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Estruturas visuais ndo simplesmente
reproduzem as estruturas da “realidade”.
Ao contrario, elas produzem imagens da
realidade ligadas aos interesses das
instituigdes sociais dentro das quais as
imagens s&o produzidas, circuladas e
lidas. Elas sdo ideologicas. Estruturas
visuais nunca sdo meramente formais:
elas tm wuma dimensdo semantica
profundamente  importante. (VAN
LEEUWEN, 2006 [1996], p. 47).



RESUMO

Esta tese de doutoramento em Linguistica consiste em uma pesquisa qualitativa e
interpretativa na area de Linguagem e Sociedade, seguindo a linha denominada Discursos,
Representacdes Sociais e Textos. A tese proposta nesta pesquisa concentra-se na investigacao
de recursos linguisticos e semidticos fundamentadores de uma acdo semiotico-social
governamental cujo envolvimento emocional e identificacional com o leitor/telespectador
direciona-se a intensificacdo da propaganda politico-partidaria, com o consequente
fortalecimento da marca governamental (brand) e com a constituicdo da figura do cliente-
cidaddo, em detrimento da cidadania, o que sera desvelado principalmente por meio da anélise
das publicidades do Banco do Brasil e da Caixa Econdmica Federal. A configuragédo
conceitual, tedrica e metodologica desta tese baseou-se especialmente na Analise de Discurso
Critica (FAIRCLOUGH, 1989, 2003, 2012), na Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday
(HALLIDAY, 1968, 2004 e 2014) e na Multimodalidade, de Kress (2010) e de Kress e van
Leeuwen (2006), alem da utilizagdo do método matricial de transcricdo multimodal e andlise
de filmes (BALDRY e THIBAULT, 2010). A metodologia da pesquisa foi construida tendo
como pilar fundacional o método qualitativo-interpretativo, que busca estudar questdes sociais
levando em conta que o tecido social &€ muito dindmico e estuda-lo ndo significa estabelecer
verdades universais, mas sim se aproximar da realidade social por via também dos sistemas
semidticos produzidos por essa sociedade, sabendo que a andlise sera sempre parcial e
subjetiva, embora a pesquisa permita algumas generalizacGes. Utilizei a matriz de transcricdo
multimodal e ampliei-a em duas outras matrizes: a matriz de progressdo imagético-verbal e a
matriz de momentos retéricos. A primeira permitiu-me analisar e propor contribuicdes
tedricas a respeito da relacdo entre dois sistemas semioticos, precisamente a linguagem verbal
e a sequéncia de imagens, sugerindo trés tipos de relacdo: cumulacdo, legenda reversa e
divergéncia. Com essa matriz, foi possivel ainda contribuir teoricamente ao supor que existe,
em todo evento comunicacional humano, uma especializagcdo funcional dos sistemas
semidticos — isso sugere que, em comerciais desse tipo, as imagens podem se especializar na
metafuncgéo interpessoal e a linguagem pode se especializar na metafuncdo ideacional. Penso
também ter contribuido com a teoria ao propor uma nova area de significacdo e,
consequentemente, um novo significado textual para os trés significados textuais da ADC,
gue consiste no significado da identificacdo, processo de construcdo discursiva que permite ao
viewer se identificar, ao ver uma propaganda, com a realidade retratada no comercial. Essa
area de significacao identificadora é um processo e se coaduna com o que Kress denomina de
mimesis em sua obra de 2010. Penso também ter colaborado teoricamente ao sugerir uma
nova forma de operagdo da ideologia denominada por mim de idealizagcdo, que permite a
homogeneizacdo discursivo-ideoldgica de uma populacdo por meio de um ideal comum, que,
nesta pesquisa, é o Brasil idealizado dos comerciais. A idealizacdo facilita por demais a
governanca e mantém a hegemonia. Meus resultados, interpretacdes finais e generalizagOes
sugerem que ha uma tendéncia muito grande de os comerciais institucionais se converterem
estruturalmente cada vez mais em discursos politicos; alem disso, ha uma tendéncia a uma
simulacdo de uma interagdo maior com o viewer. Isso pode indicar que esse hibridismo de
géneros da publicidade institucional (publicidade governamental, propaganda e discurso
politico) pode estar deixando de lado a verdadeira funcdo constitucional da publicidade
institucional, qual seja, a de informar para ajudar o seu publico: o cidadé&o.

Palavras-chave: semidtica social, multimodalidade, propaganda, Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal.



ABSTRACT

This doctoral thesis in Linguistics consists of a qualitative and interpretative research in the
area of Language and Society, following the line called Speeches, Social Representations and
texts. The thesis proposed in this research focuses on the investigation of linguistic and
semiotic resources that ground a semiotic-governmental social action whose emotional and
identificational involvement with the reader / viewer directs to the intensification of political
party propaganda, with the consequent strengthening of the government brand and the
establishment of the position of client-citizen, to the detriment of citizenship, which will be
unveiled mainly by analyzing the publicity of the Bank of Brazil and Caixa Econdmica
Federal. The conceptual, theoretical and methodological organization of this thesis was based
especially in Critical Discourse Analysis (Fairclough, 1989, 2003, 2012), in Systemic
Functional Linguistics Halliday (Halliday, 1968, 2004 and 2014) and Multimodality, Kress
(2010) and Kress and van Leeuwen (2006), using the matrix method transcription and
multimodal analysis films (Baldry e Thibault, 2010). My methodology was built having as a
foundational pillar the qualitative-interpretative method, which seeks to study social issues
taking into account that the social fabric is very dynamic and study it does not mean
establishing universal truths, but approaching the social reality also through the semiotic
systems produced by the institutions, knowing that the analysis will always be partial and
subjective, although research allows some generalizations. | used the multimodal transcription
matrix and enlarged it in two other matrices: the matrix of imagery-verbal progression and the
matrix of rhetorical moments. The first allowed me to analyze and propose theoretical
contributions about the relationship between two semiotic systems, precisely the verbal
language and the image sequence, suggesting three types of relationship: accumulation,
reverse legend and divergence. With this matrix, it could still theoretically contribute to
assume that there is in every human communication event a functional specialization of
semiotic systems - this suggests that, in commercials of governmental institutions, images
may specialize in interpersonal metafunction and the language can specialize in ideational
metafunction. | have also contributed to the theory by proposing a new text meaning for the
three text meanings of ADC, which is the identification. Here identification means the process
that allows the viewer to identify himself or herself with the reality depicted in the
commercial. This identification as a process is consistent with what Kress calls mimesis in his
work of 2010. | also have collaborated in theory by suggesting a new way of operation of
ideology called by me idealization, which allows the discursive and ideological
homogenization of a population through a common ideal, which in this research is Brazil
idealized. The idealization makes easier the process of governance and maintains hegemony.
My findings, conclusions and generalizations suggest that there is a great tendency of
institutional advertisements structurally converting in political speeches Furthermore, there is
a tendency to a simulation of a larger interaction with the viewer. This may indicate that this
generic hybridity of institutional advertising (government advertising, propaganda and
political discourse) may be ignoring the true function of an institutional advertising, namely,
to inform and to help it audience: the citizen.

Keywords: social semiotics, multimodality, propaganda, Banco do Brasil, Caixa Econdmica
Federal.
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| - APRESENTACAO

Esta pesquisa se configura como um estudo qualitativo e interpretativo, na area
de Linguagem e Sociedade, na linha de Discursos, Representacdes Sociais e Textos. A
tese proposta nesta pesquisa concentra-se na investigacdo de recursos linguisticos e
semioticos fundamentadores de uma acgdo semidtico-social governamental cujo
envolvimento emocional e identificacional com o leitor/telespectador direciona-se a
intensificacdo da propaganda politico-partidaria, com o consequente fortalecimento da
marca governamental (brand) e com a constituicdo da figura do cliente-cidaddo, em
detrimento da cidadania, o que serd desvelado principalmente por meio da anélise das

publicidades do Banco do Brasil e da Caixa Econdmica Federal.
Com base na tese apresentada, levanto as questdes que se encontram a segulir.

1 - Como estd configurada a acdo semiético-social da publicidade

governamental?

2- De que forma estdo dispostos 0s recursos linguistico-semiodticos mais

frequentemente utilizados na acdo semiotico-social da publicidade governamental?

3 — Quais as vias linguisticas e sociossemidticas pelas quais a acdo semiotico-
social das publicidades governamentais constroem o eu-social brasileiro e o

envolvimento emocional com o leitor/telespectador?

4 — Como a disposicdo e o ordenamento dos varios recursos semiéticos dos

textos publicitarios das empresas do Estado representam o Governo?

5 — Que caminhos discursivo-ideoldgicos permitem o fortalecimento da figura

do cliente-cidadao em detrimento da cidadania?

A metodologia da pesquisa fard uma triangulacdo tedrica e conceitual entre a
Analise de Discurso Critica, a Linguistica Sistémico-Funcional e a Multimodalidade.
Ancorada nessas teorias e em seus conceitos, sera feita a andlise interpretativa e
qualitativa de seis comerciais, divididos em trés anos-chave para o Brasil, porque
referem-se ao periodo de eleicdo presidencial e de Copa do Mundo — 1998, 2006 e
2014,
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Para a andlise dos videos, utilizarei 0o modelo da matriz de transcri¢éo
multimodal de Baldry e Thibault, com adaptacfes (BALDRY e THIBAULT, 2010).
Também serdo utilizadas duas novas matrizes criadas por mim, a matriz de progressdo
imagético-verbal e a matriz de momentos retoricos, que me permitiram a percepcao de

outros aspectos do texto.

Nesta tese, h& capitulos tedricos e o capitulo com as analises, mas todos 0s
capitulos possuem ilustracdes praticas para iluminar as teorias. Esses exemplos praticos
ndo recebem o nome de dados porque ndo estdo na metodologia, mas nesta pesquisa
todos os exemplos sdo dados de certa forma, porque considero que as teorias utilizadas
sdo mais bem apreendidas com exemplos préaticos, que tenham relacdo com a minha
pesquisa. Além disso, a distancia entre teoria e pratica torna-se, assim, um pouco mais

reduzida.

O Capitulo 2 é o capitulo das teorias: semidtico-sociais, discursivas e sociais,
além de alguns aspectos conceituais sobre publicidade e propaganda. Pretendo também
aproximar Hjelmslev, Halliday, Barthes e Fairclough, autores que privilegiam a semiose
humana como sistema de significados que servem as praticas sociais. O capitulo
também se refere a teorias sociais, especialmente a teoria social de Max Weber, e a
teorias referentes ao Estado. Ainda neste capitulo, trabalharei com os conceitos de

propaganda e de publicidade.

O Capitulo 3 apresenta a metodologia, que explicita 0 modo como desenhei esta
pesquisa com base em teorias e nos dados. Esse capitulo mostra como os videos foram

tratados para que pudessem ser recontextualizados e inseridos nos quadros matriciais.

O Capitulo 4 refere-se a analise dos dados, no sentido de desdobramento dos
dados em matrizes e também no sentido da separacdo do texto multimodal (em formato
video) literalmente em partes, para que a percepcdo sobre o papel de determinados

recursos semioticos seja possibilitada.

O Capitulo 5 estabelece a discussao dos resultados da analise, a triangulacdo dos
dados e a formulacdo de generalizagdes. Os dados serdo vistos sob a Gtica de temas-
chave, comuns a todos, e sera feita uma comparagdo entre 0s VArios videos. As
interpretacdes e as generalizagdes serdo alcangadas pela triangulacdo entre os dados dos

videos.
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O Capitulo 6 contém as consideracOes finais interpretativas relativas aos dados
vistos agora sob um prisma mais geral, além de contribuicbes conceituais e

metodoldgicas proprias.
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CAPITULO II: CAMPOS TEORICOS E SUAS INTERSECOES

2.1 Introducéo

Minha pesquisa tem como eixo tedrico condutor basico a Analise de Discurso
Critica e as teorias que remetem ao estudo do significado, especialmente a abordagem
da multimodalidade e a Teoria Semidtico-Social da Multimodalidade, de Gunther
Kress. Preocupo-me também em mostrar 0os precursores tedricos da abordagem da
multimodalidade, por entender que essa nocao de que a expressdo verbal ndo € a Unica
forma de comunicacdo humana ja vem sendo discutida ha algum tempo, desde
Hjelmslev, passando por Barthes e culminando com Gunther Kress, van Leeuwen e

outros tedricos da abordagem da multimodalidade.

