (2004), considera a linguagem
um tipo de comportamento social que possui uma fungdo que se desdobra a partir da interacao
entre as pessoas, e se organiza em sistemas.

Partindo dessa consideracdo da linguagem, endossando o pensamento de Kress e van
Leeuwen (2006 [1996]), a Semidtica Social muda o foco deixando de ser o signo da semiotica
tradicional e passando o enfoque linguistico a forma como as pessoas usam 0S recursos
semidticos para produzir, interpretar e explicar artefatos ou eventos comunicativos, no
contexto de situacdes sociais e praticas especificas.

Por essa via, nessa nova fase de estudos da terceira escola, Kress e van Leeuwen
(2006 [1996] consideram a representacdo signica como uma acgdo social que se manifesta em
um uso e contexto especificos, ou seja, uma agdo que se processa em situaces e préaticas
sociais especificas, a partir dos interesses e das escolhas que motivam ndo sé o individuo a
produzir um determinado signo, mas também o interpretante desse signo extrair dele o
significado.

Nesse viés, tal dindmica, conforme Natividade et al. (2009), aproxima a Semidtica
Social da analise dos processos ideoldgicos e de poder imbricados que se desdobram nos atos
de comunicacéo estabelecidos entre produtores e interpretantes de textos, a partir das escolhas
e dos interesses que 0s motivam.

Preconizadores da Semidtica Social, Hodge e Kress (1988, p. 261) atestam que “a
semidtica social é o estudo da semiose, dos processos e efeitos da producao, reproducao e

circulacdo de significados em todas as formas, usados por todos os tipos de agentes da
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comunicagdo”, e construidos por meio de formas semioticas, textos semidticos e praticas
semioticas.

Apols uma breve apresentacdo da Semiética Social, mostra-se, na sequéncia, uma
visdo panoramica da GSF, uma vez que os estudos advogados por Halliday sdo o ponto de
partida do processo criativo de avaliagdo do sistema visual.

1.2 A Gramatica Sistémico-Funcional (GSF)

A Gramatica Sistémico-Funcional, nos termos de Halliday (1994 [1985]), Halliday e
Matthiessen (2004), doravante GSF, interpreta a linguagem em um contexto sociocultural,
construindo um sistema de significados e compreendendo a linguagem como pratica social, ja
que se constitui em representacdes de mundo, em processos interativos e em mensagens
organizadas com um determinado propdsito. Nessa abordagem, a linguagem apresenta
significados motivados, o que faz com que as escolhas ndo sejam realizadas no vacuo, mas
sim ditadas por um proposito comunicativo.

Assim sendo, a GSF, ao considerar que os significados sdo construidos pela
linguagem, percebe a descri¢cdo da lingua do ponto de vista do que ela significa, melhor
dizendo, a partir da semantica, possibilitando a interpretacdo dos fatos da lingua num veio
multifuncional, valorizando a potencializacdo plurissignificativa dos itens linguisticos no
contexto em que eles se inserem.

Por essa via, na valorizagdo da multifuncionalidade dos itens linguisticos, abre-se
espaco para as Metafungdes advogadas por Halliday (1994 [1985]), denominadas Ideacional,
Interpessoal e Textual.

A seguir, apresentam-se 0s principais aspectos que dizem respeito as Metafungoes
da GSF. Vale assinalar que se destacam, por meio de inicial maitscula, em cada Metafuncao,
0s recursos verbais que foram estudados com os alunos na Sequéncia Didatica, assim como
alguns outros conceitos que, em razdo da transposicdo didatica, ndo fizeram parte do escopo

da proposta de intervencao.
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1.2.1 Metafuncdes
1.2.1.1 Metafuncéo Ideacional: a oragdo como representagao

A Metafuncéo Ideacional, segundo Halliday e Matthiessen (2004), diz respeito a
oracdo como representacdo de um processo?. Trata-se de contetidos cognitivos que se
realizam na oragdo a partir da experiéncia humana. Essa metafuncdo realiza-se,
gramaticalmente, na oragdo, no Sistema Transitividade, por meio do qual “constr6i o mundo
da experiéncia num conjunto de tipos de processos” (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004,
p.170), o que permite que se identifiquem atividades humanas.

Essas atividades humanas representam-se, na oracdo, por intermédio das estruturas
gramaticais ® tripartidas que se seguem: os verbos (Processos); 0s sintagmas nominais
(Participantes); e os sintagmas adverbiais e preposicionais (Circunstancias).

No quadro a seguir, pode-se observar a representacdo da experiéncia humana por
meio das trés categorias, propostas por Halliday e Matthiessen (2004), que se abordam nesta

proposta de intervencao.

Quadro 1
Exemplo de uma oragdo como representacdo
Agora na Vivo vocé pode multiconectar | seu smartphone | em um Unico plano.
Circunstancia | Circunstan | Participante Processo Participante Participante
cia (modalizado)

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir de Anuncio da Revista Veja, edicdo 2320, de 8 MAIO 2015.

Em relacdo aos Processos, Halliday e Matthiessen (2004) distinguem trés categorias
como principais: Materiais, Mentais e Relacionais; e trés subsidirias: Comportamentais,
Verbais e Existenciais, das quais ndo se fala por ndo atingir o escopo desta investigacao.

Os Processos Materiais dizem respeito ao fazer, figurando como acontecimentos e
acoes de mudancgas externas, fisicas e perceptiveis no mundo material. Neles, os Participantes
principais sdo Ator (quem pratica a acéo), e Meta (aquele ou aquilo afetado pela agdo), como
se V& na sequéncia. Ressalta-se que h4, ainda, dois elementos: Extensdo (ndo afetado pela
acao) e Beneficiario (beneficiado da acdo), com os quais ndo se trabalha nesta proposta de

intervencao.

2 A ideia de processo relaciona-se & concepcéo da realidade (fazer, sentir e ser).
® Ressalta-se que as categorias com as quais trabalhamos no correr das analises estdo destacadas ao longo da exposigdo
tedrica.
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An(ncio Publicitario 1 — Beach Park
Fonte: Revista Veja - edigdo 2419, de 1° ABR 2015.

No Andncio Publicitario em tela, pode-se observar, no plano verbal, a
concretizacdo de Processos Materiais nos infinitivos pessoais “baguncar” e “escorregar”.
Constata-se, nessas oracles, que o0 Participante Ator é o pronome “eu”, eliptico, e que 0 Meta
ndo se encontra presente, jA que o processo verbal, de natureza intransitiva, nos termos da
tradicdo gramatical, nédo se direciona a um segundo Participante.

E importante frisar que, na oragdo “[...] tirei um merecido descanso [...]”, 0 verbo,
segundo a GSF, assume um valor semantico que se encontra entre 0os Processos Materiais e
Mentais, de que se fala a seguir. Trata-se do Processo Comportamental, com o qual ndo se
trabalha, em que os Participantes s&o o Comportante, representado pelo pronome “eu”,
eliptico, e o Behaviour, que se realiza por meio do termo “um merecido descanso”. Esse

processo, segundo a GSF, relaciona-se semanticamente tanto com o fazer quanto com o sentir.
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Os Processos Mentais, segundo Halliday e Matthiessen (2004), associam-se a
apreciacdo humana do mundo, incluindo percepcdo (ver, ouvir, perceber, etc.), afeicdo
(gostar, amar, odiar, assustar, agradar, etc.) e cognicao (pensar, saber, compreender, perceber,
imaginar, etc.). Os Participantes desse processo sdo Experienciador (quem sente, pensa ou
percebe), e Fendbmeno, (0 que é sentido, pensado ou percebido).

rnor:qo OUE VOCE PRECISA, -
REFRESCANCIA QUE YOCE NAO ESPERAYA.

)

NOVO/

PROTETOR SOLAR
EXTRA REFRESCANTE

Anuncio Publicitario 2 — Nivea
Fonte: Revista Veja - edi¢do 2341, de 2 OUT 2013.

Nesse anuncio, no plano verbal, o Participante Experienciador é representado pelo
pronome “vocé”, e 0s Participantes Fendmenos, associados aos verbos “precisa” e “esperava”,
sdo, respectivamente, “protecdo” e “refrescancia”, realizados, sintaticamente, por meio do

pronome relativo “que”.
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Os Processos Relacionais sdo aqueles de caracterizacdo e identificagcdo, envolvendo
os verbos ditos de ligacdo, nos termos da tradicdo gramatical. Nesse Viés, esses processos,
qguando caracterizam, relacionam o Portador a um Atributo. Por outro lado, quando
identificam, relacionam os Participantes Caracteristica e Valor — com o quais ndo se trabalha.
Segundo Furtado da Cunha e Souza (2007, p. 68), esses processos sdo “usados para definir,
classificar, caracterizar, generalizar e identificar, enquadrando numa visdo particular as

experiéncias vividas”. Veja-se o exemplo.

NOVO
PANTENE.

AGORA BJSOU
MAISFADO -+ = <
QUE NUNCA: = s

L]
'I
z

TECNOLOGIA

PROV . . i
N v

- 2
Acesse focebockioariiretrasl OF »
Voo tambd vai vir ik E -

CARELO 18D LAUSAVEL SO BRiILMA

Anuncio Publicitario 3 — Pantene
Fonte: Revista Veja - edi¢do 2303, de 9 JAN 2013.

No Anuncio Publicitério 3, verifica-se, no plano verbal, que o Processo Relacional
Atributivo realiza-se no verbo “ser”, que liga 0 Portador representado pelo pronome pessoal

“eu” ao atributo “fa”, que ¢ intensificado pela estrutura paralelistica “mais do que nunca”.
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Considerando os anuncios publicitarios que compdem os corpora desta pesquisa, ha
de se evidenciar que o produtor do andncio escolhe, estrategicamente, 0s Processos verbais e
0S papéis que os Participantes assumem no texto, 0 que evidencia um posicionamento dele,
com vistas a atingir propoésitos.

A luz do que foi dito, evidencia-se que as possiveis interpretacdes semanticas
estabelecidas a partir do Sistema Transitividade agregam a Gramatica Normativa uma
plurissignificacdo. Assim, percebe-se que, na estrutura oracional, os diferentes tipos de
processos e de participantes articulam-se na e pela representagdo da experiéncia humana na

peca publicitaria, singularizando-a entre tantas outras.

1.2.1.2 Metafuncao Interpessoal: a oracdo como troca

A Metafuncéo Interpessoal, segundo Halliday e Matthiessen (2004), diz respeito
ao fato de que, por meio da linguagem, particularmente a verbal, estabelecem-se relagbes
sociais. Assim, quando o individuo se vale de mecanismos linguisticos para se comunicar,
expressa e assume posicoes sociais, articulando Proposicdes e Propostas em que “informamos
ou perguntamos, damos uma ordem ou fazemos uma oferta e expressamos nossa avaliacéo e
atitude com quem quer que nos relacionemos e sobre o que quer que falemos” (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004, p. 30, traducdo nossa) *.

Assim, a oracdo é organizada ndo s6 como processo, mas também como uma
interagdo entre o falante e o ouvinte®, nos termos de Halliday e Matthiessen (2004), de forma
gque mecanismos linguisticos sdo utilizados para influenciar e expressar pontos de vista e
comportamentos. Vista sob esse prisma de organizacdo, a oracdo serve para a troca de
informacdes, bens e servigos.

O significado interacional realiza-se, tipicamente, nas oragfes em que se dao
relacdes sociais de negociacdo. Em processos interativos dessa natureza, o produtor solicita
algo ao ouvinte, ciente do papel complementar que o leitor/consumidor da sua mensagem tem,
ja que ambos desempenham papéis sociais.

Halliday e Matthiessen (2004, p. 107) destacam que, no processo interacional, por

meio da linguagem, falante e ouvinte desempenham diferentes papéis sociais no ato de fala,

* we inform or question, give an order or make an offer, and express our appraisal of and attitude towards whoever we are
addressing and what we are talking about. (HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004, p. 30)

® Cumpre assinalar que ndo se usam, nesta pesquisa, intercambiavelmente, os termos falante/produtor, ouvinte/consumidor.
Desse modo, utilizam-se, respectivamente, os termos produtor e leitor/consumidor, salvo em citagdes e referéncias, que
dispensam essa uniformizacéo.
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estabelecendo entre os interlocutores, por meio de mecanismos linguisticos, uma troca de
informacdes ou de bens e servigos.

Essa troca realiza-se a partir do ato de Dar ou de Pedir, em que o falante da uma
informac&o ou pede algo a alguém, havendo, pois, uma troca de significados. Nessa interacéo,
dar implica receber e pedir implica dar uma resposta.

Na troca de informacdes, hd a atuacdo das fungdes discursivas de afirmacdo ou
interrogacdo. O ouvinte, segundo Halliday e Matthiessen (2004), opta por ouvir ou ndo o que
Ihe é dito, bem como por realizar ou ndo uma determinada acdo. Pode, ainda, 0 ouvinte
argumentar com o falante, de forma a afirmar, a negar ou a fornecer uma informacao. Nesse
caso, a informacéo trocada consiste na prdpria linguagem.

Na troca de bens e servicos, ocorrem o0s processos discursivos de oferta e de ordem.
Esse processo interativo € marcado pela estratégia de selecdo linguistica utilizada pelo
produtor para atingir determinado objetivo ou influenciar o comportamento do seu
interlocutor. Assim, nesse processo interacional, o ouvinte pode recusar ou aceitar a oferta ou
obedecer ou ndo a ordem.

Para Halliday e Matthiessen (2004), quando se trocam informacgfes por meio da
linguagem, a oracdo consiste numa Proposicdo, ja que permite a argumentacao. Assim, o que
é dito pelo produtor pode ser, por exemplo, negado, afirmado, questionado, contradito, aceito
com reservas, qualificado. Por outro lado, para esses linguistas, quando se trocam bens e
servicos, a oracdo consiste numa Proposta, ja que ndo se possibilita ao ouvinte argumentar, ou
seja, afirmar ou negar o valor de verdade da mensagem.

Em consonéncia com Halliday e Matthiessen (2004), os principais sistemas
linguisticos, por meio dos quais se constrdi a Metafungdo Interpessoal, sdéo o Modo e a
Modalidade.

O Modo Oracional forma-se a partir do sujeito e do finito, sendo o sujeito o grupo
nominal, e o elemento finito, parte de um grupo verbal. Além do modo oracional, ha, ainda, o
Residuo do qual ndo se falara porque ndo sera utilizado na anélise dos dados.

Nos termos da GSF, interpreta-se o sujeito em termos funcionais, ja que, num evento
interativo, esse termo assume a condicdo de responsavel pelo funcionamento da oracao,
validando a verdade ou a falsidade dela.

A finicidade, nos termos da GSF, representa-se por meio de operadores verbais,
articulando nocgdes de tempo e de modo. Em relagcdo ao modo, observa-se que determina o

maior ou menor grau de certeza, de probabilidade, de obrigacdo em relacdo ao que € dito.
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Segundo Halliday e Matthiessen (2004), a Modalidade articula-se por meio
auxiliares modais e de elementos modalizadores, dos quais se vale o produtor para variar 0s
diversos niveis de certeza da mensagem. Nesse sentido, utilizam-se 0s mecanismos

linguisticos para atribuir @ mensagem possibilidade, probabilidade ou obrigacéo.

1.2.1.3 Metafuncao Textual: a oracdo como mensagem

A Metafungdo Textual, segundo Halliday e Matthiessen (2004), preconiza que a
forma como se organiza a mensagem interfere no sentido que se produz, na qual o produtor,
ao organizar o texto, decide o que deve ficar em evidéncia ou ndo, construindo uma
determinada representacdo do mundo por meio da estrutura oracional.

Para a GSF, em todas as linguas, a sentenca constitui-se numa mensagem organizada
em uma determinada estrutura tematica. A organizacdo que se da a sentenca, portanto, vai ao
encontro do discurso empreendido pelo produtor da mensagem e contribui para que atinja o
fim determinado.

Por forca disso, a GSF estabelece a divisdo da sentenca em dois elementos: Tema e
Rema. O primeiro diz respeito aquilo que se destaca na mensagem, sendo o elemento
experiencial que inicia a sentenga: um participante, um processo ou uma circunstancia. Ja o
segundo consiste no fragmento da sentenca em que se desenvolve o Tema. Ambos 0s
elementos podem ser observados no quadro a seguir.

Quadro 2
Exemplo de tema e rema em uma oracgao

Oracéo Chegou a graduacdo em medicina Einstein.
Metafuncdo textual Tema Rema

Oracéo Inscreva-se até o dia 13/10
Metafuncdo textual Tema Rema

Fonte: Elaboracdo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir de Anuncio da Revista Veja, edicdo 2424, de 6 MAIO 2015.

No exemplo em tela, observa-se que o produtor priorizou o Processo verbal na
mensagem, 0 que consiste numa opc¢do que ndo se da de forma aleat6ria, mas que procura
atingir um objetivo semantico. A partir desse exemplo, também se pode observar que, na
estrutura temética, o Tema encerra-se com o0 primeiro elemento da Metafuncéo Ideacional
gue ocorre na mensagem, nesse caso, 0 Processo.

Retomando as Metafuncdes, ressalta-se que é propdsito desta pesquisa realizar uma
analise dos modos semidticos, tanto do verbal quanto do visual, focando nas Metafuncdes:

Ideacional, verificando como os produtores dos anuncios publicitarios construiram suas
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experiéncias na linguagem; Interpessoal, verificando os significados interativos das imagens
e os atos de linguagem: papéis de fala e interacdo, evidenciando tdo somente as escolhas do
produtor da mensagem; e Textual, verificando como se processa a construgdo do sentido por
meio da estrutura temética veiculada na orag&o.

Sob o olhar hallidayano, a oracdo® é uma unidade na qual os significados de
diferentes tipos sdo combinados com trés distintas estruturas, cada uma expressando um tipo
de organizacdo semantica. Contudo, é preciso esclarecer que essas funcBes ocorrem
simultaneamente, sobrepondo-se em interface, ndo sendo, pois, isoladas, ja que a oracdo é a
realizacdo simultanea desses trés significados: uma Representacdo (significado como
contetdo); uma Troca (significado como forma de acdo); e uma Mensagem (significado
como relevancia para o contexto).

Em um breve resumo, na sequéncia, apresenta-se um quadro com 0s aspectos das
Metafuncgdes explorados na proposta de intervengéo.

Quadro 3
Resumo de categorias de analise verbal

Sistema Transitividade

Materiais

Processos Nentas

(termos verbais) —
Metafuncéo Relacionais
Ideacional Participantes Ator e Meta

e Experienciador e Fenbmeno
(termos nominais)

Portador e Atributo

Circunstancias Lugar, tempo, modo
(termos adverbiais) (para citar alguns)
Dar e Pedir
x Proposi¢do e Proposta
o (o
P Tempo (verbo)
Modalidade (verbo, advérbio, adjetivo)
Metafungdo Temae Rema
Textual

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Halliday e Matthiessen (2004).

Considerando que os textos analisados com os alunos, ao longo da sequéncia
didatica, constituem anuncios publicitarios veiculados no suporte revista, imbricados de
conceitos de hegemonia, ideologia e poder, apresenta-se, também, num breve esbo¢o, uma
visdo da ACD, nos termos de Fairclough (2001).

® A proposito, ha de se destacar que, muito embora Halliday estabelega o texto como “unidade maior de funcionamento da
lingua” (NEVES, 2001, p. 63), ele utiliza a oragdo como unidade de descri¢@o no nivel da organizacdo das formas em eventos
discursivos.
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1.3 Andlise Critica do Discurso (ACD)

No final da década de 1980, Fairclough desenvolveu a Andlise Critica do Discurso,
doravante (ACD), que considera o discurso como uma pratica social, propondo uma anélise
critica das relagdes entre linguagem, poder, ideologia e sociedade. Para Fairclough (2001, p.
92), “[...] os textos significam o mundo e seus processos, entidades e relagdes”. Por forca
disso, os discursos, como fatos histéricos da lingua, devem ser compreendidos em referéncia
aos contextos em que se encontram inseridos.

Entre as orientacdes que dizem respeito ao discurso como pratica social, Fairclough

destaca:

O discurso como pratica politica estabelece, mantém e transforma as
relacbes de poder e as entidades coletivas (classes, blocos, comunidades,
grupos) entre as quais existem relagdes de poder. O discurso como pratica
ideoldgica constitui, naturaliza, mantém e transforma os significados do
mundo de posi¢Oes diversas nas relaces de poder (FAIRCLOUGH, 2001, p.
94).

Na esteira de Fairclough (2001), percebe-se uma relacdo dialética entre discurso e
estrutura social, uma vez que o discurso atua como ferramenta de representacdo e de
significagdo do mundo: “O discurso ¢ uma pratica, ndo apenas de representacdo do mundo,
mas de significagdo do mundo, constituindo e construindo um mundo de significagdo”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 91).

A partir dessa perspectiva, verifica-se que o discurso interfere na formagédo de
identidades sociais, de relagOes sociais e de sistemas de crencas. Cada um desses efeitos do
discurso encontra-se associado, respectivamente, as dimensdes do sentido denominadas por
Fairclough Funcdes Identitaria, Relacional e Ideacional.’

Trata-se, assim, de uma relacdo dialética cuja percepcdo € pré-requisito para o
exercicio da cidadania, j& que o cidaddo deve ter uma visdo critica sobre o papel da linguagem
na manutencdo das estruturas de poder gue se encontram na sociedade.

Na analise do discurso como texto, Fairclough (2001) destaca que se pode organiza-
la a partir de quatro itens: o vocabulério, a gramatica, a coesdo e a estrutura textual. Destaca,
ainda, o autor, a oragdo como unidade principal da gramética, e que

Toda oragdo é multifuncional e, assim, toda oracdo é uma combinacdo de
significados ideacionais, interpessoais (identitarios e relacionais) e textuais.

" Muito embora se reconheca a simbiose estabelecida entre a GSF, GDV e ACD, na qual ha o estudo dos sentidos construidos
nas trés Metafuncdes, nesta proposta de intervengdo, considera-se sobretudo o imbricamento das Metafungdes na GSF e na
GDV. Assim, no que diz respeito & ACD, levar-se-4 em conta ndo o estudo das MetafungBes nos planos verbal e visual, mas
tdo somente 0 modo como se constroi o discurso midiatico do Anlncio Publicitario, o qual veicula conceitos de ideologia e
de poder.
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[...] As pessoas fazem escolhas sobre o modelo e a estrutura de suas oracfes
gue resultam em escolhas sobre o significado (e a constru¢do) de identidades
sociais, relagdes sociais e conhecimento e crenga (FAIRCLOUGH, 2001, p.
104).

Dessa forma, coadunando com Halliday e Matthiessen (2004), para Fairclough
(2001), as escolhas que se fazem ao se produzir um texto ndo se ddo de forma aleatdria,
manipulando a construgéo do sentido.

Como prética discursiva, observa-se que os diferentes discursos constroem-se de
acordo com fatores sociais, ou seja, produzem-se formas particulares de textos de acordo com
0s contextos sociais especificos em que ocorrem. Por outro lado, os textos também séo,
segundo Fairclough (2001), consumidos de formas diferentes, em contextos sociais diferentes.
Esse consumo pode se dar de forma individual ou coletiva.

Em sua abordagem sobre discurso e mudanca social, Fairclough (2001) apresenta
trés processos: Democratizacdo, Comodificacdo e Tecnologizacdo do discurso.

Em relacdo a Democratizagdo do discurso, Fairclough (2001, p 248) destaca que
compreende “a retirada de desigualdades e assimetrias dos direitos, das obrigacdes e do
prestigio discursivo e linguistico dos grupos de pessoas.”. Nesse sentido, 0 autor propde, entre
outros aspectos, que se eliminem marcadores explicitos de poder nos discursos institucionais.

Quanto a Comodificacao, Fairclough (2001) ressalta que se trata do processo como
se organizam e se definem, em termos de producéo, distribuicdo e consumo de mercadorias,
os dominios e as institui¢des sociais.

J& a Tecnologizacdo do discurso, refere-se a acdo de forma consciente sobre as
praticas discursivas, perspectiva em que se encontram inseridas ferramentas discursivas que
podem produzir efeitos nas ordens do discurso. Esse enfoque considera a construcao
consciente do discurso, com vistas a alcancar propostas estratégicas a partir dos efeitos
antecipados.

Na construcdo do discurso, essas ferramentas discursivas de interesse da
tecnologizacdo compreendem aspectos linguisticos e visuais, utilizando as tecnologias para
produzir mudancas discursivas a partir de um planejamento construido de forma consciente, e
influenciando, de forma decisiva, 0 contexto em que o discurso ocorre.

A ACD observa, portanto, que as escolhas empreendidas por ocasido da construcao
do discurso, particularmente as dos signos linguisticos, sdo motivadas por interesses
especificos, os quais se encontram relacionados a um determinado contexto social. Conforme

Fairclough (2001, p. 93): “[...] a constituigdo discursiva da sociedade ndo emana de um livre
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jogo de ideias nas cabecas das pessoas, mas de uma pratica social que esta firmemente
enraizada em estruturas materiais concretas, orientando-se por elas”.

A par dessa perspectiva tedrica, acrescenta-se, na sequéncia, a proposta de Kress e
van Leeuwen (2006 [1996]), no que concerne & Teoria Multimodal do Discurso, doravante
(TMD), cujo cerne é a Gramatica do Design Visual, de agora em diante (GDV).

1.4 Teoria Multimodal do Discurso (TMD)

Antes de abordar a TMD, cumpre retomar, ainda que de passagem, os termos Modo e
Modalizacdo. No processo discursivo, por um lado, o termo modo identifica a participacao de
atores, em que agdes podem ser modalizadas de modos diferentes, como, por exemplo, em:
Ele comprou um carro. Ele pode ter comprado um carro. Ele deve ter comprado um carro.
Nos casos arrolados, pode-se evidenciar que, nos termos de Halliday (1994 [1985]), Halliday;
Matthiessen (2004) na modalidade gramatical, muito embora os agentes/atores sejam iguais, a
forma pela qual a mensagem veicula a relagdo dos participantes ¢ diferente.

Por outro lado, no discurso multimodal, no jogo de valorizacdo de imagens, a
Modalizagdo traduz-se no uso de cores, de combinac¢des de formas e letras, na escolha de
centro e margem, de luz e sombra, entre outros, sendo, em resumo, “a multimodalidade a
designacdo para definir a combinacdo desses diferentes modos semidticos na construcdo do
artefato ou do evento comunicativo” (VIEIRA; SILVESTRE, 2015, p. 8).

A abordagem multimodal busca compreender os modos semioticos utilizados em
praticas sociais com o objetivo de se comunicar. Nessa abordagem, a maioria dos textos
apresenta um jogo entre textos escritos, cores, imagens, elementos graficos e sonoros
enguadramento, selecdes lexicais, podendo predominar um ou outro.

Na perspectiva de Kress e van Leeuwen (2006 [1996], p. 4) ", “um texto multimodal
usando imagens e texto escrito pode levar a um conjunto de significados”. Assim, em fungio
da variedade de conhecimentos constituidos em uma estrutura social, esses linguistas
apresentam areas de organizacdo do significado: Design, Producdo e Distribuicdo. Tais areas,
nas palavras de Vieira (2015, p. 38), cobrem “a analise do discurso de como textos e imagens
sdo planejados para cooperarem entre si, como 0s discursos sdo produzidos e como eles s&o
colocados a disposi¢do dos consumidores em diferentes contextos sociais e culturais”.

O Design refere-se a recursos semioticos expressos para a construcdo do sentido do

texto multimodal; a Producdo considera que, no momento da producéo do texto multimodal, a

8 a multimodal text using images and writing the writing may carry one set of meanings. (
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organizacdo que se da aos recursos semidticos tem o potencial de ativar significados daquilo
que pode ser comunicado e como pode ser comunicado; a Distribuicdo que, em um primeiro
nivel, tende a ndo ser considerada como semidtico, e, em um segundo nivel, revela o potencial
de transformacdo da comunicacdo, uma vez que pode estabelecer outras representacGes e
novas interagdes, ampliando o significado semidtico.

Nesse contexto, Kress e van Leeuwen (2006 [1996]) constroem a GDV, na qual
descrevem critérios de como combinam e distribuem as imagens para apresentar a
modalizacao.

Ressalta-se que muitas categorias da GDV apresentam-se como correspondentes, ou
pelo menos analogas, as da GSF, como é o caso dos Participantes/Processos, Modalidade e
Tema/Rema. Assim, os valores seméanticos desses elementos, na GDV, realizam-se,
respectivamente, nas Metafungfes Representacional, Interacional e Composicional, como
se V& na sequéncia.

E importante frisar que se destacam, por meio de inicial maiuscula, em cada
Metafuncao, os recursos visuais que foram estudados com os alunos na Sequéncia Didatica,
assim como alguns outros conceitos que, em razdo da transposicdo didatica, ndo fizeram parte

do escopo da proposta de intervencgéo.

1.5 Gramatica do Design Visual (GDV)

Na senda dos estudos de Halliday e Matthiessen (2004), Kress e van Leeuwen (2006
[1996]) prop6em a Gramatica do Design Visual, doravante GDV, que considera a relevancia
dos aspectos visuais, como formas e cores, para que se estabeleca o ato de comunicacdo. As
Metafuncdes Ideacional, Interpessoal e Textual, de Halliday e Matthiessen (2004),
assumem, respectivamente, as denominacdes de Representacional, Interacional e
Composicional na GDV. Nesse Vviés, o conceito de imagem deixa de estar associado apenas a
ideia de uma representacdo do mundo e assume a condicdo de artefato interativo, estando essa
imagem acompanhada ou ndo de um texto.

No Quadro 4 , encontram-se as Metafuncdes de Halliday e Matthiessen (2004) e de

Kress e van Leeuwen (2006).
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Quadro 4
Comparacéo entre a LSF e a GDV
(LSF — Halliday; Matthiessen, 2004) | (GDV - Kress; van Leeuwen, 2006)
Ideacional representagdes de mundo Representacional
Metafuncges | Interpessoal  relagdes entre participantes Interacional
Textual organizacgédo dos elementos do texto Composicional

Fonte: Adaptado de Almeida (2006)

Para Kress e van Leeuwen (2006, p. 53, traducao nossa)’, “nem todos os significados
transmitidos visualmente sdo transmitidos verbalmente”, o que consiste no fato de a
linguagem verbal e a visual terem mecanismos particulares de construir sentidos similares,
ainda que ndo seja possivel realizarem-se, verbalmente, todos os significados que se
constroem com a linguagem visual, e vice-versa.

A par disso, é na perspectiva de que os varios elementos de uma imagem combinam-
se para estabelecer um todo coerente, ou seja, de que esses elementos articulam-se por meio
de “sintaxe”, que a GDV organiza-se em trés niveis que se realizam simultaneamente: a
imagem como Representacdo, a imagem como Interagdo e a imagem como uma
Composicao coerente.

Na imagem como representacdo, Metafuncdo Representacional, considera-se que
as representacdes de mundo séo estabelecidas a partir de estruturas Narrativas e de estruturas
Conceituais, das quais ndo se trata detalhadamente por ndo terem sido priorizadas na proposta
de intervencéo.

Em estruturas Narrativas, utilizam-se os Vetores para representar uma determinada
acdo. Trata-se, na imagem, de Linhas Diagonais explicitas ou implicitas que ligam o
Participante de onde parte o Vetor, o Ator, ao Participante a que se direciona o Vetor, 0 Meta,

estabelecendo entre eles um processo interativo.

v

Vetor

Ator Meta

Figura 1 — Representagdo de uma imagem contendo ator, vetor e meta
Fonte: Brito e Pimenta (2009, p. 89).

Para que se compreendam os Processos Narrativos de Acdo, é importante, também,
que se estabeleca a distingdo entre os Participantes Interativos e 0os Representados. Segundo
Kress e van Leeuwen (2006), os Participantes Interativos sdo os que participam do ato de

comunicagdo, ou seja, o produtor e o leitor/consumidor, ao passo que o0s Participantes

® Not all of the meanings conveyed visually are also conveyed verbally. (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p. 53)
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Representados sdo 0s que constituem o tema da comunicacdo, ou seja, além de pessoas e
lugares, tudo aquilo que possa ser representado pela linguagem verbal e visual, inclusive de
natureza abstrata.

Os Processos Narrativos de Ac¢do, segundo a GDV, sdo de natureza N&o
Transacional ou Transacional. Os Processos Narrativos de A¢do N&o Transacional sdo
representados, na imagem, por apenas um Participante, o que equivale, na linguagem verbal,
ao sentido dos verbos intransitivos nos moldes da tradicdo gramatical. Ja nos Processos
Narrativos de Ac¢do Transacional, observam-se, pelo menos, dois Participantes, e a acdo
representada da-se de um Participante para o outro, ou seja, do Ator para 0 Meta, 0 que

equivale, num vies tradicional, ao sentido articulado pelos verbos transitivos.