A Multimodalidade concentra-se no estudo dos varios modos de expressao
social do significado e a Analise de Discurso Critica preocupa-se em descrever como
esses significados servem para a manutencéo das relagdes de poder e para a transmisséo
de ideologias. Thompson ja afirmara que a ideologia é o significado a servico do poder
e que “estudar ideologia ¢ estudar os modos pelos quais o significado serve para
estabelecer e sustentar relacbes de dominagdo” (THOMPSON, 1990, p. 56. Traducédo
nossa). Assim, o conceito de ideologia que interessa a ADC é negativamente concebido
porque supde o uso da ideologia para a manutencdo de relacbes de dominacdo. Além
disso, o conceito de ideologia para a ADC, ao qual recorro nesta tese, encontra-se
inevitavelmente vinculado a questdes de significado, entendendo-o como motivado e

“feito no momento da comunicacao”.

Este capitulo busca a harmonia tedrica necessaria entre as teorias do significado
(semidticas e linguisticas) e as teorias sociais para 0 desenvolvimento e a construcao de
minha tese. Explicitarei como essas teorias S0 corpos conceituais importantes e
fundamentais para o esclarecimento maior a respeito do objeto e dos objetivos do
presente estudo, que analisa textos multimodais transmitidos para milhdes de pessoas
com o intuito de persuasdo, formacdo de ideais identitarios e de controle social: as

propagandas governamentais.

2.2 A Analise de Discurso Critica

A Analise de Discurso Critica (ADC) possui valor tedrico e préatico. Ela é um

modo de agir e de ser no mundo e dai vem o seu valor ontologico e epistemoldgico.
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Seus pressupostos tedricos sdo vinculados a ideia da preméncia de justica social e ao
papel da veiculacdo de ideologias nas populagfes oprimidas, com a consequente
manutencdo das relacbes de poder. Dessa forma, a ADC, a meu ver, da sentido a
linguistica. N&o vejo sentido em estudar linguistica sendo com o intuito de adquirir mais
e mais consciéncia de como a lingua é usada para manter, para reproduzir e para
perpetuar visdes hegemaonicas de forma praticamente velada. Na minha vida, pude ver
que o estudo da linguagem desvinculado do estudo das questBes sociais e das questdes
de poder € sem sentido — é como estudar uma forma literalmente sem vida. A forma
linguistica s6 tem vida se vinculada ao seu contexto historico, cultural e social, de poder
e de ideologia. Se quero saber por que tal forma linguistica é preponderante sobre outra,

devo estudar como o poder esta distribuido na sociedade em questao.

A ADC considera a linguagem/semiose como préatica social, como modo de
acao, tanto sendo moldada socialmente quanto possuindo papel constitutivo do tecido
social, em um movimento dialético com outros momentos da vida social. A
linguagem/semiose ndo pode ser afastada da ideia de ato, de acdo. Segundo Fairclough,
a Analise de Discurso Critica busca desvelar “relagdes obscuras de causalidade e
determinacdo entre praticas discursivas, eventos e textos e estruturas sociais e
culturais”. Isso permite que se veja como os textos sdo eventos determinados em grande
parte por relacGes de poder e hegemonia. Para a ADC, a ideologia sdo representacdes ou
visdes de mundo que ajudam a manter relacfes de dominacdo — isso indica que a

ideologia tem um caréater negativo.

Considero a publicidade governamental como uma forma de comunica¢do com
um carater assimétrico em termos de relacdes de poder. Em primeiro lugar, ela realiza
um género hibrido, misto de publicidade de produto e propaganda de ideologias, o que,
por si sO, ja revela o seu vies manipulador. Em segundo lugar, ela é produzida pelo
Governo e consumida pela populacgdo, especialmente a populagdo sem muitos recursos
semidticos criticos e as vezes sem grandes recursos financeiros, o que caracteriza e
reforca uma relagdo desigual. Por isso, para mim, ndo interessa apenas a construcao
linguistico-semidtica desta ou daquela publicidade, mas, também e principalmente, a
percepcao de ideologias e de visdes de mundo propagadas de forma quase velada para
grande parte da populacdo, com o intuito de cativa-la ou mesmo de endivida-la, no

raciocinio perverso de melhorar o desempenho econdmico do Pais gracas ao aumento
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do consumo. Dessa forma, a ADC é fundamental na minha pesquisa, visto que ela

as questo ué?”.
responde as questoes “por qué?”’

A Analise de Discurso Critica também é um método qualificado para estudos
sociais e linguistico-discursivos, justamente por ter criado macrocategorias de analise
(discursos, géneros e estilos), que sdo simultaneamente categorias linguisticas e sociais,
uma vez que representam potenciais que se instancializam nos textos e que mostram a
face semidtica das redes de préaticas sociais, fazendo um papel mediador entre as
estruturas sociais (mais conservadoras), cuja face semiotica € o sistema da linguagem, e
0S eventos sociais, que tém os textos como face semidtica. Essa teorizacdo é
fundamental para entendermos o papel de empoderamento (empowerment) das
instituicGes sociais na variacdo linguistica, uma vez que tais instituicGes, com suas
praticas sociais, realizadas pelos discursos, géneros e estilos, dificultam tentativas de
modificar a ordem do discurso. Essas categorias — géneros, discursos e estilos — séo
mais amplas e mais conectadas ao tecido social do que as categorias linguisticas como

fonema, morfema ou oracéo.

Embora a ADC tenha utilizado ferramentas da Linguistica Sistémico-Funcional
(LSF), retrabalhando-as, ndo se pode negar que ela modificou a viséo de texto da LSF,
ao assumir o texto ndo apenas como uma instancializacdo do potencial do sistema
linguistico, como “uma instancializagdo da linguagem, em qualquer meio, que faz
sentido para alguém que conhece a linguagem” (HALLIDAY, 2013, p. 3), mas como
um evento social, com efeitos, sobredeterminado (com vérias causas), o que inclui as
praticas sociais, com suas ideologias, no processo de causacgdo textual. Dessa forma, é
fundamental para a pesquisa analisar os textos tomando como direcionamento teorico e

metodoldgico os pressupostos da Analise de Discurso Critica.

E agora apresento o motivo principal da escolha da Anéalise de Discurso Critica
como teoria central desta pesquisa: a ADC, como filha da ciéncia social critica, busca a
justica social e procura revelar praticas discursivas perpetuadoras das injusticas. 1sso é o
gue me move: saber que esta tese podera chamar a atencdo para algum aspecto da vida
social que esteja provocando a ampliacdo das desigualdades por meio da transmissao e
da replicacdo de sistemas ideoldgicos que servem a governanca restrita, ligada a

dominacéo.
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2.3 A agdo semiotico-social
Nesta tese, busco conceitualizar 0 que entendo por acdo semiotico-social. Este
conceito foi criado por mim e seu objetivo é aproximar-se de um possivel ponto de

convergéncia entre teorizag@es sociais e teorizagdes linguisticas, que apresento a seguir.

Em primeiro lugar, parto do conceito de acdo social, de Weber. Segundo essa
perspectiva, a sociedade é um corpo dindmico e deve ser vista ndo como uma estrutura
estatica, mas como um conjunto ininterrupto de a¢des humanas, que visam transformar
determinada situagdo, atingindo determinado objetivo. Segundo Weber, a agdo social é
realizada por um sujeito social tendo em vista 0 comportamento dos outros; esse sujeito,
por sua vez, esta baseado na crenca de uma ordem social. E plausivel considerar o

Governo como um ator social/sujeito social, realizador de agdes sociais.

Assim, proponho que a agdo semioético-social da publicidade governamental é
uma acdo social, comunicativa, estratégico-ideoldgica e realizada por/com recursos
semidticos retirados de sistemas semiéticos sofisticados como imagens, linguagem,
mausica, cores, valores culturais etc. Seu poder persuasivo e seu alcance sdo muito

avantajados, uma vez que seu auditorio é formado por milhares de pessoas.

Pretendo analisar ndo apenas o representado nos comerciais mas analisar o
representar, isto é, minha pesquisa visa também a analise do que considero um ato de
fala realizado pelo Governo Federal em suas propagandas institucionais. Em termos de
teorizacdo dos atos de fala (AUSTIN, 1975), busco mostrar os possiveis efeitos
perlocucionédrios das propagandas de uma instituicdo financeira estatal (Banco do
Brasil) e de outra instituicdo financeira publica (Caixa Econdmica Federal). Esses
comerciais sdo a verbiagem, a voz do Governo. Falar alguma coisa é fazer alguma
coisa, segundo Austin. Podemos afirmar também que comunicar algo é fazer algo —
assim, as propagandas tém efeitos outros aléem dos meramente comunicacionais. Os
efeitos dessa acdo governamental de comunicar via propaganda podem ser resumidos

em trés: influenciar, identificar e unificar.

Seguindo a teoria da Linguistica Sistémico-Funcional, posso considerar que as
propagandas governamentais sdo propostas e ndo proposicdes — sdo atos performativos
e ndo atos “constativos”. As propagandas, ao envolverem emocionalmente, ao

construirem identificagbes e ao promoverem a ideologia da unificacdo estdo
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performando um ato ao falar e ndo apenas performando o ato de falar (AUSTIN, 1974,

p. 99). Nesse caso, posso substituir “falar” por “comunicar”.

Recorrendo a estratificacdo dos sistemas semidticos de Halliday, nesta pesquisa,
busco explicar como o0 conceito do contexto de situacdo é relevante para entendermos a
representacdo realizada pela linguagem e por outros sistemas semioticos. Parto do
principio de que “comunicar” ¢ agir sobre alguém com determinadas intengdes — € uma
acao. Trata-se de mensagens veiculadas em determinadas ocasides por atores sociais.
Mais especificamente no caso da presente pesquisa, trata-se de propaganda veiculada
pelo Governo em periodos de grande comocao nacional (Copa do Mundo de Futebol e

eleicOes presidenciais).

Nesta pesquisa, a acdo semidtico-social diz respeito a um ato do produtor do
texto, o Governo Federal, que tem como produto um “texto-verbiagem” que simula e
recontextualiza diversas praticas sociais. A acdo do Governo, quando produz
ideologicamente — e propaga — 0s comerciais, é semidtica, porque envolve a construcéo,
a transmissdo de significados e a propagacdo de ideologias e sistemas de pensamento
instanciados em textos, feitas por instituicGes governamentais para milhares de pessoas
da populacdo brasileira — e é social (um ato perlocucionario) porque é dirigida com o
proposito de influenciar o comportamento dos outros por meio de um texto-verbiagem
que recontextualiza diversas praticas sociais e que tém como pano de fundo a

emotividade.

Neste estudo, sigo parte do estabelecimento tedrico de Max Weber sobre a acédo
social, especificamente no que diz respeito a ser a acdo social um ato com um
propdsito/motivo, que leva em conta o comportamento de outras pessoas. Em sua

definicdo de acgéo social, Max Weber ressalta:

A acdo é social na medida em que seu significado subjetivo leva em
conta o comportamento de outras pessoas e, dessa forma, é orientada
pelo curso desse comportamento. (...) Assim, nds entendemos em
termos de motivo, o significado que um ator da a sua proposicao ‘duas
vezes dois igual a quatro’, quando ele afirma ou escreve isso, no
momento em que nés entendemos o que faz esse ator social fazer isso
nesse momento e nessas circunstancias' (WEBER [1905], 1978, p. 4
e 8. Traducdo nossa. Grifo nosso.).

! Action is social insofar as its subjective meaning takes account of the behavior of others and is thereby
oriented in its course. (...) Thus we understand in terms of motive the meaning an actor attaches to the
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Weber diz que a agdo social é uma acéo individual realizada sob a consideracao
do comportamento de outras pessoas — para a interpretacdo subjetiva da acdo em um
trabalho socioldgico, entidades como o Governo/Estado devem ser consideradas como
“resultantes e modos de organizacdo de atos particulares de pessoas individuais”
(WEBER, 1978, p. 13). A sociologia weberiana ndo considera conceitos como

“personalidade coletiva” que “age”.

Entretanto, para que eu estude e analise o efeito das acbes publicitarias
Governamentais, ficaria impraticAvel analisar a acdo social de cada componente
individual do Governo Federal. Como esta tese preocupa-se sobretudo com a anélise das
ideologias e significados desses comerciais de empresas publicas, metodologicamente
considero o Governo como um ator social que age também por meio da publicidade. A
publicidade governamental leva em conta 0 comportamento da populacdo e ela ¢ feita
com o objetivo de fidelizar o cidad&o e de universalizar valores visando & manutengdo
das relacbes de poder. Ela é semidtica e social ao mesmo tempo, porque constréi uma
representacdo com a linguagem e com outros sistemas semioticos, ela atua (ordenando
seu desempenho) nas relagdes sociais, e também busca moldar o comportamento das
pessoas, baseada em certos conhecimentos culturais e linguisticos, além de construir a

identidade do viewer/telespectador por meio da emotividade e do afeto.

Fairclough une os conceitos de acdo social e de praticas sociais. Essa juncdo é
metodologicamente eficaz, uma vez que, para Weber, a acdo social dever ser
considerada como acdes referentes a tipos ideais de modelos sociais, isto é, acdes
subjetivas esperadas frente a determinada situacdo em determinadas circunstancias, o
que nos leva a ideia de préticas sociais, aquelas realizacfes sociais relativamente
consolidadas, cuja face semidtica € 0 género — as pessoas atuam socialmente por meio
de géneros. Para Fairclough, a acdo social € uma préatica social, porque a pratica
dialeticamente pode ser considerada tanto algo ja realizado, como modos habituais de se

realizarem acdes sociais. Dizem Fairclough e Chouliaraki:

A palavra ‘pratica’ ¢ ambigua de um modo muito util no presente contexto.
Uma prética pode ser entendida tanto como uma agéo social — o que é feito
em um tempo e em um lugar particulares -, como aquilo que foi cristalizado
em uma relativa permanéncia — a pratica no sentido de um modo habitual

proposition ‘twice two equals for’, when he states it or write it down, when we understand what makes
him do this at precisely this moment and in these circumstances. (WEBER, M.[1905], 1978, p.4)
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de agir.’. (FAIRCLOUHG e CHOULIARAKI, 1999, p. 21 e p. 22. Tradugéo
nossa. Grifo nosso.)

Considero que a acdo social do Governo Federal de produzir e propagar
comerciais ideoldgicos de empresas do Governo € também uma pratica social, pois ja se
tornou um modo habitual de governanca, inserida também no campo politico-partidario.
Ela possui o carater de “relativa permanéncia”, pois faz parte das praticas dentro do
campo institucional. O comercial ndo tem por objetivo divulgar produtos, mas transmitir
ideologias de unificagdo com a construcdo de uma identidade nacional do

viewer/telespectador, partindo de textos de louvor as instituicGes em questao.

Uma das dimensdes institucionais da pratica que realiza a publicidade
governamental no Brasil é o Poder Executivo, especificamente a Secretaria de
Comunicacdo da Presidéncia da Republica. E a dimensdo semiética da publicidade
governamental sdo as propagandas veiculadas diariamente com o intuito de inculcar
valores e garantir as relacdes de poder. A acdo semidtico-social da publicidade
governamental pode ser considerada uma pratica dentro da rede de praticas sociais,
constituindo-se os textos da publicidade governamental como uma das faces semidticas
da rede de praticas sociais das instituicGes publicas, como parte de eventos sociais, de
acordo com a Analise de Discurso Critica, fundada por Norman Fairclough. Por acédo
semiotico-social também entendo a producdo e transmissdo de textos para a populacao,
com todos os efeitos que os textos podem causar, como mudar nossa visao do Estado,
modificar nossa escala de valores ou transformar a percepcdo de nossa identidade
social. A respeito do poder transformativo da acdo textual, Fairclough assevera o

seguinte:

Textos como elementos de eventos sociais (veja o Capitulo 2) tém efeitos
causais — isto é, eles acarretam mudancas. Quase imediatamente, textos podem
acarretar mudangas em nosso conhecimento (podemos aprender com eles), em
nossas crengas, em nossas atitudes, em nossos valores e assim por diante. Eles
também provocam efeitos em longo prazo — alguém poderia, por exemplo,
asseverar que uma experiéncia prolongada com anincios e outros textos
comerciais pode contribuir para modelar as identidades das pessoas como
‘consumidores’, ou suas identidades de género. (FAIRCLOUGH, 2003, p. 8)°

’>No original: The word ‘practice’ is ambiguous in a way which is helpful in the present context. A
practice can be understood both as a social action, what is done in a particular time and place, and as
what has hardened into a relative permanency — a practice in the sense of a habitual way of acting.
(FAIRCLOUGH e CHOULIARAKI, 1999, p. 21 e 22).

*No original: Texts as elements of social events (see chapter 2) have causal effects — i.e. they bring
about changes. Most immediately, texts can bring about changes in our Knowledge (we can learn things
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Os efeitos causais dos textos (publicidade em video e publicidade impressa)
podem ser explicados de forma aproximativa com o estudo daquilo que constroi os
textos, com o estudo dos recursos linguisticos e semidticos, responsaveis pela sua
tessitura. Podemos entender como esse tipo de ato comunicativo pode ajudar a mudar
nossos valores e nossas crencas — por exemplo, um comercial de televisdo que mostre
ou “diga” o Brasil como uma Nacao feliz, organizada, festeira pode ser auxiliar em
nossa constru¢ao como individuos sorridentes por obrigagdo, como ‘bons sujeitos’
(porque gostamos de samba, ¢ claro) e como ‘otimistas’. Esses sdo alguns dos efeitos

causais dos textos. Essa relagdo causal ndo é mecénica, mas pode ser aproximativa.

O que entendo por acdo semiotico-social também engloba os conceitos de acédo
comunicativa e acao estratégica (HABERMAS, 1981). De acordo com este autor, a agdo
estratégica visa ndo somente comunicar algo para alguém, mas busca atingir objetivos
especificos, alcancar efeitos que podem estar vinculados a propésitos mais
generalizados — acredito que a manutencdo do poder e/ou a venda de mercadorias
podem ser alguns desses propdésitos. Ainda de acordo com a teoria comunicativa de
Habermas, uma acdo é comunicativa quando é orientada para atingir o entendimento
(acordo) entre os atores — isso significa que, para Habermas, a acéo social comunicativa
ndo estd orientada para atingir determinado bom resultado ou éxito para um dos
participantes, mas para se chegar a um acordo sobre a definicdo de situagdes comuns.

Habermas afirma o seguinte:

No6s denominamos uma acdo orientada ao sucesso de acdo social
estratégica quando nds a consideramos sob o aspecto de seguir as
regras da escolha racional e quando nés avaliamos a eficacia da sua
influéncia nas decisfes de um oponente racional. (..) Por contraste,
devo falar em agdo comunicativa sempre gque os agentes envolvidos
estdo coordenados ndo apenas por egocéntricos céalculos que levem ao
sucesso, mas por meio de atos de atingir o entendimento. Na agéo
social comunicativa, o0s participantes ndo sdo orientados
primariamente para o seu proprio sucesso individual; eles perseguem
seus objetivos individuais sob a condi¢do de poderem harmonizar seus

from them), our beliefs, our attitudes, values and so forth. They also have longer-term causal effects —
one might for instance argue that prolonged experience of advertising and other commercial texts
contributes to shaping people’s identities as ‘consumers’, or their gender identities.. (FAIRCLOUGH,
2003, p. 8.)
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planos de acdo na base de definicdes de situacdes comuns *
(HABERMAS, 1984, p. 286. Traducdo nossa. Grifo nosso.).

No presente estudo, pretendo mostrar que a acdo semiético-social da publicidade
governamental € uma acdo comunicativa e estratégica, porque exibe construcoes
(textos) emanadas das praticas sociais, instanciados com recursos linguisticos e
semidticos que podem influenciar os valores do ouvinte/leitor ou mesmo provocar
efeitos como a adesdo politico-partidaria por meio do envolvimento emocional gracas
ao uso de recursos e signos moldados histdrica e culturalmente e gracas & natureza

assimétrica da interag&o.

A acdo semidtico-social é estratégica e envolve ndo apenas o sistema da
linguagem ou os recursos reconhecidos oficialmente pela sociedade como ferramentas
para comunicar e para produzir efeitos, mas também tem relacdo com formas novas de
expressdo, novas tecnologias de producdo e de transmissdo de formas simbdlicas e
novos recursos da semiose humana que estdo sendo criados/usados incessantemente,
construindo significados e gerando mudangas significativas nas praticas sociais a uma

velocidade consideravel, de forma quase imperceptivel.

2.4 O cliente-cidadao e o poder de compra

A sobreposicdo do cliente e do cidaddo relaciona-se a colonizacdo do sistema
econémico no mundo da vida (lifeworld), estudada por Habermas, o que pode fortalecer
0 papel do cidadao como cliente do Estado (HABERMAS, 2004). O cliente-cidadéo, na
forma como o estou definindo nesta pesquisa, € a deterioracdo da figura do cidaddo em
sua relacdo com o Estado brasileiro — trata-se de um cliente fidelizado como eleitor e
consumidor de crédito com a funcdo de “peca mantenedora da demanda” na
engrenagem econdmica. Aquilo que o Estado tem obrigacdo de oferecer aos cidad&os
vai além de facilitacdo de crédito para compra de bens banais de consumo, ou de
distribuicdo/venda de moradias nem sempre para quem realmente delas precisa. O

cidaddo, na acep¢do que estou tomando nesta pesquisa, tem direito também a bens

*No original: We call an action oriented to success strategic when we consider it under the aspect of
following rules of rational choice and assess the efficacy of influencing the decisions of a rational
opponent. (...) By contrast, | shall speak of communicative action whenever the actions of the agents
involved are coordinated not through egocentric calculations of success but through acts of reaching
understanding. In communicative action participants are not primarily oriented to their own individual
successes; they pursue their individual goals under the condition that they can harmonize their plans of
action on the basis of common situation definitions. (HABERMAS, 1984, P. 286 e 287.)
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menos tangiveis, mas mais caros, como saneamento basico, salde e educacdo — de
qualidade. O Estado brasileiro esta-se esmerando na construcdo de um cidaddo com
direito restringido ao consumo de mercadorias tangiveis e efémeras, com a perda

consequente de seus valores e de sua identidade social — o cliente-cidadé&o.

O Estado deve garantir a seguranca nutricional, o saneamento basico, a educacao
formadora de cidadania e de profissionais capacitados e a salde humanizada e
tecnologicamente atualizada. Essas a¢Oes tém custos elevados e ndo necessariamente
implicam retorno em forma de votos. Por outro lado, no caso da colonizacdo do Estado
pelo sistema econdmico, sdo oferecidos pelo Estado produtos com custos menores,
basicamente 0s empréstimos a juros baixos, para fomentar o consumo de bens
industriais — isso pode representar prejuizo social para o futuro da nossa Nacdo, mas,

por outro lado, pode elevar significativamente o retorno eleitoral.