NEYMARJR
ESCOLHEU /&
A INTERNET
DACLARO.

ESSEEO0  _
TIME CAMPEAD.

r/internctturbinada

Anuncio Publicitario 4 — Internet Turbinada da Claro
Fonte: Revista Veja - edigdo 2424, de 6 MAIO 2015.
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No plano visual do Andncio Publicitario 4, dois Vetores realizam-se por meio do
dedo indicador da méo direita de Neymar e do Olhar dele. Para o Processo Narrativo de A¢ao
Transacional, o Vetor que interessa é o que liga o Participante Ator ao Meta, representado
pelo texto cuja chamada ¢ “Internet Turbinada da Claro”.

O Vetor que se realiza por meio do Olhar de Neymar materializa um Processo
Narrativo de Reacdo Transacional. Nesse caso, para Kress e van Leeuwen (2006 [1996]), os
participantes sdo denominados, respectivamente, Reator e Fendmeno. Em Processos
Narrativos Reacionais dessa natureza, com 0s quais ndo se trabalha, observa-se, entre os
Participantes Representados, uma reagdo, que pode, também, relacionar-se com algo que se
encontra fora da imagem, inclusive com o Participante Interativo, o leitor/consumidor.
Visualmente, esse processo é representado a partir de um Vetor formado pela dire¢do do olhar

fixo de um ou de mais de um Participante, como se vé, também, no texto a seguir.

Sy

0 GRUPO CCR
ACABA DE ABRIR
UM NOVO CAMINHO
PARA 0 BRASIL
CHEGAR LA:

0 INSTITUTO CCR.

Da missao de criar oportunidades a todos
0s brasileiros. Da certeza de que abrir caminhos

& dar acesso. Assim nasce o Instituto CCR, que ja
comega com a experiéncia dos muitos projetos
sociais desenvolvidos pelo Grupo CCR, dedicados

a salide, educacdo, cultura, sequranca vidria, esporte
¢ meio ambiente. Nao um, mas muitos caminhos que
vao nos levar para um futuro mais sustentavel
Assim todo mundo vai chegar 3.

Saiba mais em:
www.institutoccr.com.br

Institut
Hbriady cari

Anlncio Publicitario 5 — Instituto CCR
Fonte: Revista Veja - edigdo 2453, de 25 NOV 2015.
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No Andncio Publicitario 5, a imagem sugere uma provavel relacdo entre pai e filha.
Nota-se que ela olha fixamente na dire¢do do brinquedo, enquanto o pai a observa e reage ao
que Vé. Trata-se, assim, de dois Processos Narrativos: um de Acdo Transacional e outro de
Reacdo Transacional.

O primeiro processo, o de Acdo, ocorre entre a menina, o Participante Ator, e 0
brinquedo, o Participante Meta, por meio de dois Vetores: o Olhar e a Linha Diagonal
formada pelo braco e posicdo da méo direita dela, ambos em direcéo ao brinquedo. O segundo
processo, 0 de Reacdo, ocorre entre 0 pai, 0 Participante Reator, e a menina que brinca, o
Participante Fendmeno, por intermédio de um Vetor que se realiza agora pelo Olhar dele.

Da mesma forma que os Processos Narrativos de Ac¢do, os Reacionais podem ser néo
Transacionais ou Transacionais. Em conformidade com Kress e van Leeuwen (2006), os ndo
Transacionais, ao levarem o leitor/consumidor a inferir sobre a reagdo do olhar de um
participante representado, constituem-se em uma forma de manipulagdo representacional®.

Nas estruturas Conceituais, por sua vez, ndo se observam Vetores relacionando os
participantes, mas sim processos de classificacdo, de analise ou de natureza simbolica. Dessa
forma, um tipo de relacdo ira estabelecer a ligacdo entre os participantes em processos
analiticos ou em processos simbolicos.

Nos Processos Conceituais Analiticos, hd o participante Portador, que se refere ao
todo, e 0 Atributo, que se refere a partes do todo. J& nos Processos Conceituais Simbélicos,
faz-se referéncia aquilo que o participante significa ou é. Nesse caso, ha o participante
Portador e o Atributo Simbolico. Por ndo fazerem parte do escopo desta investigacdo, 0s
Processos Conceituais ndo serdo explorados no correr das analises.

Na imagem como interacdo, Metafuncdo Interacional, ha consideracdo de
mecanismos do Olhar (contato), do Engquadramento (distancia social) e da Modalidade
(abstrata ou naturalistica), 0 que consiste em recursos visuais que estabelecem a interacdo do

participante representado — pessoas, lugares e coisas — com o leitor/consumidor.

10 A GDV estabelece, ainda, entre os processos narrativos, os de natureza verbal e mental; os de conversdo; e os de
simbolismo geométrico. No processo verbal e mental, observa-se a utilizagdo de um tipo especial de vetor: os balfes de fala e
de pensamento. Esse recurso é comum nas histdrias em quadrinhos e, também, faz-se presente em outros géneros textuais,
entre os quais, os livros didaticos. O processo narrativo de conversdo destaca-se, segundo a GDV, pela presenca do
participante denominado transmissor, que se reveza no papel Ator e Meta com outros participantes representados. O terceiro
e ultimo processo narrativo, o de simbolismo geométrico, é marcado pela auséncia de participantes de qualquer espécie.
Neste caso, segundo a GDV, ocorre apenas um vetor que representa um processo abstrato e que aponta para um ponto fora da
imagem.
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Em relacéo ao contato, quando um participante representado olha para o participante
interativo, tem-se uma demanda, e, quando nao olha, uma oferta. Nesse caso, 0 participante
representado olha ou se torna um “objeto” de contemplagéo.

Ressalte-se que, segundo a GDV, as fotografias buscam estabelecer, entre outros
aspectos, uma relacdo de natureza imaginaria entre o0 participante representado e o
leitor/consumidor por meio do Olhar. Assim, em textos visuais em que o participante
representado olha diretamente para o leitor/consumidor, estabelece com ele uma conexao por
meio de Vetores que se estabelecem por meio desse Vetor. Essa abordagem, por meio do
Olhar, constitui-se em uma ferramenta de construcdo do sentido visual de abordagem direta
do leitor/consumidor, que, segundo a GDV, assume a condigdo de um “vocé visual”.

Nesse sentido, Kress e van Leeuwen (2006) consideram essa estratégia visual uma
demanda, ja que, ao Olhar para o leitor/consumidor, o Participante Representado exige algo
desse observador, ou seja, exige que, com ele, se estabeleca um determinado tipo de relagéo
imaginéria.

Outros elementos visuais — as expressoes faciais e 0s gestos — associam-se ao Olhar
do Participante Representado na construcdo da relacdo imaginaria que se pretende estabelecer
com o leitor/consumidor. Para Kress e van Leeuwen (2006), por meio dessa estratégia, o
produtor do texto visual define, em parte, quem é o leitor/consumidor potencial e exclui, dessa
forma, outros leitores/consumidores.

Nos textos visuais em que o Participante Representado ndo olha para o Participante
Interativo, torna-se, assim, sujeito do olhar, ja que, nesse caso, ndo se estabelece contato com
o leitor/consumidor. Em raz&o disso, oferece-se o Participante Representado como objeto a
ser contemplado, de forma impessoal, pelo leitor/consumidor. Trata-se, nesse caso, de acordo
com a GDV, de uma imagem de oferta.

Quanto a distancia social, o produtor de uma imagem pode explorar, por meio do
Enquadramento, a proximidade entre um Participante Representado e o Participante
Interativo. Essa distancia baseia-se em cddigos sociais em relagdo ao que se considera uma
distancia razoavel em cada tipo de relacionamento. Dessa forma, quanto maior a proximidade
do participante representado em relacéo ao leitor/consumidor, maior o grau de afinidade.

Ainda na Metafuncédo Interacional, a GDV considera que o ponto de vista do
leitor/consumidor da imagem, de acordo com angulo especifico, também estabelece um
processo interativo com o participante representado. Esse aspecto, denominado pela GDV de

Perspectiva, da-se em termos de subjetividade ou de objetividade.
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Nesse viés, a GDV considera objetiva a imagem que apresenta tudo o que se pode
ver ou tudo o que o produtor da imagem considera como relevante para que seja visto; e
subjetiva aquela em que se observa o participante representado a partir de um anico angulo.
Em angulo frontal, sugere-se o envolvimento, e, em angulo obliquo, o distanciamento.

A subjetividade também se relaciona as relagdes de poder que se estabelecem no
plano visual. Se a imagem do participante representado o apresenta em um angulo alto ou
baixo, interfere na representacdo do poder em relacdo ao participante interativo. No caso de
uma imagem do participante representado, tomada na altura dos olhos, a relacdo de poder
mostra-se simétrica.

No nivel interpessoal, observa-se, também, que a Modalidade interfere no quanto
uma imagem parece mais ou menos real. Para isso, o produtor da imagem vale-se de
parametros de modalidade que a GDV identifica como Cor (saturacdo, diferenciacéo,
modulacdo), Contextualizacdo (abstrata ou naturalistica), Profundidade, lluminacdo e Brilho.
Trata-se de recursos que se destinam a tornar a imagem mais ou menos real, ou seja, que
atuam na modalidade do texto visual de uma forma mais complexa do que se pode realizar
com o texto verbal.

Na imagem como composicdo, Metafuncdo Composicional, observam-se o0s
recursos na composi¢cédo da mensagem por meio da Saliéncia, do Valor da Informacéo e da
Tipografia.

A Saliéncia diz respeito ao destaque que se dad a um determinado participante da
imagem, por meio da qual se lanca méo de artificios como tamanho, altura, cores, contrastes
tonais e perspectiva para construir o sentido do texto de acordo com os interesses do produtor.

J& 0 Valor da Informac&o esta relacionado aos elementos integrados na composi¢do
da imagem, subsidiando a extracdo do significado do texto. Dessa forma, o Valor da
Informacéo considera, entre outros elementos da composicédo visual, a demarcacdo horizontal
e a demarcacdo vertical.

Essas demarcagdes encontram-se associadas & forma de leitura das civilizagdes
ocidentais — da esquerda para a direita e de cima para baixo. Na demarcacdo horizontal,
percebe-se a disposicdo do Dado (informacGes ja conhecidas pelo leitor/consumidor), a
esquerda, ao passo que se representa o Novo (informacdes novas ndo conhecidas pelo
leitor/consumidor), a direita. Na demarcacdo vertical, verificam-se o Ideal (informacges de
natureza subjetiva), acima, e o Real (informacdes objetivas) abaixo.

Também como recurso de composicdo da mensagem, a GDV destaca o papel da

Tipografia na construcdo do sentido do texto visual. Esse recurso de composi¢do da
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mensagem visual é observado quanto aos critérios de espessura, expansao, formato, curvatura,
conectividade, orientacdo, regularidade e alinhamento, ja que se constituem em mecanismos
que interferem na construcdo do sentido. Ressalte-se, ainda, que, segundo a GDV, a escolha
do tipo de fonte utilizado na escrita contribui para a construcdo de sentidos de natureza
representacional.

Em um breve resumo, na sequéncia, apresenta-se 0 Quadro 5 com o recorte das

Metafuncgdes a ser explorado na proposta de intervencao.

Quadro 5
Resumo de categorias de analise visual
Metafuncio Proces_sos Processos Nao Transacionais Participantes (Ator e
- Narrativos L
Representacional x Processos Transacionais Meta) e Vetores
(de acéo)
Olhar Imagem de Demanda e de
Oferta
Metafungéo Enquadramento Proximidade e | Participantes (Ator e
Interacional distanciamento Meta) e Vetores
Modalidade Co_r, Luz, Contextualizacao,
Brilho
Valor da Dado e Novo
Metafuncao ISr::I(i)g]ncaitgao !Ifj;rilaﬁriealosi do, cor, luz Elementos  visuais
Composicional . » POSICA0, cat, enfatizados
Tipografia Tipo, tamanho, caixa alta, cor
da fonte

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Kress e van Leewen (2006).

1.6 Letramento para a Cidadania

No meio académico e escolar, particularmente no ensino da lingua materna, buscam-
se propostas pedagdgicas inovadoras no sentido de proporcionar ao individuo o letramento
requerido pelo exercicio da cidadania. Nesta pesquisa, considera-se letramento como

[...] um estado, uma condicdo de quem interage com diferentes portadores
de leitura e de escrita, com diferentes géneros e tipos de leitura e de escrita,
com as diferentes funcdes que a leitura e a escrita desempenham na nossa
vida. Enfim, letramento é o estado ou condicdo de quem se envolve nas
numerosas e variadas praticas sociais de leitura e de escrita (SOARES,
2009, p. 44).

Essa perspectiva implica considerar, no trabalho com a leitura e a escrita em sala de
aula, que as diversas praticas sociais requerem géneros textuais especificos, adequados ao
contexto comunicativo em que ocorrem. Desse processo interacional, decorre a relativa

estabilidade dos géneros textuais apontada por Bakhtin (1997) e reafirmada por Marcuschi
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(2008) e Bronckart (2012), entre outros autores. Essa relativa estabilidade dos géneros
textuais diz respeito ao fato de que, ainda que se realizem modificacdes enunciativas, o
género textual mantém caracteristicas que permitem que seja reconhecido e utilizado.

Nesse sentido, Bronckart (2012, p. 137) destaca que “[...] os textos sdo produtos da
atividade de linguagem em funcionamento permanente nas formagdes sociais: em funcdo de
seus objetivos, interesses e questdes especificas [...]”. De fato, por meio dos géneros textuais,
o individuo insere-se nas praticas comunicativas que se estabelecem na sociedade.

O trabalho com a diversidade de géneros textuais em sala de aula ndo deve se limitar
apenas aos textos verbais, orais e escritos, haja vista o carater multissemiético de grande parte
dos textos que circula pela sociedade. Nesse sentido, Soares (2009, p. 107) afirma: “o
letramento consiste em um grande namero de diferentes habilidades, competéncias cognitivas
e metacognitivas, aplicadas a um vasto conjunto de materiais de leitura e géneros de escrita”.

O letramento que visa a cidadania, portanto, requer competéncias cognitivas e
metacognitivas que ndo se restringem apenas ao uso da linguagem verbal, oral e escrita,
particularmente quando se observam as interacdes a que as pessoas se encontram sujeitas na
sociedade contemporénea. Nesse contexto especifico, caracterizado pelos avancos
tecnologicos, o letramento exige que se combinem diferentes semioses para a producao
significados.

Quando se observam os textos multissemioticos, nos mais diferentes suportes, tanto
fisicos quanto digitais, verifica-se a sua larga utilizacdo como instrumento ideoldgico e de
poder. Diante disso, pode-se inferir sobre o impacto social que os textos multissemioticos,

entre os quais 0 Anuncio Publicitéario, exercem sobre os individuos.

1.7 Tipos Textuais e Géneros do Discurso

O uso da lingua, nas mais variadas atividades humanas, materializa-se, segundo
Bakhtin (2010 [1979], p. 261): “[...] em forma de enunciados (orais e escritos) concretos e
unicos, proferidos pelos integrantes desse ou daquele campo da atividade humana”. De acordo
com os critérios de analise desses enunciados, estabelecem-se as tipologias dos tipos textuais
e dos géneros do discurso.

O conceito de tipo textual remete a aspectos de natureza tedrica, relativos a estrutura
interna da configuracdo do texto, os quais caracterizam as sequéncias de natureza narrativa,

descritiva, dissertativo/argumentativa e injuntiva. Segundo Marcuschi:
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Tipo textual designa uma espécie de construcdo tedrica (em geral uma
sequéncia subjacente aos textos) definida pela natureza linguistica de sua
composicdo (aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais, relagbes ldgicas,
estilo). O tipo caracteriza-se muito mais como sequéncias linguisticas
(sequéncias retoricas) do que como textos materializados; a rigor sdo modos
textuais. Em geral, os tipos textuais abrangem cerca de meia duzia de
categorias conhecidas como: narracdo, exposicdo, descricdo, injuncdo. O
conjunto de categorias para designar tipos textuais € limitado e sem
tendéncia a aumentar. Quando predomina um modo num dado texto
concreto, dizemos que esse é um texto argumentativo ou narrativo ou
expositivo ou descritivo ou injuntivo (MARCUSCHI, 2008, p. 154).

A definicdo de um determinado tipo textual, portanto, encontra-se associada a
aspectos linguisticos que se encontram no texto. Conforme Marcushchi (2008, p. 155), os
tipos textuais contrapdem-se aos géneros textuais, a medida que estes constituem listas abertas
e ilimitadas, e aqueles, listas fechadas e limitadas.

Cabe ressaltar que o conceito de géneros do discurso, adotado por Bakhtin (1979, p.
262), a partir do entendimento de que “[...] cada campo de utiliza¢do da lingua elabora seus
tipos relativamente estdveis de enunciados [...]”, apresenta, segundo Marcuschi (2008), as
variacbes géneros textuais e géneros discursivos. Essas denominagdes mais recentes
consideram o texto como um fato concreto, materializado em situagdes comunicativas do
cotidiano. Trata-se, portanto, 0s géneros textuais, de enunciados que se fixam no uso da

lingua e que se apresentam em estruturas tipicas.

Género textual refere os textos materializados em situagdes comunicativas
recorrentes. Os géneros textuais sdo 0s textos que encontramos em nossa
vida diéria e que apresentam padrdes sociocomunicativos caracteristicos
definidos por composi¢des funcionais, objetos enunciativos e estilos
concretamente realizados na integracdo de forcas histdricas, sociais,
institucionais, técnicas (MARCUSCHI, 2008, p. 155).

Na definicdo de Marcuschi (2008), evidencia-se que 0s géneros textuais apresentam
determinados padrBes que sdo estabelecidos a partir de forcas historicas, sociais, institucionais
e técnicas.

Na atualidade, os géneros textuais de natureza multimodal assumem formatos
complexos, que envolvem mais de um cddigo semiotico para construir seu significado.
Marcuschi (2008, p. 159) pontua que “os géneros textuais nao sao entidades formais, mas sim
entidades comunicativas em que predominam aspectos relativos a fungdes, propdsitos, acdes e
contetdos.” De fato, quando se observam textos multimodais que circulam na sociedade atual,
em particular os andncios publicitarios, percebem-se as relacGes de poder que se estabelecem

a partir desse género textual.
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O trabalho com textos multimodais €, portanto, de fundamental importancia para que
o0 aluno se torne proficiente na leitura e na escrita dos variados géneros textuais com os quais
interage no seu cotidiano, uma vez que, como destaca Marcuschi (2008, p. 155), “ndo se pode
tratar o género de discurso, independentemente de sua realidade social e de sua relagcdo com

as atividades humanas”.

1.8 Suporte (revista impressa e Internet)

Considerando o texto vinculado a realidade social, Marcuschi (2008) pontua que 0s
variados meios para transporte e fixacdo dos textos interferem no discurso produzido, o que

ressalta a producéo textual na escola nos mais variados meios disponiveis:

Um dia s6 transmitiamos os textos oralmente; depois passamos a fazé-lo por
escrito; mais tarde, por telefone; e entdo pelo radio, televisao e recentemente
pela internet. Esses midiuns sdo ao mesmo tempo modos de transporte e de
fixacdo, mas interferem no discurso (MARCUSCHI, 2008, p. 174).

Nessa perspectiva, entende-se que o suporte consiste em um meio fisico ou virtual
em que o género textual se realiza. Considerando os suportes escolhidos para esta pesquisa, a
revista impressa e a Internet, cada um deles apresenta modos particulares de transporte e de
fixacdo dos textos, o que, nos termos de Marcuschi (2008), interfere no discurso.

O suporte revista impressa € direcionado a um publico especifico. Esse
direcionamento ocorre nao s6 por meio da tematica que se aborda, mas também pela forma
como os temas sdo tratados. Esse suporte tem a particularidade de os processos interativos
com o leitor/consumidor serem limitados, ocorrendo, por exemplo, na sec¢éo “carta do leitor”.

Trata-se a revista de um suporte a que o leitor/consumidor recorre, a fim de informar-
se sobre temas que Ihe sdo de interesse, realizados numa linguagem que ele julga adequada a
ele e com a qual se identifica. Por se tratar de um suporte que demanda recursos financeiros
para 0 acesso aos textos, a circulacdo da revista impressa € mais restrita a classe social
favorecida economicamente, capaz de utilizar esse tipo de midia impressa regularmente.

Por outro lado, o suporte Internet apresenta, nas redes sociais como o Facebook, um
publico diversificado, em que se encontram representantes das diversas camadas sociais,
inclusive os de menor poder aquisitivo, ja que o0 acesso a rede mundial de computadores tem
se tornado popular por meio das redes de telefonia movel, das lan houses, e do acesso gratuito
a redes Wifi em ambientes pablicos. No Facebook, um mesmo usuario interage com outros
participantes em varios outros grupos, o que torna exponencial as possibilidades de circulacdo

de textos por meio dessa rede social presente no suporte Internet.
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Em razdo dos aspectos apresentados, 0s suportes revista impressa e Internet,
constituem-se em instrumentos importantes nas propostas pedagdgicas de producdo textual
multimodal, que podem mediar, de forma positiva, o desenvolvimento de letramentos de
natureza verbal, visual e digital, levando o aluno a ler e escrever melhor textos

multissemidticos.

1.9 Anuncio Publicitario

O Anuncio Publicitario consiste numa das principais estratégias utilizadas pelas
empresas para vender produtos e servicos. Nesse género textual, colocam-se em pratica
mecanismos multissemioticos que procuram, mais do que tornar conhecido um produto ou um
servico, idealizar uma necessidade no consumidor, ou seja, influenciar diretamente no ato de
aquisicdo de um produto ou de um servico.

Cabe destacar que o termo propaganda, de uso muito comum, tem objetivo diverso
em relacdo a publicidade. Enquanto esta visa a vender um produto ou um servigo, aquela tem
por objetivo difundir ideias, mas sem finalidade comercial. Essa distingdo fica mais clara
quando se compara, por exemplo, uma propaganda de natureza institucional, governamental,
corporativa, entre outras, e uma publicidade de um determinado produto ou servico.

De acordo com Carvalho (1996), a linguagem publicitaria é marcada pelo aspecto
manipulacdo, por meio do qual se busca atingir os objetivos do enunciador. Para tanto, a
linguagem publicitaria vale-se de recursos verbais e visuais para influenciar a opinido do
leitor/consumidor, em que “Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagao iconico-
linguistica, que leva o consumidor a convencer-se, consciente ou inconscientemente”
(CARVALHO, 1996, p. 13).

Essa argumentacdo, segundo a autora, assume a forma de didlogo que “impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbolicas, utilizando os
recursos proprios da lingua que Ihe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, léxico-semanticos
ou (sic) morfossintaticos” (CARVALHO, 1996, p. 13).

Entre as estratégias de persuasdo, Carvalho (1996) destaca o fazer-agir, o fazer-crer e
o fazer-buscar-prazer. Trata-se, portanto, de uma linguagem de sedugdo, marcada por
elementos que buscam persuadir o leitor/consumidor, particularmente por intermédio da
emogéao.

Nos anancios publicitarios, elementos ndo verbais como as visuais e a diagramacao

interferem na construgdo do sentido e, por isso, “exigem capacidades e praticas de
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compreensdo e producdo de cada uma delas (multiletramentos) para fazer significar” (ROJO,
2012, p. 19).

A influéncia dos anudncios publicitarios sobre os individuos da-se de forma
involuntaria, uma vez que o publico-alvo, o consumidor, ndo pode simplesmente optar por
ndo ser atingido por ela, ou seja, queira ou ndo, o individuo é afetado direta ou indiretamente
pela mensagem veiculada por esse género textual.

Verifica-se, dessa forma, que o Andncio Publicitario, por meio de estratégias
diversas, busca construir, no leitor/consumidor, valores sociais e visdes de mundo. E nessa
perspectiva que o Anlncio Publicitario busca estabelecer, na sociedade, individuos
consumistas que vinculem a atividade de compra a estados psicoldgicos como a felicidade e o
prazer.

Dessa forma, o consumidor pode manifestar o comportamento de adquirir produtos
ou servicos que figuram como uma real necessidade, 0 que vai ao encontro do objetivo da
publicidade, nos termos de Drucker (2006, p. 4), de “tornar a venda supérflua”. Nesse sentido,
de forma sutil, e, por meio da seducéo, o produtor do Anuncio Publicitario associa ao produto
ou ao servico valores sociais de diversas naturezas e, frequentemente, o consumidor pode ser
persuadido a consumir produtos de que ndo necessita realmente.

Trata-se, portanto, de confundir o leitor/consumidor em relagdo ao que é necessario
ou supérfluo. Mais ainda, de leva-lo a oscilar entre a ilusdo e a realidade, o que ocorre, por
exemplo, quando o consumidor adquire uma marca, a fim de ostentar, por meio dela, uma
imagem social que considera relevante, ndo se preocupando, necessariamente, com a
qualidade do produto adquirido em comparagdo com outros similares.

Esses fatores ja apontam para a relevancia do estudo da publicidade em sala de aula,
0 que fica ainda mais evidente quando se observa o alerta feito por Toscani (2005) de que a
publicidade contemporanea pode ter efeitos de ordem social negativos.

De fato, se se pensarem os reflexos da publicidade sobre o individuo em um pais
marcado pela desigualdade social, percebe-se que esse género textual trabalha no sentido de
levar o leitor/consumidor a ndo contestar a forma como é manipulado.

Dessa forma, a compreensdo dos processos de construcdo de sentido nos anuncios
publicitarios assume a condicdo de ferramenta importante para que o individuo torne-se um
leitor/consumidor consciente, capaz de distinguir suas reais necessidades daquelas impostas
pelas empresas.

Assim, cumpre observar-se a articulacdo entre o texto verbal e texto visual na

composicdo dos anuncios publicitarios, com o propdsito de perceber as representacfes de
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mundo, 0s processos interativos e a construcdo da mensagem na pega publicitaria, elementos
fundamentais para a obtencdo do sentido pretendido pelo produtor.

Na construcdo do sentido do texto multimodal, € importante destacar que, ao
contrério do passado, quando a comunicacdo se realizava principalmente a partir da
linguagem verbal, atualmente, a linguagem visual tem um papel fundamental para a
construgao do sentido, como destaca Fairclough (2001, p. 259): “O que os publicitarios obtém
das imagens visuais é sua capacidade de evocar na simulacdo de estilo de vida, capacidade
essa que € geralmente mais poderosa e imediata que a da lingua”.

No entanto, o que se observa durante a leitura de textos multimodais, em particular
dos anuncios publicitarios, é o fato de o leitor/consumidor ndo analisar de forma eficaz o texto
visual, tampouco realizar uma leitura critica, capaz de inferir sobre as motivacGes do
produtor.

E importante frisar que, como estratégia de sedugdo do leitor/consumidor, os
produtores de anuncios publicitarios buscam construir uma argumentacdo que efetivamente
leve o leitor/consumidor a comprar, 0 que resulta em textos marcados pela simplicidade
estrutural.

Na sequéncia, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, apresentam-se 0 contexto e 0s sujeitos da pesquisa, assim como 0s

procedimentos metodolégicos empregados na pesquisa.

2.1 Contexto e sujeitos da pesquisa

Esta pesquisa realizou-se no Colégio Militar de Brasilia, doravante CMB, uma
instituicdo federal, gerida pelo Exército Brasileiro, localizada em Brasilia/DF, apresentando
particularidades no que diz respeito ao rigor da disciplina e aos valores éticos e morais, 0s
quais se fazem presentes no Projeto Pedagdgico da escola.

O CMB ¢é uma das doze instituicdes publicas que compdem o Sistema Colégio
Militar do Brasil, que tem a seu cargo ministrar a educacdo basica, nos niveis Fundamental (6°
a 9° ano) e Médio. Esse sistema de ensino nacional € integrado por militares e por civis e
atende a cerca de 14.400 alunos. Desse efetivo, 3.000 alunos encontram-se no CMB, que
funciona em dois turnos: pela manh& (Ensino Médio) a tarde (Ensino Fundamental).

A maior parte dos alunos que participou da pesquisa tinha entre 12 e 14 anos,
havendo, na turma, casos de defasagem de série, em razdo de reprovacdo ao final do ano
letivo. A maioria é da classe média, com acesso a cultura letrada, com habitos de leitura e
escrita.

No CMB, no ano de 2014, 57 alunos do Oitavo Ano do Ensino Fundamental foram
reprovados ou jubilados, cuja quantidade alcanga o percentual de 13,7%.

Tabela 1
Aprovacao/reprovagédo de alunos do CMB em 2014

REPROV +

ANO EFETIVO APROV % JUB
6° 189 184 @ 5 2.6
7° 309 297 12 3.9
8° 416 359 86.3 57 @
9Q° 447 424 23 51
1° 517 456 88.2 61
2% 550 515 35 6.4
3° 524 520 4 0.8
TOTAL 2952 2755 197 @

Fonte: Relatorio da Se¢do Técnica de Ensino do CMB — JAN 2015
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O indice de 13,7% de alunos reprovados ou jubilados no Oitavo Ano, que
representou, em termos exatos, 57 alunos, sinaliza a necessidade de intervencdo pedagogica
no sentido de reduzir o insucesso dos alunos nessa instituicdo, particularmente nesse ano
escolar. De forma empirica, pode-se inferir, a partir dos nimeros apresentados, que as
deficiéncias relativas a leitura e escrita, nas diversas disciplinas de estudo, tém um papel
relevante para o insucesso escolar.

Esse fato adquire contornos mais evidentes quando se observa a evolugdo no indice
de alunos do Oitavo Ano reprovados ou jubilados no periodo de 2012 a 2014, que saiu do
patamar dos 4,8% em 2012, chegou aos 8,1% em 2013 e, finalmente, alcancou os ja
apresentados 13,7% em 2014, o que indica uma evolugdo no insucesso escolar ao longo dos
trés anos.

Tabela 2
Aprovagao/reprovacdo de alunos do CMB de 2012 a 2014

ANO APROV REP+JUB APROV REP+JUB APROV REP+JUB

2012 2012 2013 2013 2014 2014
6° 94,3 57 951 4.9 97.4 2,6
7° 96,2 38 96.3 3,7 96,1 3.9
8° 952 91.8 86.3 @

18
9° 90.8 94,1 59 949 51
e 92,0 931 88.2
2.7

2° 97.3 96.2 3.8 93.6
g2 99.6 0.4 96.1 3.9 99.2 0.8
TOTAL 95,1 49 94,7 53 93,3 6,7

Fonte: Relatorio da Se¢do Técnica de Ensino do CMB — JAN 2015

Nesta pesquisa, propde-se uma intervencgdo com alunos integrantes de uma turma do
Oitavo Ano do Ensino Fundamental do CMB, os quais totalizam 35 alunos™, de um universo

de 420, que se encontram distribuidos em doze turmas.

2.2 Metodologia
2.2.1 Constituicao dos corpora

A andlise desta pesquisa sustentou-se em textos produzidos por alunos do Oitavo
Ano do Ensino Fundamental do CMB em dois momentos: antes da Sequéncia Didatica

(Producao Inicial), e ao final da Sequéncia Didatica (Producdo Final). Essas duas producdes

1 parecer Consubstanciado do Comité de Etica, sob 0 n° 1.236.041, de 19 de setembro de 1015. Situag&o: Aprovado.
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textuais ocorreram ao longo da proposta de intervencdo, transcorrida no quarto bimestre de

2015, nos meses de setembro a novembro.

Na composicao do Corpus I, adotaram-se 0s seguintes critérios para triagem:

(i)

(i)

texto elaborado no género Anudncio Publicitario, com elementos basicos:
chamada, slogan e ilustragdo (imagem).

texto elaborado com componentes verbais e visuais.

Ja para a composicao do Corpus Il, levaram-se em conta os critérios que se seguem:

(i)

(i)

(i)

(iv)

v)

(vi)

(vii)

(viii)

(ix)

()

(xi)

(xii)

(xiii)

texto elaborado no género Andncio Publicitario, com o emprego simultaneo de
recursos verbais das Metafungfes Ideacional, Interpessoal e Textual da
GSF,;

texto produzido com os seguintes elementos: Participantes, Processos e
Circunstancias, na Metafuncao Ideacional;

emprego do Modo Oracional, de marcas de temporalidade, de adverbios
modais como estratégia persuasiva na Metafungdo Interpessoal;

uso de um dos elementos ideacionais como Tema (énfase), na Metafuncao
Textual,

texto produzido com o emprego simultaneo de recursos visuais das
Metafungdes Representacional, Interacional e Composicional da GDV;
presenca de Participantes Representados (Ator versus Meta, Portador versus
Atributo, Experienciador  versus  Fenémeno), na  Metafuncéo
Representacional;

presenca de participantes humanos na Metafungdo Representacional.
construgdo visual de Processos Narrativos de Acdo Transacional e Né&o
Transacional, na Metafuncdo Representacional;

representacdo das acbes por meio de Vetores, na Metafuncéo
Representacional;

emprego de Vetores formados pela linha do Olhar, na Metafungdo
Interacional,

emprego do Enquadramento e de Modalidade (Contextualizacdo, Cor, Luz,
Brilho) na Metafuncéo Interacional;

emprego da demarcacdo horizontal (Dado versus Novo, Ideal versus Real) na
Metafungdo Composicional; e

presenca de estratégias persuasivas e ideoldgicas, nos termos da ACD.
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Na Producéo Inicial, Corpus I, encontram-se nove anuncios publicitarios produzidos
pelos alunos sem que ainda conhecessem formalmente as estratégias verbais e visuais que
interferem na construcdo da mensagem do texto multimodal. Dessa forma, essa primeira
producéo textual reflete uma percepcdo empirica que os alunos tinham desse género textual,
com o qual interagem frequentemente no cotidiano.