O conceito de cliente-cidaddo, como o estou desenvolvendo aqui, além de
envolver graves questdes de consumismo excessivo e de caprichos do mercado
(BAUMAN, 2010) ou graves questdes de colonialismo do sistema econdmico sobre o
sistema estatal (HABERMAS, 2004), diz respeito a um tipo novo de governanga por
meio de construcOes identitarias-sociais — globalizantes, nacionalizantes e ideoldgicas —
e, dialeticamente, pela conquista e fidelizagc&o de clientes, por meio de distribuicdo de
benfeitorias individuais que aumentam o poder de compra, mas diminuem o poder de
voz. Em outras palavras, a governanca envolve tanto a proliferacdo de identificacdes
nacionalistas quanto o acesso facil ao crédito e o consequente incentivo ao consumo de

bens o, que ndo implica desenvolvimento e melhoria no bem-estar social.

O Estado brasileiro atual existe principalmente como uma marca-totem
nacionalista/ufanista da qual devemos nos orgulhar, mas suas fung¢des/obrigacOes
elementares estdo se enfraquecendo porque estdo se rendendo as forgas internacionais
de mercado, o que pode significar a transformacdo do Estado em uma empresa sem
poder nenhum para proteger o seu cidaddo. Ficar sem Estado é ficar 6rfdo. O cliente
cidaddo é orfao: alem de ndo receber servigos publicos de qualidade, ainda tem que se

haver com as constantes muta¢des do mercado e de seus caprichos

2.5 A ordem do discurso e a dindmica das praticas sociais

A ordem do discurso, segundo Foucault (2010 [1970]), sdo limites que a

sociedade impde ao livre transcorrer do discurso, tomando como dado 0s perigos e 0
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poder da producgdo discursiva. Tais limites realizam uma espécie de interdicdo — a
ordem do discurso é aquilo que determina que ninguém pode falar qualquer coisa (ou

tudo) em qualquer lugar. Foucault afirma:

Sabe-se bem que ndo se tem o direito de dizer tudo, que ndo se
pode falar de tudo em qualquer circunstancia, que qualquer um,
enfim, ndo pode falar de qualquer coisa. Tabu de objeto, ritual da
circunstancia, direito privilegiado ou exclusivo do sujeito que fala:
temos ai 0 jogo de trés tipos de interdicGes que se cruzam, se reforcam
ou se compensam, formando uma grade complexa que nao cessa de se
modificar. (FOUCAULT, 2010 [1970], p. 8 e p. 9. Grifo nosso).

Esses trés momentos da ordem do discurso explicitados por Foucault — objeto do
discurso, circunstancias para o discurso e o poder de voz — podem fazer eco com o
conceito ‘contexto de situacdo’, na teoria de Halliday, cujas varidveis sdo 0 campo
(participantes, processos e circunstancias); relacdes (as relacdes entre os participantes) e
0 modo (canal fonico, modo escrita, modo fala etc). Como podemos explicar esse eco,
como o chamei? Halliday aparentemente faz uma descricdo neutra em relacdo as
variaveis do contexto de situacdo, sem atentar para o “perigo” da produgédo discursiva —
mesmo assim, podemos perceber que 0s géneros determinam o tipo de combinacdo das

variaveis do contexto de situacao.

Essa imposi¢do social sobre os limites discursivos tem sua face semiotica nos
géneros (modelos sociais relativamente estaveis de comunicacdo) e, a meu ver, se
aproxima da afirmacdo de Foucault segundo a qual ha limites para o objeto e o lugar da
fala (campo e modo), para o sujeito que fala (relacbes). Podemos dizer que o contexto
de situacdo se insere nas relacfes de poder da sociedade: poucos tém o direito de falar o
que querem para muitos em especificas situa¢bes sociais. Sendo assim, o contexto de
situagdo nao ¢ uma configuracdo “natural”, mas uma construgdo social, embora seja

tomado como dado.

A ordem do discurso, segundo a teoria criada por Fairclough, a Andlise de
Discurso Critica, € 0 aspecto semidtico da rede de praticas sociais, sendo responsavel
pelo controle na variagdo da linguagem. Nesse sentido, a diferenca entre 0 pensamento
de Foucault e o estabelecimento de Fairclough também comparece em termos de
abstracdo: Fairclough ‘concretiza’ as formulacdes de Foucault sobre a ordem do

discurso e impde a analise do discurso a analise textual, linguisticamente fundamentada.
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Os elementos da ordem do discurso, segundo a ADC, séo géneros, discursos e
estilos, relacionando-se com os significados textuais acional, representacional e
identificacional. A ordem do discurso possui um carater conservador em relacdo aquilo
que é dito em situacdes de praticas sociais ja consolidadas ao longo da evolugdo da

cultura de uma comunidade.
Segundo Fairclough,

Ordens do discurso sdo a organizacao social e o controle da variagao
linguistica, e seus elementos (discursos, géneros e estilos),
analogamente, sdo ndo puramente categorias linguisticas, mas
categorias que atravessam a divisdo entre linguagem e ‘ndo-
linguagem’, o discursivo e o ndo discursivo. (FAIRCLOUGH, 2003,
p. 24 e 25. Tradugdo nossa. Grifo nosso.).

Com a definicdo das categorias da ordem do discurso, Fairclough descreve
teoricamente a forma pela qual se da a ligacdo entre a linguagem e a realidade social. As
varias redes de praticas sociais tém varias ordens do discurso, diretamente relacionadas
aos fenbmenos de mudancas na linguagem. Nesta tese, é relevante o estudo da categoria
de género, interconectado ao significado acional e a metafungdo interpessoal de
Halliday. Para a ADC e para a Linguistica Sistémico-Funcional, todo texto €

representacional e interacional. Diz Halliday:

Enquanto constréi nossa experiéncia, a linguagem também esta
sempre estabelecendo ordenadamente nossas relagcBes sociais e
pessoais. A oracdo da gramatica ndo é apenas uma figura
representando algum processo — fazer ou acontecer, falar ou sentir, ser
ou ter — com seus varios participantes e circunstancias; a oracdao da
gramatica é também uma proposi¢ao ou uma proposta pela qual nés
informamos ou questionamos, damos uma ordem ou recebemos uma
oferta, e expressamos nossa avaliagdo e atitude em direcéo aquele com
quem estamos falando e sobre o que estamos falando® (HALLIDAY,
2004, p. 29. Traducdo nossa, grifo nosso.).

Na interacdo comunicativa humana, torna-se relevante o potencial modelo social
de comunicacdo para a efetivacdo dessa interacdo, que é 0 género. NOS vamos nos

comunicar por meio de formas moldadas culturalmente ao longo da histéria da

> No original: While construing, language is always also enacting: enacting our personal and social
relationships with the other people around us. The clause of the grammar is not only a figure,
representing some process — some doing or happening, saying or sensing, being or having — with its
various participants and circumstances; it is also a proposition, or a proposal, whereby we inform or
guestion, 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, 2004, p. 29)
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sociedade em questdo. Nesta tese, estou interessada em mostrar o hibridismo de géneros
das propagandas governamentais, sua acao estratégica por tras da acdo comunicativa, e
como isso esta associado a objetivos sociais. O hibridismo de géneros é uma tendéncia
do capitalismo atual, na qual um género (publicidade, por exemplo) utiliza-se de outros

géneros (entrevista ou relatério medico, por exemplo) para convencer e persuadir.

Serd que os objetivos sociais das publicidades governamentais podem estar
relacionados a fidelizacdo de clientes, no sentido de conquistar eleitores com o uso de
estatais (BB) ou de empresas publicas (CEF)? Vou dar um exemplo préatico, para
ampliarmos nosso conhecimento. Em oito de setembro de 2013, o jornal Correio
Braziliense, do qual sou assinante, chegou a minha residéncia em um “envelope”, todo
formado por uma propaganda do Banco do Brasil, conforme podemos ver na foto a

sequir (Figura 1):

Envelope publicitario do BB com o Correio Braziliense,
fotografado pela autora em 08.09.2013

Né&o pretendemos aqui analisar o texto escrito da publicidade, mas mostrar como
h& um claro hibridismo de géneros neste comercial, em termos de préaticas sociais do dia
a dia das pessoas. Em primeiro lugar, temos a pratica social de enviar correspondéncias
em envelopes que conttm uma janela na parte superior, coberta com plastico
transparente, por onde mostram o nome do destinatario, normalmente enviadas por
bancos em correspondéncias importantes, como o envio do cartdo de crédito ou de um
titulo bancario. O suporte (envelope) dessa propaganda simulou essa pratica social. E a
sua caracteristica de simulacro é que lhe da o poder de persuasdo. Ha um desencaixe ai,

no sentido de Giddens (2002), pelo qual uma pratica social (publicidade) foi descolada
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de seu ambiente natural (impresso) e foi encaixada em outra prética social pessoal e

familiar, que sdo os envelopes das correspondéncias pessoais.
Em relacdo ao processo de esvaziamento no desencaixe de géneros, diz Giddens:

O processo de esvaziamento do tempo e do espaco é crucial para a
segunda principal influéncia sobre o dinamismo da modernidade: o
desencaixe das institui¢des sociais. Escolho a metéfora do desencaixe
em deliberada oposi¢ao ao conceito de “diferenciagdo” algumas vezes
adotado por socidlogos como meio de contrastar sistemas sociais pré-
modernos e modernos. A diferenciagcdo envolve a imagem de uma
progressiva separagdo de fungdes, como, por exemplo, quando modos
de atividade organizados de maneira difusa em sociedades pré-
modernas se tornam mais especializados e precisos com o advento da
modernidade. Sem dlvida, a ideia tem certa validade, mas deixa de
captar um elemento essencial da natureza e do impacto das
instituicdes modernas — o descolamento das relagBes sociais dos
contextos locais e sua rearticulacdo através de partes indeterminadas
do espaco-tempo. Esse descolamento € exatamente o que quero dizer
com “desencaixe”, que é a chave para a imensa aceleracdo no
distanciamento entre tempo e espago trazido pela modernidade
(GIDDENS, 2003, p. 23 e 24. Grifo nosso).

No caso, temos um desencaixe entre o comercial e a pratica social da
publicidade de uma instituicdo estatal para se encaixar na préatica social de uma familia,
qual seja, o recebimento de correspondéncias e a leitura do envelope. Vejam que o
slogan do Banco do Brasil, “Bom para todos”, trata-se uma avaliacdo positiva, que esta
em conexdo com a metafuncdo interpessoal da linguagem®. O sorriso dos participantes
da foto do comercial indica uma aproximagdo com o “viewer” (leitor/observador) ou,
dito de outra forma, um convite para uma interacdo social bastante préxima, como

podemos observar gracas ao angulo frontal da fotografia.

Cada ponto da rede de praticas sociais associa-se a diferentes areas da sociedade
com seus respectivos elementos. Por exemplo, podemos dizer que a pratica social da
publicidade governamental estd associada a varias areas da vida social, como as
politicas de Governo, a propaganda partidaria, a producdo ideoldgica midiatica de
massa, 0 consumo do comercial feito pela populacdo em seus lares, a criacdo de
comerciais por agéncias de publicidade, a economia etc. Desta forma, podemos dizer

que, por ser um produto proveniente de varias areas da sociedade, cada peca publicitéria

® Uma das trés grandes dreas do significado da linguagem, o significado interpessoal ou metafuncao
interpessoal é a funcdo que estabelece o ordenamento de nossas relagdes com os outros na sociedade,
de acordo com a Linguistica Sistémico Funcional (LSF), de Halliday.
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do Governo é hibrida em termos de género. O hibridismo de géneros € fator muito
frequente nos comerciais governamentais, porque ele facilita a governanga e ‘impde a

hegemonia’, o que significa levar os cidaddos a ‘pensar da mesma forma’.

Como exemplo de hibridismo de géneros, vejamos a publicidade a seguir
(Figura 2). Lembramos que ndo pretendemos neste momento analisar o texto do

comercial, mas tdo somente apontar para o hibridismo de géneros.

MAS TER UMA
AGENCIA ATE ONDE
E\IAO HA ESQUINA
SER MAIS QUE UM BANCO.

Figura 2 — A agéncia-barco da Caixa
Fonte: Revista Veja 11/12/2013. Foto da autora.

Neste anlncio, observa-se o hibridismo de géneros: propaganda comercial de
instituicdo bancéria, propaganda institucional de empresa publica, propaganda
ideoldgica do Governo (veja logomarca no canto inferior direito). Temos também, nesta
peca publicitaria, o género primario persuasivo/argumentativo, com as razdes para
sermos clientes da Caixa Econdmica Federal (“Igual a todo banco, a gente também tem
uma agéncia em cada esquina; mas ter uma agéncia até onde ndo ha esquina € ser mais
que um banco”). Essa argumentacao € simplificada por dois sinais algébricos: o sinal de
igual, no canto superior esquerdo (informacao antiga, recebendo conotagcdo com matizes
negativos), e o sinal de adi¢cdo no canto superior direito (informacdo nova, ganhando
sentido positivo).

2.6 As teorias do significado — a ideologia e 0 poder
Nas préaticas sociais das comunidades em geral, existe uma constante troca de

significados. Cada situacdo comunicacional junto a prética social correspondente
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determina a escolha desses significados. A interface entre as praticas sociais
(especificadas em contextos de situacdo) e a linguagem/semiose é feita pela semantica
dos varios sistemas semioticos, incluida a linguagem verbal. Nesta pesquisa, as teorias
utilizadas — ADC, LSF, e abordagens da semiotica social — privilegiam o significado
como ponto nodal da complexa rede social humana, na qual se enredam os sistemas
semiodticos que permitem as ininterruptas praticas sociais em qualquer sociedade
humana. Portanto, cabe-me ressaltar como as teorias veem a questdo do significado na

sociedade.

Para realizar as analises de textos multimodais desta tese, s&o relevantes teorias
linguisticas, semidtico-sociais, discursivas criticas e teorias sociais, porque um Unico
comercial institucional é constituido por signos moldados histérica e socialmente, por
recursos semioticos provenientes de uma rede de praticas sociais, por varios modos de
expressdao (modo escrita, modo fala, modo cor, modo gesto). Além disso, tais
comerciais, gerados no centro do poder, também constituem interesses politicos,
econémicos e ideoldgicos, além de serem assistidos por milhGes de pessoas. Essa cadeia
de eventos gque estdo em torno dessa unidade comunicativa — o comercial publicitario
governamental veiculado na televisdo ou em revistas — devera ser estudada com aportes
tedricos de areas como a Teoria Semidtica Social da Multimodalidade, a teoria da
Linguistica Sistémico-Funcional e a Analise de Discurso Critica. Por isso, a seguir,
apresentarei mais detalhadamente as contribuicdes das teorias utilizadas para esta

pesquisa.

Ainda cabe aqui relacionar a questdo do significado com a questédo da ideologia.
E relevante tornar explicitos os conceitos de ideologia e poder utilizados nesta tese e a
sua relacdo com o significado. O conceito de ideologia utilizado nesta tese segue a linha
tedrica de Thompson, que estabelece uma concepcéo critica da ideologia, contendo uma
conotacdo negativa. Para o autor, a ideologia é o “significado a servigco do poder”
(THOMPSON, 1990, p.7), o que reforca a afirmacdo de Bakhtin, segundo a qual, todo
signo ¢é ideoldgico (BAKHTIN [1895-1975], 2010).

Essa conceitualizacdo de Thompson € relevante para esta tese porque nao
concebe a ideologia como simplesmente um conjunto de ideias e visdes de mundo, mas
como visbes de mundo que servem ao estabelecimento, a manutencdo e ao

fortalecimento das relagdes de poder, especificamente relagcdes de dominacao.
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De acordo com Fairclough, as ideologias séo representacbes de mundo que
podem contribuir para estabelecer, manter e mudar relagcbes sociais de poder,
dominacdo e exploracdo, e podem ser associadas a discursos (representacdes), géneros
(modos de agir sobre os outros nas relacfes sociais) e estilos (modos de construir a
propria identidade) (FAIRCLOUH, 1999, p.9).

O poder, segundo Giddens, é a capacidade transformativa de intervencdo no
mundo e estd presente em todas as sociedades, sendo que a dominacdo é um tipo
particular de poder, quando um agente social transforma o mundo influenciando e
utilizando o poder de outros agentes (GIDDENS [1989], 2009, p. 17). Nesta pesquisa, 0
conceito de poder se aproxima mais do conceito de dominagéo, porque tem relagdo com
o “poder de voz”, a capacidade de dispor dos varios recursos semidticos para produzir
representacdes de mundo e divulga-las para milhares de pessoas, visando a manutencao

das relagdes de dominacgéo.

As principais teorias/metodologias que compdem esta tese sdo a Analise de
Discurso Critica, a Teoria Semidtica Social da Multimodalidade e as diversas
abordagens da multimodalidade e a Linguistica Sistémico-Funcional, além de teorias
sociais criticas. Encontro nesses campos do conhecimento, o aporte teérico para
fundamentar a pesquisa, verdadeiros complexos metodoldgicos, que servem tanto a
orientacdo sistémica da tese quanto ao uso de categorias sine qua non para a analise

qualitativa e interpretacdo linguistica, semiotica e discursivo-critica.

A seguir, busco apreender, junto com o leitor, a esséncia dessas formulagdes que
perfazem um campo teérico/metodoldgico por meio do qual me aproximo de varias
questdes expostas nesta tese. Ao longo da explanacdo, vou dar exemplos praticos,
relacionados a pesquisa, com vistas ao melhor entendimento no que diz respeito as
ligacOes entre as teorias e a dimenséo pratica sobre a publicidade governamental. Esses
exemplos, constituidos de material impresso, de fotos e de frames (quadros) de
comerciais institucionais veiculados na televisdo, tém relacdo com o corpus da tese,

uma vez que pertencem a0 mesmo campo do estudo.
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2.6.1 A Teoria Semidético-Social da Multimodalidade

Os textos atuais — 0s mais habituais e, portanto, os mais lidos — sdo textos
multimodais: eles sdo formados ndo apenas de significantes verbais, mas também de
outras formas de expressdo, como as imagens, as cores, 0S gestos, as expressoes faciais.
Vou trabalhar com textos multimodais, os videos, textos progressivos que sofrem
modificacdo ao longo do tempo. Assim, somente as categorias da ADC sdo insuficientes
para a andlise critico-discursiva de textos multimodais. O analista critico do discurso
que trabalha com textos multimodais deve buscar métodos para analisar outros
significantes — que n&o os verbais — que contribuem para o sentido do texto. Segundo
Wodak:

O reconhecimento da contribui¢do de todos os aspectos do contexto
comunicativo para o sentido do texto, assim como uma crescente
consciéncia, em estudos de midia em geral, da importancia de
aspectos ndo verbais dos textos, voltou a atencdo para outros
dispositivos semidticos no discurso que ndo os linguisticos .
(WODAK, 2009, p. 15. Grifo da autora. Traducdo nossa.)

Dessa forma, houve a necessidade de recorrer a uma configuracéo
tedrica/metodoldgica que oferecesse categorias de modos visuais de expressdao. A
seguir, farei um breve historico sobre as principais abordagens multimodais utilizadas

nesta tese.

Em 1988, Hodge e Kress publicam o livro Semiética Social, no qual enfatizam a
necessidade de a semidtica social levar em conta o contexto cultural e as ideologias para
as analises dos significados em diversos tipos de textos. Esse livro foi um marco porque
representou a ampliacdo metodologica das analises de textos multimodais, esbocando os
primeiros conceitos da Gramatica do Design Visual, incluida a modalidade visual, o
conceito de signo motivado, etc. Os autores também partiram do pressuposto de que o
poder é que determina o significado, com fins de perenidade da dominacdo. Entretanto,
os autores referiam-se conceitualmente a sociolinguistica e ndo chegaram a elaborar

uma teoria que unisse o campo social com o campo da semidtica. Esta lacuna tedrica

7 “Recognition of the contribution of all the aspects of the communicative context to text meaning, as
well as a growing awareness in media studies in general and in the importance of non-verbal aspects of
texts in particular, has turned attention to semiotic devices in discourse other than the linguistic ones
(WODAK, 2009, p. 15).
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entre o arcabouco das ciéncias sociais e o da linguistica/semiética foi preenchido
provavelmente com a Analise de Discurso Critica. A sociolinguistica, segundo
Fairclough, foca na simples existéncia de fatos linguisticos referentes a classe, género e
idade, sem atentar para as condi¢des sociais que criaram esses fatos (FAIRCLOUGH,
2001 [1989], p. 7).

Kress e van Leeuwen, em 1996, no livro Reading Images, criaram a chamada
Gramatica do Design Visual, com a qual atentaram para a combinacdo dos elementos
em uma imagem, sugerindo que existe uma sintaxe visual, assim como temos a sintaxe
verbal. Os autores se basearam fortemente na Linguistica Sistémico-Funcional, de
Halliday, e grande parte de suas categorias foram derivadas da teoria de Halliday sobre
a linguagem, entre elas as categorias do sistema de transitividade, da modalidade e do

sistema de tema e rema.

Dessa forma, os autores mostraram que, se considerassemos a sintaxe visual
como um sistema de escolhas para produzir significado, tal como o é a sintaxe verbal,
nesse caso poderiamos discorrer sobre a escolha de recursos semioticos e sua disposicao
em um texto multimodal. Por exemplo, se um elemento esta a direita do enquadramento
da imagem, ele terd um significado diferente daquele que teria se estivesse a esquerda.
Mas essa teoria ndo alcanca dimensbes de um texto com imagens em movimento,
embora sirva para a analise de alguns itens comuns a imagens em movimento e imagens
estaticas, tais como: olhar dos participantes, tipos de processos, interacdo social,

distancia social etc.

Em 2001, Kress e van Leeuwen, no livro Multimodal Discourse, definem os
conceitos fundamentais do arcabou¢o de uma teoria da comunicacdo multimodal, tais
como modo, meio, proveniéncia, strata, discurso, design, producdo e distribuicdo. Nesta
pesquisa, utilizarei especialmente o conceito de modo, que Kress e van Leeuwen
definiram desta forma: “modos sdo recursos semidticos que permitem a realizagdo

simultanea de discursos e tipos de intera¢do”.

Em 2010, Gunther Kress, em seu livro Multimodality, esboca uma Teoria
Semiotica Social da Multimodalidade (doravante TSSM ou teoria da multimodalidade),
no qual procura estabelecer uma abordagem que descreva de forma precisa conceitos e
definicdes relativos a comunicacdo humana em geral, com 0s seus varios sistemas

semioticos. Preocupa-se em construir um arcabouco tedrico capaz de analisar 0s
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diversos textos multimodais que estdo se proliferando em praticamente todas as
sociedades modernas. Reconhece-se cada vez mais a redugédo da predominancia do texto
verbal nos textos modernos. Ha, sim, uma integracdo do sentido realizada pelo texto

verbal, imagens, som, cores, expressao corporal etc.

A Teoria Semidtica Social da Multimodalidade, desenvolvida por Gunther
Kress, esta focada no significado no processo da comunicagdo — seu papel e fungéo na
ampla rede social de transmissdo, reiteracdo e perpetuacdo de ideologias e na
manutencdo de relacbes de poder. Essa teoria parte do principio de que todo
autor/escritor de textos é um produtor de significados (meaning maker) e escolhe os
Seus recursos semioticos de acordo com 0s seus interesses e com o que estd ofertado

pelo ambiente social (affordances)

As teorias semidtico-sociais sdo uma forma de se buscar a compreensdo do
campo social por meio das produgdes textuais e discursivas. Tanto Gunther Kress
quanto van Leeuwen construiram arcaboucos conceituais em semi6tica social, ambos
baseados na visdo semiotico-social da linguagem, de Halliday, especificamente em sua
obra Language and Social Semiotic, de 1978, que assevera que a linguagem é um
recurso para produzir significado e que teve sua evolugdo determinada pelas
necessidades das sociedades humanas.