Na Producdo Final, Corpus Il, apresentam-se trés anuncios publicitarios produzidos
em grupos de trés alunos (Grupo 1, Grupo 2 e Grupo 3), além de trés Relatorios Resumidos,
por meio dos quais cada grupo comenta, apds o conhecimento de estratégias verbais e visuais,
0s aspectos verbais e visuais que empregaram nessa atividade. Vale ressaltar que os alunos
que compuseram cada grupo sdo os mesmos que elaboraram as produgdes individuais ao
inicio da proposta de intervencdo. A relacdo entre 0s corpora ocorre por meio dos nomes
ficticios que se atribuem aos alunos, a fim de se preservarem as identidades deles. Possibilita-
se, como isso, que as producgdes individuais se relacionem com 0s grupos que se
estabeleceram para a Produgéo Final.

E importante ressaltar, também, que os textos dos corpora foram previamente
selecionados, levando-se em consideragdo os critérios dos quais se falou, sendo estabelecidos
para uma analise qualitativa, e ndo quantitativa dos dados. Delineia-se esse tipo de analise
porque os aspectos tedricos da GSF e da GDV podem ser encontrados ou ndao nos textos
produzidos pelos alunos, j& que, no momento da producdo, eles tém a possibilidade de lancar
mao dos recursos verbais e visuais. Tal fato auxilia o pesquisador no diagnéstico do problema
e na proposicao de acdes que possam minimiza-lo, particularmente quanto a percepcao dos

sentidos construidos no plano visual e plano verbal.

2.2.2 Procedimentos tedrico-metodoldgicos

O objetivo desta pesquisa é intervir, pedagogicamente, na dificuldade dos alunos em
ler e escrever, de forma mais proficiente, os textos multimodais, percebendo os sentidos
construidos ndo so pela linguagem verbal, mas também pela visual, além das estratégias
persuasivas que se encontram no género textual Anancio Publicitario. Em decorréncia disso,
aplicaram-se atividades interventivas, por meio de uma Sequéncia Didatica, que visaram a
desenvolver as habilidades necessarias para o aluno perceber melhor como se constréi o
sentido do texto multimodal.

O exercicio da docéncia do pesquisador desenvolve-se na escola em que se aplicou a

proposta de intervencdo, o que permitiu que se constatassem dificuldades dos alunos em
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relacdo a leitura e escrita, particularmente de textos que se constroem por meio dos planos
verbal e visual.

Nesse sentido, ao longo da Sequéncia Didatica, optou-se pelo trabalho com o
Anuncio Publicitério, ja que se trata de um género textual por meio do qual o produtor,
intencionalmente, vale-se de estratégias verbais e visuais, a fim de levar o leitor/consumidor a
consumir um determinado produto ou servico.

Inicialmente, recorreu-se a analise de anuncios publicitarios publicados pela Revista
Veja, identificando-se de que forma €é construida a mensagem textual e visual, assim como as
possiveis intencdes dos produtores das pecas publicitarias.

A opcdo pela Revista Veja deu-se em razdo de constituir um importante veiculo de
comunicagéo, cujo leitor possui um perfil de maior grau de escolaridade e de maior poder
aquisitivo. Esse fato alinha-se com o que constata a Pesquisa Brasileira de Midia (2015) “[...]
13% dos brasileiros leem revistas durante a semana, nUmero que cresce com 0 aumento da
escolaridade e da renda dos entrevistados.” (PBM, 2015, p. 8)

Ainda que o percentual de 13% de leitores de revistas pareca pequeno, considerando-
se 0s 73% restantes, vale destacar que se trata de um leitor/consumidor que tem o potencial
econdmico para adquirir produtos e servigos que ndo se restringem aos itens de primeira
necessidade. Assim, verifica-se na Revista Veja a presenca recorrente de andncios
publicitarios de veiculos e de cosméticos, os dois temas selecionados para o estudo desse
género textual.

Os corpora utilizados nesta pesquisa sdo fundamentais para que se alcance o objetivo
de verificar se 0 aluno, ao final do processo de leitura e producdo de anincios publicitérios, de
fato, I&€ de maneira mais proficiente textos dessa natureza.

Quanto as técnicas de coleta de dados, adotaram-se a pesquisa-acdo, a pesquisa
bibliografica e a pesquisa documental. A pesquisa-acdo, nos termos de Thiollent (2000), é
orientada pela resolucdo de problemas ou de objetivos de transformacdo. Além da
participacdo do pesquisador, essa abordagem pressupde uma forma de acdo planejada de
carater social, educacional e técnico, procurando, assim, intervir na realidade investigada,
propondo-se transformacdes.

Soma-se a essa pesquisa-acao a pesquisa bibliografica que permitiu ao pesquisador
desenvolver as atividades de intervencdo pedagogica a partir do aparato tedrico de autores
cujos estudos encontram-se em torno da construcdo do sentido do texto nos planos verbal e
visual. Entre esses autores, destacam-se Bakhtin (2010), Marcuschi (2008), Fairclough
(2001), Halliday e Matthiessen (2004), Kress e van Leeuwen (2006 [1996]), por se encontrar
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em suas obras alus&o aos conceitos de lingua(gem) que séo explorados ao longo da Sequéncia
Didatica, com vistas a compreender o problema investigado e apontar possiveis acoes
interventivas viaveis e necessarias.

Também se utilizou a pesquisa documental, por meio da qual se buscaram dados
oficiais que pudessem subsidiar o diagnéstico do problema levantado, com o propdsito de
auxiliar na construcdo de uma proposta de intervencdo com agdes viaveis.

Na sequéncia, apresentam-se as atividades de intervencdo propostas ao longo da
Sequéncia Didatica, apresentando-se, antes disso, a forma como o0s conhecimentos
trabalhados com os alunos foram modificados no intuito de se estabelecer a devida

Transposi¢do Didética.

2.2.2.1 Transposi¢do Didatica

Ao se trabalhar um determinado conhecimento em sala de aula, faz-se necessaria a
sua modificacdo, ou seja, a Transposi¢do Didatica, a fim de que o conhecimento possa ser
compreendido e aprendido pelo aluno. Nesse sentido, segundo Mello (2015), cabe ao
professor:

(i)  selecionar ou recortar o contetdo considerado relevante;

(i) reforcar ou diminuir alguns aspectos ou temas, que S&0 mMais Ou menos

enfatizados;

(i)  dividir o conhecimento e, posteriormente, relacionar as partes;

(iv) distribuir o conteddo no tempo; e

(v) dar forma aos conteudos a serem apresentados.

Posto isso, a Transposicdo Didatica envolve procedimentos que dizem respeito a
como se ensina e se aprende um determinado conteddo. Esses procedimentos, como destaca
Mello (2015), exigem do docente competéncias diversas, entre as quais:

(vi) julgar a pertinéncia e a significancia para que se desenvolvam as competéncias

selecionadas;

(vii) selecionar os aspectos relevantes do conhecimento;

(viii) dominar, relacionar com outras areas e contextualizar o conhecimento;

(ix) terideia de como o aluno constréi o conhecimento e como deve conhecé-lo; e

(x) organizar situacdes de aprendizagem eficazes.

Cabe, ainda, observar-se que o conhecimento deve ser construido de modo

interdisciplinar, ou seja, promoverem-se estudos de forma integrada, interrelacionada e
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dindmica. Essa perspectiva vai além de se abordar, na escola, concomitantemente, um mesmo
tema em diversas disciplinas. Mais do que isso: a interdisciplinaridade implica atividades de
aprendizagem que se aproximem da vida real, ou seja, de problemas que exijam a mobilizacdo
de variados conhecimentos e competéncias para a sua solucéo.

Ao se estabelecer essa ligagdo como o mundo real, capaz de mobilizar, de forma
interdisciplinar, varios conhecimentos, paralelamente, trabalha-se com outro aspecto
fundamental para a construcdo de significacdes: a contextualizacdo. Segundo Mello (2015), os
aspectos do mundo real devem ser relacionados aos contetdos curriculares da educacédo
bésica, para que os alunos, a partir dos contextos em que os conhecimentos se encontram

inseridos, possam dar significado a eles.

2.2.2.2 Sequéncia Didética

Nesta pesquisa, a Sequéncia Didatica, nos termos de Dolz et al. (2004), consiste no
instrumento utilizado pelo professor pesquisador para organizar as atividades escolares de
forma sistematica em torno do género textual Anancio Publicitario.

Em um primeiro momento, a pretensdo foi ler, analiticamente, anincios publicitarios
com os alunos, para que percebessem algumas caracteristicas peculiares a esses textos e
produzissem, empiricamente, um texto dessa natureza valendo-se de recursos basicos, como o
papel, a caneta e outras ferramentas de construcao do texto escrito a mao.

Deu-se, entdo, sequéncia aos trés mddulos de estudo, que dizem respeito as
caracteristicas dos andncios publicitarios. Em cada um deles, por meio da leitura de anincios
publicitarios, apresentaram-se 0s elementos verbais e visuais que se articulam na construcéo
do sentido do texto, e o aluno foi desafiado, ao longo de todo o processo, a empregar as
técnicas aprendidas na producdo desse género textual.

Por ultimo, encerrou-se a proposta de intervengdo com uma ultima producdo textual,
na qual o aluno foi levado a empregar as técnicas verbais e visuais aprendidas nos trés
modulos de estudo. Esse ultimo trabalho da Sequéncia Didatica demandou do aluno o
emprego de recursos digitais para a construcdo do texto, além da utilizacdo de recursos
tecnoldgicos como o e-mail e a rede social Facebook, na qual os trabalhos das turmas foram
postados, com o objetivo de permitir a interagdo (professor — aluno; aluno — aluno).

Nesse ambiente virtual, os alunos interagiram lendo, comentando e curtindo os
trabalhos publicados. Durante esse processo, 0 professor interveio no sentido de mediar a

aprendizagem dos recursos verbais e visuais estudados durante a Sequéncia Didética,
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consolidando a apreensdo de importantes estratégias de construcdo do género textual Andncio
Publicitario.
Assim, na Sequéncia Didatica proposta, estabelecem-se procedimentos didaticos

seguindo o esquema proposto por Dolz et al. (2004, p. 98).

Apresentagao PRODUGAO \ PRODUGCAO
da situagdo INICIAL \j \) FINAL

Figura 2 — Esquema de sequéncia didética
Fonte: Dolz et al. (2004)

Uma vez que os alunos foram motivados pela atividade inicial de leitura e produgéo
de uma primeira peca publicitaria, apresentaram-se, em trés modulos de estudos, 0s
conhecimentos tedricos que dizem respeito a construcao dos textos multimodais, baseados na
GSF, de Halliday e Matthiessen (2004) e GDV, de Kress e van Leeuwen (2006 [1996]).
Discutiram-se, também, os aspectos sociais que envolvem a interacdo entre o produtor do
anuncio e o consumidor, levando-se em conta a teoria de Fairclough (2001). Em cada mddulo
de estudo, os alunos foram desafiados pelo professor a colocarem em préatica 0s recursos
verbais e visuais estudados, por meio de producdes textuais em que utilizaram as estratégias
aprendidas.

Transpondo-se didaticamente os aspectos tedricos que dizem respeito a GSF e a
GDV para o universo de sala de aula de alunos Oitavo Ano do Ensino Fundamental do CMB,
recortaram-se as partes consideradas mais relevantes para a compreensdo da construcdo do
sentido verbal e visual. Nesse sentido, adaptaram-se, também, quando necessario, algumas
denominacdes tedricas que pudessem dificultar a apreensdo das estratégias estudadas.

Assim, de modo geral, 0s aspectos tedricos recortados da GSF e da GDV assumiram,

na Sequéncia Didatica proposta, as seguintes denominacdes:
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Quadro 6
Transposicdo didatica das metafuncdes
Aspectos tedricos abordados Transposi¢do Didéatica

GSF Metafuncéo Ideacional Representacdes de mundo no Andncio
GDV Metafuncdo Representacional Publicitario.

GSF Metafuncéo Interpessoal RelacGes sociais no Anuncio
GDV Metafuncédo Interacional Publicitario

GSF Metafuncdo Textual O Anlncio Publicitario como uma
GDV Metafuncdo Composicional mensagem estruturada

Fonte: Elaboracédo propria com base na GSF e na GDV.

A seguir, apresentam-se, em detalhes, as acdes didaticas que envolveram o estudo da

construcao da multimodalidade em andncios publicitarios.

Apresentacdo da Situacéo

A Sequéncia Didatica de leitura e producdo de andncios publicitarios, desenvolvida
com os alunos do Oitavo Ano do Ensino Fundamental do CMB, iniciou-se no dia 22 de
setembro de 2015, transcorrendo ao longo de todo o quarto bimestre, que se encerrou em
novembro do mesmo ano. A proposta de intervengdo foi realizada em 12 aulas em que se
desenvolveram os aspectos tedricos dos trés médulos de estudo.

A abordagem do Andncio Publicitario ocorreu em um momento propicio, uma vez
que os alunos j& conheciam as Fungdes Sintaticas no Periodo Simples, estudadas nos
bimestres anteriores, e havia a previsao de estudarem, no quarto bimestre, os textos de opinido
em conexdo com a publicidade. Esse tema, inclusive, encontra-se no material didatico de
apoio as aulas de Lingua Portuguesa, o livro 8 da colecdo Projeto Telaris, cujo titulo do
Capitulo 6 ¢ “Publicidade, uma forma de persuadir”. (Borgatto, Bertin, 2010, p. 190)

Na Aula 1 da Sequéncia Didética, o professor apresentou a situagdo em que se daria
0 estudo do género textual Andncio Publicitario, nos termos de Dolz et al. (2004).
Inicialmente, propuseram-se a turma as perguntas “O que ¢ linguagem?” e “O que ¢ um
texto?”, passando-se ao registro, na lousa, das ideias que os alunos sugeriam em relacdo aos
dois conceitos.

Por meio da dessa dindmica, o sentido de linguagem e texto foi sendo construido e
passou a ser explorado, sucintamente, com o auxilio de um televisor, em que se apresentaram
slides no formato PowerPoint, como se vé& mais adiante. E importante frisar que as
informac@es consolidadas nos slides foram também entregues aos alunos no formato de uma

apostila impressa.
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~ &
LINGUAGEM VERBAL

Slide 1/8

Slide 2/8

LINGUAGEM NAO VERBAL

Disgonicd gt Do Acmeo en 2744 201010

Slide 3/8

Slide 4/8

TEXTOS VERBAIS
# Consistemn em palavras que transmitem uma mensagem.
# Nao sdo apenas escritos: eles podem ser orais.
» Ndo sdo um amonteade de palavras: precisam fazer
sentido.

TEXTOS VISUAIS
# Ha textos que ndo contam com palavras: os textos
visuais.

TEXTOS MULDIMODAIS

# Outros textos utilizam palavras, imagens e outros
recursos de construcdo do sentido: os textos multimodais.

LEITURA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

OBSERVE 0S DOIS ANUNCIOS PUBLICITARIOS PROPOSTOS,
QUE FORAM RETIRADOS DA EDICAO NR 1 DA REVISTA
VEJA, PUBLICADA EM SETEMBRO DE 1968, E DA EDICAQ
2442, PUBLICADA EM SETEMBRO DE 2015.

47 ANOS SEPARAM AS DUAS EDICOES.
O QUE CHAMA A SUA ATENCAO EM RELACAO AS

ESTRATEGIAS DE CONVENCIMENTO UTILIZADAS PELOS
PRODUTORES DOS TEXTOS?

Slide 5/8

Slide 6/8

PRODUCAOC DE ANUNCIO PUBLICITARIO

ESCOLHA UM DOS PRODUTOS A SEGUIR PROPOSTOS E
PRODUZA UM ANUNCIO PUBLICITARIO.

VEICULO

COSMETICO OU
PRODUTO DE HIGIENE

VOCE PODE USAR UMA MARCA
CONHECIDA OU CRIAR ASUA

Slide 7/8

Slide 8/8

Figura 3 — Slides de apresenta¢do da situagdo/producéo inicial
Fonte: Elaboracéo prdpria.
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Como se observa na sequéncia de slides, ap6s a discussdo de alguns conceitos
basicos que dizem respeito a linguagem e ao texto, apresentaram-se a turma os Anuncios
Publicitarios 6 e 7, publicados pela Revista Veja, na sua primeira edi¢cdo, em 1968, e em
edicdo de 2015. Essa atividade teve como propdsito discutir com 0s alunos os aspectos do
texto (verbais e visuais) percebidos por eles, intuitivamente, como fundamentais para a
construcdo do sentido. Os anuncios foram lidos com o auxilio de uma televisdo e de cépias
impressas coloridas, com o propdésito de que os alunos pudessem perceber detalhes das duas

producdes textuais.

Figura 4 — Atividades da sequéncia didatica na televisdo
Fonte: Arquivo pessoal

Os aspectos ressaltados pelos alunos em relacdo aos dois textos foram anotados na
lousa, destacando-se o fato de pertencerem a um mesmo género textual, serem produzidos
com uma finalidade semelhante, mas apresentarem um desing diferente.

Nessa etapa, procurou-se identificar as principais dificuldades que os alunos
apresentaram durante a leitura de textos de natureza multimodal. Com esse objetivo, logo
apos a leitura dos textos, aplicou-se um Questionario Diagnostico, que se apresentara com
mais detalhes mais adiante.

Vejam-se, a seguir, os Anancios Publicitarios 6 e 7, com uma breve analise dos dois
textos, em que se encontram alguns dos aspectos percebidos pelos alunos e outros destacados
pelo professor durante leitura. Discorre-se depois sobre as impressdes do professor a respeito
das respostas dos alunos ao Questionario Diagnostico.
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A coisa mais importante
na economia do Volkswagen,
é o tempo que €éle
permanece econémico.

v. roda com
o Volkswagen.
mais dinheiro v.
deixa de gastar.
Mas veja bem:
existe economia a
curto prazo e
economia a longo
prazo.

Assim que v. gira a chave
da partida. éle ja fica pao-duro: o
Volkswagen pode rodar até

11 km com o mesmo litro de gasolina.

E 2.500 km com os mesmos 2.5
litros de oleo. Mas isso é s6 o
comego.

O tempo passa. os buracos
tambem. e v. descobre que esta
economizando dinheiro em consertos
de molas, porque o “Fusca”

O Volkswagen faz as duas.

nao tem nenhuma na suspensao.

No lugar delas estao fortes barras
de-torgao:

Muitos quildmetros mais tarde. v. vai
descobrir que tambeém nao tem
despesas com radiador. mangueiras
e tubinhos. porque. em vez de
agua.o Volkswagen usa refrigeragao

a ar. E depois de muitas pedras. lama.
agua e poeira por baixo déle,

a economia continua: o Volkswagen
tem uma chapa de ago embaixo, que
protege os cabos de comando, fios e
tubulagdes. Ai v. pergunta: “E quando
o “Fusca” entra na oficina?"

2

Bem. isso é natural que acontega,
e nos até recomendamos que v.
o leve periodicamente |4: para as
revisoes e verificagdes que o Livrete
recomenda. E ai nés esbanjamos:
existem hoje mais de 800
Revendedores Auterizados para cuidar
do seu Volkswagen, e fazé-lo durar
ainda mais.

Até que um
dia v.resolve
vende-lo, e
acontece
aquilo de
sempre:
muita-gente
vive querendo
comprar VW
usado. Assim

il (AUTORIZADO

instante. e
por um bom
prego. Esse dinheiro ja & uma boa

parte do que v. precisa para comprar

um 0" km e comecar tudo de névo. "
Afinal.além de ser o mais
econdmico. o Volkswagen é
o automével que possui o
maior valor de revenda.

Anuncio Publicitario 6 — Volkswagen Fusca
Fonte: Revista Veja - edicdo 1, de 11 SET 1968.
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u I confian;a para Vorsprung durch Technik

vocé nao adiar
2 seu sonho
para 2016.

Modelos 2016 com
a primeira parcela em 201

12 parcela para janeiro de 2016 1= - AudiA3 Sedan Attraction 2016
Versées.a partir de RS 99.990

60% .+ 20x sem juros

IPVA 2015 gratis

Bdnus de RS 3.000
no seu seminovo

dos juntos fazem um transito melhor. &

Para mais informacoes, acesse audi.com.br ou visite nossas concessionarias.
Aproveite o Programa de Vendas Corporativas Audi. Saiba mais em cs@audi.com:br ou pelo telefone 0800 777 2834 (opgéaoc 3).

wvew.audi.com.br. Ofertas vélidas nas Concessiondrias Audi Autorizadas, para velculos bsicos ¢ custa de frete inclusa até a concesslondtla, durante 3 Companba Audi Safe Plan2, de 1/9/2015 até 30/9/2015 ou enquante
durar o estoque por modelo. A3 Sedan Attraction 1.4~ (¢6digo BVSABG - WS6/2ZS), ano/modelo 15/16, zero-quildmetro com bonus de R$3.000,00 na avaliac3o do seu velculo seminovo. Estoque nacional de 10 Unidades.
Prego 3 vista a partir de RS 99.990,00 ou financiamento pela Audl Finance, operado pelo Banco Volkswagen, com entrada de RS 59.594,00+.20 prestacdes measals de RS 2.085,66. Primeira prestagdo com vencimento em
até 120 dias, Taxa de Juros: 0% a.m. e 0% 2.2, Total da aperagdo: RS 101.707,20. CET para esta operagdo: 3,84% 2.2, Capitalizagdo de Juros mensal: JOF e cadastro Inclusos no cdlculo das prestagdes e no CET. O custos de
registro de contrato serdo aplicados de acordo com o DETRAN de cada Estado ou autoridade estadual competente para realizac3o do registro, A critéric do cliente; na caso de inclusio dos custos de registro de contrato
demais despesas decorrentes deste no financiamento, os valores deverdo compor o CET & serdo informados ao cliente previamente & contratacio. CondigBes validas apenas para venda de varejo. Crédito sujeito a apravacdo.
Promo 3o IPVA gritis, vall gz apenas para velcylos vendidos durante acampanhy Aydi Safe Plan2 2015: Audi A3 Sedan Attraction 1.4 - (cddigo BVSABG < WS6/2Z5), ano/models 15716, zero-quildmetro, Vendide de 1/9/2015 3
30/9/2015 ou enquantodurar a estoque de carros. O valor do IPVA é referente a 4/12 avos do exerciciodo ano de 2015. 4% dovalor da nota fiscal do velculo compradonas concessiondrias do Estado de S3o Paulo ou percentual
conforme Estado de faturameatd. SAC: 0800 270 1926. Acessd 35 pessoas com deficitngiy Juditiva ou de f3la: 0800 770 1935, Ouvidoria: 0800 701 0000. Central de Relacionamento Audi Concierge: 0800777 2834,

Anuncio Publicitario 7 — Audi A3
Fonte: Revista Veja - edigdo 2442, de 9 SET 2015.



61

O Anuncio Publicitario 6, publicado em setembro de 1968, possui, no plano verbal,
um texto extenso, que se organiza em paragrafos, ocupando os dois quadrantes inferiores que
compdem a mensagem. Essa estrutura ndo é comum nos anuancios publicitarios mais atuais,
que procuram estabelecer uma comunicacdo mais rapida e objetiva.

O conteudo caracteriza-se pelo uso de uma linguagem simples, mas de natureza
formal, que assume o formato de uma conversa com o leitor/consumidor, procurando
persuadi-lo a adquirir o veiculo, em razdo das vantagens enumeradas, que se encontram
associadas a economia, resisténcia do carro, manutencdao e ao valor de revenda.

Alguns jargdes sdo utilizados no texto (tempo é dinheiro, pdo-duro), que procuram
estabelecer uma aproximacdo com o leitor/consumidor. Agrega-se a essa estratégia a
repeti¢do do pronome “vocé”, na forma “v.”, que interpela a todo o momento o interlocutor.

As formas verbais que predominam no texto séo o presente do indicativo, ainda que se
observem, também, o tempo futuro desse modo verbal (uma ocorréncia), além do modo
imperativo (uma ocorréncia).

No plano visual, a imagem do veiculo apresenta-se sem que ele se encontre em um
determinado ambiente, ou mesmo com um plano de fundo que traduza algum tipo de sentido.
As cores presentes sdo: preto, branco e cinza, que imprimem pouco destaque a mensagem
visual. Apesar disso, a posicdo da imagem do veiculo, no centro da imagem, e o contraste
entre o preto do veiculo e o branco do plano de fundo ressaltam esse elemento visual dentro
do conjunto.

Vale frisar que os aspectos destacados nos pardgrafos do texto verbal sdo também
representados por imagens de pequena dimensdo (bomba de gasolina, latas de 6leo, placa
indicativa do servico autorizado, adesivo de “vende-se”, e o proprio logotipo da marca) que
ficam posicionadas estrategicamente.

O Anancio Publicitario 7, publicado em setembro de 2015, apresenta, no plano
verbal, um texto conciso, que se encontra distribuido nos quatro quadrantes que se observam.
O texto procura abordar o leitor/consumidor de uma forma rapida e objetiva.

Predomina, no texto, uma linguagem simples e formal, que procura estabelecer uma
aproximacao com o leitor/consumidor, particularmente por meio do tratamento “vocé€” que se
usa para interpela-lo, j& no primeiro periodo. Por meio dessa estratégia interativa, num
primeiro momento, o leitor/consumidor é conduzido a estabelecer uma associacdo mental
entre a confianga na marca e o sonho de adquirir o veiculo tema do anuncio.

Nos quadrantes inferiores, a mensagem verbal prossegue, citando, em um segundo

momento, alguns argumentos ligados ao preco, a forma de pagamento e aos beneficios de
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ordem financeira que sdo oferecidos aos clientes. O texto encerra-se, em um terceiro
momento, com algumas ora¢Ges que demandam do leitor/consumidor acessar o site da
empresa ou visita-la, bem como aproveitar um dos programas oferecidos e saber mais por
meio dos canais disponiveis para dar informacges aos clientes.

A articulacdo do texto, nos trés momentos citados, apresenta, respectivamente, um
verbo no infinitivo pessoal, no primeiro, frases nominais, no segundo, e verbos no modo
imperativo, no terceiro. Essas escolhas sdo estratégicas para que se atinja o objetivo
persuasivo do texto publicitario em analise: a venda do veiculo.

Vale ressaltar que, na extremidade inferior do anincio, ha um texto verbal que ndo se
encontra relacionado a mensagem persuasiva e que assume um carater de adverténcia em
relacdo ao texto principal. Trata-se de um elemento que visa a resguardar o produtor da peca
publicitaria de implicacbes juridicas e administrativas decorrentes da mensagem principal
veiculada pelo anuncio. Esse fragmento de texto, criado com objetivo de dificultar a leitura,
encontra-se presente de forma recorrente nos textos publicitérios atuais.

No plano visual, o Anancio Publicitario 7 apresenta a imagem do veiculo inserida em
um ambiente futurista. As cores presentes sdo preto, branco e varios tons de cinza e vermelho,
que destaca o veiculo do conjunto. Esse destaque torna-se ainda maior em razéo do brilho e da
luminosidade, além do tamanho do veiculo e da sua posi¢ao no centro da imagem.

Observa-se, ainda, que as letras utilizadas na constru¢do do texto verbal assumem
tipos, formas, tamanhos e cores variadas, de acordo com o objetivo persuasivo.

Comparando os dois anancios publicitarios, os alunos perceberam que, na publicidade
atual, ocorrem recursos de construcdo da mensagem verbal que representam uma evolugédo na
forma de persuadir o leitor consumidor. Entre 0s aspectos observados, 0s que mais chamaram
a atencdo deles foram, no plano verbal, a organizacdo do texto e, no plano visual, as cores e
as formas das imagens representadas.

Na Aula 2 da Sequéncia Didética, aplicou-se um Questionario Diagnostico, com o
intuito de verificar se os alunos percebiam:

(i)  osanuncios publicitarios como textos;

(i)  aleitura de textos multimodais na escola;

(iii) o principal interessado pela mensagem veiculada pelos textos;

(iv) o principal objetivo dos produtores dos textos;

(v) o publico-alvo dos textos;

(vi) a natureza da relacdo de poder entre as empresas e os leitores/consumidores

(poder (des)igual);
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(vii) algumas estratégias de persuasdo nos textos;

(viii) o motivo de a sociedade atual ser considerada visual; e

(ix) o principal objetivo persuasivo estabelecido pelo produtor do texto.

Encontram-se, a seguir, 0s aspectos mais relevantes observados nas respostas dos
alunos ao Questionario Diagnostico. Vale ressaltar que se aplicou o documento a 420 alunos,
distribuidos em 12 turmas, mas que a analise considerou uma amostra relativa a trés turmas,
totalizando 100 questionarios.

O primeiro item da consulta, a respeito de se os andncios publicitéarios lidos eram ou
nédo textos, apenas 20 alunos responderam de forma negativa, apontando, como argumentos,
de forma geral, o fato de o texto verbal:

(1)  ser muito curto;

(i)  néo ter uma ordem cronoldgica;

(iii) n&o contar uma historia;

(iv) néo detalhar tudo sobre o produto;

(v)  ndo possuir as caracteristicas de um texto;

(vi) ndo ter a finalidade de um texto;

(vii) n&o ter comeco, meio e fim;

(viii) ser apenas uma imagem;

(ix) ser apenas um slogan; e

(X)  misturar imagem e texto.

Esse resultado, aparentemente, poderia sinalizar, com base na amostra, que a maior
parte do universo consultado considerou que os dois andncios publicitarios lidos eram textos
cujo sentido constroi-se por meio do verbal e do visual. Essa percep¢do, no entanto, é relatada
em apenas 13 Questionarios Diagnosticos analisados. Nos outros 67, eles argumentaram que
as pecas publicitarias lidas eram textos porque neles encontrava-se, necessariamente, algum
traco relacionado ao texto verbal: palavra escrita, frase e paragrafo. Também ressaltaram o
fato de os anuncios lidos poderem ser considerados textos porque ndo apresentavam apenas
imagens, valorizando-se, nesses casos, muito mais a mensagem verbal do que a visual.

Dessa forma, tornou-se mais clara a percepcao de que os alunos tendem a considerar
texto apenas os elementos verbais presentes no andncio publicitario, ndo reconhecendo a
importancia do valor seméantico que se articula a partir dos elementos visuais. O Andncio
Publicitario apresentar o texto verbal em um formato que ndo é proprio da prosa e do verso,
com os quais os alunos se encontram mais familiarizados, constituiu, para eles, um fator

dificultador.
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Os demais itens do questionério indicaram, de forma geral, que os alunos percebiam:

(i) o trabalho com os textos multimodais como raro;

(i) o leitor/consumidor como o principal interessado na mensagem publicitéria,

seguido de um segundo interessado, o dona da marca;

(ili) o objetivo do texto como o de levar o leitor/consumidor a adquirir um

determinado produto;

(iv) o publico-alvo com jovens, adultos ou idosos, descartando desse universo as

criancas;

(v) uma relacdo desigual de poder na construcdo da mensagem em favor do

produtor do texto;

(vi) algumas estratégias de convencimento, em ambos 0s textos, muito mais

associadas aos aspectos verbais do que aos visuais;

(vii) os elementos visuais como importantes para a construcdo do andncio

publicitario;

(viii) a sociedade como visual, porque nela ndo se encontram apenas a linguagem

verbal, mas também as imagens; e

(ix) aintengéo do autor de convencer o leitor/consumidor de que o produto é de boa

qualidade, bom o suficiente para que ele venha a adquiri-lo.

Esses aspectos observados nos questionarios permitiram ao professor concluir que 0s
alunos percebiam certa relacdo de poder na mensagem dos andncios publicitarios lidos, em
favor da empresa dona da marca, e que o texto tem por objetivo envolver o leitor/consumidor,
a fim de atingir um determinado interesse. Nesse sentido, eles identificaram algumas
estratégias importantes utilizadas nesse processo interativo como o perfil do
leitor/consumidor, a quem se dirige a mensagem, e elementos verbais e visuais utilizados para
convencé-lo a adquirir os veiculos que séo oferecidos. Os alunos, no entanto, atribuiram um
valor maior para os elementos verbais do que para os visuais quando levados a observar os
sentidos persuasivos nos anuncios publicitarios lidos.