Também foi crucial para a abordagem da multimodalidade e seus
desenvolvimentos o circulo Semiédtico de Sidney, que, entre 1980 e 1990, reuniu
estudiosos como Gunther Kress, van Leeuwen, Paul Thibault e Jim Martin. Desde
entdo, Gunther Kress e van Leeuwen tornaram-se 0s principais nomes da chamada
abordagem da multimodalidade, que, na verdade, é uma reconfiguracdo da Semidtica

Social com a Gramatica do Design Visual, baseada na Linguistica Sistémico-Funcional.

Em recente livro, Kress denominou o que estava fazendo de esboco de uma
Teoria Semidtica Social da Multimodalidade (KRESS, 2010). Mas o fato € que todas
partilham da mesma visdo da comunicagdo humana, do papel das ideologias nos textos,
da complexidade e riqueza das produgdes semioticas e da necessidade de se desenvolver
uma teoria que consiga abarcar os textos multimodais da modernidade, principalmente
aqueles veiculados na televisdo e na Internet, ou aqueles feitos para 0s novos suportes,

como os tablets. Mesmo os chamados livros didaticos estdo se transformando para
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atender a demanda cada vez mais crescente da sociedade por luzes, cores, movimento,

interacdo, enfim, por textos definitivamente multimodais.

Essa “nova corrente semiotica e linguistica” também sofreu influéncia da
Analise de Discurso Critica, especialmente de Norman Fairclough, Lilie Chouliaraki,
Theo van Dijk e Ruth Wodak. Consagrou-se também como um campo de estudo, uma
ferramenta fundamental para a analise do discurso, do que como uma teoria pura,
embora Gunther Kress afirme em seu livro que esta ‘esbogando’ uma nova teoria: a

Teoria Semiotica Social de Multimodalidade.

O conceito mais fundamental da Teoria Semiética Social da Multimodalidade e
do campo da Semidtica Social é o conceito de recurso semiético, que amplia a ideia de
signo e torna claro que o uso, 0 contexto e o interesse do autor sdo os fatores que
definem o rumo funcional e, assim, o0 uso do recurso semiético em determinado ato
comunicativo. com determinado significado. O recurso semidtico é o conceito que
redefine o signo como sendo motivado — e ndo arbitrario —, de acordo com o interesse

do autor. Em relacdo a esse conceito basilar da semiotica social, afirma van Leeuwen:

Entdo, na semidtica social, recursos sdo significantes, agdes
observaveis e objetos que foram desenhados no dominio da
comunicacdo social e que tém um potencial semiético teorico,
constituido por todos 0s seus usos passados e por seus usos potenciais,
e um potencial semidtico real, constituido por aqueles usos passados
que sdo conhecidos e considerados relevantes pelos usuarios do
recurso e por usos potenciais que podem ser descobertos pelos
usuérios, com base em suas necessidades e interesses especificos®
(VAN LEEUWEN, 2006, p.4, traducdo nossa, grifo nosso.).

Essa afirmacdo de que o usuério do recurso semiotico escolhe o recurso com
base em seus interesses se coaduna com a Linguistica Sistémico-Funcional, defensora
da hipotese de que a linguagem é um potencial para o humano produzir significado e
evoluiu para atender as necessidades sociais. Também essa afirmagdo de van Leeuwen

converge com a teorizacdo da Analise de Discurso Critica segundo a qual € preciso

¥ No original: So in social semiotics resources are signifiers, observable actions and objects that have
been drawn into the domain of social communication and that have a theoretical semiotic potential
constituted by all their past uses and all their potencial uses and an actual semiotic potential constituted
by those past uses that are known to and considered relevant by the users of the resource, and by
potential uses as might be uncovered by the users on the basis of their specific needs and interests.
(VAN LEEUWEN, 2006, p. 4.)
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atentar para a responsabilidade de cada autor de texto por escolher determinada forma

linguistica — e ndo outra — para se expressar.

Ao estabelecer o esbogo de sua Teoria Semiotica Social da Multimodalidade
(TSSM), Kress reiterou o carater multimodal da maioria dos textos que circulam nas
sociedades modernas. E o0s textos sdo multimodais porque sdo realizados por varios
modos: 0 modo escrita, 0 modo fala, 0 modo imagem, o modo cor. E modo, segundo a
TSSM, é o recurso semiotico trabalhado, evoluido e moldado histérica e culturalmente

em uma dada comunidade. Segundo Kress,

(...) o modo carrega e é moldado por profundas orientacGes
ontoldgicas e historico-sociais de uma sociedade e carrega sua cultura
com ele em cada signo. O modo nomeia 0S recursos materiais,
moldados em histdrias frequentemente longas de esfor¢o social e
disponiveis como recursos de significado® (KRESS, 2010, p. 114).

Dessa forma, o modo é o recurso semiotico historico-social, com a carga
semantica de varios usos passados e reconhecido pela comunidade. E 0 modo pode
servir de expressao para o discurso. Assim, o par verde/amarelo no Brasil incorporou
uma dimensdo muito grande de significacao, dentro da qual se encontra necessariamente
a ideia de Nacdo, de identidade brasileira; nesse sentido, também podemos observar que
0 modo potencial tipico do andar da brasileira, presente em Vvarios comerciais, por
exemplo, assemelha-se ao do movimento corporal do samba, nossa danca mais
tradicional e nossa identidade cultural basica. Vejamos a seguir essa imagem (Figura 3)

de um filme publicitario institucional sobre o Brasil.

°No original: (...) it is shaped by and carries the ‘deep’ ontological and historical/social orientations of a
society and its cultures with it into every sign. (KRESS, 2010, p. 114).
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O Brasil cresce com mais opontunidades

Figura 3 — Moga sorrindo na sapataria.
Fonte: SECOM - Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica. Disponivel em www.secom.gov.br.
Acesso em 26.03.2012. Do video institucional: O Brasil estd em boas méaos.

Na Figura 3, podemos ver a for¢a do recurso semidtico denominado “cinestesia”,
que se refere ao movimento corporal. Vemos como a identidade social da brasileira é
construida também por via do apelo ao consumismo (loja de sapato e de bolsas) e por
meio do sorriso na interacdo com o viewer: este € um dos modos capazes de expressar
nossos valores, tanto quanto a escrita e a fala. Também se torna relevante atentarmos
para o olhar da participante diretamente direcionado ao telespectador (viewer), o que

indica uma aproximacdo amavel, uma vez que estd acompanhado do sorriso.

Dessa forma, 0 modo € um recurso semiotico moldado culturalmente, cujo uso
mais ordinario (no sentido técnico) pode ser modificado. Entendo ser nesse sentido que
existe uma aproximacgéo entre o conceito de modo e os conceitos de discurso e de
género, porque todas essas categorias representam formas mais ou menos estaveis de
representacdo e de acado semidtica nas praticas sociais. Dessa forma, 0 modo se encaixa
de maneira mais ampla na teoria da Analise de Discurso Critica, porque, por meio da

analise de textos multimodais, poderemos verificar quais 0s modos mais usualmente
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utilizados e qual a sua historia e a sua fungdo social no papel da transmissdo de
ideologias e perpetuacao de relagdes de poder.

Os recursos semioticos servem ao interesse do autor/escritor (meaning maker)
para que este possa construir a sua unidade comunicativa, que pode ser um comercial.
Em um video publicitério, a linguagem, as imagens, as cores, 0S movimentos, a musica,
trabalham integralmente na construgdo do significado do texto. E o chamado “principio
da integragdo dos recursos semiodticos”, expressao cunhada por Baldry e Thibault.
Segundo esses autores, o significado de um texto multimodal ndo é a soma dos
diferentes recursos semidticos, mas a integracdo deles. (BALDRY e THIBAULT, 2006,
p. 18). Normalmente os comerciais para televisdo apresentam uma narrativa. Em relagao
a representacdes de narrativas, podemos dizer que, assim como num enquadramento de
uma paisagem impressa, o0 olho humano deduz o que estd em volta, em um
enquadramento de uma imagem “em movimento”, de uma “narrativa visual”, o cérebro

humano deduz o que aconteceu antes e 0 que aconteceu depois.

2.6.2 Os ombros do gigante

A multimodalidade e as atuais teorias semioticas sociais tém suas raizes tedricas
e conceituais em trabalhos anteriores de linguistas/semioticistas sociais — especialmente
Hjelmslev e Halliday — e de semi6logos, especialmente Barthes. Esses campos tedrico-
metodol6gicos da multimodalidade puderam construir um aparelho de enxergar além do
texto verbal, porque “subiram em ombros de gigantes”, parafraseando conhecida
afirmacgdo de Isaac Newton, que disse em carta para Robert Hooke, em 1576: “Se vi
mais longe foi por estar de pé sobre ombros de gigantes”. A representagao pictorica da
fala de Newton pode ser expressa por este desenho a seguir (Fig. 4), que esse constitui

em uma representagédo narrativa:
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Figura 4 — Ombros de gigante.
Fonte: autoria de Julia Yared, em 12.12.2012.

A questdo da significacdo social evoluida ao longo e por meio das préaticas
sociais e de consequentes semantizacfes dessas praticas sociais constituiu preocupacao
de muitos estudiosos, especialmente semidlogos e linguistas. As comunidades e as
praticas sociais sdo estruturadas em complexos sistemas semidticos e a eles devem sua
cultura e transmissdo, sua historia e sua ciéncia. A linguistica ortodoxa estuda uma
metalinguagem (fonema, morfema, sintagma, oracGes) que lhe permite se aproximar do
fendmeno complexo chamado linguagem, de certa forma inalcancavel, especialmente se
considerarmos como linguagem todo o sistema de semiose das culturas humanas que

Ihes permite a comunicacao.

Como o significado diz respeito ao signo para a linguagem/semiose humana,
vamos percorrer o caminho que vai do desenvolvimento da concepgdo de signo na
linguistica, segundo a construcdo hjelmesleviana (HIELMSLEV, 2003 [1943, 1961]),
até a concepcdo de signo como recurso semidtico motivado, usado de acordo com o
interesse do produtor de significado (meaning maker); nosso caminho percorre desde a
descricdo ainda dita estruturalista de Hjelmslev até o conceito de comunicacao,
perpassando pela semiologia de Barthes, que, de certa forma, também serviu de
“ombros” para a teoria da multimodalidade de Kress, no sentido de admitir que os usos
sociais levam inevitavelmente a semantizagdo — a sociedade humana, ao fazer, estd
também representando o seu fazer e, por isso, as praticas sociais estdo imbricadas na
linguagem/semiose — dai o carater constitutivo da linguagem, que funciona como um

dos momentos da vida social, mas ndo se reduz a nenhum deles. Dessa forma, é
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relevante adotarmos, neste momento, para entendermos a importancia do signo na

sociedade humana, o seguinte percurso conceitual-autoral: Hjelmslev, Barthes e Kress.

Né&o se trata de um percurso cronolégico, mas de um percurso tedrico. Também
ndo se trata de uma evolucdo, no sentido de melhora, porque, como sabemos, nem toda
inovacdo indica aperfeicoamento e nem sempre o que vem depois € melhor do que o
anterior. Trata-se de um percurso tedrico para se aumentar a percep¢do sobre como a
transdisciplinariedade permitiu o desenvolvimento de métodos tedricos tdo avancados
quanto a abordagem da multimodalidade baseada na semidtica social, com a construcéo

de uma ferramenta inestimavel para estudos, a Gramatica do Design Visual.