Apresentam-se, na sequéncia, os detalhes da Producédo Inicial dos alunos, sem que

ainda conhecessem o0s aspectos tedricos da GSF e da GDV.

Producéo Inicial

Apresentada a situacdo em que se daria a producdo textual e conhecidos alguns

aspectos importantes sobre o género textual, nas Aulas 3 e 4 da Sequéncia Didatica, propos-
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se a turma que se produzisse um Anudncio Publicitario, como se observa nos Slides 7 e 8 da
Figura 3. Vale observar que a atividade compds uma das notas parciais do quarto bimestre,
com o valor de trés pontos. Na composicéo total da nota de producdo textual, os outros sete
pontos foram atribuidos ao texto final, que foi realizado pelos alunos apds terem estudado os
aspectos sobre a construgcdo do texto verbal e visual no género textual Anancio Publicitario,
com base na GSF e na GDV.

O pedido foi que os alunos optassem por um dos produtos sugeridos — veiculo ou
cosmeético/produto de higiene —, criassem uma marca ou usassem uma conhecida por eles e
elaborassem esse primeiro texto escrito (Producdo Inicial) correspondente ao género textual
em estudo. Os alunos produziram, entdo, um Anuncio Publicitario em midia impressa,
valendo-se de papel A4 e material de escrita e pintura que permitissem a construcdo do texto
verbal e visual.

Essa atividade transcorreu em duas aulas, tempo suficiente para os alunos exercerem
sua criatividade para elaborar o texto a partir da impressdo que tinham a respeito dos
componentes verbais e visuais presentes nesse género textual. Na sequéncia, encontra-se o

registro fotografico desse momento da Sequéncia Didatica.

Imagem panoramica da sala de aula
Fonte: Arquivo pessoal

Figura 5 —

Figura 6 — Aluno elaborando a produg&o inicial
Fonte: Arquivo pessoal.
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Realizada a Producédo Inicial, deu-se prosseguimento ao estudo dos trés modulos
didaticos: Modulo 1 — Representacdes da Experiéncia Humana no Anancio Publicitario;
Modulo 2 — RelagBes Sociais no Andncio Publicitario; e Modulo 3 — O Andncio Publicitario
como Mensagem.

Cada um dos médulos realizou-se em duas aulas, em que os alunos:

(i) leram anuncios publicitarios publicados pela Revista Veja;

(if)  discutiram aspectos gerais que caracterizam esse género textual;

(iii)  refletiram sobre o poder e a ideologia que se estabelecem a partir desses

textos;

(iv) conheceram o0s aspectos tedricos da GDV e da GSF, identificando as

estratégias de persuasdo/manipulacédo do leitor/consumidor;

(v)  aplicaram os conceitos estudados na leitura de outros anuncios publicitarios;

(vi) pesquisaram, selecionaram e analisaram outros anuncios publicitarios presentes

na Revista Veja;

(vii) produziram ensaios de anuncios publicitarios com recursos digitais, aplicando

parcialmente técnicas verbais e visuais estudadas ao longo dos trés modulos; e

(viii) produziram um Anuncio Publicitario ao final da Sequéncia Didatica, no qual

aplicaram as estratégias estudadas.

Na sequéncia, apresentam-se detalhes dos trés médulos.

Moédulo 1 - Representacfes da Experiéncia Humana no Anuncio Publicitario

Nas Aulas 5 e 6 da Sequéncia Didatica, ao introduzir o Mdédulo 1, procurou-se
mostrar a relevancia do estudo do género textual Anuncio Publicitario, ndo s6 por aparecer
com frequéncia em processos seletivos como o ENEM, mas também pelo fato de se tratar de
um texto por meio do qual a mensagem € manipulada estrategicamente, a fim de convencer o
leitor/consumidor.

Procurou-se frisar, no Modulo 1, que hd um jogo de interesses entre as empresas
donas das marcas e o leitor/consumidor, a fim de que os alunos percebessem, nos termos de
Fairclough (2001), que as escolhas empreendidas pelos produtores dos anuncios publicitarios,
nos planos verbal e visual, ndo sdo realizadas no vacuo, aleatorias. Ao contrario disso, esses
textos criam, de forma ideoldgica, determinadas visbes de mundo como se, de fato,

representassem a realidade.
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Essa acdo deliberada, com fins comerciais, foi apresentada aos alunos como uma
forma desigual, em desfavor do leitor/consumidor, ja que, de forma sutil, é levado a perceber
a realidade de certa forma e a agir da forma como as empresas, donas das marcas, pretendem.

Nessa perspectiva, inicialmente, apresentaram-se a turma os conceitos de publicidade
e propaganda e os elementos basicos do género textual Anlncio Publicitério: a chamada ou
titulo, o texto, o slogan, a imagem e a assinatura. A discussdo da teoria realizou-se sempre a
partir da leitura de anincios publicitarios, por meio dos quais se identificaram os elementos
estudados. A seguir, encontram-se os slides utilizados neste momento da Sequéncia Didatica,

que também compuseram uma apostila impressa distribuida aos alunos.

Na aula passada.....

» Linguagem.... ANUNCIO PUBLICITARIO
» Texto... UM GENERO TEXTUAL
» Texto verbal (oral/escrito).... MULTIMODAL

» Textos multimodais....

Slide 1/21 Slide 2/21

QUESTAO 124 “sseevcecssee

O TEXTO PUBLICITARIO NO ENEM

AGUCAR

EXAME NACIONAL DO ENSINO MEDIO

A COR DO SEU CADERNO DE QUESTOES E ROSA.
MARQUE-A EM SEU CARTAO-RESPOSTA

\ 2° DIA
CADERNO
¥
enem  8ros
& 2011
Mude sun

PROVA DE REDACAO E DE LINGUAGENS, CODIGOS E SUAS TECNOLOGIAS enbilagen
PROVA DE MATEMATICA E SUAS TECNOLOGIAS

LEIA ATENTAMENTE AS INSTRUCOES SEGUINTES

Slide 3/21 Slide 4/21

O texto é uma propaganda de um adogante que tem o .
seguinte mote: "Mude sua embalagem”. A estratégia que Resolugao:

o autor utiliza para o convencimento do leitor baseia-se Repare que o enunciado da questéo refere-se ao
no emprego de recursos expressivos, verbais e nao anuncio pub\icitério como um ‘“texto”, que usa

verbais, com vistas a " e o=
© ridicularizar a forma fisica do possivel cliente do recursos “verbais” e "ndo verbais”. Os recursos

produto anunciado, aconselhando-o a uma busca de verbais referem-se & palavra “acucar”, escrita no

[E] g]nl‘;g:;gf;?:}’\eéém:;a da sociedade contemporanea $aco. & ao slogan ‘mude sua embalagem". ©
[ - -

de buscar habitos alimentares saudaveis, reforgando conteudno verbal da prop?agan_da & reforcado pela

tal postura. parte n&o verbal, ou seja, a imagem do saco de
LC ;r:’llceir_ |'D dctﬂnsurﬂort %xcessw;:: _de prﬂdgtos acucar semelhante a uma barriga gorda, que

industrializados por parte da populagao, propondo a .

radugo dessa consumo. ;ont[asia com a imagem do adogantg no.canto
@assnciarnvncabuln “aglicar” 4 imagem do corpo fora inferior, bem fininho. Portanto, a questéo exige do

del forma, sugerindo a substituigao desse produto candidato a capacidade de articular a parte verbal

pelo adogante. com a parte visual do texto. Gabarito: letra D.

@ relacionar a imagem do saco de aglcar a um corpo
humano que nao desenvolve atividades fisicas,

incentivando a pratica esporiva,

Slide 5/21 Slide 6/21
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O TEXTO PUBLICITARIO NO ENEM

EXAME NACIONAL DO ENSINO MEDIO

2°DIA
CADERNO

Sera que esse conhecimento sera
cobrado novamente este ano no
ENEM??

Vocé acha importante estudar
este assunto??

Slide 8/21

Mais do que para resolver
questdes de prova precisamos
conhecer a fundo o texto
publicitario, para percebermos
as estratégias de convencimento
presentes nesse género textual e
os interesses por tras da
mensagem.

Mobetwa Gandbi

PP

Conceitos iniciais....

Publicidade

44444

Propaganda
Qual a diferenga????

Slide 9/21

Slide 10/21

Conceitos iniciais....

- Publicidade - é uma arte aplicada a
uma finalidade: vender produtos ou
servigos.

- Propaganda - € uma arte aplicada a
uma finalidade: vender uma ideia.

(*) No BRASIL, os termos sdo usados
indistintamente, ainda que haja essa
diferenga.

Conceitos iniciais.... p’ n

- A Publicidade é uma arte?

A definicdo de arte que encontramos no
dicionario € a seguinte:

“Atividade que supbe a criacdo de
sensacdes ou de estados de espirito, de
carater estético, carregados de vivéncia
pessoal e profunda.

Conceitos iniciais.... p’ @

Na publicidade a arte é usada como
uma maneira de seduzir o consumidor.

A publicidade busca, por meio da arte,
alcangar a melhor linguagem para
vender um produto ou servigo.

Slide 11/21 Slide 12/21
Elementos béasicos do antncio publicitario.
CHAMADA: “Agora voce financa IMAGEM

um sonha e pode levar dois”

UNIBNANCO

TEXTO: “Carro premiado - O
Financiamento Premiado do

SLOGAN: "0 Banco
Unibanco...”

Unico. Bancando

seus sonhos.

Slide 13/21

Slide 14/21
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Chamada ou Titulo
E a frase criada para chamar a atencio
do leitor e despertar o seu interesse
pelo restante do anuncio.
Deve ser concisa, rapida e envolvente.
Deve estar em destaque no antincio.

CHAMADA: “Agora vocé financia
um sonho e pode levar dois”.

Texto
£ o desenvolvimento da
ideia contida na chamada.
0 texto publicitdrio pode e deve ser criativo,
mas sem deixar de ser claro e preciso.

TEXTO: “Carro premiado = O
Financiamento Premiado do
Unibanco...”

Slide 15/21

Slide 16/21

Slogam
Frase concisa que resume o conceito da
campanha ou os atributos do produto.
0 slogan deve ser curto e marcante.
Precisa se fixar na mente do consumidor.

SLOGAN: “O Banco
Unico. Bancando
seus sonhos

Imagem
Pode ser formada por fotos ou desenhos.

Participantes
Design;
Enquadramento;
Cor;
Brilho;

o Tipos de letras; e
Outros recursos
gréficos.

" UNIBANCO

Slide 17/21

Slide 18/21

Assinatura
Nada mais é do que a identificacdo
de quem assina a pega.
Deve ser de facil identificacdo e visualizagao.

Estd presente em todas a midias, menos
em uma modalidade de antincio.

— No teaser

No TEASER, usam-se informagoes
enigmaticas no inicio da campanha.

Ele esta chegando.

Slide 19/21

Slide 20/21

Agora é a suavez

Retire da revista Veja que vocé trouxe um
Anuncio Publicitario; cole em seu
caderno e identifigue os elementos
estruturais presentes nele.

Em seguida, identifique o publico alvo do
Anuncio e aponte, no texto, o elemento
(verbal ou visual) que indica isso.

Slide 21/21

Figura 7 — Slides do mddulo 1 (primeira parte) elementos basicos do género.
Fonte: Elaboragéo propria.
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Observados esses aspectos iniciais, solicitou-se aos alunos que, em casa, retirassem
de uma Revista Veja um Andncio Publicitario que se caracterizasse como propaganda ou
como publicidade, identificando, em cada um deles, os elementos basicos utilizados nessa
composicdo verbal e visual, o pablico-alvo e o elemento verbal e visual que indicava essa
informacdo. Esse trabalho foi realizado pelos alunos em seus cadernos, tendo sido vistos pelo
professor no inicio da aula seguinte.

Nas Aulas 7 e 8 da Sequéncia Didatica, retomou-se, inicialmente, o que fora
estudado na aula anterior, por meio da analise de alguns textos trazidos pelos alunos em
resposta ao trabalho pedido.

Apresentou-se, em seguida, 0 conceito de que as acOes e as atividades humanas sdo
representadas por meio da linguagem verbal, de acordo com o Sistema Transitividade da GSF,
nos termos de Halliday e Mathiessen (2004). Dessa forma, os alunos passaram a ver que 0s
Participantes, os Processos e as Circunstancias realizam-se, respectivamente, na oragéo, pelos
termos nominais, pelos verbos e pelos termos adverbiais.

Essa abordagem com os alunos estabeleceu-se a partir de uma analogia com a
Transitividade da Gramatica Normativa. Por meio da leitura de anuncios publicitarios, o aluno
foi conduzido a identificar que ha uma perspectiva semantica para a analise dos elementos
constituintes da oragdo quando se observam os Processos Materiais, Mentais e Relacionais.

Dessa forma, os Processos Materiais e Mentais foram apresentados a eles em
correlagdo com os verbos de acdo, nos moldes da tradicdo gramatical. Nessa perspectiva, eles
puderam perceber a associacdo que ha entre os participantes desses dois processos, Ator e
Meta, Experienciador e Fenbmeno, com os termos da oracdo ditos Sujeito e Objeto. Também
viram a associacdo entre os verbos intransitivos e 0s processos em que se da apenas um
participante que faz ou sente o que o verbo indica.

Em relacdo aos Processos Relacionais, os alunos foram direcionados a identificar a
relagdo entre o Portador e o Atributo da GSF com o Sujeito e o Predicativo na Gramatica
Normativa, cujos termos séo articulados com verbos ndo nocionais (de ligacao).

Essa andlise foi importante, a medida que os alunos passaram a compreender que as
Funcdes Sintaticas do Periodo Simples, ja estudadas, possuem um valor seméantico importante
na construcdo do sentido da oracdo. Dessa forma, por exemplo, distinguiram o agente e 0
paciente da acdo verbal em oragdes na voz ativa, percebendo o Sujeito como o Ator (agente)
do processo verbal e o Objeto como o Meta (paciente) do processo verbal. No caso dos
Processos Relacionais, os alunos visualizaram o valor seméntico do Predicativo como

Atributo que se encontra associado ao Portador, Sujeito.
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Vistos esses aspectos do plano verbal, deu-se sequéncia a aula, observando-se o
plano visual nos termos de Kress e van Leeuwen (2006). Nessa perspectiva, apresentaram-se
aos alunos 0s processos visuais na construcao das representacdes narrativas, destacando-se a
presenca dos participantes Ator e Meta e de Vetores conforme a agéo representada: a Nao
Transacional, em que ocorre apenas 0 Ator e que estabelece analogia com as oragdes com
verbos intransitivos; e a Transacional, em que ocorre Ator e Meta e que se aproxima das
oracdes com verbos transitivos.

Na analise visual, também se considerou a correspondéncia que esses elementos
visuais — Ator, Vetor e Meta — t€ém com os elementos oracionais da Gramatica Normativa, 0
Sujeito, o Verbo e o Objeto.

Na sequéncia, encontram-se 0s slides utilizados para orientar o estudo teorico. Esse

material também comp6s uma apostila impressa, que foi distribuida aos alunos.

Representacdes da experiéncia humana

No anuncio publicitario, tanto no texto
verbal, quanto no texto visual, encontram-se
representacdes da experiéncia humana.

X
o

Slide 1/26 | Slide 2/26

Representacdes da experiéncia humana

No texto  multimodal, anuncio
publicitario, a representacdo das
experiéncias humanas consiste em um
mecanismo de construc¢do de sentido.

No anuncio publicitario, os recursos
gramaticais e visuais sdo utilizados para
interpretar as experiéncias do mundo em
volta e dentro do sujeito. O foco é a
representacao.

— TEXTO VERBAL
REPRESENTACAO DAS
EXPERIENCIAS — r
HUMANAS i =
TEXTO VlSUAL Veja: edigio 2436 - 29/07/2015

Slide 3/26 | Slide 4/26
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Representacbes da experiéncia humana
1. No texto verbal
acoes
Sistema Transitividade:

atividades humanas

Leva em considerac¢do:

}DFOCESSOS; A analise desse  sistema

Ve participantes; e permite elucidar como os
. ~ . sentidos foram construidos.
»~ circunstancias.

Representacbes da experiéncia humana

(QUEM FAZ O QUE? A QUEM? EM QUE CIRCUNSTANCIAS?)

CIRCUNSTANCIAS ADVERBIOS/GRUPOS ADVERBIAIS E

GRUPOS NOMINAIS

PARTICIPANTES > SUBSTANTIVOS/GRUPOS NOMINAIS

PROCESSO

VERBOS/GRUPOS VERBAIS

Slide 5/26

Slide 6/26

Representacoes da experiéncia humana
ANALISE O ANUNCIO PUBLICITARIO A SEGUIR

Observe que o texto verbal
e a imagem representam

e e mmeammt um processo da experiéncia
SO i e wainihe

2 ,4 humana.

=2 O processo representado na
= imagem estd ligado ao

#® FAZER, ao SENTIR ou ao
SER?

N Observe, no texto, os

verbos.

Veja: edigio 2419, de 1/4/14

= 1350 35tols 06 A odc At wa INSANY,
o LSCORBLLE 1O ARREMIUS,

Slide 7/26

Representacdes da experiéncia humana

ANALISE O ANUNCIO PUBLICITARIO A SEGUIR

E agora?
-FAZER, SENTIR ou SER?
-N3o se esqueca dos verbos.

Veja: edigdo 2341, de 2/10/13

PROTETOR SOLAR
EXTRA REFRESCANTE

Slide 9/26

Representacdes da experiéncia humana

ANALISE O ANUNCIO PUBLICITARIO A SEGUIR

Mais um; o que vocé acha?
FAZER, SENTIR ou SER?

N3o se esqueca dos verbos.

< g PANTENE:~

Veja: edigao 2303, de 9/1/13

PANTENE}~

Slide 11/26

Slide 12/26
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Representagdes da experiéncia humana
PROCESSOS e PARTICIPANTES

PROCESSO | SIGNIFICADO | PARTICIPANTES

MATERIAL FAZER ATOR E META
EXPERIENCIADOR E
» MENTAL SENTIR EENGMENO

VALOR...CARACTERISTICA

R EL ) E PORTADOR...ATRIBUTO

Representacdes da experiéncia humana
PROCESSOS MATERIAIS

Nos processos materiais, encontam-se

os verbos de acdo.
, BAGUNCAR..
ESCORRREGAR..

L

» Nas oracdes tranéit}vaé,'ocorrem dois
participantes, o ATOR e a META.
»Nas oracGes intransitivas, ha pelo
menos um participante, o ATOR.

Slide 13/26

Slide 14/26

Representacdes da experiéncia humana
PROCESSOS MENTAIS

lidam com a apreciagdo | ~crencas
humana do mundo - Valores
- desejos

y «—» PRECISA...
o ESPERAVA..

PERCEPCAD  ver, ouvir, perceber, etc

Representacdes da experiéncia humana

PROCESSOS RELACIONAIS
Servem para caracterizar e identificar.

(PARTICIPANTES)

PORTADOR
ATRIBUTIVOS E

ATRIBUTO

PROCESSOS
RELACIONAIS —

AFEICAO gostar, amar, odiar, agradar, etc — SOU
COGNICE\O pensar, saber, precisar, esperar, etc "
Os participantes sdo o Experienciador e o Fenémeno.
Slide 15/26 Slide 16/26

Representagdes da experiéncia humana
CIRCUNSTANCIAS

S30 estabelecidas por meio dos advérbios e grupos

adverbiais.

NAS MINHAS FERIAS
NO SUITE BEACH PARK RESORT

Representacdes da experiéncia humana
1. No texto visual

Representagdes narrativas
» Na linguagem verbal, o processo de a¢do

N realiza-se pelo grupo verbal e os
DEPOIS DE . .
NO INSANO participantes pelo grupo nominal.
NO ARREPIUS. .
» Nas imagens, os Vetores encarregam-se
NAQ = do processo de acdo e de interacdo entre
os participantes.
AGORA VETOR
NUNCA | on | o
Slide 17/26 Slide 18/2

Representacdes da experiéncia humana
1. No texto visual '

S NEYMARJR A INTERNET
» Os vetores podem ESCOL” el L
ser representados [ ESSEED
por setas ou até |[Raubas T
mesmo pelo
posicionamento dos
partipantes
representados ou
objetos.
Veja: edigdo 2424, de 6/5/15
Slide 19/26 Slide 20/26
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Representacdes da experiéncia humana Representacdes da experiéncia humana
1. No texto visual PROCESSOS NARRATIVOS —DE ACAO
‘“!i?'fb“’ﬂ
» O participante indicado NEVMARIR L L2
pelo vetor é o META- DACLARD: | }6(-"{ f E@J » Agdo Nao Transacional §THEPSSEANR"

TME CAMPERO. : Apresenta apenas um
participante que sera o
ATOR. A META nao se
encontra presente.

VETORES
(o apontar e o olhar)

» O participante de onde
parte o vetor é o ATOR.

Veja: edigio 2424, de 6/5/15

Slide 21/26 Slide 22/26

Representacdes da experiéncia humana

su PER PROCESSOS NARRATIVOS — DE ACAO

INTERESSANTE

» Acdo Transacional

Apresenta pelo menos
dois participantes, sendo
um ATOR e o outro o META,
que é a quem ou a que se
dirige o objetivo.

Veja: edigio 2418, de 25/3/15

Slide 24/26

AGORA E A SUA VEZ
* Consiga uma revista Veja.
*Escolha um anuncio publicitario que
contenha alguns dos aspectos estudados.
* Recorte o anuncio da revista, cole em seu
caderno e faca uma breve analise do que
voceé estudou neste mddulo.
* Na préxima aula, traga a revista que vocé
utilizou.

BOM TRABALHO!!!

Slide 25/26 | Slide 26/26

Figura 8 — Slides do modulo 1 (segunda parte) representacfes da experiéncia humana
Fonte: Elaboracéo prdpria.

Ao final do Mddulo 1, como tarefa de casa, 0s alunos selecionaram outro Andncio
Publicitario publicado pela Revista Veja e, nos seus cadernos, destacaram as categorias de

analise estudadas.

Moddulo 2 - Relag6es Sociais no Anuncio Publicitério

Dando andamento ao estudo do género textual Andncio Publicitario, nas aulas 9 e 10

da Sequéncia Didatica, inicialmente, retomaram-se os aspectos estudados na aula anterior
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por meio da discussdo com a turma das anélises feitas por alguns alunos em resposta ao
pedido formulado pelo professor ao final do Modulo 1.

Apresentou-se, em seguida, a linguagem verbal e visual como um instrumento de
interacdo social e as estratégias discursivas para a construcao de relagdes sociais por meio do
Anuncio Publicitério, discutindo-se, também, os papéis discursivos na troca e o que é trocado
(informacdo ou bens e servigos).

A partir da leitura de anuncios publicitarios, buscou-se construir a percep¢do de que
tanto o texto verbal quanto o visual buscam estabelecer uma relagcdo com o leitor/consumidor
e de que a principal estratégia para que essa interagdo se estabeleca é a Modalidade.

No plano verbal, nos termos de Halliday e Matthiessen (2004), destacaram-se, como
portadores de modalidade, os modos e tempos verbais, os verbos auxiliares modais (dever e
poder), os tipos de oracdo (declarativa, imperativa, interrogativa), como também os adjetivos
e advérbios.

Apresentaram-se, na sequéncia, nos termos de Kress e van Leeuwen (2006), algumas
ferramentas de construcdo da modalidade no plano visual, entre elas, o Olhar do Participante
Representado, o Enquadramento e os marcadores de Modalidade (Cor, Contextualizagéo,
Profundidade, lluminacéo e Brilho).

A seguir, encontram-se os slides utilizados para trabalhar os aspectos verbais e
visuais citados. Esse material também fez parte de uma apostila impressa que foi entregue aos

alunos para acompanhamento das aulas.

Na aula passada.... Na aula passada....
» No anuncio publicitario, encontram-se » Conhecemos o0s processos Materiais,
representacoes da experiéncia humana. Mentais e Relacionais.
» O sistema “transitividade” trabalha com > Vimos os tipos de participantes em cada
essa representacao da experiéncia humana processo (Ator x Meta; Experienciador x
por meio de processos (verbos), participantes Fendmeno, Portador x Atributa).
e circunstancias.

Slide 1/32 Slide 2/32
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Na aula passada....

» Vimos que as circunstancias contribuem
para a construcdo de representacbes das
experiéncias humanas.

Na aula passada....

» Conhecemos, no texto visual, as
ferramentas de representacdo da experiéncia
humana:

- 0s vetores, que indicam uma acao de um
ator sobre a meta; e

-0s processos nao-transacionais - um so
participante = ator; e transacionais - dois ou
mais participantes = ator x meta.

Slide 3/32

Slide 4/32

Relagdes sociais no antincio publicitario

Nos relacionamos, no mundo.....
interagimos........
Mas como interagimos por meio da linguagem ???

Relagdes sociais no anuncio publicitario
LINGUAGEM = INTERA(;AO = RELA(;/N\O SOCIAL
O texto verbal e o texto visual estabelecem
interacdo entre o produtor do texto e o
leitor/consumidor.

Veja: edigio 2320 - 08/05/2015

Essa interacdo € marcada pela Modalidade.

Slide 5/32

Slide 6/32

MODALIDADE NO TEXTO: MODALIDADE NA IMAGEM:
AS CORES

0 BRILHO
pDDE:‘J l ATEXTURA
-
O Agorana Vive

Gnico plano.
Muito mals simples
© cconémico.

Chegou

Rela¢des sociais no anuncio publicitario

Com quem o participante
representado interage?

¢ Qual o sentido que o verbo
S hutticonectar  “pode” acrescenta ao verbo
. seu “, I H ")
smartphone em um multiconectar”?

wnico plano.

Muito mais simples
@ econdmico. -

| e |

MODALIDADE

Slide 7/32

Slide 8/32

Relagdes sociais no anuncio publicitario

Com o leitor.

D4 a ideia de possibilidade.

L
=)
<
[a)
=
<
=)
o
=

& econdmico,

MAS O QUE E MODALIDADE?

Slide 9/32

Slide 10/32
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Relagdes sociais no anuncio publicitario

VARIACAO DA

S CERTEZAENTREO
SIME O NAO

MODALIDADE

(NAO)

VALOR DE VERDADE OU DE CREDIBILIDADE
INSERIDO NO TEXTO VERBAL OU VISUAL

i POSITIVO
< (sim)

NEGATIVO

MODALIDADE

Relagdes sociais no anuncio publicitario

POSITIVO

(sim)

ALTA = REFORCO DE SENTIDO POSITIVO, QUE TENDE AO SIM.
............ Certamente, com certeza....

MEDIANA = REFORCO DE SENTIDO QUE OSCILA ENTRE O SIM E

0O NAO
...... Provavelmente,

BAIXA = REFORCO DE SENTIDO NEGATIVO, QUE TENDE AO NAO.

<. POSSIVEIMeENte

NEGATIVO

(NAO)

Slide 11/32 Slide 12/32
Relagdes sociais Relacdes sociais no anuncio publicitério
Modalidade Modalidade = estratégia para:

E por meio da modalidade que se
constréi a regiao de incerteza entre sim/nao,
0 gue permite ao produtor do texto indicar a
forca ou n3o das suas opinides.

A alta modalidade indica forca, urgéncia
por parte do enunciador.

A baixa modalidade indica uma
tentativa.

Dar

(convidar a receber) \

Pedir
(convidar a dar)

(BENS E SERVICOS

Slide 13/32

Slide 14/32

Relac¢des sociais no anuncio publicitario

Quando a linguagem ¢é usada para
trocar informacdo, ha uma proposicao;
quando é usada para a troca de bens e
servicos, ha uma proposta.

\ cuide-se
bem

fﬂ NO TEXTO AO LADO,
Ha uma proposta ou
proposicdo?

K A E MODALIDADE??
s

Veja: edigio 2343 - 16/10/2013

A PROPOSTA PODE OU NAO SER ACEITA PELO LEITOR

TEXTO COM ALTA MODALIDADE VERBAL E VISUAL

\ cuide-se

bem

= T e

Slide 15/32

S

lide 16/32

Relacoes sociais no anuncio publicitario
Modalidade = estratégia para:

TIPOS DE ORAGAO NA PROPOSTA E NA PROPOSI

VARIOS TIPOS DE

DAR ORACAO
BENS E SERVICOS PROPOSTA
PEDIR ORAGAO IMPERATIVA
DAR ORAGAO DECLARATIVA
INFORMACAO . PROPOSICAD
ORACAD
PEDIR INTERROGATIVA

1.No texto verbal, os principais marcadores de

RelacBes sociais no anuncio publicitario

modalidade s3o:

. - indicativo
#\Verbos| - imperativo Verbos auxiliares modais
|- subjuntive (poder, dever, etc)

| (modaos verbais)

Tempos verbais |

N Oragoes declarativas, imperativas,
interrogativas.

Slide 17/32

Slide 18/32
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Rela¢des sociais no anuncio publicitario

# Advérbios; (probabilidade, habitualidade,
intensidade, minimizagdo, presuncio, inclinagdo, e
obrigacio)

Veja: edigio 2343 — 16/10/2013

Rela¢des sociais no anlncio publicitario
1. No texto visual
No campo visual, também se estabelece a
interagdo entre o produtor da mensagem e o
destinatério.
Um dos elementos interativos que se utiliza é
o Olhar, por meio do qual se identifica:

# uma oferta; ou
» uma demanda.

A imagem procura estabelecer uma relacio
imaginaria com o leitor.

Slide 19/32

Slide 20/32

FINALMENTE ALSUEM
ENTENDEL 0 QUANTO.
VOCE € EXIGENTE.

Relagdes sociais no anuncio publicitario
Imagem de demanda
O participante representado olha diretamente
para o leitor (relacdo imagindria de afinidade, de
seducdo, de dominagao).

O vetor do olhar conecta
o participante ao leitor.

PODE CONFIAR:

Veja: edigio 2343 - 16/10/2013

CONTATO = RELAGAO
IMAGINARIA

Slide 22/32

(ns)

Aimagem demanda que o leitor faca algo; faz um convite.

Relag¢des sociais no anuncio publicitario
Imagem de oferta
O participante representado ndo olha para o
leitor, deixando-se observar.

O vetor do olhar ndo conecta
o participante ao leitor.

NAO SE ESTABELECE
CONTATO

Veja: edigio 2343 - 16/10/2013

Slide 24/32

Slide 23/32

W,

Relagdes sociais no anuncio publicitario

Enquadramento

Estabelece uma maior ou menor proximidade com
o leitor.

Veja: edigio 2318 — 24/04/2013

Slide 25/32

Slide 26/32
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Relagdes sociais no anuncio publicitario
Enguadramento

Quanto menor a distdncia entre participante
representado e leitor, maior serd a relacdo social
imagindria por parte do leitor.

DISTANCIA |VALOR DA RELAGAO SOCIAL IMAGINARIA
POR PARTE DO LEITOR
PEQUENA  GRAU ELEVADO, AFINIDADE COM O LEITOR

MEDIA RESPEITO E CREDIBILIDADE
GRANDE RESPEITO OU PRECONCEITO

TNRNIPR, NS
ReoHICe. Fasilins

Slide 27/32

Slide 28/32

Relagbes sociais no anuncio publicitario

No texto visual, a modalidade é estabelecida
também a partir de marcadores como:

» cor;
» contextualizacdo;
» profundidade;
» iluminagdo; e
# brilho.

Veja: edig3o 2318 — 24/04/2013
A modalizagdo desses marcadores ocorre de
acordo com o tipo de texto e o publico a que se
destina.

naEyug
HRE=2014.

TAEGEE MILHOES
DECOMEINAGOES.

Slide 29/32

Slide 30/32

Relagdes sociais no antincio publicitario

MODALIDADE NATURALISTICA
(COMUM EM JORNAIS, REVISTAS)

MODALIDADE ABSTRATA

TRAZ EM SI APENAS O ESSENCIAL IMAGEM TAO PROXIMA QUANTO
PARA A REPRESENTAGAO DE UMA A VISAO QUE SE TEM AO VIVO.
IMAGEM

£AMIL 1A Hug K "
1

Veja: edig3o 2318 - 24/04/2013

TIPO DE MODALIDADE VISUAL OBJETIVO

AGORA E A SUA VEZ
* Produza um anuncio publicitario aplicando
as estratégias estudadas até aqui.
+ Utilize o programa PowerPoint para criar o
seu texto.
*Salve o seu arquivo no formato JPG
(imagem).
* Traga o seu trabalho em um pen-drive, na
aula do dia 14/10/15 — quinta-feira.

BOM TRABALHO!!!

Slide 31/32

Slide 32/32

Figura 9 — Slides do mddulo 2 relagbes sociais
Fonte: Elaboracéo prdpria.

Durante as aulas, os alunos produziram anuncios publicitarios no caderno, valendo-

valendo-se das técnicas verbais e visuais ja estudadas.

se dos recursos verbais e visuais estudados. Ao final da aula, apresentou-se ao aluno a tarefa

de produzir, para a aula seguinte, no programa PowerPoint, um Anuncio Publicitario,
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Mdédulo 3 — O Anuncio Publicitario como Mensagem.

Nas Aulas 11 e 12 da Sequéncia Didatica, concluiram-se os aspectos tedricos da
GSF e da GDV que foram selecionados para serem trabalhados com os alunos. Inicialmente,
retomaram-se 0s aspectos que dizem respeito aos processos verbais e visuais de representacao
e de interacdo no Anuncio Publicitario, por meio da apresentacéo, na televisdo, dos trabalhos
produzidos pelos alunos, ja utilizando ferramentas digitais para a construcdo da mensagem
verbal e visual. Esses trabalhos, denominados pelo professor de “Ensaios”, sinalizaram a

percepcao de alguns dos recursos verbais e visuais estudados, como se V& no texto a seguir.

()ERFUNE

CIATA CPAROTA

Doce e suave,
assim
como voce

Figura 10 — Ensaio de anincio publicitario
Fonte: Produzido por aluna ao longo da Sequéncia Didatica

A leitura desse e de outros anancios publicitarios produzidos pelos alunos ao final do
Modulo 2 permitiu ao professor observar que os aspectos teodricos estudados até aquele
momento, na Sequéncia Didatica, eram percebidos pela turma, nos textos produzidos pelos
seus colegas.

Prosseguindo com o estudo do Anlncio Publicitario como uma mensagem coerente,
apresentou-se a turma a forma como o verbal e o visual se organizam, para estabelecer
determinados sentidos. Ressaltou-se que o produtor do texto escolhe, no verbal e no visual,
aquilo que deve ficar evidente, estabelecendo determinados jogos de sentido em que uma
informac&o conhecida pelo leitor (Dado) é posicionada de forma estratégica em relacdo a uma
informacdo nova (Novo).

No plano verbal, na perspectiva de Halliday e Matthiessen (2004), o aluno é levado
a perceber como Tema o elemento do Sistema Transitividade, estudado no Modulo 1
(Participante, Processo ou Circunstancia), que € priorizado na oracgdo, ou seja, 0 termo que
inicia a oracdo. Dessa forma, é possivel inferir as intengbes do produtor do texto ao priorizar

um desses elementos.
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Na sequéncia, trabalhou-se com a turma a organizacdo da mensagem no plano visual
do Andncio Publicitario, segundo Kress e van Leeuwen (2006), apresentando-se a noc¢do de
Valor da Informacdo na demarcagdo horizontal (Dado versus Novo) e vertical (Ideal versus
Real). Estudam-se, ainda, os recursos da Saliéncia, por meio do tamanho e das cores, e da
Tipografia.

A forma como esses aspectos tedricos foram trabalhados pelo professor em sala de
aula encontram-se nos slides que se seguem. Esse material também fez parte de uma apostila

entregue aos alunos para o acompanhamento das aulas.

O anuncio publicitario como mensagem O anuncio publicitario como mensagem
ORGAN|ZAC,KO DO TEXTO No texto verbal, o TEMA indica o que é priorizado
VERBAL E VISUAL na sentenca.
TEMA é o elemento que inicia a oracdo
(PARTICIPANTE, PROCESSO ou CIRCUNSTANCIA)
l (€ o ponto de partida = o termo a que se da énfase)

“Inove no presente do seu
pai.”

ESTRATEGIA PARA CONSTRUGAO DO SENTIDO

TEMA: “Inove” = Processo

No texto e na imagem, o que deve ficar em
evidencia (énfase)?

Veja: edig3o 2333 — 07/08/2013

Slide 1/14 | Slide 2/14

0 anuncio publicitario como mensagem

No texto visual, o posicionamento dos
elementos da a eles um determinado valor
(énfase) em relagdo a um outro elemento
representado.

Esse recurso é denominado: Valor da
Informacao.

A ESQUERDA (DADO) x A DIREITA (NOVO)
ACIMA (IDEAL) X ABAIXO (REAL)

Slide 3/14 Slide 4/14
0 anuncio publicitario como mensagem O anuncio publicitario como mensagem
Posicionamento horizontal: dado versus novo Dado e Novo

Elementos poscionados:
A direita, » A esquerda — representam informacdo

A esquerda, ; 3 _
DADO NOVO gor\mheng pelo!eltor DéDO .
» A direita — informacao a ser conhecida
—— pelo leitor - NOVO
. |
Veja: edigio 2315 — 03/04/2013

Slide 5/14 | Slide 6/14
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0 anuncio publicitario como mensagem

Posicionamento vertical: ideal x real

Ligado ao sonho, ao Algo que traz afinidade
imaginario IDEAL emotiva com o leitor.

REAL Parte informativa e prética

Ligado ao mundo real. Veja: edigio 2315 — 03/04/2013

O anuncio publicitario como mensagem

Ideal/Real
Elementos posicionados:

» Acima — reresentam aquilo que trara maior
afinidade emotiva com o leitor — IDEAL.

» Abaixo - representam aquilo que tende a ser
mais informativo e pritico (ligado ao mundo
concreto) — REAL,

Slide 7/14

Slide 8/14

0 anuncio publicitario como mensagem

Também enfatizamos por meio do recurso
denominado Saliéncia.

Trata-se de dar um maior destaque para um
elemento da imagem em relacdo aos demais. Esse
destaque pode ser dado por meio de:

» tamanho, posicao, cores, luz, primeiro plano.

Observe a énfase dos
participantes por
meio do tamanho, da
posicdo no centro da
imagem e das cores.

CEEFL T = O

Veja: edicio 2315 — 03/04/2013

QUANDO 0 ASSUNTO A SUA SAUGE,
OENSTEM NAD FARA DE OFERECER
00UF EXISTF DF MAIS CONPLETO PARA VOCE

Slide 9/14

0 anuncio publicitario como mensagem

Tipografia
Também damos énfase a informagdes do texto
por meio das letras, entre os quais:
SN

» Tipo (fonte);
» Tamanho;

» Caixa alta; e
» Cor.

Veja: edigdo 2315 - 03/04/2013

Slide 11/14

Slide 12/14

PRODUCAO DE ANUNCIO PUBLICITARIO

VI DE REDACAQ — SEGUNDA PARTE
VALOR DA ATIVIDADE: 7,0

* Organizem-se em gupos de trés alunos.

* Escolham um dos produtos a seguir propostos e produzam um
anuncio publicitério no programa Powerpoint.

* Utilizem as ferramentas e estratégias que estudaram.

* Salvem o seu texto no formato jpg (imagem).

* Publiguem o seu texto no Facebook da turma.

* Entreguem ao professor uma via impressa em papel a4, com capa
contendo o nome, nimero e turma.

* Publiguem o texto digital, no formato JPG, no Facebook (grupo da
turma).

Prazo: 28/10/15 — (quarta-feira)

TEMAS DA
CAMPANHA

COSMETICO QU

VEICULO PRODUTO DE HIGIENE

VOCE PODE USAR UMA MARCA
CONHECIDA OU CRIAR A SUA

Slide 13/14

Slide 14/14

Figura 11 — Slides do mddulo 3 organizacéo da mensagem
Fonte: Elaboracéo prdpria.
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Ao final do Mddulo 3, como tarefa final, aos alunos foi solicitado que produzissem,
em grupos de trés alunos, um anuncio publicitario de veiculo ou de cosmético/produto de

higiene. Os detalhes dessa Ultima producdo textual encontram-se na sequéncia.

Producéo Final

Inicialmente, a turma foi dividida em grupos de trés alunos, aos quais se apresentou a
tarefa de produzirem, em midia digital, um Anuncio Publicitario, com o propdsito de que o
trabalho fosse publicado no Facebook do Oitavo Ano do CMB. Essa atividade constituiu uma
das notas parciais do quarto bimestre, que teve um total de dez pontos, assim distribuidos: trés
pontos para a Producéo Inicial e sete pontos para a Producéo Final.

O trabalho em grupo justifica-se porque as habilidades dos alunos poderiam ser
compartilhadas no momento da criagcdo dos planos verbal e visual do Anincio Publicitario.
Dessa forma, ha uma proximidade entre atividade proposta e as agéncias de publicidade, em
que profissionais com habilidades nos planos verbal e visual trabalham juntos para compor
pecas publicitarias.

Tambeém em relagdo a opcéo pelo trabalho em grupo, ao final da Sequéncia Didatica,
outro fator que direcionou essa decisdo foi que os alunos poderiam atuar, eles mesmos, como
Participantes Representados nos textos que produzissem, criando, assim, pecas publicitérias
inéditas, como ocorreu em grande parte dos trabalhos finais.

Estipulou-se, para essa atividade, o prazo de uma semana para que 0S Qrupos
produzissem suas pecas publicitarias e as entregassem ao professor nos seguintes formatos:
impresso em papel A4 e arquivo digital na extensdo Joint Photographic Experts Group
(Jpeg).

Os trabalhos foram publicados pelo professor no Facebook do Oitavo Ano do CMB,
e os alunos puderam acessar, curtir e comenta-los. Na sequéncia, para se observar como se

realizaram as publicagdes no Facebook, apresenta-se uma imagem colhida da rede social.
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Figura 12 — Interacdo no Facebook
Fonte: Facebook e arquivo pessoal.

Finalizou-se a atividade com a publicacéo, pelo professor, de estatisticas de acesso
aos trabalhos, dos mais “curtidos” e dos mais comentados pelo universo participante. Ao final
da Sequéncia Didatica, a rede social Fecebook registrou a publicacdo de 212 anincios
publicitarios no periodo de 20 de outubro e 1° de novembro de 2015, quando se encerraram as
atividades de intervencao.

A estratégia de finalizar a Sequéncia Didatica com a publicacdo no Facebook
atendeu a expectativa do pesquisador no sentido de ter feito com que os alunos ficassem mais
motivados e percebessem uma situacdo de uso concreto da lingua. Dessa forma, os alunos
perceberiam melhor aspectos representativos, sociais e composicionais do género textual em

foco, assim como intengOes estratégico-persuasivas e ideoldgicas.



2.2.2.3 Plano de acéo

Quadro 7
Plano de agéo
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ESCOLA: Colégio Militar de Brasilia.

TURMA: 808 do Oitavo Ano do Ensino Fundamental.

OBJETIVO: Estabelecer, por meio da leitura e da escrita de anincios publicitarios, com a publicacdo do trabalho final no Facebook, novos Letramentos

que permitam ao aluno ler, de forma mais proficiente, textos multimodais.

N _— Detalhamento Carga- Sujeitos
Agoes Objetivos Recursos das Agdes horaria Envolvidos
Definem-se aspectos do género textual a
ser produzido: qual é o género a ser
abordado? a quem se dirige a produgéo?
que forma assumira a producdo? quem
Motivar 0S participara da producao?
alunos para a Televisor com entrada Apresentam-se aos alunos andncios
« leitura e a publicitarios publicados pela Revista
1. Apresentacdo da < uUSB X . L .
i ~ ~ | producdo do Veja, em épocas distintas, a fim de que
situacdo de producéo | . Quadro negro . N . Professor e
. género  textual A o 0s aspectos do texto (verbais e visuais) | 90 minutos
textual.  Leitura de R Anuncios publicitarios : alunos
. S Anuncio . venham a ser percebidos,
anuncios publicitarios . impressos em papel A4 | .~ .. .
Puclicitario. Apostila de aula intuitivamente, como fundamentais para
Ler  anGncios | P a construcao do sentido
publicitarios Discute-se o sentido geral dos textos

analisados

Aplica-se um Questionario Diagnostico.
Apresentam-se & turma alguns aspectos
teoricos iniciais
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Televisor com entrada
uUsB

Produzir, de
s Folhas de papel com a
forma intuitiva, -
« . .. ' | descricdo do trabalho A
2. Producdo de Andncio | um Anuncio ; Os alunos produzem um Andncio . Professor e
S o pedido s L 90 minutos
Publicitario Publicitario  de , .. | Publicitario de forma intuitiva alunos
. Papel A4; material
veiculo ou de . .
o para a escrita, pintura e
cosmetico
colagem
Apostila de aula
Leem-se anancios publicitarios
Conhecer 0 publicados pela Revista Veja.
género  textual | Televisor com entrada | Discute-se o0 sentido geral dos textos
. . Anuncio USB analisados
3. Leitura e analise de e o o - - . Professor e
L o Publicitario e os | Anuncios publicitéarios | Identificam-se os elementos basicos do | 90 minutos
anuncios publicitarios - . " L o alunos
seus  objetivos | impressos em papel A4 | género  Andncio Publicitario e se
explicitos e | Apostila de aula discutem as possiveis intencbes do
implicitos produtor e os efeitos provavelmente
desejados sobre o leitor/consumidor
Conhecer Apresentam-se aspectos relativos as
aspectos da GSF Metafuncdes ldeacional, da GSF, e
e da GDV que Representacional, da GDV. Nesse
dizem respeito, sentido, verifica-se como 0s produtores
respectivamente, . dos andncios publicitarios construiram
N ~ | Televisor com entrada A
~ as Metafuncoes suas experiéncias de mundo na
4. Representacfes da . USB . .
AR Ideacional e . . linguagem verbal e visual : Professor e
Experiéncia Humana no . Anuncios publicitarios 90 minutos
L R Representacional. | . Os alunos produzem, no caderno, um alunos
Anuncio Publicitario . impressos em papel A4 L s o
Produzir um : Anuncio Publicitario com o auxilio dos
o Apostila de aula . i
Anuncio recursos verbais e visuais estudados
Publicitario, Como atividade de casa, os alunos
valendo-se  dos pesquisam, na Revista Veja, outros
recursos anuncios  publicitarios,  selecionam

estudados

textos e os analisam
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Conhecer

aspectos da GSF
e da GDV que
dizem respeito,
respectivamente,
as Metafuncgoes

Televisor com entrada
uUsB

Apresentam-se aspectos relativos as
Metafungdes Interpessoal, da GSF, e
Interacional, GDV, com foco nos
significados interativos construidos no
pela linguagem verbal e visual

5. Relagbes sociais no | Interpessoal e o L Os alunos produzem, no caderno, um : Professor
. R ; Anuncios publicitarios L o - 90 minutos
Anuncio Publicitario Interacional . Anuncio Publicitario com o auxilio dos e alunos
. impressos em papel A4 . i
Produzir um . recursos verbais e visuais estudados
o Apostila de aula L
Anuncio Como atividade de casa, os alunos
Publicitario, produzem, em midia digital, um
valendo-se dos Anuncio Publicitario para que seja
recursos apresentado a turma na aula seguinte
estudados
Conhecer
aspectos da GSF Apresentam-se aspectos relativos as
e da GDV que Metafungbes Textual, da GSF, e
dizem respeito, Composicional, da GDV, com foco na
respectivamente, . organizacdo das mensagens no Anuncio
N ~ .| Televisor com entrada A
.. | as Metafuncdes Publicitério
6. O Anuncio USB
e Textual e -~ o Os alunos produzem, no caderno, um . Professor
Publicitario como - Anuncios publicitarios . o - 90 minutos
mensagem Compo_smonal. impressos em papel Ad Anuncio Publl_C|tar|_o com o auxilio dos e alunos
' Produzir um ; " | recursos verbais e visuais estudados
R Apostila de aula L
Anuncio Como atividade de casa, os alunos
Publicitario, produzem, em midia digital, Um
valendo-se dos Anuncio Publicitario para que seja
recursos apresentado a turma na aula seguinte

estudados
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7. Producdo de Anulncio

Produzir um
Andncio
Publicitario
levando em

consideragdo 0s

Os alunos produzem, em grupos de trés
integrantes, um Anuncio Publicitario
com o auxilio dos recursos verbais e
visuais estudados

Utiliza-se, para a edigdo do texto,
preferencialmente, 0 programa

Prazo de uma
semana para

(I;’iugl:;:;ltano em  midia aspectos _verbais Computadores pessoais PowerPoi~nt, dada a possibilidade de | a rt_ea_lizagéo Alunos
e visuais que formatacéo verbal e visual da ativiade
constroem 0 O trabalho final deve ser impresso
sentido do texto colorido para entrega ao professor, e 0
multimodal arquivo digital, no formato Jpeg,
enviado por e-mail
O Professor publica no Facebook os
Acessar 0S anuncios publicitarios produzidos.
8.  Publicacdo  dos | andncios Os alunos comentam e “curtem”, NO
anuncios  publicitéarios | publicitarios Facebook, os textos produzidos pelos
no Facebook do Oitavo | publicados no | Computadores pessoais. | colegas 45 minutos Professor
Ano do CMB e | Facebook. Acesso a Internet Finaliza-se a atividade com a e alunos
interacdo no ambiente | Ler, comentar e publicacdo, pelo professor, de uma
virtual da Internet “curtir” 0s estatistica de acessos aos trabalhos,
textos indicando-se 0s mais visualizados e

“curtidos”

Fonte: Elaboragdo propria.
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3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS NA PROPOSTA DE INTERVENCAO

Apresenta-se, neste capitulo, a analise do Corpus | e do Corpus Il, respectivamente,
com nove e trés anuncios publicitarios,

Vale ressaltar que os textos do Corpus | consistem numa amostra da Producéo Inicial
da Sequéncia Didatica, que ocorreu de forma individual. Esses textos sdo divididos, no
BLOCO 1, em conjuntos (CONJUNTO 1, CONJUNTO 2 e CONJUNTO 3), cada um com
trés textos que sdo analisados simultaneamente. Vale ressaltar que os alunos que produziram
individualmente os textos de cada Conjunto realizaram, em grupos, a Producdo Final da
Sequéncia Didatica como se V€ a seguir.

Os trés textos que compdem Corpus Il consistem numa amostra da Producdo Final da
Sequéncia Didatica, que ocorreu em grupos de trés alunos. Cada um dos textos é analisado
separadamente no BLOCO II. E importante frisar que junto a cada Produco Final encontra-se
o respectivo Relatério Resumido, em que cada grupo comenta a sua Producao Final.

Na sequéncia, encontram-se os textos selecionados ao longo da Sequéncia Didatica

para compor 0s corpora desta pesquisa.

Quadro 8
Textos coletados do corpus | — Producdes Iniciais (individuais)
BLOCO 1
' Andncio PubI|,C|tar|o AlUnos Conjunto

n Titulo
8 Fiod Pi-Car Pedro
9 Porsche GTS Ronaldo 1
10 Sabonetes Rept Carlos
11 Volcomvagem Novo Caminhao Jodo
12 Perfume Rexpeita Fernando 2
13 Fusk Jodo
14 Naturalis Maria
15 Swett Cosméticos Joana 3
16 Contente Talio

Fonte: Elaboracéo prdpria, a partir dos antncios publicitérios coletados no Corpus |
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Quadro 9
Textos coletados do corpus Il — Producdes Finais (em grupos de trés alunos)
BLOCO 2
Anuncio Publicitario
o Titulo Alunos Grupo
Pedro
17 Rexona Men Ronaldo 1
Carlos
Jodo
18 Hyundai Elantra Fernando 2
José
Maria
19 Dentol-Riso Joana 3
Tulio
Fonte: Elaboracéo prdpria, a partir dos andincios publicitéarios coletados no Corpus Il
Quadro 10
Relatdrios resumidos das producdes finais
BLOCO 2
A”!”?C,'O. Anuncio Publicitario Alunos Grupo
Publicitario
Pedro,
1 17 Ronaldo 1
Carlos
Jodo
2 18 Fernando 2
José
Maria,
3 19 Joana 3
Tulio

Fonte: Elaboracéo prdpria, a partir dos Relatdrios Resumidos coletados no Corpus Il

Na sequéncia, procedem-se as analises dos corpora com enfoque na construcdo do
texto multimodal em funcdo das categorias verbais e visuais selecionadas anteriormente a
partir da LSF e da GDV.

Cumpre assinalar que, na andlise dos textos do Corpus I, sera levado em conta o fato
de gue o aluno ndo conhecia os recursos verbais e visuais que seriam trabalhados na proposta
de intervencdo, ainda que percebesse, empiricamente, estratégias utilizadas para a construgédo
do sentido dos andncios publicitérios, ja que se trata de um género textual com o qual interage
frequentemente.

Ja na andlise do Corpus Il, em virtude de o aluno ja ter o conhecimento de que

necessitava sobre a teoria trabalhada, procurou-se estabelecer um dialogo entre Gramatica
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Normativa, a LSF e a GDV, a fim de levar o aluno a perceber os valores semanticos que se
encontram associados as fungdes sintaticas no periodo simples, ja estudadas por eles.

Assim € que, nas analises, no primeiro momento, explora-se 0 modo como 0s
elementos sintaticos apresentam-se nas gramaticas da tradicdo. Em seguida, considerando o
enquadramento tedrico de Halliday e Matthiessen (2004), para os quais a gramatica da lingua

constréi uma rede de significados construidos na e pela linguagem, focam-se as

Metafuncdes Ideacional, Interpessoal e Textual.

Procede-se, entdo, & analise visual a partir das seguintes categorias fornecidas pela
GDV nas Metafuncdes Representacional, Interacional e Composicional: Processos
Narrativos (Transacionais e NA&o Transacionais); Participantes e Vetores; Olhar,
Enquadramento, Modalidade, Valor da Informacdo, Saliéncia e Tipografia. Por fim,
apresenta-se a sistematizacdo dos resultados.

E importante frisar que, por principios éticos, preservou-se a identidade dos alunos,
tanto na analise do Corpus | quanto do Corpus Il, motivo pelo qual se utilizam nomes
proprios ficticios para a identificacdo dos textos selecionados.

Feitas essas breves consideracGes, passa-se as analises dos textos produzidos pelos

alunos.



3.1 Corpus I — Producdes Iniciais (individuais) - BLOCO 1
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BLOCO 1-CONJUNTO 1
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Anuncio Publicitario 8 — Fiod Pi-Car
Fonte: Producéo textual do aluno Pedro, integrante do Grupo 1, coletada do Corpus I.
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Andncio Publicitario 9 — Porsche GTS
Fonte: Producéo textual do aluno Ronaldo, integrante do Grupo 1, coletada do Corpus I.
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Anuncio Publicitario 10 — Sabonetes Rept
Fonte: Producdo textual do aluno Carlos, integrante do Grupo 1, coletada do Corpus I.
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Nos Anuncios Publicitarios 8, 9 e 10, percebe-se que os alunos, na elaboracéo desses
anuncios, demonstraram uma preocupacao com a construcao do texto visual que se sobrepde a
do texto verbal.

O plano verbal, nos trés textos, organiza-se em uma estrutura de ordem direta dos
elementos oracionais, em que 0 sujeito ocupa a posi¢do de destaque. Os verbos, nos trés
anuncios publicitarios, sdo nocionais, de natureza ora transitiva ora intransitiva, conjugados
no presente do indicativo.

Essa representacdo da realidade com base no processo verbal da-se, implicitamente, na
oracdo produzida pelo aluno Pedro “O natural sempre em vocé” (Anuncio Publicitario 8), em
que o verbo esté eliptico, e, explicitamente, na ora¢do “Vocé nem sabe o que ¢ ter velocidade”
(Anuncio Publicitario 9), produzida pelo aluno Ronaldo.

A opcéo do aluno Carlos por representar a realidade, no Anancio Publicitario 10, por
meio de uma breve historia em quadrinhos remete ao filme “Missao Impossivel”, dirigido por
Brian de Palma, em sua primeira versdo, de 1966. O texto que antecede os quadrinhos,
“Missao impossivel: o banho impossivel”, € fundamental para que se estabeleca a referéncia a
producdo cinematografica, ao que se segue o uso do recurso de balGes para construir a
mensagem verbal, que se finaliza com a associagdo ao produto tema do anuncio: “Sabonetes
REPET limpam até o impossivel”.

Outros elementos linguisticos que se destacam nos trés andncios publicitarios sdo as
formas “sempre”, “nem” e “até”, que procuram interferir no sentido dos verbos a partir dos
quais se estabelece a mensagem verbal. Os alunos valem-se desses elementos como uma
estratégia de persuasao do leitor.

Por meio de formas e cores, em maior e menor grau, o plano visual também (re)cria a
realidade com vistas a tornar atrativos os produtos.

H&, no Anuncio Publicitario 8, uma representacdo de um ambiente rural, em que se
insere o produto anunciado, o veiculo pick up. No Anuncio Publicitério 9, representa-se uma
rodovia, com montanhas ao fundo, pela qual trafega o veiculo que se oferece ao consumidor.
Ja no Anuncio Publicitario 10, observa-se, nos quadrinhos, o ambiente tipico de uma cidade
urbana, com a presenca de prédios e de um veiculo, além do produto posicionado no
quadrante inferior.

Nesses trés anuncios publicitarios, os alunos buscam oferecer ao consumidor algo
mais do que o simples produto, uma vez que desenvolvem a argumentatividade por meio da
valorizacgdo, sobretudo, de imagens, sem, contudo, deixar de perceber o qudo é importante o

texto verbal. Assim, ainda que ndo tenham conhecimento da validade do plano ndo verbal,
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percebem, de forma empirica, a importancia da conjugacdo dos dois planos: verbal e visual,
apresentando ndo sé jogo de cores, tamanhos e posicionamento das imagens, mas também a
mensagem verbal.

E importante destacar que, nos trés anincios publicitarios, ndo se observam
participantes humanos na representacéo visual da realidade em dois deles. Apenas se observa
um participante humano no Andncio Publicitario 10, em que o aluno constréi um texto no
qual o personagem diz o que pensa por intermédio dos baldes representados na fala do

personagem.



BLOCO 1- CONJUNTO 2
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Anuncio Publicitério 11 — Volcomvagem Novo Caminhéo
Fonte: Producéo textual do aluno Jodo, integrante do Grupo 1, coletada do Corpus 1.
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Anuncio Publicitario 13 — Fusk
Fonte: Producéo textual do aluno José, integrante do Grupo 1, coletada do Corpus I.
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Nos Anuncios Publicitarios 11, 12 e 13, observa-se que 0s recursos visuais também
sdo priorizados na construcdo do sentido dos textos.

O plano verbal prioriza a ordem direta dos termos da oracdo apenas no Anuncio
Publicitario 12, “Todos irdo te “rexpeitar”, em que se pde em evidéncia o sujeito “Todos”. NoO
Anuancio Publicitario 11, enfatizam-se a circunstancia adverbial “Porque a vida....” € 0
processo verbal “Escolha...” op¢do também presente no Andncio Publicitario 13, em que o
verbo “Garanta....” apresenta-se como uma informagéo j& conhecida pelo leitor, ocupando a
posicao inicial da oracao.

Nos moldes da tradi¢do, os verbos, nesses anuncios publicitarios, sdo nocionais e
transitivos. No texto do aluno Jodo (Anuncio Publicitario 11), h4 a locugdo verbal “¢ feita...”,
com verbo auxiliar no presente indicativo, e o infinitivo impessoal na oragdo “vivé-la bem”, o
qual completa o sentido do verbo “Escolha...”, conjugado no modo imperativo afirmativo. Ja
0 texto do aluno Fernando (Anincio Publicitario 12) apresenta a locugdo verbal “irdo
rexpeitar” (sic), com verbo principal no futuro do presente do indicativo. Por sua vez, o aluno
José (Anudncio Publicitario 13) opta pelo verbo “garanta” (imperativo afirmativo). Assim,
empiricamente, vimos que os alunos valem-se do uso do tempo e do modo como recursos
verbais na construcdo desses anuncios publicitarios.

Os advérbios presentes em dois dos trés textos analisados (Anuncios Publicitérios 11 e
13) — “bem”, “ja” e “apenas” — estabelecem um grau de envolvimento do leitor com a
representacdo da realidade que os alunos constroem.

O plano visual, nos trés anuncios publicitarios, organiza-se em torno dos produtos
temas, que se posicionam no centro das imagens. Essa posicao para o produto é considerada
pelos alunos como relevante para a construgcdo do sentido visual. As cores presentes tanto nas
imagens quanto nos textos indicam que esse aspecto também é percebido como importante
para destacar e enfatizar determinados aspectos.

No Anuncio Publicitério 11, oferece-se ao leitor/consumidor o veiculo que se desloca
por uma estrada, com o sol ao fundo. O formato da estrada sugere que o veiculo desloca-se
por montanhas em um ambiente rural, o que se traduz pela cor verde e forma obliqua que se
da ao entorno da estrada. A estratégia de contextualizar a imagem favorece o didlogo com o
texto verbal, procurando sugerir que viver bem a vida é utilizar o veiculo para conhecer
lugares diferentes, experimentar novas paisagens, viajar. Trata-se de uma representacdo da
realidade mais complexa do que as que se apresentam nos textos 12 e 13, uma vez que se

limita a apresentar apenas o produto em foco: um veiculo e um perfume.
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Nos Anudncios Publicitarios 12 e 13, a opcao pelo tamanho grande dos produtos os
destaca na imagem. Esse aspecto reforca-se no ultimo texto pelo uso da cor vermelha, que
enfatiza ainda mais o veiculo anunciado.

Nos trés andncios publicitarios, os alunos usam a diferenciacdo das letras como
recurso de énfase para destacar, por meio do tipo, do tamanho e da cor das fontes,
determinadas informagGes verbais que julgam relevantes, particularmente os nomes dos
produtos oferecidos.

Vale frisar que, nos andncios publicitarios em tela, ndo se encontram participantes

humanos na representacdo visual da realidade.
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BLOCO 1-CONJUNTO 3
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Anuncio Publicitario 14 — Naturalis
Fonte: Producéo textual da aluna Maria, integrante do Grupo 3, coletada do Corpus I.
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Anuncio Publicitario 15 — Sweet Cosméticos
Fonte: Producdo textual da aluna Joana, integrante do Grupo 3, coletada do Corpus I.
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Anuncio Publicitario 16 — Contente
Fonte: Produc&o textual do aluno Tulio, integrante do Grupo 3, coletada do Corpus .
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Nos Anuncios Publicitérios 14, 15 e 16, observa-se que o texto verbal mais uma vez
é priorizado na construcdo do sentido do texto.

O plano verbal procura persuadir o leitor/consumidor, nos trés andncios, por meio
de estruturas verbais persuasivas, que procuram criar uma determinada visdo de mundo
associada aos produtos. Evidencia-se, nessa perspectiva, 0 emprego de formas verbais no
inicio dos anuncios, predominantemente em torno de verbos nocionais de natureza sensorial
“quer se Sentir”, “usando” = experimentando; “use” = experimente; “pensou”. Assim,
observamos que essa estratégia para a representacdo da realidade é vista pelos alunos de
forma valida e relevante no momento da construcdo desse género textual.

A representacéo da realidade, nos Anancios Publicitarios 14 e 15, ocorre por meio de
associagdes inusitadas: a vida do leitor/consumidor versus um jardim; e a pele do leitor
consumidor versus um tapete felpudo. Em ambos os casos, os produtos temas dos andncios
publicitarios garantem ao leitor/consumidor os beneficios dos produtos que se encontram
nessas pecas publicitarias.

No Andncio Publicitario 16, o aluno Tulio usa, contextualmente, o verbo “deixa”
numa acepcdo nao nocional e trés verbos “corra”; “adquira”, “devolveremos” (ue,
semanticamente, traduzem o fazer, o realizar algo. Nesses casos, a realidade apresentada atua
de forma persuasiva sobre o leitor/consumidor por meio de matizes de significagdes verbais
que sao tipicas da linguagem publicitaria.

A realidade representada no Anuncio Publicitario 16 da-se a partir de uma situacao
hipotética que se apresenta ao leitor/consumidor, procurando seduzi-lo por meio de uma
reflexdo pessoal ligada ao relacionamento amoroso. O produto tema desse andncio
publicitario garante ao leitor/consumidor a possibilidade de ndo correr o risco de desagradar a
sua namorada em razéo do “bafo” horrivel.

Os alunos usam também mecanismos verbais que estabelecem interacdo com o
leitor/consumidor, procurando envolvé-lo com a representacdo da realidade que é sugerida.
Na proposta dos Anuncios Publicitarios 14 e 16, os alunos trazem & baila perguntas retdricas,
apresentando a questdo ja solucionada: o uso dos produtos temas dos andncios publicitarios.
Diferentemente desses dois anuncios, o Anuncio Publicitario 15, num tom diretivo, constroi a
sua proposta ja focando o produto como a solugéo para o problema de uma pele seca.