2.6.3 A estratificagdo do sistema linguistico-semiotico

O interesse da minha pesquisa e a constituicdo dos dados requer o foco no
desdobramento feito por Hjelmslev em relacdo ao conceito de signo como veiculo da
significacdo/comunicacdo e a estratificacdo tanto do signo, como do sistema semiotico,
uma vez que estou interessada em me aproximar dos significados dos textos em relagédo
a um contexto maior. Tanto a Teoria Semi6tico-Social da Multimodalidade, quanto a
Analise de Discurso Critica buscam os sentidos dos textos, com suas ideologias
subjacentes, sejam textos multimodais ou ndo, por meio da analise interpretativa.

Entender a estratificacdo da linguagem e a estratificagdo do signo é primordial
para se entender o processo de construcdo de significado (making-meaning) pela
linguagem verbal ou por outros sistemas semidticos. E relevante compreender como o
construto tedrico de Hjelmslev contribuiu para o desenvolvimento da Linguistica
Sistémico-Funcional e para a Gramatica do Design Visual, que utilizam, com
frequéncia, em seus desenvolvimentos tedricos, os conceitos de signo realizado pelo
plano de expressdo e pelo plano de conteido e 0 modelo de estratificagdo de sistemas
semioticos de Hjelmslev, quando se referem ao potencial de significagdo de todo

sistema semiético social humano.

Para Hjelmslev, o signo designa “a unidade constituida pela forma do conteudo e
pela forma de expressdo e estabelecida pela solidariedade que denominamos de funcdo
semiotica” (HIELMSLEV, 2003 [1961, 1943], p. 62). Hjelmslev afirmou que todo
signo possui um plano de expressdo e um plano de conteudo e que cada plano é dividido
em forma e substancia. Esse desdobramento do signo em expressdo (com forma e

substancia) e conteddo (com forma e substancia) auxiliou na definicdo posterior do
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conceito de signo como motivado e usado de acordo com o interesse do autor/escritor
para comunicar determinado contetdo. Na medida em que Hjelmslev desdobrou o plano
da expressao — forma de expressdo e substancia de expressdo —, possibilitou a
configuracdo teorica, na semiodtica social, de outros tipos de expressdo de significados,
além dos tradicionais ditos “verbais”. O modelo de Hjelmslev permite considerar a
linguagem verbal como um dos varios sistemas semidticos, uma particularidade do

sistema semiotico geral humano. O proprio Hjelmslev ja havia dito o seguinte:

Todos os sistemas de signos possuem certas caracteristicas estruturais
em comum, das quais as da linguagem falada sdo apenas um exemplo
particular. Em adig8o, deve-se lembrar de que a linguagem falada
funciona, sob varios aspectos, em combinacdo com esses outros
sistemas de signos. (HJELMSLEV, 2003 [1954], p. 105. Grifo
N0sso.)

Assim, o signo “ndo linguistico” também passa a ser considerado como
elemento significativo da semiose social. Convém ressaltar que Hjelmslev reconhece
Saussure como um grande semioticista e a ele atribui essa importante visdo de que a
linguagem verbal é um dos outros sistemas semioticos e deve ser estudada junto com

outros sistemas semidticos, como gestos e expressdes faciais. Hjelmslev afirma:

Uma revolugdo interna na linguistica foi desencadeada pela teoria
formulada por Ferdinand de Saussure na série de conferéncias que
pronunciou em Paris e que foram publicadas em 1916, ap6s sua morte,
teoria essa que a linguistica atual vem procurando utilizar e
desenvolver. Entre as muitas mudancas introduzidas no conceito de
lingua por Saussure e seus seguidores, deve-se mencionar antes de
tudo o estabelecimento do fato de que a linguagem falada néo
constitui mero fendmeno fisiol6gico ou acustico mas sim um sistema
de signos que devem ser estudados em conjuncdo com outros sistemas
de signos, ndo apenas signos graficos, mas todo e qualquer tipo de
signo e simbolo, inclusive a gesticulagdo e a expressdo facial, tdo
intimamente ligadas a linguagem falada. (HIELMSLEV, 1991 [1954],
p. 105. Grifo nosso.)

Hjelmslev considerava que a composi¢do do signo/sistema semiético em plano
de conteudo e plano de expressdo é uma realidade observada em outros sistemas
semidticos. Hjelmslev diz que sua teoria (Glossematica) impde que se considere a
linguagem um caso particular de um sistema semidtico. Hjelmslev assevera que a
glossematica pode ser caracterizada por quatro tracos fundamentais e, entre esses tragos,

h& um que diz:
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(...) 4. considerar a linguagem, no sentido comumente adotado pelos
linguistas, como um caso particular de um sistema semidtico, isto é,
um sistema que comporta planos diferentes e, no interior de cada
plano, uma diferenca entre forma e substincia (...) e situar a
linguistica nos quadros de uma semiotica (ou semiologia) geral
(HJELMSLEV, 1991 [1954), pa. 49. Grifo nosso).

Cabe ressaltar que, ao estratificar o signo e o sistema semidtico em dois planos
(expressdo e conteudo) e subdividido em forma e substancia, Hjelmslev de certa forma
mostra que o signo é uma parte do sistema semidtico e essa parte € igual ao todo em sua
natureza — tal concepcdo leva-nos analogicamente as imagens dos chamados fractais,

figuras matematicas nas quais cada parte é igual ao todo, como na Figura 5 a seguir:

Figura 5 — Fractal
Fonte: <www.dm.ufscar.br> acesso: 06.12.2013

Essa figura do fractral (Fig. 5) permite-nos ver que cada texto, por exemplo,
pode ser visto como um “minissistema”, porque ele instancia o sistema semiotico como
um todo. O texto multimodal também pode ser considerado um grande signo, produzido
no momento da comunicacdo. E procedente entendermos o nosso ambiente semidtico-
social ndo apenas como um fluxo de eventos (textos), mas como uma presenca
constante de textos/signos em nossa volta. Ndo somente ‘presenciamos’ o fluxo de
textos/signos na vida social, mas estamos mergulhados em um mar de textos/signos,
com textos multimodais presentes o tempo todo em nosso campo perceptivo.

Ao especificar a linguagem com um caso particular do sistema semiotico,
Hjelmslev permitiu que se compreendesse que as cores, por exemplo, podem ser
consideradas formas de expressdo de varios significados. A cor amarela, em
determinado texto e contexto, podera indicar a nacionalidade brasileira ou a selecdo
brasileira de futebol — assim, qualquer texto multimodal que queira apelar para o
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sentimento nacionalista brasileiro e que queira envolver o leitor/viewer possivelmente

vai utilizar a cor amarela como forma de expressao.

Segundo Hjelmslev, essas grandezas (contetdo e expressao; forma e substancia)
devem ser chamadas de estratos. Hjelmslev diz que a funcdo semiotica esta situada entre
duas grandezas (functivos) — expressdo e conteddo — e ndo poderd haver funcédo
semiotica sem a acdo simultanea dessas duas grandezas. A funcdo semiética expressa
uma relacdo de solidariedade entre a expressdo e o conteddo: portanto, ndo ha contetdo
sem expressdo, nem expressao sem conteudo. Hjelmslev diz que “uma expressao so €
expressdo porque é a expressao de um conteudo, e um contedo s6 é contetdo porque é
o0 contetdo da expressdo” (HJELMSLEV, 2003 [1943, 1961] p. 53 e 54). Mas
Hjelmslev afirma que “esta € uma concep¢do puramente operacional e formal e, nesta
ordem de ideias, nenhum outro significado € atribuido aos termos expressdo e
contetdo” (HIELMSLEV, 2003 [1943, 1961], p. 54). Com essa teorizacdo, esse autor
propde que diferentes formas de expressar o mesmo conteudo implica diferentes

significados.

Vérios estudiosos da linguagem e de outros sistemas semidticos (Halliday,
Baldry e Thibault, por exemplo) interpretaram a sua maneira a teoria de Hjelmslev,
especialmente em relacdo a estratificacdo do sistema semiético em plano de expressao e
plano de contetdo, cada plano dividindo-se em forma e substancia. Halliday aplica as
categorias de Hjelmslev a linguagem verbal e diz que a fonologia e a grafologia sdo a
expressdo e que a lexicogramatica e a semantica sdo o contetdo (HALLIDAY, 2005, p.
25), mas ndo se preocupa com a dualidade forma/substancia, além de restringir a

estratificacdo a linguagem em seu sentido de linguagem natural verbal adulta.

Baldry e Thibault também interpretam Hjelmslev a sua maneira (BALDRY e
THIBAULT, 2010, p. 236 e 237). Embora fagam referéncia expressamente a obra
Prolegbmanos a uma Teoria da Linguagem, de Hjelmslev, a sua leitura esta apoiada no
artigo de Hjelmslev de 1954, intitulado A estratificacéo da linguagem (HJELMSLEV,
1991 [1954], p. 47 a 93). Dessa forma, chegam as suas proprias interpretagdes dos
conceitos de planos da expressdo e plano do contetdo; forma, substancia e matéria
(purport em inglés), propondo uma categorizacdo sobre cada um desses conceitos,

como pode ser visto no Quadro 1.
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Quadro 1 - Categorias de Hjelmslev interpretadas por Baldry e Thibault

Expressao (matéria) O corpo (ex.: o trato vocal e a cavidade
oral)

Expresséo (substancia) O corpo transformado para as categorias
fonolodgicas do sistema da linguagem.

Expresséo (forma) As categorias fonoldgicas de uma lingua
falada.

Conteudo (forma) Lexicogramatica.

Contetdo (substancia) Experiéncia interpretada por meio das

categorias semanticas de uma dada lingua.

Conteudo (matéria) Os fendmenos da experiéncia no mundo.

Fonte: Quadro de Baldry e Thibault (BALDRY e THIBAULT, 2010, p. 237)

De acordo com Baldry e Thibault, a forma da expressdo e a forma do contetdo
interpretam (Hjelmslev usa o verbo “transformar” ou “projetar”) esse fluxo de
materialidade corporal (matéria-expressdo) e de experiéncias no mundo (matéria-
conteido) como substancia de expressdo e substancia do contetdo. Assim, segundo
Baldry e Thibault, na teoria de Hjelmslev, o plano de expressdo ndo simplesmente
realiza um dado conteido, embora isso seja verdadeiro certamente. Tanto a forma de
expressao como a forma de conteddo também interpretam seus respectivos suportes
(materialidade corporal e fisica e experiéncias no mundo) como substancia da expressao
e substancia do conteudo, respectivamente (BALDRY e THIBAULT, 2006, p. 237).

Este modelo pode aparentemente facilitar o entendimento mais imediato da
teoria da estratificacdo do sistema semiotico feita por Hjelmslev, embora Hjelmslev ndo

tenha utilizado categorias relacionadas ao corpo ou ao mundo. Ele afirma:

O sentido (purport) se torna, a cada vez, substancia de uma nova
forma e ndo tem outra existéncia possivel além de ser substancia de
uma forma qualquer. Portanto, constatamos no contetdo linguistico,
em seu processo, uma forma especifica, a forma do contetdo, que é
independente do sentido (purport) com o qual ela se mantém numa
relacdo arbitréaria e que ela transforma em substancia do contetdo.
(...) Desse modo, é em razdo da forma do contelido e da forma de
expressao, e apenas em razdo delas, que existem a substancia do
conteldo e a substancia da expressao, que surgem quando se projeta
a forma sobre o sentido (purport), tal como um fio esticado projeta
sua sombra sobre uma superficie continua (HJELMSLEV, 2003
[1943], p. 57 e 61. Grifo nosso).
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Hjelmslev, na citacdo acima, pode indicar que a percepcdao humana ja esta
comprometida com as categorizacbes e sistematizacfes dos sistemas semioticos
humanos — ndo existe percepcdo sem interpretacdo, portanto. O sentido (purport),
“aglomeragdo amorfa” ¢ “formatado” pela forma e, assim, pode ganhar valor social e
historico, transformando-se em substancia da forma sobre ele projetada. E relevante
observarmos que ndo somente a lingua verbal da a forma para a matéria/sentido, mas
também a “gramatica cultural”, evoluida ao longo da historica da sociedade pode dar
forma (semantizando-as) a varios tipos de “matérias”, que fizeram ou fazem parte das
praticas sociais. Desta maneira, a ‘mesma matéria’ pode ser moldada a cada vez, de
acordo com a forma do sistema semiético-social: por exemplo, a nogdo de péatria ou de
‘brasilidade’ pode ser moldada a cada vez ou ‘a cada texto’, instanciado em tempos
diferentes e lugares diferentes. Em termos de correlacbes entre as categorias de

Hjelmslev e o sistema da linguagem verbal, podemos ter o seguinte quadro (Quadro 2):

Quadro 2 — Categorias de Hjelmslev e correspondentes linguistico-verbais

ESTRATOS DE HIELMSLEV CORRESPONDENTE CATEGORIA
LINGUISTICO-VERBAL

Meio  ambiente  (conteddo ndo | @

formatado)

Substéancia do contetdo Categorias semanticas
Forma do contetdo Lexicogramatica
Forma da expressao Categorias fonoldgicas
Substancia da expressao Categorias fonéticas

%)
Corpo humano (matéria da expressao)

Fonte: Autora.