Também é recorrente 0 uso do tempo presente do modo indicativo, do modo
imperativo, e de advérbios modalizadores, que procuram agir sobre o sentido construido pelo
leitor/consumidor, traduzindo em uma dinamicidade no processo interativo, o que favorece o

tom persuasivo das mensagens.
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Nos trés anuncios publicitarios, o plano visual é marcado pela auséncia ndo s6 de
participante humano, como também de uma situacdo contextual. Para os alunos, a
representacdo da imagem dos produtos, por si s, ja é suficiente para se estabelecer o sentido
da mensagem. Dessa forma, abrem mé&o da construgdo de uma imagem que crie uma
representacdo de mundo vinculada ao plano verbal, limitando-se a utilizar os recursos visuais
apenas para ilustrar os produtos temas dos anuncios publicitarios.

As imagens dos produtos veiculados ocupam o quadrante centro-inferior do anuncio,
contrapondo-se a posicdo do texto verbal, que fica, predominantemente, na parte superior.
Essa escolha dos alunos contribui para o entendimento de que, para eles, o sentido persuasivo
do andncio publicitario constréi-se, efetivamente, pelos recursos verbais, dando pouca
importancia aos visuais. Nesse sentido, as cores e os tamanhos dos produtos servem tao
somente para enfatiza-los no conjunto da imagem.

No Anuncio Publicitario 14, Maria, de modo diferente dos seus colegas, percebendo
que as fontes textuais apresentam um particular emprego em anudncios publicitarios de
perfumes, faz uso de fontes cursivas, mais desenhadas, nos nomes dos produtos, optando por
fontes em caixa alta, com cores variadas, e alguns detalhes que procuram reafirmar o sentido
que se constroi por meio do texto verbal.

Apos a apresentacdo sucinta da analise dos andncios do Corpus inicial (I) coletado, o
qual ndo figura como escopo desta investigacdo, passa-se, na sequéncia, a apresentacdo do
Corpus final (1), foco desta proposta de intervencéo, em que apresenta-se uma simbiose entre
as imagens e o conteddo verbal dos anuncios. Assim é que se demonstra a relacdo verbo-

visual perfeita que € construida pelos alunos na elaboracdo dos andincios.
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3.2 Corpus Il — Produgdes Finais (coletivas) e Relatorio Resumido — BLOCO 2
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Rexona men

NAD TE ABNIII]HA :

Anuncio Publicitario 17 — Rexona men
Fonte: Producéo textual dos alunos Pedro, Ronaldo e Carlos, do Grupo 1, coletada do Corpus I1.
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Retomando o conteddo visto, como ja foi dito antes na se¢cdo em que se mostra a
Sequéncia Didatica, quando do inicio da apresentacdo do género Anuncio Publicitario, os
alunos valem-se desse conhecimento para a elaboracdo da peca publicitaria. Percebe-se,
inicialmente, que eles utilizam elementos tipicos do género textual em estudo para compor a
peca publicitaria: a chamada, o slogan, o texto verbal, o texto visual e a assinatura. Por meio
desses elementos, os alunos estabelecem o design para, em seguida, langcarem mé&o dos
recursos verbais e visuais na construcdo do sentido persuasivo da peca publicitaria.

E importante frisar que os alunos optam por mesclar em um s periodo dois
elementos tipicos do género Anuncio Publicitario: a chamada e o slogan. Tomando-se apenas
o nome do produto, “Rexona men”, observa-se a chamada, bem como a frase como um todo,
o slogan. Trata-se de uma estratégia criativa, o que possibilita maior concisdo ao texto verbal,

como se Vé a sequir:

ASSINATURA 7/ CHAMADA+SLOGAN
V/ Rexona men
\'/  NAOTE ABANDONA 4—'
> novad fragincial H fLexora &
TEXTO | & ) L.
VERBAL ' i
TEXTO
VISUAL
TEXTO
VERBAL

Figura 13 — Componentes basicos do aniincio publicitario 17
Fonte: Elaboracéo prdpria, a partir do Anuincio Publicitario 17 coletado no Corpus Il.

Seguindo esse raciocinio, fazendo uso dos construtos tedricos de Halliday e
Matthiessen (2004), no plano verbal do Anuncio Publicitario 17, os alunos valem-se das
Metafuncdes Ideacional, Interpessoal e Textual, como se V€ nas ora¢fes que se encontram

nos quadros a seguir.
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Quadro 11
Componentes verbais no anuncio publicitario 17
Rexona men
NAD TE ABANDONA
Periodo 1 Rexona men Te nédo abandona
Metafl_mgao Ator Meta Processo (Material)
Ideacional
Metafuncéo Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) - Proposta
Interpessoal Rexona men (ndo) abandona.
Metafuncéo Tema Rema
Textual

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 17 coletado no Corpus II.

Na oracdo que comple a chamada/slogan do Anincio Publicitario 17, os alunos
optam, na Metafuncdo Ideacional, por um Processo Material, que evidencia uma
determinada visdo de mundo a partir do produto, codificando, com o refor¢co negativo, a
experiéncia humana “ndo abandonar™'?. Esse processo verbal relaciona os participantes: Ator
e Meta, respectivamente o nome do produto, “Rexona men”, ¢ o pronome “te”, que alude ao
préprio leitor/consumidor. Ndo se observa a presenca do Participante Circunstancia nesse
fragmento do Anuncio Publicitario 17.

Na Metafuncéo Interpessoal, os alunos valem-se do Modo Oracional Declarativo,
com o verbo no presente do indicativo para articular uma o sentido proposta ao leitor
consumidor. Dessa forma, traduzem a certeza de que o produto tema da peca publicitaria esta
a disposicéo do leitor/consumidor sempre que ele precisar.

A organizacdo do texto em analise, segundo a Metafuncdo Textual, apresenta o
nome do produto, na condi¢cdo de Ator, como 0 Tema da mensagem. Esse elemento ideacional
é priorizado pelos alunos, que resolvem posiciona-lo no inicio do periodo, codificando o
sentido de algo ja conhecido pelo leitor. Em raz&o disso, os demais elementos ideacionais, 0
Processo Material e o Participante Meta, apresentam-se como uma informacéo nova, atuando,
assim, como Rema da oracao.

Na sequéncia, observa-se a construgdo do sentido em um segundo trecho do texto

verbal do Andncio Publicitario 17.

12 Diferentemente da tradicdo gramatical, evidencia-se, levando-se em conta os significados que s&o construidos no uso
efetivo da lingua, que o advérbio “ndo” ndo se configura como um processo circunstancial de nega¢do, mas tdo somente
como um reforgo negativo para a agdo do abandono.
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Quadro 12
Componentes verbais no anuncio publicitario 17
sovad fragarciad hexona
Periodo 2 (o causa das) Certamente voce Sera
novas fragrancias rexona (eliptico) procurado
Metaft_mgao Circunstancia Circunstancia Meta Proces'so
Ideacional (Material)
Metafuncéo Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) — Proposta
Interpessoal (\VVocé) sera procurado.
Metafuncdo | Tema Interpessoal™ Remna
Textual (Adjunto de comentario)

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 17 coletado no Corpus II.

O verbo principal da locugdo passiva analitica “serd procurado” consiste, nos termos
da Metafuncéo Ideacional, num Processo Material. A experiéncia humana representada
estabelece uma visdo de mundo que se vincula ao produto oferecido, ja que o
leitor/consumidor, ao utilizar as “novas fragrancias Rexona”, ¢ afetado pela agdo proposta
pelo verbo “procurar”.

Ademais, o leitor/consumidor, representado pelo pronome “vocé”, eliptico, assume o
papel de o Meta do processo verbal. Vale ressaltar que o Ator ndo se encontra presente na
estrutura verbal em analise, sugerindo-se, de modo implicito, 0 sexo oposto como o provavel
agente da acdo verbal, ou seja, “serd procurado pelo sexo oposto”.

As Circunstancias que se apresentam nesse trecho do texto verbal, ao indicarem os
sentidos de causa e de modo, agregam valor seméantico ao processo verbal, contribuindo de
forma importante para a construcdo de uma forma particular de perceber a realidade.

Na Metafungdo Interpessoal, a opcdo dos alunos foi pelo Modo Oracional
Declarativo, por meio do qual eles garantem algo ao leitor/consumidor: “sera procurado”. O
tempo futuro que ocorre no auxiliar da voz passiva traduz, na verdade, uma acdo imediata
para o leitor/consumidor caso ele resolva usar as “novas fragrancias Rexona”.

Esse sentido reforca-se pela Modalidade que se articula a partir do advérbio
“certamente”, que, mais do que um reforgo de intensidade que se acrescenta ao processo,

agrega o sentido de alta probabilidade. Essa circunstancia adverbial atua, portanto,

18 segundo Taveira e Azevedo (2009, p. 59), por vezes, no Tema Interpessoal, podemos comegar “uma sentenga com
significados interpessoais indicando o tipo de interagdo entre os interlocutores ou a posi¢do que cada um ocupa na interagao”,
incluindo, por exemplo, “adjuntos de comentarios que expressam julgamento de quem produz a mensagem verbal”. Ainda
segundo Taveira e Azevedo (2009, p. 59), no que diz respeito ao Tema Tépico, cumpre esclarecer que ele codifica a
experiéncia humana no texto verbal.
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contribuindo para que o leitor/consumidor participe do processo interativo que a texto verbal
estabelece.

O elemento ideacional priorizado na mensagem, nos termos da Metafuncéo
Textual, é a Circunstancia. Esse elemento é posicionado no inicio da oracdo, constituindo o
Tema Interpessoal, por meio do qual os alunos apresentam um juizo de valor sobre o produto
ao leitor/consumidor, de forma a mobilizd-lo, j& que a causa dele “ser procurado” &,
necessariamente, o produto tema da peca publicitaria.

Para articular esse sentido, os alunos do Grupo 1 utilizam duas assertivas que,
embora ndo se unam por meio de conectivo, estabelecem uma ligagdo légica de causa e efeito,
podendo ser analisadas como articulando um mesmo periodo.

Nesses termos, a relacdo de causa e efeito entre as duas frases que compdem o
periodo fica mais clara com a presenga de um elemento de coesivo eliptico “por causa das”.
Em termos discursivos, no entanto, a auséncia do conectivo torna a abordagem do
leitor/consumidor menos direta, mais sutil, o que resulta em uma estratégia eficiente em
relacdo ao tom persuasivo.

Por ultimo, no plano verbal, no quadrante inferior do Andncio Publicitario, os
alunos sugerem ao leitor/consumidor a possibilidade de procurar conhecer melhor o produto a
que se faz referéncia, como se Vvé a seguir.

Quadro 13
Componentes verbais no anuncio publicitario 17

Periodo 3 Saiba voce Mais em rexona.com
(eliptico)

Metafgngao Processo Ator Circunstancia Circunstancia
Ideacional Mental
Metafuncéo Modo Oracional Imperativo (sujeito + finito) - Proposta
Interpessoal Saiba vocé
Metafuncéo Tema Rema

Textual

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anuncio Publicitario 17 coletado no Corpus II.

No exemplo em tela, o Grupo 1 optou, na Metafuncéo Ideacional, pela escolha de
um Processo Mental em que o participante Experienciador esta eliptico, e o Fendémeno,
ausente.

Nesse fragmento, a Circunstancia tem um papel fundamental em relacéo ao sentido
que se pretende construir, uma vez que indica ao leitor/consumidor a pagina WEB em que se

encontram mais informagbes sobre “Rexona Men”. Esse aspecto semantico articulado
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circunstancialmente vai além de representar o “lugar em que”, haja vista que,
semanticamente, constroi a confiabilidade na marca e no produto.

Considerando a Metafuncao Interpessoal, as escolhas lexicais empreendidas pelo
Grupo 1, com o objetivo de oferecer ao leitor/consumidor um bem, constituem uma proposta,
que se articula por meio dos Modo Oracional Imperativo. Trata-se, assim, de agir diretamente
sobre o leitor/consumidor por meio do discurso, demandando dele que aja de determinada
forma.

Esse processo interativo com o leitor/consumidor reforgca-se pela presenca do
advérbio “mais”, que acrescenta valor semantico ao Processo Mental que vai além da
intensidade, traduzindo-se por “conheca, realmente, o produto ¢ a marca”. Também nesse
caso, o texto verbal procura persuadir o leitor/consumidor buscando construir o sentido de
confianca no produto e na marca.

Analisam-se, a seguir, 0S recursos visuais presentes no Andncio Publicitario 17,
segundo a GDV.



»Processo Narrativo de
Transacional ( versus Meta) e
de Reacdo Nao transacional
(Reator versus Fendmeno).

= VVetores: partem dos dedos da
mé&o direita do em diregédo ao
Meta; e dos olhos do Reator em
direcdo ao leitor/consumidor.

Acao

Metafuncao Representacional

—

Metafunganosicional

Metafuncao Interacional

_/
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= Olhar de demanda: o participante olha
para o leitor/consumidor.

» Enquadramento: distancia
em angulo horizontal frontal.
= Modalidade  alta:  presenca  de
contextualizacdo, predominio do preto e
branco, iluminagéo, e brilho.

proxima,

Saliéncia: tamanho, brilho e cor ddo destaque ao produto. Valor da informacao (Ideal e Real) — texto verbal posicionado na parte
superior (ldeal); e texto verbal posicionado na parte inferior (Real). Valor da informacéo (Dado e Novo) — simbolo da marca e
imagem do produto ocupando o quadrante a esquerda (Dado); e imagem do Ator, a direita (Novo) Tipografia: fontes de tamanho, tipo
e espessura diferentes; uso de negrito e caixa alta.

Figura 14 — Componentes visuais no anuncio publicitario 17

Fonte: Elaboragédo prépria com base em Kress e van Leeuwen (2006), a partir do Anuncio Publicitario 17 coletado no Corpus II.
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A andlise do plano visual do Andncio Publicitario 17, nos termos de Kress e van
Leeuwen (2006), indica que os alunos valem-se das MetafuncGes Representacional,
Interacional e Textual, como se V& na sequéncia.

Em relagio a Metafungdo Representacional, verificam-se dois Processos
Narrativos: um de Acdo Transacional, em que se encontram presentes Ator, Vetor e Meta; e
um de Reagdo™ N&o Transacional, em que se encontram presentes Reator e Vetor, com 0s
quais nao se trabalhou na proposta de intervencdo. Na sintaxe visual do Andncio Publicitéario
17, Ator e Meta ligam-se por meio de Vetores que partem da mao direita do participante
representado, que segura o desodorante. Por meio desse recurso, representa-se um Processo
Narrativo Transacional que pode ser interpretado, verbalmente, como: “O rapaz aciona o
spray do desodorante”.

O participante humano reage, por meio do olhar e da expressdo de sorriso em seu
rosto, a uma acao que se encontra fora da imagem, o que confere a esse Processo Narrativo a
condigédo de Reacional. Como ndo se observa o Fendmeno que causa a reagao no participante
Reator, 0 processo caracteriza-se como Reacional Nao Transacional.

A expressdo de sorriso no rosto do participante Ator agrega o sentido de satisfacao
com o produto e de proximidade com o leitor/consumidor. Segundo Kress e van Leeuwn
(2006) cabe ao leitor/consumidor imaginar 0 que o participante Reator estd pensando e
sentindo em razdo do que esta olhando. Essa relacdo, nos termos desses autores, tem o
potencial de traduzir empatia ou identificacdo com os participantes representados, atuando,
dessa forma, no sentido persuasivo que se pretende com o texto publicitario.

Na Metafungdo Interacional, o Olhar, aléem de constituir um Vetor, é um
mecanismo visual eficiente para que se leve o leitor/consumidor a estabelecer uma relagdo
imaginaria com o Participante Representado. No anuncio em tela, o Olhar traduz uma relagédo
de proximidade com o leitor/consumidor, praticamente o conduzindo a participar do processo
narrativo em curso. Trata-se, portanto, de uma imagem em que se constroi um alto grau de
interacéo.

Esse aspecto interativo reforca-se por meio do Enquadramento, que é um dos
recursos interacionais que diz respeito as distancias impostas pelas relacdes sociais. A

imagem do Anuncio Publicitario 17 o Enquadramento apresenta uma curta distancia e a

4 Quando o vetor é formado por uma linha de olhar, pela diregdo do olhar fixo de um ou mais dos participantes
representados, o processo é de reacdo, e ndo falaremos em Atores, mas em Reacters, e ndo em Metas, mas em Fendmeno.
(KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p. 67, traducdo nossa).
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imagem é produzida em um angulo frontal horizontal, mostrando o cenério e os participantes
como se estivessem ao alcance do leitor/consumidor. Dessa forma, o leitor/consumidor
envolve-se com 0 processo narrativo em curso, como se pudesse ser atingido pelo spray do
desodorante, quando acionado. Essa proximidade na imagem resulta em uma maior afinidade
e credibilidade do leitor/consumidor em relagdo a mensagem doa pega publicitaria.

Ainda na Metafuncéo Interacional, os autores optam pela auséncia da saturacéo de
cor, predominando o preto e o branco. O plano de fundo, que indica uma visdo parcial da
parte interna de um banheiro, estabelece uma Contextualizagdo Naturalistica tipica da imagem
fotogréfica, capaz de estabelecer riqueza de detalhes da imagem, agregando também recursos
de construcdo de sentido com o emprego da luz, do brilho e da nitidez. Trata-se, portanto, de
uma imagem com alta Modalidade visual.

A Cor, em alguns detalhes da imagem, como a mao direita do Ator e o desodorante,
destacam esses elementos que se encontram em primeiro plano, dos demais que estdo no
plano de fundo.

O destaque dado a imagem em primeiro plano, por meio de alguns detalhes
coloridos, diz respeito ao aspecto da Metafuncdo Composicional denominado Saliéncia. Os
autores optam por destacar o objeto em primeiro plano por meio do tamanho, da cor e do
brilho.

Outro aspecto que diz respeito a mensagem visual como uma composicéo coerente é
ao Valor da Informacdo. Os alunos localizam, no quadrante superior, 0s textos verbais
associados ao ldeal, em oposicdo ao texto verbal gque associa ao Real, posicionado no
quadrante inferior. Também quanto ao Valor da Informacdo, percebe-se que o produto esta
localizado no quadrante a direita, representando uma informacdo conhecida, o Dado, em
oposicdo ao Ator que se encontra posicionado no quadrante a direita, representando uma
informacdo a ser conhecida, 0 Novo.

Pode-se inferir que o design escolhido estabelece um dialogo eficiente entre o texto
verbal e o visual, ja que o ideal, a cima, e 0 novo, a direita, consolidam-se na expressdo de
satisfacdo do participante representado com o produto que tem em suas maos.

O ultimo e ndo menos importante elemento da Metafuncdo Composicional que se
observa no texto € a Tipografia que se caracteriza por uma diversidade de tipos, espessuras e

tamanhos.
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Quadro 14
Tipografia no anancio publicitario 17
Caixa de texto 1 Caixa de texto 2 Caixa de texto 3
n.avu.ll fraginciad nexona :
Rexona men ‘SAIBA MAIS EM REXONA.COM.
NAD TE ABANDONA Centamente dehd procunados

Fonte: Elaboracédo propria com base em Kress e van Leeuwen (2006),
a partir do Anancio Publicitario 17 coletado no Corpus II.

O tipo e tamanho grande da fonte utilizada no nome do produto destacam esse
elemento na primeira caixa de texto. Esse destaque por meio da tipografia isola o termo
“Rexona men” do conjunto, permitindo que se leia essa parte do texto verbal como a chamada
do Andncio Publicitéario. A frase, tomada com um todo, pode ser interpretada como o slogan
da peca publicitaria “Rexona men NAO TE ABANDONA.” Vale dizer que a letra tipografica
agrega um tom de seriedade a esse trecho da mensagem verbal.

O Tipografia da segunda caixa de texto apresenta letras cursivas em tamanho
gradativo, do menor, na primeira frase, para o maior, na segunda. A letra cursiva e floreada
em alguns momentos imprime ao texto verbal um aspecto descontraido, como o que sugere a
imagem do Participante Representado. O tipo de fonte favorece a criagdo de um vinculo de
sentido entre o texto verbal e a imagem, particularmente em relacdo a expressao facial e ao
sinal de positivo que o Participante Representado faz com a méo esquerda. A gradacdo no
tamanho das letras contribui para enfatizar a mensagem da segunda frase.

Na terceira caixa de texto, que se encontra no quadrante inferior da peca publicitaria,
utilizam-se, novamente, letras tipograficas, em tamanho médio, o que indica um tom mais
formal para esse trecho verbal.

A cor das fontes utilizadas é o preto, com destagque em negrito, procurando-se, por
meio desse recurso, destacar a mensagem verbal no conjunto da imagem.

Apresentam-se, a seguir, as consideracdes do Grupo 1 a respeito da peca publicitaria

produzida ao final da proposta de intervencao.
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O GRUPO DEVERA RELATAR AQUI. DE FORMA BREVE, AS TECNICAS UTILIZADAS PARA A
PRODUCAO DO ANUNCIO PUBLICITARIO
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Figura 15 — Relatério resumido do andncio publicitario 17
Fonte: Producéo do Grupo 1.

Os alunos pontuam que o Andncio Publicitario 17 constitui uma representacao de
mundo, demonstrando perceber que se trata de uma forma intencional de representar acoes
humanas, construindo uma determinada visdo de mundo em consonéncia com 0s objetivos da
mensagem publicitaria.

Como se Vé, inicialmente, o Grupo 1 cita aspectos relativos a estrutura do género
textual estudado, destacando que o texto possui uma chamada, uma ilustracdo, uma assinatura
e um slogan. Em um segundo momento, eles reconhecem no texto recursos voltados para a
relacdo social, indicando a existéncia de alta modalidade verbal e visual, por meio do uso de
adveérbios de presuncdo, verbos no imperativo, enquadramento pequeno e uso de imagem
naturalistica.

Quanto aos processos verbais, os alunos identificam um Processo Relacional, o que,
de fato, ndo ocorre, pois as formas verbais observadas na mensagem ndo figuram como uma
ligacdo entre Portador e Atributo. Por fim, concluem que as ora¢Ges no anuncio funcionam
COMO uma mensagem, porgque procuram “transmitir uma sensagao de emocao € compreengao
(sic) do leitor.”

Na sequéncia, apresentam-se 0s componentes verbais e visuais utilizados pelo Grupo

2 na composicao do Anuncio Publicitario 18.
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' 'CAO HYUNDAI ELANTRA

N

- i
M CARRO NUNCA we

POR: R$ 40.000
EM ATE 30X SEM JURDS

PARA SABERMAIS SOBRE O HYUNDA! ELANTRA, VISITE UMA CONCESSIINARIA OU ACESSENOSSOSITE

Anlncio Publicitario 18 — Hyundai Elantra
Fonte: Producéo textual dos alunos Jodo, Fernando e José, integrantes do Grupo 1, coletada do Corpus Il.
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No Andncio Publicitario 18, quanto aos elementos estruturais do género em estudo,
os alunos utilizam apenas trés elementos para construir o sentido persuasivo da peca

publicitaria que sdo a chamada, o texto verbal e o texto o visual, como se V€ a seguir.

CHAMADA : '
AUCTURRREC A 0 HYUNDAI ELANIRA
TEXTO JM caRRO NUNGA G 1
V(o YRR EUE TANTA POTENCIA E
CONFORID COMO 0
o
: . TEXTO
- (VISUAL)

POR: RS 40.000

EMATE 30XSEMJURDS EREPQLC)

PARA SABERMAIS SUBRE 0 YUNDAI ELANTRA, VISITE UMA CINCESSINARUA 0U ACESSENOSSOSIT: (VERBAL)

Figura 16 — Componentes basicos do anuncio publicitario 18
Fonte: Elaboragdo prdpria, a partir do Anuncio Publicitario 18 coletado no Corpus II.

Nos quadros que se seguem, apresentam-se as Metafuncdes Ideacional
Interpessoal e Textual, que ocorrem no plano verbal do Anlncio Publicitario 18, nos

Convalidando a proposta de Halliday e Matthiessen (2004).

Quadro 15
Componentes verbais no anancio publicitario 18

HECA 0 HYUNDAI ELANTRA
. vocé .
Periodo 1 Conheca (eliptico) 0 Hyundai Elantra.
Metafgngao Processo Mental Experienciador Fendémeno
Ideacional
Metafuncéo Modo Oracional Imperativo (sujeito + finito) — Proposta
Interpessoal Conheca vocé.
Metafuncéo Tema Rema
Textual

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 18 coletado no Corpus II.
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Considerando o processo Mental, a chamada do Anuncio Publicitario 18, na
Metafuncdo Ideacional, demanda que o leitor/consumidor, a partir da cognicdo, perceba,
compreenda e imagine as qualidades do veiculo Hyunday Elantra. Nesse processo, 0
participante Experienciador realiza-se pelo pronome “vocé€”, eliptico, que remete ao
leitor/consumidor, e o participante Fenémeno pelo veiculo Hyunday. Néo se observa nesse
momento do texto verbal a presenca de Cincunstancias.

Na Metafuncdo Interpessoal, o uso do Modo Oracional Imperativo aborda
diretamente o leitor/consumidor demandando que ele aja de determinada forma. Nos termos
de Halliday e Matthiessen (2004), o leitor/consumidor é, nesse caso, convidado a aceitar a
oferta de um bem: o carro.

No que diz respeito a Metafuncdo Textual, na qual se considera o fato de o texto se
organizar semanticamente, sendo a oragdo trabalhada como mensagem, os alunos péem em
evidéncia o processo verbal Mental que se realiza por intermédio do verbo “conhega”. Essa
informacdo € o Tema, o ponto de partida da mensagem, figurando como algo j& conhecido
pela pessoa a quem se dirige, o leitor/consumidor, ao qual se acrescenta uma informacéo
nova, 0 Rema. Salienta-se que o Rema, nessa mensagem publicitaria, realiza-se por meio dos
elementos ideacionais que ndo sdo colocados em evidéncia: o Experienciador, vocé (eliptico),
e o Fendbmeno, o Hyundai Elantra.

Na segunda oragéo, os alunos do Grupo 2 langam mao do verbo “ter” — visto como
um verbo de ctipula — em um Processo Relacional Atributivo, estabelecendo uma relacdo

possessiva entre os participante, como se V& no quadro a seguir:
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Quadro 16
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tanta potencia tem tanta poténcia e
Periodo 2 Nenhum carro nunca teve inta p como o Elantra . conforto
(sic) e conforto (eliptico) oo
(eliptico)
Metafuncéo Portador Circunstancia Procgsso Atributo EIemenEo Portador Procgsso Atributo
; Relacional de coesdo Relacional
Ideacional p —
Oragao 1 Oracao 2

x Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) — Proposta
Metafuncgéo
Interpessoal Nenhum carrro teve.

P O Elantra tem.

u Tema , .

Metafuncéo Tema Rema 15 | Tema Topico Rema
Textual
Textual
Tema Rema

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Halliday e Matthiessen (2004), a partir do Anuncio Publicitario 18 coletado no Corpus Il.

15 Segundo Taveira e Azevedo (2009, p. 59), o Tema Textual diz respeito as palavras que antecedem os significados experienciais, estabelecendo a coesdo textual.
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O plano verbal proposto pelos alunos do Grupo 2 estrutura-se a partir de um periodo
composto em que o0 verbo da segunda oracdo esta subentendido. Na oracdo principal, a
qualidade “tanta poténcia e conforto” associa-se, ha Metafuncédo ldeacional, ao Portador
“nenhum carro” por meio do processo relacional “teve”. O pronome indefinido, no
participante Portador, estabelece um sentido que nega a qualidade que se encontra no
participante Atributo a qualquer outro veiculo que ndo seja 0 que se constitui o tema do
Anuncio Publicitario 18: o veiculo Elantra.

Esse aspecto evidencia-se a partir da ligacdo estabelecida pelo conectivo “como”,
que cria o vinculo comparativo necessario para que se estabeleca a relacdo de posse entre o
participante Portador, o veiculo Elantra, e o Atributo “tanta poténcia e conforto”, que se
encontra na oragédo principal.

Essa estrutura comparativa, na Metafuncdo Interpessoal, favorece o processo
interativo estabelecido pela mensagem. O Modo Oracional Declarativo ndo deixa duvidas de
que o veiculo tema da peca publicitaria tem algo mais do que os demais veiculos. O tom dessa
afirmacéo categdrica realca-se por meio dos tempos verbais do modo indicativo utilizados no
texto verbal de forma explicita, o pretérito imperfeito, e de forma implicita, o presente. Esses
tempos verbais que se articulam na primeira e na segunda oracdo, respectivamente,
estabelecem um jogo semantico em que se percebe uma oposicdo entre o antigo, o
desatualizado, representado pelos outros veiculos, e o atual, moderno, representado pelo
veiculo Elantra.

Na Metafuncdo Textual, os alunos decidem pdr em evidéncia, no inicio da
mensagem, o termo ‘“nenhum carro”, que assume a condicdo de Tema da mensagem.
Considerando-se a segunda orag¢do também como um componente semantico cujo sentido ndo
se articula de forma aleatdria, observa-se a presenca de informacdes em destaque que sdo o
Tema Textual “como” e o Tema Tdpico “o Elantra”. Essas informagdes sdo priorizadas pelos
alunos na mensagem que se encontra na segunda oracao, o que, de fato, direciona a leitura a
partir de uma informagdo conhecida, “Dado”, para uma informagdo nova, “Novo0”,
consistindo numa estratégia em favor do jogo persuasivo que se pretende estabelecer por meio
do andncio publicitario.

Por ultimo, no texto verbal, no quadrante inferior do Andncio Publicitario 18, os
alunos apresentam o preco e as condi¢des de pagamento por meio de frases nominais, que nao
se analisam, e, em seguida, sugerem ao leitor/consumidor a possibilidade de procurar
conhecer melhor o produto a que se faz referéncia, por meio da mensagem cujos componentes

sdo analisados a sequir.
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PARA SABERMAIS SOBRE O HYUNDAI ELANTRA, VISITE UMA CONCESSIINARIA OU ACESSENOSSOSITE
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- SOBRE O - UMA A
Periodo3 | PARA | et | SABER | MAIS | HYUNDAI | VISITE | 0ot | CONCES- | OU | ACESSE | (3% | "G2p”
P ELANTRA, P SIONARIA P '
« Elemento | Experien- | Processo | Circuns- n Processo Elemento | Processo
I\I/I deetzzlijgr?:f de coesdo ciador Mental tancia Fenomeno Material Ator Meta de coesdo | Material Ator Meta
Oracdo 1 (Hipotatica — Propositiva) Oracédo 2 Oracédo 3
Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) — Proposta — Oracédo 1
Metafuncio (vocé) saber.
Modo Oracional Imperativo (sujeito + finito) — Proposta — Oracfes 2 e 3
Interpessoal b -
Visite (voce).
Acesse (vocé).
Tema Tema Tema
Metafuncéo Textual Topico Rema Tema Rema textual Tema Rema
Textual Tema Rema Tema Rema
textual

Fonte:

Elaboragdo propria com base em Halliday e Matthiessen (2004), a partir do Anuncio Publicitario 18 coletado nos Corpus II.
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Nesta ultimo periodo do Anuncio Publicitario 18, os alunos utilizam uma estrutura
oracional complexa, em que ocorrem os verbos “saber”, “visite”, e “acesse”, realizando,
segundo a Metafuncdo Ideacional, um Processo Mental e dois Processos Materiais,
respectivamente. Os alunos optam, na primeira oragdo, pela elipse do participante
Experienciador, e, na segunda, do participante Ator, realizando o processo verbal que se
direciona, respectivamente, aos participantes Fenémeno e Meta. Ndo se observam
Circunstancias que agreguem valor relevante ao texto no que diz respeito a representacdo das
atividades humanas, salvo o advérbio “mais” que, nessa perspectiva, intensifica o processo
verbal.

As escolhas lexicais que se procedem na Metafuncdo Interpessoal configuram uma
proposta, a partir do Modo Oracional Declarativo da oracdo 1 e do Modo Oracional
Imperativo das oracdes 2 e 3. Assim € que, com 0 emprego das ultimas oracfes 0s integrantes
do Grupo 2 solicitam ao interlocutor uma visita a concessionaria e acesso o sitio da empresa, a
fim saber mais sobre o veiculo tema do Anuncio Publicitario.

Observa-se que, no exemplo em tela, esse processo de interacdo é marcado também
pelo advérbio de intensidade “mais”, que, na primeira oragdo (hipotatica de realce —
propdsito), imprime intensidade ao Modo Oracional, agregando, também, o valor semantico
que se traduz por conhecer realmente o produto e a marca.

A Metafuncao Textual, nesta parte da mensagem verbal do Andncio Publicitario 18,
apresenta, como Tema, uma circunstancia de proposito, nos termos de Halliday e Matthiessen
(2004) presente no complexo oracional de realce, com ideia de propdsito, “Para vocé saber
mais sobre o Hyundai Elantra”, posicionada no inicio do periodo. E esse aspecto ideacional
que os integrantes do Grupo 2 resolvem colocar em evidéncia, ao posiciona-lo no inicio do
periodo. Na sequéncia, como informacdo nova, apresenta-se 0 Rema, constituido pelas duas
oragOes seguintes.

Tomando-se cada oracdo isoladamente, pode-se observar que o Tema realiza-se por
meio dos processos verbais, ja que os verbos ocupam a posicao inicial do periodo inicial,
destacando-se dos demais elementos ideacionais: Participantes e Circunstancias.

Na sequéncia, analisam-se 0s componentes da mensagem visual no Anudncio
Publicitario 18, segundo a GDV.



= Processo Narrativo Né&o-
Transacional.

= VVetor: parte dos olhos do

para um ponto fora da imagem.

» Meta: ndo estd presente na
imagem.

Metafuncdo Representacional

G'A 0 HYUNDAI ELANIRA

- |
M CARRO NUNCA e

POR: R$ 40.000
EM ATE 30X SEM JURDS

——
Metafuncdo Composicional

Metafuncao Interacional
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=Olhar de  oferta: 0
participante ndo olha para o
observador.

» Enquadramento:  distancia
média, em angulo alto e

obliquo.
» Modalidade alta: presenca de
contextualizacao, cor,

iluminacao, e brilho.

= Saliéncia: tamanho, brilho e cor dao destaque ao produto. Valor da informac&o (ldeal versus Real) — Texto verbal posicionado na parte
superior (Ideal); e texto verbal posicionado na parte inferior (Real). Valor da informacéo (Dado versus Novo) — Texto verbal posicionado
a esquerda (Dado); veiculo a direita (Novo). Tipografia: fontes de tamanho, tipo, espessura e cores diferentes; uso de negrito .e caixa alta.

Figura 17 — Componentes visuais no andncio publicitario 18

Fonte: Elaboracéo prépria com base em Kress e van Leeuwen (2006), a partir do Anuncio Publicitario 18 coletado no Corpus .
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Na perspectiva de Kress e van Leeuwen (2006), a analise do plano visual do
Anuncio Publicitario 17, indica que os alunos lancam méo das Metafuncdes
Representacional, Interacional e Textual, como se vé a seguir.

No Anuncio Publicitéario 18, observa-se, a partir da Metafuncao Representacional,
um Processo Narrativo de Agdo Nao Transacional. Nesse caso, o participante Ator ndo realiza
uma acgéo direcionada a outro participante, logo ndo se observam Vetores formados por linhas
diagonais de acéo.

O Processo Narrativo que se observa pode ser traduzido verbalmente por uma oragéo
intransitiva, nos termos da tradicdo gramatical, como ocorre em “com o Elantra, cheguei até
aqui”. A Circunstancia adverbial “aqui” é representada, na imagem, pela imagem do plano de
fundo, na qual, em primeiro plano, o veiculo e o participante estdo posicionados, traduzindo a
ideia de sucesso e de realizagdo pessoal.

Na Metafuncé@o Interacional, observam-se Vetores que se formam pela linha de
Olhar do Participante Representado, dirigindo-se para um ponto fora da imagem. Esse Olhar
ndo alcanca o leitor/consumidor, tratando-se, assim, de uma imagem de oferta. O Participante
€, nesse caso, nos termos dessa Metafuncdo da GDV, oferecido ao leitor/consumidor como
um objeto de contemplacao.

Outra estratégia de interacdo que se percebe, no Andncio Publicitario 18, é o
Enquadramento de média distancia. Esse artificio visual interfere também no modo como o
leitor/consumidor estabelece uma relacdo com a imagem representada. Nesse texto visual, 0s
alunos optaram por representar o Participante humano e o veiculo por inteiro, mas com um
espaco limitado em volta. A perspectiva da imagem, a partir de um angulo alto e obliquo,
sugere ao leitor/consumidor que ele tem o poder de experimentar a situacéo vivenciada pelo
Participante Representado, desde que adquira o veiculo tema da peca publicitaria.

A alta Modalidade da imagem naturalistica proposta pelos alunos resulta de
elementos visuais dos quais eles se valem, entre os quais a Contextualizacdo, a Cor, a
Iluminacdo e o Brilho. Eles optam por situar os Participantes Representados em um ambiente
urbano, utilizando, para isso, recursos visuais como um plano de fundo em que predominam a
cor cinza do asfalto e o verde escuro da vegetacdo, em contraste com a luminosidade do
branco e do azul claro do céu. O veiculo destaca-se pela cor prata, em contraste com o preto
das roupas do Participante Humano. Esses elementos visuais, de fato, contribuem para que a
imagem apresente aspectos da realidade de forma mais acentuada, o que se percebe,

particularmente, no Brilho do veiculo. Os alunos utilizam, portanto, no plano visual, recursos
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que dizem respeito a Modalidade, visto pois criam uma representacdo da realidade que vai
além da percepcao que se tem no mundo real.

Além do Brilho e da Luz, o tamanho do veiculo e a sua localizacdo no primeiro plano
e no centro da imagem enfatizam essa informagé&o visual entre as demais. Esse recurso visual
a Metafuncdo Composicional, a Saliéncia, é percebida pelos alunos como um aspecto
importante para a constru¢do da mensagem visual.

Também na Metafuncdo Composicional, os alunos lancam mao da organizagdo
horizontal e vertical das informacdes visuais, aspecto esse que se refere ao Valor da
Informag&o. Por meio desse recurso visual, os alunos decidem localizar, no plano horizontal,
0 participante humano no quadrante esquerdo, representando uma informagéo j& conhecida
pelo leitor/consumidor, o Dado, em contraste com o veiculo, que ocupa o quadrante a direita,
posicao essa que indica uma nova informagéo, o Novo.

Da mesma forma, os alunos decidem posicionar, no plano vertical, o texto verbal
ligado ao Ideal no quadrante superior da imagem, o que ocorre também com a imagem da
natureza, representada pelo céu e pelas arvores do plano de fundo. No quadrante inferior,
encontram-se informacg@es verbais e visuais ligadas ao Real, particularmente as que integram
0 primeiro plano da peca publicitaria.

Observa-se, ainda, quanto a Metafuncdo Composicional, a predominancia de uma
Tipografia em letras tipograficas, o que agrega ao sentido do texto um tom de seriedade. Esses
aspectos podem ser observados a seguir.

Quadro 18
Tipografia no anuncio publicitério 18

Caixa de texto 1 Caixa de texto 2

JM CARRO NUNCA

EGA0 HYUNDAI ELANTRA

Caixa de texto 3 Caixa de texto 4

POR: RS 40,000 PARA SABERMAIS SOBRE 0 HYUNDAI ELANTRA,
EM ATE 30X SEMJURDS AF

Fonte: Elaboracdo propria com base em Kress e van Leeuwen (2006),
a partir do Anancio Publicitario 18 coletado no Corpus II.
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Nas quatro caixas de texto que contém a mensagem verbal do Anuncio Publicitéario
18, os alunos optam por um mesmo tipo de fonte que apresenta um formato tipografico
simples e regular, sem enfeites ou curvaturas, escritos com uma mesma expansao, realizando
cada palavra de forma harménica. Esse design facilita a leitura e agrega um tom serio e formal
a mensagem verbal, que procura, assim, criar uma determinada representacdo do mundo
associada ao produto tema da mensagem publicitaria.

Quanto ao tamanho da fonte, observa-se que sofre variagdo nas quatro caixas de
texto, optando os alunos por variar a espessura, por meio do negrito, apenas na frase 3, e a cor
apenas na frase 4. Por meio desse design, destacam-se determinadas informagGes do texto
verbal que os alunos percebem como importantes no processo interativo com o
leitor/consumidor, a fim de atuar mais efetivamente na cena interativa.

Na sequéncia, apresenta-se o relato do Grupo 2 em relacdo a analise do texto que

produziram ao final da Sequéncia Didatica.

Figura 18 — Relatério resumido do antncio publicitario 18
Fonte: Produzido pelo Grupo 2.

O Grupo 2 atenta para o fato de ter produzido um texto multimodal e chama a
atencdo para o tipo de Processo Narrativo que ocorre na imagem: uma acdo Nao Transacional.

Consideram o processo verbal utilizado no periodo “Conheca o novo Hyunday
Elantra” como um Material, ndo se atentando para o fato de o verbo utilizado,
semanticamente, ligar-se ao “pensar”, ao “perceber, a uma agdo de natureza cognitiva,
configurando-se, assim, um Processo Mental.

Em razdo dessa analise, os alunos caracterizam os participantes envolvidos como
Ator e Meta quando se trata, na verdade, nos termos da Metafungdo Ideacional, dos
participantes Experienciador e Fendmeno, em razéo do Processo Mental que ocorre na oragéo.
Ainda que em desacordo com o processo verbal que, de fato, ocorre na oracdo, a analise dos

alunos € interessante, uma vez que percebem o leitor/consumidor como o elemento
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experiencial responsavel pelo processo verbal e 0 veiculo como a coisa a que se direciona esse
processo.

Os alunos reconhecem também o Processo Relacional no verbo “ter” que ocorre no
periodo “Nenhum carro teve tanta poténcia como o Elantra.”, destacando, como Participantes,
0 Portador e o Atributo. Vale destacar que os alunos ndo percebem o fato de o elemento
comparativo “como” indicar a presenca de uma segunda ora¢do, com o verbo “ter” eliptico,
analisando toda a estrutura como Atributo.

Na sequéncia, encontra-se o texto produzido pelo Grupo 3, assim como a andlise dos

planos verbal e visual da mensagem da pega publicitaria.
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Anuncio Publicitario 19 — Dentol Riso
Fonte: Producdo textual dos alunos Maria, Joana e Tulio, do Grupo 3, coletada do Corpus II.
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Na producéo do Anuncio Publicitario 19, como se vé a seguir, os alunos langam méo
dos seguintes elementos estruturais que caracterizam o género textual em estudo: a chamada,

o slogan, o texto verbal, o texto visual e a assinatura.

— lg v \‘ 7, .
> § w %SOl
CHAMADA oW R \

(TITULO) o\ "l

ASSINATURA
> Dent(?l—risO

A melhor forma de tratar os seu;

SLOGAN

Figura 19 — Componentes basicos do anuncio publicitario 19
Fonte: Elaboragdo propria, a partir de Antncio Publicitério 19 coletado no Corpus Il.

Nos quadros a seguir, encontram-se, nos termos de Halliday e Matthiessen (2004), as
Metafungdes Ideacional, Interpessoal e Textual que ocorrem no plano verbal do Anuncio
Publicitario 19.

Quadro 19
Componentes verbais no anuncio publicitario 19
Al &a,-s\oir;rjss-.o;que. SO QVIOCRUETT
Periodo 1 [lumine Voce 0 SO0rriso que vocé tem
(eliptico)
. Elemento
Metafl_mgao Procegso Ator Meta de coesdo | Portador Procgsso
Ideacional Material . Relacional
Atributo
Modo Oracional Imperativo (sujeito + finito) — Proposta
Metafuncgéo llumine (vocé).
Interpessoal Modo Oracional Declarativo (sujeito+finito) — Proposta
Vocé tem.
x Tema Tema
Metafuncéo Tema Rema Textual Tépico Rema
Textual
Tema Rema

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 19 coletado no Corpus II.

Na chamada do Anudncio Publicitario 19, os alunos utilizam no Periodo 1, conforme a
Metafuncgéo Ideacional, duas oragbes em que ocorrem, na primeira, um Processo Material, e,
na segunda, um Processo Relacional.

Na primeira oracdo, o Processo Material “llumine” estabelece um valor semantico

que associa o0s beneficios do produto tema da peca publicitaria, um creme dental, ao sorriso do
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leitor/consumidor. A experiéncia humana que se procura representar estabelece, de forma
sutil, uma ligacdo entre a luminosidade presente em dentes brancos, bem cuidados, ao estado
de espirito do leitor/consumidor. Sugere-se, nas entrelinhas, o produto tema da peca
publicitaria como necessario, eficiente e eficaz para que o leitor/consumidor torne mais
iluminado o sorriso que ele ja tem, em que o sentido se realiza por meio do Processo
Relacional da segunda oragéo.

Os Participantes do Processo Material sdo o Ator “vocé€”, que se encontra eliptico, e
0 Meta, “o sorriso”, cujo sentido é delimitado pela oracéo adjetiva que se. Constata-se, assim,
que a agdo traduzida pelo verbo “llumine” direciona-Se para esse participante.

Na oracdo adjetiva, 0 pronome relativo retoma o termo “sorriso” da oragdo anterior,
atuando como Atributo que se liga ao Portador “vocé” por intermédio do Processo Relacional
“tem”. O valor semantico que indica uma relacdo de posse, como ocorre com esse verbo,
estabelece uma conexdo entre os participantes envolvidos, ja que associam um fragmento da
experiéncia humana a outro.

O periodo em tela, na Metafuncdo Interpessoal, apresenta o0 Modo Oracional
Imperativo e 0 Modo Oracional Declarativo. Sdo esses elementos, articulados por meio do
sujeito e do finito, que carregam 0s argumentos dos quais 0s alunos se valem para persuadir o
leitor/consumidor por meio de propostas, j& que o objetivo ndo é a troca de informagdo, mas
sim de bens e servigos.

Por meio da oracdo imperativa, os alunos demandam do leitor/consumidor uma agéo
que se encontra associada a aquisicdo do produto. Esse aspecto semantico agrega-se ao
sentido que se constrdi por meio da oragdo declarativa, na qual os alunos expressam também
um julgamento, uma avaliagdo a respeito do leitor/consumidor. O jogo de sentidos
estabelecido pelas duas oracdes adquire importante valor interativo na mensagem do Anuncio
Publicitario 19, tendo em vista que as escolhas lexicais empreendidas pelos alunos tém o
potencial de envolver o leitor/consumidor no processo de troca que voltado para o creme
dental foco da peca publicitaria.

E importante frisar que o presente do indicativo, na segunda oracéo, realca o aspecto
de acdo imediata que se traduz da forma verbal da primeira oracdo, no imperativo. Dessa
forma, a acdo de iluminar o sorriso € proposta ndo como algo para um momento distante, mas
para um vivido pelo leitor/consumidor, quando da interagdo a mensagem publicitaria.

Observando-se a mensagem como uma composi¢do coerente, percebe-se que 0S

alunos, na Metafuncé@o Textual, iniciam a mensagem com o Processo Material, conferindo a
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esse elemento ideacional a condicdo de Tema da mensagem. Os elementos ndo priorizados,
que constituem o Rema, encontram-se na segunda oracao.

Se observados os elementos dessa segunda oracgdo, cujo valor semantico é adjetivo,
verifica-se que o pronome relativo, na condigdo de Atributo, assume a condi¢cdo de Tema
Textual, nos termos da GSF, ao qual se segue o Tema Tdpico, informagdes enfatizadas pelos
alunos na oragdo adjetiva.

A seguir, apresentam-se 0s aspectos verbais que dizem respeito ao segundo periodo
do texto verbal do Anuncio Publicitério 19.

Quadro 20
Componentes verbais no anancio publicitario 19

DentOl-risQ
A melhor forma de tratar os seum
Periodo 2 Dentol- . a melhor forma | (vocé) | de tratar 05 SEUS
riso (eliptico) dentes.
Metafuncéo Portador Processo At”bl;tr%cesso
Ideacional Relacional Atributo Ator : Meta
Material
« Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) - Proposta
Metafuncéo -
Interpessoal Dentol-riso é.
(vocé ) de Tratar
Metafuncéo Tema Rema
Textual

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 19 coletado no Corpus II.

A experiéncia humana, na Metafuncéo ldeacional, constroi-se, no Periodo 2, em
torno de dois Processos: Relacional e Material. A esses dois elementos, que se realizam nas
formas verbais “¢” e “tratar”, 0s alunos associam os Participantes: Portador e Atributo, em
relacdo ao primeiro Processo verbal; e Ator e Meta, em relagdo ao segundo Processo. Vale
ressaltar que, nesse jogo semantico articulado pelos elementos ideacionais, 0s alunos nao se
valem de Circunstancias para representar a realidade.

Os elementos ideacionais presentes nesse periodo apresentam o creme dental como
aquele que de fato é capaz de garantir um tratamento eficaz, descartando-se produtos de
outras marcas. Por meio dessa maneira particular de perceber a realidade, os alunos langcam
méo dos recursos verbais da Metafuncdo Ideacional para estruturar uma mensagem
persuasiva.

As escolhas lexicais dos alunos, na Metafuncéo Interpessoal, levam a elaboracdo de

periodo em que predomina 0 Modo Oracional Declarativo. Com um tom de certeza, afirma-se
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uma caracteristica do creme dental, supervalorizada pelo adjetivo “melhor”, cujo valor
semantico interfere de forma importante no processo interativo da mensagem. Se o produto “¢
a melhor forma de tratar” os dentes do leitor/consumidor, ndo se da a ele op¢do de escolher
outra marca. Trata-se, portando, de se utilizarem os recursos verbais para construir um tom
verrossimil para o que se afirma. Vale ressaltar que essa verdade pode ser aceita ou ndo pelo
leitor/consumidor, mas ndo pode ser efetivamente contestada por ele diretamente com o
produtor da peca publicitaria.

E importante frisar, também em relacdo & Metafuncéo Interpessoal, que os alunos
optam, no participante Meta, por um termo nao preposicionado, apesar de o verbo “tratar”
reger a preposicao “de” nesse caso. Esse trago coloquial, refor¢a o processo interativo com o
leitor/consumidor, ja que da um tom de informalidade a mensagem, que ja se encontra
presente no tratamento implicito “vocé”, cuja marca Se encontra presente no demonstrativo de
terceira pessoa do singular “seu”.

Na Metafungdo Textual, a segunda oragdo do Anuncio Publicitario 19 apresenta,
em destaque, o termo “Dentol-riso”, aparentemente sem conexdo com a oragdo “A melhor
forma de tratar os seus dentes.”. Verifica-se, todavia, que o termo destacado e a oracdo
mantém uma relagdo que se efetiva por meio do Processo Relacional, eliptico: “Dentol-riso
(¢) a melhor forma de tratar os seus dentes.”.

Nos termos de Halliday e Matthiessen (2004), ocorre que os alunos, ao
estabelecerem o participante Portador “Dentol-Riso” como Tema da mensagem, procuram
enfatiza-lo. A esse elemento Ideacional, liga-se o participante Atributo “melhor forma de
tratar os seus dentes”. Vale ressaltar que essa forma de construir a mensagem verbal prioriza,
no inicio da oragdo, uma informacdo ja conhecida pelo leitor (Dado), com algo a ser

conhecido (Novo).



Quadro 21
Componentes verbais no anuncio publicitario 19

Dentol-riso & a marca s\

ara_ dar’ @S melhofes condicses
alle - a0s- seus

&
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dentes.

. Dentol- , . vocé as melhores condicdes
Periodo 3 : é a marca superior | para s dar . aos seus dentes
riso (eliptico) de saude
Metaft_mgao Portador Procegso Atributo Circunstancia
Ideacional Relacional
~ Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) — Proposta
Metafuncgéo o
Interpessoal Dentol-riso é.
Vocé (eliptico) dar.
Metafuncdo Tema Tema PRrgcr:T;zso
Textual Tema Rema Ator . Meta Meta
Textual Material

Fonte: Elaboracédo prépria com base em Halliday e Matthiessen (2004), a partir do Antncio Publicitario 19 coletado no Corpus .
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A representagdo da experiéncia humana por meio dos mecanismos verbais da
Metafuncdo ldeacional, no Periodo 3, ocorre, mais uma vez, por meio de dois Processos:
Relacional e Material, que se articulam em ora¢des que mantém entre si uma dependéncia
sintatica e uma relacdo semantica de finalidade.

Vale dizer que a circunstancia adverbial de finalidade, que ocorre na oragéo reduzida
de infinitivo, estabelece um modo particular de perceber a realidade, a partir do foco que os
alunos estabelecem em relagcdo ao produto. Dessa forma, a finalidade de o produto “Dentol-
riso” ser “a marca superior” é a de garantir saude aos dentes do leitor/consumidor, 0 que
confere a esse elemento ideacional, a Circunstancia, um valor seméantico importante nesse
fragmento do texto verbal da peca publicitéria.

Na primeira oracdo, os participantes do Processo Relacional (é) sdo o Portador
“Dentol-riso” e 0 Atributo “marca superior”. Na segunda oracéo, os participantes do Processo
Material (dar) sdo o Ator “vocé€” (eliptico) e os Metas “as melhores condigdes de saude” e
“aos seus dentes”.

Na Metafuncdo Interpessoal, os alunos constroem uma mensagem em que a
proposta se processa a partir do Modo Oracional Declarativo. A opcdo pelo tempo presente do
modo Indicativo ndo deixa duvidas para o leitor/consumidor de que, no momento em que 1€ o
texto publicitario, sua melhor op¢édo é pelo produto que lhe é oferecido, j& que as qualidades
dele s&o imediatas.

Na mensagem como uma composi¢cdo coerente, na Metafuncéo Textual, os alunos
lancam mdo do Tema “Dentol-Riso”. A opg¢do dos alunos por posicionar esse elemento
Ideacional, o participante Portador, no inicio da mensagem, conduz o leitor/consumidor a
perceber o produto como a informac&o j& conhecida, a qual se acrescentam as informacdes do
restante da mensagem, o Rema.

Quadro 22
Componentes verbais no anancio publicitario 19

B at;_s;~ seus -dentes.” Com
IFodq de 12 feras, o sorriso petd
ate o.finahda hotte! Acesse O 8
. Com uma protecdo de 12 0 SOrriso até o final da
Periodo 4 . dura X
horas perfeito noite
Metafuncéo . A Processo : A
Ung Circunstancia Ator : Circunstancia
Ideacional Material
Metafuncéo Modo Oracional Declarativo (sujeito + finito) - Proposta
Interpessoal O sorriso perfeito dura.
Metafuncéo
¢ Tema Rema
Textual

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Andncio Publicitario 19 coletado no Corpus II.
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Para representar a realidade, na Metafuncé@o ldeacional, os alunos, no Periodo 4,
lancam méo de um Processo Material “dura”, ao qual se associa apenas o participante Ator,
em razdo de o verbo ndo apresentar um termo para o qual a acdo se direciona. Ao contrario
disso, o que se observa é a presenca de uma Circunstancia “até o final da noite”. Dessa forma,
0 participante Meta ndo se encontra presente nesse fragmento do texto verbal do Anudncio
Publicitario 19.

Ja a Metafuncdo Interpessoal articula-se por intermédio do Modo Oracional
Declarativo, por meio do qual se realiza a proposta “O sorriso perfeito dura.”. O tempo
presente, no modo indicativo, traduz a certeza de que a protecao oferecida pelo produto tem o
carater imediato. Essa convicgdo em relacdo ao produto que se oferece consiste numa
estratégia persuasiva com o potencial de levar o leitor/consumidor a adquirir o produto.

O quarto periodo constroi-se de forma a priorizar a Circunstancia “com uma protegao
de 12 horas” no inicio da mensagem, o que confere a esse elemento ideacional a condig¢ao de
Tema, nos termos da Metafungdo Textual. Essa informagdo circunstancial é julgada
relevante pelos alunos, motivo pelo qual ocupa a posicao inicial da mensagem, traduzindo
algo ja conhecido pelo leitor. Por outro lado, as informagfes que se seguem constituem o
Rema da mensagem, uma vez que se apresentam como algo a ser conhecido.

Quadro 23
Componentes verbais no anancio publicitario 19

até o -fihai{da Sloftel Acesse o
sl 3, Vs s para - maiong
ST '
. vocé . . ara maiores
Periodo 5 Acesse g o site: www.dentolriso.com.br P -
(eliptico) informagdes
Metafuncéo Processo . .
: ¢ A Ator Meta Circunstancia
Ideacional Material
Metafuncéo Modo Oracional Imperativo (sujeito + finito) - Proposta
Interpessoal Acesse VOoce..
Metafuncao
¢ Tema Rema
Textual

Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Halliday e Matthiessen (2004),
a partir do Anancio Publicitario 19 coletado no Corpus II.

No periodo 5, na Metafuncdo Ideacional, os alunos utilizam o Processo Material
“acesse” para representar uma experiéncia humana. Articulam-se em torno desse processo, 0
Ator (eliptico), o Meta (o site: www.dentolriso.com.br) e a Circunstancia “para maiores

informacdes”. Essa representacdao da realidade se traduz em confianga do leitor/consumidor
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na marca e no produto, ja que oferece informacgdes em um site da Internet, o que figura como
uma estratégia persuasiva.

A mensagem como interacdo, a Metafuncéo Interpessoal, constrdi-se por meio do
Modo Oracional Imperativo. A proposta que se apresenta ao leitor/consumidor demanda uma
acdo imediata, um acordo técito, incitando-o a agir de forma que atende aos interesses dos
produtores da peca publicitaria (os alunos). Nesse sentido, hd o estabelecimento de um
sentimento de confianca em relacédo ao produto e a marca.

Os alunos valem-se do processo Material “Acesse” como o Tema da mensagem, nos
termos da Metafuncdo Textual. Ao enfatizar esse elemento ideacional, no inicio da
mensagem, imprimem sentido de uma informacéo j& conhecida pelo leitor. Na sequéncia,
encontra-se 0 Rema, por meio do qual apresenta ao leitor/consumidor informagdes novas.

Vejam-se, na sequéncia, a analise dos componentes visuais que se encontram no

Anuncio Publicitario 19.



= 01 Processo Narrativo
de Acédo Transacional.
=01 Processo Narrativo
de Reacéo Né&o
Transacional.

=02 Processos
Narrativos de Reacéo
Transacional.

Ll e Reator:
Dentista.
= Reator e Meta:

Cliente/Paciente  que
recebe o produto.

= Reator:
Cliente/Paciente  que
apenas observa.

= Meta: embalagem de
Dentol-riso.

= VVetores: realizados
pelos  bracos  dos
participantes e
Meta.

= VVetores: realizados
pelo olhar dos
participantes Reatores
para 0

leitor/consumidor e para
0 produto/situacao.

= Fendmeno: 0
produto/a acao
observada.

/ Reator

Metafuncao Representacional

\ Aiflhor forma de tratar os seu

Dentista

\

Reator / Meta \

Meta/Fen6meno
Produto

Metafummional

Metafuncéo Interacional
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= Olhar de demanda: o
Dentista olha para o
leitor/consumidor.
»Olhar de oferta: as
Clientes/Pacientes nao
olham para 0
leitor/consumidor
= Enquadramento:

distancia média, em
angulo  horizontal e
frontal.

» Modalidade alta:
presenca de

contextualizacdo, cor,
iluminacdo, e brilho.

Saliéncia: Tamanho, brilho e cor dao destaque ao produto. Valor da informacgéo (Dado x Novo) — Texto verbal e imagem
posicionados a esquerda (Dado); a direita (Novo). Valor da informacgdo (Ideal x Real) — Texto verbal posicionado na
parte superior (Ideal); e texto verbal posicionado na parte inferior (Real). Tipografia: fontes de tamanho, tipo, espessura e
cor diferentes; uso de negrito e caixa alta.

Figura 20 — Componentes visuais no andncio publicitario 19
Fonte: Elaboracédo prépria com base em Kress e van Leeuwen (2006), a partir do Anuncio Publicitario 19 coletado no Corpus II.
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No plano visual do Andncio Publicitario 17, segundo Kress e van Leeuwen (2006),
os alunos utilizam recursos das Metafuncdes Representacional, Interacional e Textual,
como se Vé a sequir.

A representacdo da experiéncia humana, no anuncio publicitario 19, de acordo com a
Metafuncio Representacional, realiza-se por meio de quatro Processos Narrativos: um de
Acdo Transacional, um de Reacdo N&o Transacional e dois Reagdo Transacional. Nesses
processos, 0s alunos optaram por representar uma situagdo em que o produto é centro da agédo
que envolve os demais participantes representados: um Dentista e suas provaveis
Clientes/Pacientes.

Essa representacdo da experiéncia humana ligada a saude bucal torna-se efetiva em
razao da caracterizacdo por meio das roupas e dos acessorios que indicam a presenca de um
profissional dessa area entre os participantes, capaz de atestar a qualidade do creme dental.

A imagem do quadro, no plano de fundo, sugere a cena enunciativa dos participantes
¢ em um consultério odontolégico, no momento em que o Dentista entrega a sua
Cliente/Paciente o creme dental. Essa participante recebe o produto, observando com o olhar
fixo, a acdo desencadeada, enquanto a outra participante, que se coloca a seu lado, apenas
observa a acdo. Vale ressaltar que ambas reagem a essa situagdo com um sorriso.

No processo em que o Dentista entrega o produto a Cliente/Paciente, ocorre um
Processo Narrativo de Agdo Transacional, em que o participante (o Ator), dirige a acdo de
entregar o produto (o Meta) para a Cliente/Paciente (0 Meta). A acdo, na imagem, €
representada pelos Vetores, bracos e das maos do Dentista, que entrega o produto, e da
Cliente/Paciente, que o recebe. Trata-se, portanto, de uma representagdo visual que se pode
traduzir, na linguagem verbal, por “O Dentista entrega o creme dental Dentol-Riso a
Cliente/Paciente.”

O participante que representa o Dentista dirige o seu olhar para um ponto fora da
imagem, na direcdo do leitor/consumidor. Esse participante, por meio do Vetor que se realiza
pela linha do seu olhar, reage com uma expressao de seriedade aquilo que observa fora da
imagem. Dessa forma, esse participante desempenha o papel de Reator nesse Processo
Narrativo de Reacdo Nao Transacional que se estabelece na imagem.

Observa-se, também, que a participante Cliente/Paciente, ao receber o produto do
Dentista, dirige o seu olhar para o creme dental, a0 mesmo tempo em que observa a prépria
acdo de recebé-lo, e expressa um sorriso diante dessa situacdo. Esse jogo de sentidos

narrativos articula-se a partir do Vetor estabelecido pela linha do olhar do participante Reator,
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0 Cliente/Paciente, na direcdo do Fendmeno, o produto/a acdo de receber o produto,
estabelecendo um Processo Narrativo de Reacdo Transacional.

Um segundo Processo Narrativo de Reacdo Transacional ocorre em relacdo a
Cliente/Paciente que apenas observa a acdo, dirigindo o seu olhar para o produto e,
simultaneamente, para a acdo desencadeada. Por meio desse Vetor estabelecido pela linha do
olhar, esse segundo Reator também reage, com um sorriso, a0 Fendmeno que observa.

As estratégias ja& mencionadas relativas ao Vetor que se materializa por meio da linha
do olhar dos trés participantes, também agrega sentidos na Metafuncdo Interacional.
Simultaneamente, os alunos interpelam diretamente e indiretamente o leitor/consumidor por
meio da construgdo de uma imagem de demanda e oferta.

Por meio de uma imagem de demanda, o participante Dentista, ao olhar diretamente
para o leitor/consumidor, conecta-se com ele, estabelecendo uma relacdo imaginaria. Como
esse olhar procura traduzir seriedade, essa relacdo imaginaria traduz a autoridade do Dentista
no que diz respeito a atestar a qualidade do creme dental.

Também se observa, nesse Anuncio Publicitario, que os olhares das participantes
Clientes/Pacientes ndo se voltam ao leitor/consumidor, configurando, assim, imagens de
oferta. Nesse caso, 0s participantes e a acdo que realizam podem ser contemplados pelo
leitor/consumidor, na condicdo de observador invisivel.

Outro aspecto utilizado pelos alunos para interagir com o leitor consumidor é o
Enquadramento. A uma distdncia média, em um angulo horizontal, a imagem dos
participantes é construida pelos alunos de forma a agregar, nos termos da GDV, o sentido de
respeito e credibilidade.

Também interfere no processo interativo a alta Modalidade visual que os alunos
constroem a partir da contextualizacdo naturalistica, do uso da Cor, da lluminacdo e do
Brilho. Esses recursos visuais tornam os detalhes da imagem muito mais acentuados do que
aqueles percebidos quando observados no mundo real, direcionando a atencdo do
leitor/consumidor para determinados aspectos representados.

Na Metafuncdo Composicional, os alunos lancam mao de recursos visuais capazes
de enfatizar determinadas informacdes, entre eles: a Saliéncia, o Valor da Informacédo e a
Tipografia.

Dessa forma, os quatro participantes representados — o Dentista, o Produto e as duas
Clientes/Pacientes —, destacam-se, na imagem, pela Saliéncia, que é construida pelos alunos

por meio do tamanho das imagens, da cor, do brilho e da iluminagdo. Sao esses elementos que
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destacam essas informacdes no primeiro plano da imagem em oposi¢ao ao que se observa no
plano de fundo.

A disposicdo espacial dos elementos visuais nos quatro quadrantes da imagem
também sdo utilizados pelos alunos para estabelecer uma mensagem visual organizada de
forma coerente e com um proposito.

Por meio desse recurso visual, o Valor da Informagéo, nos termos da GDV, os alunos
associam o sentido de algo ja conhecido pelo leitor consumidor a imagem do Dentista, pois
esta informacdo visual encontra-se posicionada no quadrante a esquerda. Ja a imagem das
participantes Clientes/Pacientes associam o valor semantico de algo novo a ser conhecido,
pois se observa que esses elementos sdo posicionados nos quadrantes a direita.

Essa oposicdo que se estabelece no plano horizontal (Dado versus Novo) traduz-se
pelo reconhecimento da capacidade técnica do Dentista (Dado) e a satisfacdo das
Clientes/Pacientes com o creme dental que € indicado por ele (Novo).

Também em relagdo ao posicionamento das caixas de texto nos quadrantes da
imagem, levando-se em consideracdo o posicionamento superior e inferior, os alunos, nos
termos da GDV, estabelecem a distincéo entre o Ideal e 0 Real.

Por esse motivo, a caixa de texto que se encontra na parte superior do Anuncio
Publicitario 19 contém a promessa de que o creme dental sera capaz de iluminar o sorriso do
leitor/consumidor, levando-o a refletir no campo do sonho, do imaginario, da idealizago; dai
o fato de essa informacéo representar o Ideal.

Ao contrario disso, as caixas de texto posicionadas na parte inferior da peca
publicitaria possuem uma mensagem mais informativa e descritiva, ou seja, apresentam
argumentos praticos que procuram persuadir o leitor/consumidor, representando o Real.

Por ultimo, destacam-se as estratégias interativas utilizadas pelos alunos no que diz
respeito a Tipografia, que apresenta fontes de tamanho, tipo, espessura e cor diferentes, além
do uso de negrito e de caixa alta, como se observa no quadro a seguir.

Quadro 24
Tipografia no anancio publicitario 19

Caixa de Texto 1 Caixa de Texto 2 | Caixa de Texto 3
DentOl1-risQ ' /Dento]j—riso é amarca st
, v Para  dar a's melhores condi¢c0es
L ;‘ev?ﬁiﬁéﬂ . ’ aos« .seus -dentes.: Com '

8t 70 de 12 foras, «
A melhor forma de tratar os seugdents até 0 ﬁna-];da 'ﬁofte!‘

‘ FUCTSEN

Fonte: Elaboracéo propria com base em Kress e van Leeuwen (2006),
a partir do Andncio Publicitario 19 coletado no Corpus II.
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Nas trés caixas de texto, observa-se um mesmo tipo de fonte, com expanséo regular,
sem conectividade entre as letras, tampouco inclinacdo ou floreamentos. A tipografia
escolhida acrescenta, portanto, o sentido de formalidade a mensagem verbal.

O tamanho e a cor das letras sofrem variagdes do amarelo, na primeira caixa de texto,
preto, na segunda, e branco, na terceira. Com excecao da primeira caixa de texto, em que a
cor amarela procura dialogar com a luminosidade sugerida na mensagem verbal, nas demais, a
cor preta e a cor branca sugerem apenas o contraste necessario com a cor do plano de fundo.

Verifica-se, ainda, que, na primeira caixa de texto, os alunos utilizam o negrito para
realcar toda a frase, 0 que ja ndo ocorre nas outras duas, em que apenas 0 home do produto
“Dentol-riso” esta negritado.

Vale ressaltar que os alunos, na segunda caixa de texto, de forma criativa, utilizam a
letra “0” um pouco maior que as outras N0 nome do produto, de forma a simbolizar com a
imagem do sorriso que se encontra abaixo um rosto que olha e sorri para o leitor/consumidor.

Na sequéncia, apresenta-se o relato do Grupo 3 em relacdo a analise do texto que
produziram ao final da Sequéncia Didatica. Para preservar a identidade dos alunos,
utilizaram-se tracos sobre os nomes deles.
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Figura 21 — Relatorio resumido do anuncio publicitario 19
Fonte: Produzido pelo Grupo 3.

Entre os aspectos verbais que se encontram no Anuncio Publicitario 19, os alunos
destacam o Processo Material que se estabeleceu por meio do verbo “ilumine”, e¢ a

modalidade estabelecida por meio do advérbio “s6” e do modo verbal imperativo.
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A respeito da mensagem visual, destacam o olhar do participante Dentista como um
mecanismo de modalidade, o que ndo ocorre. Esse elemento visual, o olhar de demanda, atua,
na verdade, como estratégia de conex@o com o leitor/consumidor, procurando-se estabelecer
com ele uma relacéo imaginaria.

Os Clientes/Pacientes sdo tratadas pelos alunos como “Atrizes”, em analogia a0
termo Ator, usado para identificar os participantes de onde partem os Vetores no Processo
Narrativo de Acdo. Na verdade, a auséncia do conhecimento dos Processos Narrativos
Reacionais e de seus participantes justifica que a analise dos alunos tenda a associar o
processo em estudo com aquele que foi estudado por eles na proposta de intervencdo: Os
Processos Narrativos de Acdo (Transacional e Nao Transacional).

A respeito da composicdo da mensagem visual, indicam, quanto ao Valor da
Informacéo, que posicionaram a esquerda uma informacdo nova e a direita uma informacéo
conhecida, reconhecendo a relevancia da disposicdo dos elementos visuais, no plano
horizontal, para a construcdo do sentido do texto.

Os alunos finalizam sua andlise reconhecendo que utilizaram uma Acéo
Transacional, deixando, todavia, de descrever, no texto visual, como se da esse Processo

Narrativo.

3.3 Sistematizacao dos resultados

Apresenta-se, nesta secdo, a sistematizacdo dos resultados, por meio da qual se
comparam as incidéncias de estratégias verbais e visuais da GSF e da GDV no Corpus | € no
Corpus 11, a fim de se verificar se aspectos relevantes estudados na proposta de intervencao
foram aplicados pelos alunos no trabalho final.

Inicialmente, a respeito da GSF, as trés primeiras tabelas referem-se aos Processos,
Participantes e Circunstancias da Metafuncdo ldeacional, em consonancia com 0 que se
observou na andlise do plano verbal dos andncios publicitarios produzidos pelos alunos.

Quanto aos Processos, esse primeiro elemento ideacional, nos termos de Halliday e
Matthiessen (2004), é utilizado pelos alunos nos corpora, com uma a incidéncia predominante
dos processos Materiais e dos processos Mentais. Os Relacionais ocorrem explicitamente nos

textos, apenas trés vezes, como se V& na tabela a seguir:
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Tabela 3
Processos
Metafuncéo Ideacional
Processos Verbais
Corpus | Andncio Material Mental Relacional
Explicito Implicito Explicito Implicito Explicito Implicito
8 X
9 X
10 X
11 X
| 12 X
13 X
14 X X
15 X X
16 X X X X
17 X
] 18 X X
19 X X
Incidéncia 7 6 3 3

Fonte: Elaboracéo propria.

Depreende-se que os alunos percebem, ja na Producdo Inicial — Corpus | —, que 0s
processos Materiais e Mentais tém um papel importante na representacdo da realidade por
meio do texto verbal, ja que esses processos, quando utilizados, ocorrem predominantemente
de forma explicita. Esses processos, ndo por acaso, identificam-se com os verbos nocionais
(transitivos versus intransitivos) da Gramatica Normativa, que podem apresentar de forma
explicita ou implicita o agente e o paciente da acdo verbal. Esse fato € percebido pelos alunos
como uma estrutura relevante para criar uma representacéo da realidade capaz de envolver o
leitor/consumidor e o produto, articulando um sentido persuasivo.

Nessa mesma perspectiva, 0s Processos Relacionais, associados aos verbos néo
nocionais (de ligacdo) da Gramatica Normativa, aparecem, em termos de incidéncia, numa
menor quantidade, que se distribui de forma igualitaria entre usos explicitos e implicitos. Essa
postura dos alunos, tanto no Corpus | quanto no Corpus I, sinaliza que se percebe esse
processo verbal como acessorio na representacdo da experiéncia humana.

O segundo elemento ideacional, os participantes, resultam da escolha dos processos
verbais que os alunos realizam. Por escolherem predominantemente processos Materiais e
Mentais, 0s textos dos corpora apresentam uma maior incidéncia dos participantes Ator/Meta

e Experenciador/Fenébmeno, totalizando 29 ocorréncias, contra 10 de participantes dos
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Processos Relacionais Portador/Atributo. Esse fato, que se pode observar na tabela a seguir,
reforca a percepcdo de gque os alunos consideram a relevancia dos verbos nocionais e dos
elementos que representam os agentes e pacientes dos processos que indicam na construcao
do sentido do texto verbal.

A partir das escolhas que dizem respeito aos processos verbais, os alunos optam pela
presenga ou ndo de participantes. Em virtude dos processos verbais pelos quais optam, os
textos dos corpora apresentam uma maior incidéncia de participantes envolvidos nos
processos Material e Mental (Ator versus Meta; Experienciador versus Fenémeno), que
totaliza 29 ocorréncias, contra 10 de participantes dos Processos Relacionais (Portador versus
Atributo). Esse fato, que se pode observar na tabela a seguir, reforgca a percepgcdo de que os
alunos consideram a relevancia dos verbos nocionais e dos elementos que representam 0s

agentes e pacientes dos processos que indicam na construcéo do sentido do texto verbal.



Tabela 4

Participantes
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Metafuncéo Ideacional

Participantes
Corpus| Anuncio Ator Meta Portador Atributo Experienciador Fendmeno
Explicito | Implicito | Explicito | Implicito | Explicito | Implicito Explicito Implicito Explicito Implicito Explicito Implicito

8 X X
9 X X
10 X X
11 X X

[ 12 X X
13 X X
14 X X X
15 X X X X
16 X X X X X X
17 X X X

1 18 X X X X X X
19 X X X X

Incidéncia 3 7 7 5 4 2 4 6

Fonte: Elaboracéo propria.
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O terceiro elemento Ideacional, nos termos da GSF, as Circunstancias, encontra-se
presente em oito dos 12 textos analisados, como se observa na préxima tabela. No Corpus I,
os trés textos optam pela presenca de Circunstancias na representacdo da realidade, o que
aponta para o fato de que os alunos percebem que esse elemento ideacional pode acrescentar
sentidos importantes a mensagem publicitéria.

Tabela 5

Circunstancias

Metafuncgéo Ideacional
Corpus Andncio Circunstancias
Presentes Ausentes
8 X
9 X
10 X
11 X
I 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
] 18 X
19 X
Incidéncia 8 4

Fonte: Elaboracéo propria.

Na Metafuncdo Interpessoal, o Modo Oracional Declarativo é o que predomina
tanto no Corpus | quanto no Corpus Il, com 11 ocorréncias no total, seguido do Imperativo
que se realiza sete vezes. O modo Interrogativo tem duas ocorréncias no Corpus | e nenhuma

no Corpus IlI.
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Tabela 6
Modo verbal
Metafuncéo Interpessoal
Modo Verbal
Corpus Anuncio . ) .
Declarativo Interrogativo Imperativo
8 X
| 9 X X
10 X
11 X X
12 X
13 X X
14 X
15 X X
16 X X X
17 X
18 X X
19 X
Incidéncia 11 2 7

Fonte: Elaboragéo prépria.

Esses dados podem ser interpretados como indicativos de que, para a construgdo da
mensagem publicitaria, no jogo da sedugdo, os alunos percebem que os modos verbais
Declarativo e Imperativo tém um potencial maior, mais importante no processo interativo de
induzir o leitor/consumidor & acdo, agindo como uma forma de sugestdo, por exemplo,
compelindo-o a adquirir o que propde.

Na construcdo dessa proposta, 0 interrogativo sugere 0 uso de uma pergunta retorica
como uma forma de despertar o interesse do leitor/consumidor o que ainda seria dito,
constituindo-se, assim, numa estratégia argumentativa percebida por dois alunos.

Também na Metafuncdo Interpessoal, as marcas temporais presentes nos verbos e
adverbios que ocorrem nos anuncios publicitarios produzidos nos corpora traduzem uma
predominéncia de sentido do tempo presente nas mensagens verbais construidas pelos alunos,

como se V& na proxima tabela.
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Tabela 7
Marcas de temporalidade (verbais / adverbiais)
Metafuncéo Interpessoal
Marcas de Temporalidade (Verbais / Adverbiais)
Corpus | Antincio Presente Pretérito Futuro
8 X
9 X
10 X
11 X
I 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X X X
17 X X
| 18 X X
19 X
Incidéncia 11 2 3

Fonte: Elaboragéo propria.

Na escolha intencional do tempo presente com mais incidéncia, em 11 ocorréncias
nos textos que produziram, os alunos procuram imprimir tom de verdade a informacédo dada,
uma espécie de atemporalidade para a mensagem verbal que constroem em seus anuincios
publicitarios. Em algumas ocorréncias, a temporalidade de futuro procura criar, no
leitor/consumidor uma expectativa em relacdo ao presente, estabelecendo um vinculo
persuasivo importante na construgdo do sentido do texto.

Com isso, depreende-se que as intengdes existem por parte de quem fala e esta
voltada para agir sobre o outro. Melhor dizendo: a linguagem encobre intengGes, as quais se
revelam sejam por marcas implicitas, sejam por marcas explicitas, ndo havendo a
possibilidade da existéncia de um texto veiculado ser totalmente objetivo.

Mesmo tendo conhecido a importancia dos verbos auxiliares modais durante a
proposta de intervencdo, os alunos optam por ndo utilizar esse procedimento argumentativo.
Né&o se identificam, portanto, verbos auxiliares modais tanto no Corpus I quanto no Corpus I1.
Ja os advérbios modais ocorrem duas vezes no Corpus | e duas vezes no Corpus II, como se

Vé a sequir.
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Tabela 8
Advérbios modais
Metafuncéo Interpessoal
Advérbios Modais
Corpus | Antincio Presentes Ausentes
8 X
9 X
10 X
11 X
I 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
] 18 X
19 X
Incidéncia 4 8

Fonte: Elaboragéo prépria.

Como estratégia para mobilizar o leitor/consumidor, para intervir de modo mais
persuasivo para que ele se decida, os alunos organizam o texto valendo-se do uso frequente de
advérbios (j& e s0). Esse artificio, na teia argumentativa, incita o leitor/consumidor a acéo,
indicando forca e urgéncia de que o leitor/consumidor assuma uma posi¢do em relacdo a
proposta que lhe é feita. Como estratégia para mobilizar o leitor/consumidor, para intervir de
modo mais persuasivo para que ele se decida, os alunos organizam o texto valendo-se do uso
frequente de advérbios (mais e apenas). Esse artificio, na teia argumentativa, incita o
leitor/consumidor a ac¢do, indicando forca e urgéncia de que o leitor/consumidor assuma uma
posicdo em relacdo a proposta que lhe é feita.

Na Metafuncdo Textual, a composicdo das estratégias, entre os trés elementos
Ideacionais, os Participantes e 0s Processos, nessa ordem, séo 0s que séo priorizados pelos
alunos no inicio das mensagens, totalizando oito e seis ocorréncias como se V& na préxima

tabela.
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Tabela 9
Elementos ideacionais priorizados
Metafuncdo Textual
Elementos Ideacionais Priorizados
Corpus Antincio Participante Processo Circunstancia
8 X
9 X
10 X
11 X
I 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X X
17 X X
1 18 X X X
19 X X X
Incidéncia 8 6 4

Fonte: Elaboragéo propria.

Assim, na manobra discursiva, os elementos nominais, os Participantes, e verbais, 0s
Processos, predominam nas escolhas empreendidas pelos alunos tanto no Corpus I quanto no
Corpus Il. Nesse ultimo, chama a atencéo a diversidade de elementos ideacionais escolhidos
pelos alunos, no trabalho final, para constituir o Tema da mensagem, dando uma maior
importancia por iniciar o periodo com Circunstancias, o que, no Corpus I, apresenta apenas
uma ocorréncia.

Considerando-se agora os termos da GDV, na perspectiva de Kress e van Leeuwen
(2006), consta-se, na tabela que se segue, que a representacdo da realidade, na Metafuncgéao
Representacional, realiza-se predominantemente, no Corpus I, por processos que nao Sao
Narrativos, os quais totalizam 7 ocorréncias. Ndo se observa, assim, nessas imagens, a
presenca de Vetores ligando Participantes. Ao contrario disso, 0 que se V€ é a presenca de um
anico participante, o produto, que € apresentado diretamente ao leitor consumidor, sem que se
estabeleca na imagem qualquer acdo que possa atuar como um elemento persuasivo na

mensagem publicitaria.
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Processos na imagem
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Metafungdo Representacional
Processos Narrativos
Corpus | Antincio de Agéo de Reacéo Outros
] N&o _ NE Processos
Transacional Transacional Transacional Transacional
8 X
9 X
10 X
11 X
I 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X X
17 X X
I 18 X
19 X X X
Incidéncia 2 3 1 3 7

Fonte: Elaboracéo propria.

Como ja se viu, os processos Narrativos, no Corpus I, ocorreram em apenas trés

anuncios publicitarios. Ja no Corpus Il, passam a compor mais frequentemente o texto visual

dos anuncios publicitarios, ap6s a proposta de intervencdo, totalizando seis ocorréncias. Vale

destacar que entre esses Processos Narrativos, trés sdo de Reacdo, que nao se contemplou na

proposta de intervencdo, mas que, por envolverem participantes e Vetores, sdo utilizados

pelos alunos em seus andncios publicitarios, em analogia aos processos de Ac¢ao.

Ao estabelecer os processos visuais Narrativos, os alunos langcam mao de

Participantes (humanos ou objetos) e Vetores (linhas diagonais de acdo ou olhar), que se

realizam, nos anuncios publicitarios dos corpora, conforme a tabela que se segue. Vale

ressaltar que o Participante Representado (humano) tem particular importancia na construcdo

do sentido persuasivo dos anuncios publicitarios, particularmente porque, por meio do olhar,

estabelece uma relagdo imaginaria com o leitor/consumidor.



Tabela 11

Participantes e vetores

Metafuncdo Representacional

Vetores
. Participante P?rticipante Linhas Diagonais _
Corpus | Anudncio Humano Nao Humano < Linhas do Olhar
de Acdo
Presente Ausente Presente Ausente Presentes Ausentes Presente Ausente
8 X X X X
9 X X X X
10 X X X X
11 X X X X
I 12 X X X X
13 X X X X
14 X X X X
15 X X X X
16 X X X X
17 X X X X
I 18 X X X X
19 X X X X
Incidéncia 6 6 12 5 7 4 8

Fonte: Elaboracéo propria.
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Predominantemente, a opcdo das representacdes da realidade no Corpus | processa-
se por meio de imagens em que ndo ha participantes humanos, o que ocorre em 6 das
mensagens visuais produzidas pelos alunos. Naquelas em que se subtende a presenca de um
participante humano, este ndo é diretamente representado, mas se encontra inserido no
processo narrativo que se apresenta.

Apo0s a proposta de intervencdo, os alunos utilizam participantes humanos nos trés
trabalhos que compdem o Corpus Il, reconhecendo a importancia dessa estratégia no jogo
persuasivo que se pretende estabelecer no anuncio publicitario.

Também, por meio da tabela em tela, constata-se que os Vetores que se estabelecem,
na imagem, por intermédio de Linhas Diagonais de Acdo, ndo sdo tdo frequentes nos
trabalhos iniciais que compdem o Corpus I, em que a incidéncia é de trés em nove textos.
Apos a proposta de intervencdo, a estratégia de construcdo do processo Narrativo de Acao
Transacional torna-se mais frequente, como se pode observar nos trabalhos finais.

Os Vetores formados pela linha do olhar dos participantes representados ocorrem,
efetivamente, nos trabalhos realizados ap0s a proposta de intervencdo, o que demonstra a
atencdo dos alunos para esse recurso visual, ainda que os processos Narrativos de Reacdo
Transacional e N&o Transacional ndo tenham sido estudados por eles na proposta de
intervencéo.

Durante a Sequéncia Didatica, o olhar, como recurso de constru¢do de sentidos no
texto multimodal, foi focado com os alunos em relacdo as possibilidades de se estabelecer,
por meio desse recurso visual, um processo interativo com o leitor/consumidor, nos termos da
GDV. Essa estratégia visual que articula o sentido de oferta ou de demanda em relagdo ao
leitor consumidor passa a ser utilizada com maior frequéncia nos trabalhos finais que

constituem o Corpus |1, como se vé na proxima tabela.
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Tabela 12
Olhar
Metafuncéo Interacional
Corpus Anulncio Olhar
de Oferta de Demanda Ausente
8 X
9 X
10 X
11 X
| 12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
] 18 X
19 X X
Incidéncia 3 2 8

Fonte: Elaboracéo prdpria.

O Olhar de oferta e de demanda passa a ser considerado, nos trabalhos finais, que
compdem o Corpus Il, como uma estratégia interativa importante na producdo dos anuncios
publicitarios, totalizando cinco ocorréncias.

As demais estratégias da Metafuncéo Interacional, estudadas durante a Sequéncia

Didatica, ocorrem nos corpora como se Vé nas tabelas que se seguem.
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Tabela 13
Enquadramento, contextualizacdo e modalidade
Metafuncéo Interacional
. Enquadramento Contextualizacédo Modalidade
Corpus | Anuncio
Proximo | Médio | Distante | Presente | Ausente | Abstrata | Naturalistica

8 X X X

9 X X X

10 X X X

11 X X X
| 12 X X X

13 X X X

14 X X X

15 X X X

16 X X X

17 X X X
] 18 X X X

19 X X X
Incidéncia 4 5 3 7 5 9 3

Fonte: Elaboragéo propria.

O Enquadramento, ja nos primeiros trabalhos que compdem o Corpus I, €
considerado como uma estratégia de construgdo da imagem visual capaz de agregar valores
semanticos ao texto visual. Nos trés ultimos anincios publicitarios, que compdem o Corpus
I1, apds conhecerem os valores relativos a distancia social que se estabelece por meio desse
recurso visual, a opcdo dos alunos € pela distdncia média que procura agregar o valor de
confiabilidade e respeito @ mensagem publicitaria.

A contextualizagdo, que se encontra ausente em mais da metade dos andncios
publicitarios que compdem o Corpus |, ocorre nos trés textos do Corpus Il, o que sinaliza o
fato de os alunos reconhecerem a importancia desse mecanismo visual para a construcao do
sentido persuasivo do texto publicitario.

Por se tratar os textos do Corpus | de trabalhos manuscritos, todos eles tém o carater
de representacdes abstratas da realidade. Ja os textos que se encontram no Corpus I,
produzidos com o auxilio de tecnologias digitais, realizam representacfes que se aproximam
do que se observa no mundo real, por vezes, modalizando aspectos visuais com as cores, 0
brilho e a iluminacdo Na tabela a seguir, encontra-se 0 comportamento desses elementos

visuais como recursos interativos nos corpora.
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Tabela 14
Cor, luz e brilho
o Diversidade Luz Brilho
Corpus | Anlncio de cores
Presente | Ausente | Presente | Ausente | Presente Ausente
8 X X X
9 X X X
10 X X X
11 X X X
I 12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
16 X X X
17 X X X
I 18 X X X
19 X X X
Incidéncia 10 2 3 9 4 8
Fonte: Elaboracéo propria
Os alunos demonstram perceber, desde os primeiros trabalhos que realizaram —
Corpus | —, a relevancia da cor para a producdo dos anuncios publicitarios. Os primeiros

trabalhos, por se tratar de representacdes abstratas, predominantemente ndo contam com 0s
recursos da luz e do brilho, salvo no Anincio Publicitario 15, em que o aluno procura
representar esse Ultimo aspecto.

Na Metafuncdo Composicional, os aspectos relativos ao Valor da Informacéo, ou
seja, a valor semantico da demarcagdo horizontal e vertical que se pode estabelecer na
imagem, passam a ser percebidas e utilizadas, efetivamente, pelos alunos no Corpus Il, como

se Vé na tabela a seguir.
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Tabela 15

Valor da informacéo

Metafuncdo Composicional
Demarcacao Demarcacao
Corpus Anlncio Horizontal Vertical
Dado / novo Ideal / real
Presente Ausente Presente Ausente
8 X X
9 X X
10 X X
| 11 X X
12 X X
13 X X
14 X X
15 X X
16 X X
17 X X
] 18 X X
19 X X
Incidéncia 4 8 4 8

Fonte: Elaboracéo propria.

Nos trabalhos iniciais — Corpus | —, os alunos ndo atentam, de fato, para a forma
como se pode estabelecer sentidos por intermédio do posicionamento das imagens nos
quadrantes verticais e horizontais, o que passam a fazer de forma efetiva no Corpus II.

J& o aspecto da Saliéncia, que se obtém, particularmente, com o tamanho e as cores
empregadas nos elementos da imagem que se pretende destacar, é percebido como uma
estratégia importante para a constru¢do dos textos publicitarios ja nas primeiras producdes.
Dessa forma, os alunos lancam méao de recursos visuais que realizam a Saliéncia no texto
visual em todos os trabalhos, tanto no Corpus I quanto no Corpus II.

Também na Metafuncdo Composicional, os alunos utilizam os recursos da
Tipografia para estabelecer sentidos nos anincios publicitarios que constroem tanto no
Corpus | quanto no Corpus Il. A preferéncia é pelo formato tipografico — oito ocorréncias,
em relacdo ao cursivo — 4 ocorréncias. Nos trabalhos finais — Corpus Il — apds a proposta de
intervencdo, ocorre predominantemente o uso cursivo — trés ocorréncias, o pode sinalizar o
emprego consciente desse recurso visual para produzir um determinado sentido.

Os destaques de determinadas informagbes no texto ocorrem tanto no Corpus |
guanto no Corpus Il, predominantemente por meio do tamanho e espessura da letra (12 e nove

ocorréncias, respectivamente) como tambem pelo emprego de caixa-alta (11 ocorréncias).
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O floreamento dos tipos textuais € um recurso que se encontra apenas nos Andncios
Publicitarios 14, do Corpus I, e 17, do Corpus Il. Nos demais textos, esse recurso nao é
considerado relevante pelos alunos na construcao dos seus textos.

Por ultimo, também considerando a Metafuncdo Composicional, observa-se nos
corpora que as cores das fontes sdo predominantemente pouco variadas — oito ocorréncias ou
muito variadas — trés ocorréncias. Apenas no Anuncio Publicitario 17 os alunos optam pela
predominancia do preto e do branco. Dessa forma, constata-se que a cor da fonte € um recurso
visual considerado relevante pelos alunos antes e apds a proposta de intervencdo, ja que, de
forma frequente, recorreram a esse recurso visual para estabelecerem sentidos nos textos

multimodais que produziram.
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CONCLUSAO

A sociedade tem exigido da escola uma mudanca na forma como vem sendo
desenvolvido o ensino da lingua materna, ja que se percebe que o aluno ndo 1€ nem escreve
satisfatoriamente. Essa deficiéncia torna-se mais evidente quando o texto a ser trabalhado
apresenta outras semioses que nao apenas a linguagem verbal, levando o aluno a néo
construir, em alguns textos, os sentidos mais significativos.

Novas abordagens nas aulas de Lingua Portuguesa, levando-se em conta os textos
multimodais, devem considerar atividades de leitura e de escrita que favorecam o
multiletramento do aluno. Dessa forma, acfes pedagogicas, como a que se desenvolveu nesta
dissertacdo, tém o potencial de levar o aluno a lidar com a linguagem verbal e outras
semioses, a exemplo da construcdo das imagens no Andncio Publicitario.

Ao longo desta dissertagcdo, constatou-se que as atividades de leitura e de producéao
de textos por meio de recursos ndo sO verbais, mas também visuais, foram bem recebidas
pelos alunos. Ao longo de todo o processo, eles se mostraram motivados a interpretar e criar
sentidos por meio da linguagem verbal e visual dos anuncios publicitarios, particularmente
quando levados a fazer isso por meio de ferramentas digitais, com a publicacdo dos trabalhos
no Facebook.

Apos efetiva analise dos corpora, e sistematizados e analisados os dados colhidos ao
longo da pesquisa, conclui-se que o estudo dos recursos verbais e visuais com alunos do
Oitavo Ano Ensino Fundamental, nos termos da GSF, da GDV e da ACD, é viavel e
necessario.

Chega-se a conclusdo dessa viabilidade devido ao fato de que, no Oitavo Ano, 0
aluno mantém um contato direto e constante com a Sintaxe do Periodo Simples, a0 mesmo
tempo em que, nas aulas de Literatura e Redacdo, Ié e escreve textos opinativo-
argumentativos. Essa dinamica cria condicGes favordveis para que se trabalhe a sintaxe verbal
e visual numa perspectiva semantico-funcional, como a que se encontra na GSF e na GDV.

No que concerne a necessidade, em meio ao jogo de imagens em textos
multivariados com 0s quais se interage no dia a dia, a escola ndo explora com propriedade
sobretudo os recursos de construcdo de sentidos presentes nas imagens, explorando t&o
somente 0s recursos verbais, em textos multimodais.

Paralelamente, o desenvolvimento do olhar critico do aluno, a partir da ACD, no
Oitavo Ano, também pode ser desenvolvido, contribuindo para a escola formar um cidad&o

capaz de perceber a manipulagdo por meio da linguagem.
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A relevancia dos estudos da construcdo da multimodalidade em andncios
publicitarios de alunos do Ensino Fundamental consiste no fato de que essa proposta
contribui para o aluno tornar-se mais capaz de lidar com a persuasdo/manipulacdo presente
em géneros textuais que lhes sdo impostos no meio social, de forma que, mesmo interagindo
com esses textos, independentemente da vontade deles, percebam os artificios no texto verbal
e visual que procuram seduzi-lo, influencia-lo.

Esta proposta de intervencéo, baseada no aporte tedrico da LSF em interconexdo com
a GDV e a ACD, comprovou a hipotese aventada de que as atividades de producdo de textos
multimodais em sala de aula pode levar o aluno a ler e escrever melhor.

Com essa proposta, chega-se a conclusdo de que ha o preenchimento de uma lacuna
nas aulas de lingua materna, no que diz respeito ao trabalho com a leitura e a escrita,
contribuindo, dessa forma, para que os alunos se atentem aos sentidos construidos no plano
visual, percebendo manipulacdes ideoldgicas por tras da mensagem (Fairclough, 2001). Nessa
perspectiva, as atividades didaticas de leitura e escrita de anincios publicitarios consistem
numa abordagem da linguagem como pratica discursiva na sociedade, permitindo que se
observem, nos componentes verbais e visuais, 0s processos ideoldgicos e de poder que se
articulam nesse género textual.

Por tudo isso, nesta proposta de intervencdo optou-se, num primeiro momento, pela
leitura e analise de anuncios publicitarios com base nas categorias fornecidas pela GSF e pela
GDV, com o proposito de identificar as representacdes de mundo, as relacdes sociais, e a
organizacdo da mensagem, como mecanismos de construcdo de sentido, utilizados
deliberadamente pelo produtor.

Ao identificarem esses mecanismos, a luz das Metafuncdes da GSF e da GDV, num
segundo momento, os alunos percebem valores semanticos para 0s quais ndo se atentavam ao
estudar as funcOes sintaticas da Gramatica Normativa, particularmente o sujeito, 0s verbos
transitivos e o objeto. Assim, a titulo de ilustracdo, o sujeito, nos moldes da tradi¢do
gramatical, passa a ser visto como o Participante Ator dos Processos Materiais, j& que a agdo
verbal praticada parte dele direcionando-se para 0 Meta, o objeto afetado pela acdo, os
complementos verbais da Gramatica Tradicional.

Vale ressaltar que, no discurso multimodal, esses mesmos componentes semanticos
realizam-se nos Processos Narrativos Transacionais, nos quais a a¢do é representada por meio
dos Vetores, a exemplo do Olhar do Participante Representado, que ligam Ator e Meta.

E importante frisar que a producdo de anuncios publicitarios permitiu que o aluno

percebesse 0 poder que as linguagens verbal e visual adguirem na construgdo do sentido desse
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género, constituindo-se, por isso, essa agdo didatica uma importante estratégia entre as que
foram utilizadas, no sentido de desenvolver a competéncia leitora dos participantes em relacédo
aos textos multimodais.

Por meio da leitura e da escrita, os alunos passaram a perceber, ao final da proposta
de intervencédo, valores semanticos que se constroem no plano verbal e no plano visual,
interpretando melhor a relagdes de poder implicitas no género textual Andncio Publicitario.
Essa competéncia leitora ndo se limita ao género textual utilizado na proposta de intervencéo,
uma vez que o multiletramento verbal, visual e digital estende-se a outros géneros textuais
multimodais, sejam os que circulam em meio fisico, a exemplo do papel, sejam os produzidos
e difundidos por meio de tecnologias digitais, a exemplo dos que circulam na Internet, como o

Facebook.
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