Se considerarmos outros sistemas semiéticos, como imagens, podemos pensar
que o contetido ‘ndo formatado’ (0 meio ambiente) pode ser moldado, formatado por
cores, disposi¢Ges dos participantes, gestos, enfim, o purpot pode ser moldado por
outros sistemas semidtico-sociais que ndo o linguistico-verbal, mas ndo deixam de ter
valores e significacdes culturais, porque se desenvolveram ao longo da historia cultural

e social das comunidades. Como a substancia ndo pode ser compreendida sem o
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conceito de forma, para designar aquilo que pode manifestar varias formas semidticas,
Hjelmslev criou o conceito de matéria, sentido ndo formado (purport), porque este
conceito € independente do conceito de forma (pois antecede a substancia), uma vez que
“um mesmo Sentido ndo formado pode servir a manifestagdo de formas semioticas
diferentes” (HJELMSLEV, 1991 [1954], p.61). Creio que, dessa forma, Hjelmslev
deixa o caminho aberto para se considerar e se estudar outros sistemas semidtico-sociais

que ndo a lingua, utilizando o seu modelo de estratificacéo.

Para a analise dos videos desta pesquisa, também é necessario atentar para a
teorizacdo de Baldry e Thibault sobre a estratificacdo de sistemas semidticos referentes
a textos multimodais. Segundo os autores, 0 estrato da expressdo (substancia da
expressao em Hjelmslev) de um video consiste de recursos visuais, como linhas, pontos,
0 jogo de luz e sombra, a texturizacdo da cor, etc; quando essas linhas, pontos, sombras
e cores sdo interconectadas tomando uma forma, chamamos isso de forma da expressao.
Segundo Baldry e Thibault, a forma da expressdao em uma semiose visual é equivalente
ao estimulo informacional no arranjo 6ptico delimitado que o viewer absorve com o seu
sistema perceptual: as transformacGes ou substituicbes no quadro éptico e a cinestesia
visual do observador (BALDRY e THIBAULT, 2010, p. 224.). Ocorre que nosso
sistema perceptual ja é construido pela linguagem e, portanto, o que observamos e
interpretamos de um sistema semidtico visual também é determinado pelas categorias

linguisticas.

Baldry e Thibault afirmam que a forma do contelido de um video constitui a
“cena” daquele video, com os participantes, eventos, objetos do mundo retratado; assim,
mundo displayed (disposto) e mundo retratado equivalem ao dual expressao e conteudo,
respectivamente. A forma do conteddo de um sistema semidtico visual pode ser
relacionada as categorias das metafuncdes da linguagem e as categorias da Gramatica
do Design Visual. Em um video, a substancia do contetdo é o estrato discursivo, aquele
que integra e organiza as outras unidades. Segundo Baldry e Thibault, o estrato
discursivo ¢ “o nivel global do texto como um evento comunicativo capaz de produzir

significado em um dado contexto social e cultural” (BALDRY e THIBAULT, 2010).

Esta pesquisa estd direcionada para a analise e interpretacdo da forma da
expressdo (posicdo da camara em relagdo ao viewer), da forma do contetdo (analise das
metafuncdes e de seus respectivos sistemas, realizados por meio das acbes dos

participantes nos eventos retratados e por meio de outros elementos como cor) e na
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substancia do conteudo, que € o estrato discursivo (0 texto em seu aspecto de evento
relativo a cultura e a sociedade na qual esse texto esta incluido). A andlise critica
discursiva é construida também por meio da anélise final sobre o estrato discursivo, que
esta assentado nos outros estratos. E essencial para esta tese considerar a linguagem e 0s
outros sistemas semioticos como recursos culturalmente moldados e transformados para

atender as necessidades de determinado grupo social.

Gunther Kress e van Leeuwen estratificam (ndo hierarquicamente) o sistema
semidtico-social de acordo com os quatro dominios da pratica social nos quais 0s
significados sdo feitos: discurso, design (meio caminho entre contetdo e expressdo),
producéo e distribuicdo (KRESS e VAN LEEUWEN, 2001, p.4). Essa estratificagdo
repousa sobre o conceito de comunicacdo e ndo no de linguagem. Ao inserir a producao
e a distribuicdo como fontes formadoras de significado, essa estratificacdo deixa claro
que os significados ndo sdo meramente produtos semidticos, mas também e
principalmente produtos sociais, feitos por instrumentos sociais semidticos (meios). Dai
segue-se também que nem todos tém a seu dispor recursos semioticos para produzir e
disseminar significados. Kress e van Leeuwen, a meu ver, percebem esses quatro

estratos como os lugares onde significados podem ser produzidos

Kress e van Leeuwen definem como “meios” 0s computadores, que estdo
modificando a propria percep¢do humana da realidade. Kress e van Leeuwen

asseveram.

Meios sdo 0s recursos materiais usados na produgdo de produtos e
eventos semiéticos, incluindo tanto as ferramentas como os materiais
usados (e.g. o instrumento musical e o ar; o cinzel e o bloco de
madeira). Eles usualmente sdo especialmente produzidos para esse
propésito, ndo apenas na cultura (tinta, pintura, cameras,
computadores), mas também na natureza (nosso aparato vocal).
(KRESS e VAN LEEUWEN, 2001, p. 22.)*

A multimodalidade considera o aspecto cultural do meio (matéria, purport) e
ndo somente a sua dimensdo fisica. Isso amplia ainda mais a percepcdo das

possiblidades de criacdo de significados e do potencial constantemente crescente de

No original: Medium: Media are the material resources used in the production of semiotics products
and events, including both the tools and the materials used (e.g. the musical instrument and air; the
chisel and the block of wood). They usually are specially produced for this purpose, not only in culture
(ink, paint, cameras, computers), but also in nature (our vocal apparatus) (KRESS e VAN LEEUWEN, 2001,
p. 22.)
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significacdo dos sistemas semidticos humanos, que sdo baseados — sempre e de alguma
forma — na relagdo muatua e interdependente entre plano de conteddo e plano de

expresséo.

Nesse ponto, o caminho da teoria de Hjelmslev cruza-se com o caminho da
teoria da semiotica social, uma vez que reconhece a possiblidade de significar e de
transmitir os significados com varios modos de expressdo, que tém a funcdo de
significante. Tais modos de expressao evoluiram e foram moldados ao longo da histéria
cultural de determinada sociedade. Se considerarmos a linguagem em seu sentido amplo
(que inclui todos os sistemas semiéticos), vamos deixar de pensar que o0 Signo
“Bonito!”, dito por uma mae ao filho que chegou de madrugada em casa, € 0 mesmo
signo “Bonito!”, dito por uma mae orgulhosa sobre o trabalho de arte do filho. Em
outras palavras, o sistema semidtico da chamada linguagem verbal nunca é realizado
“sozinho”, mas sempre acompanhado de ‘outros sistemas semioticos’, que participam

da construgéo do significado.

Sera mostrado a seguir um quadro de um filme publicitéario institucional estatal
brasileiro. Farei uma amostra de analise, com o intuito de realcar a importancia de
outros modos de expressdo, que ndo 0 modo escrita ou 0 modo fala, para a construgéo
do significado. Apresentarei essa analise de modo introdutério, tdo somente para ilustrar
que o significante ndo necessariamente é verbal. O conceito de recurso semiético’!
serve para ilustrar isso, porque ele concebe a comunicacdo se realizando por meio de
outras formas de expressdo, ndo necessariamente com formas verbais. A Figura 6 € um
dos muitos enquadramentos existentes no filme institucional do final de 2011, que

mostra o alegado desenvolvimento do Brasil.

11 e s . . o . . ops
Recursos semidtico-culturais que o autor/escritor/orador pode utilizar para construir significados em
seu texto: pode ser a escrita, uma imagem, cores, gestos, expressées faciais etc.
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Nas maos do povo brasiieiro

Figura 6 — Homem sorrindo de bragos abertos
Fonte: www.secom.gov.br. Acesso em 26.03.2012. Video institucional brasileiro: “Nas méos do povo brasileiro”.

Na ilustracdo imediatamente anterior (Figura 6), podemos observar que o sentido
da forma verbal “Nas maos do povo brasileiro” é cumulado (principio da compresséo do
recurso semiotico) com a expressdo corporal do participante, com seus bracos abertos e
mé&os para cima. O sorriso do participante ainda pode acrescentar mais ao sentido,
indicando possivelmente um ideal de pertencimento, de identificacdo. O sorriso e 0s
bracos abertos indicam um ato solidario do participante em direcdo ao viewer,
convidando o viewer/leitor a participar da identidade brasileira — ocorre a identificacdo
com o brasileiro tipico. A cal¢a branca e a camisa estampada sugerem o “uniforme do
sambista brasileiro”, cordial, bonachéo ¢ alegre. Essa roupa de sambista foi semantizada
socialmente no Brasil, ao longo da nossa histéria e da nossa cultura, e se transformou
semioticamente no significado do samba de raiz, do samba de morro. Assim, podemos
ver que os significados podem ter varias formas de expressdo, ndo somente a forma
verbal. O signo fica caracterizado, portanto, como um lugar de relagdes entre expresséo
e contetdo, um fendmeno que ocorre no momento da comunicacao. 1sso nos permite
separar a nocao de palavra (conceituacdo muito mais morfoldgica e metalinguistica) da

noc¢ao de signo.


http://www.secom.gov.br/
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O préprio Hjelmslev ja havia considerado (mesmo em 1954) o grande potencial
e poder de criar e disseminar significados com 0s novos meios de comunicagéo e de

persuasdo. Afirma Hjelmslev:

A propaganda é capaz de explorar a lingua como nunca se fez antes: é
capaz de transforma-la, de adapta-la as suas necessidades, e aquele
gue pretender tornar-se um ditador faria bem em estudar semantica. A
linguagem esta constituida de tal forma que novos signos podem ser
formados constantemente a partir dos componentes do signo, e como a
relacdo entre forma e substdncia e entre conteldo e expressédo é
arbitraria, a forma do contetdo linguistico e o sistema semantico
linguistico podem - desde que tenha suficiente habilidade e
conhecimento — ser manipulados; e ndo s6 podem criar novas palavras
com novos sentidos, como ainda novos sentidos ou sentidos
distorcidos podem ser imperceptivelmente incorporados a velhas
palavras. Tais perigos tém aumentado porque os meios técnicos de
comunicacdo atuais ndo sdo afetados por fronteiras: os signos, 0s
slogans e a propaganda estdo difundidos por todo o mundo
(HJELMSLEV, 1991 [1954], P. 107 e 108. Grifo nosso.).

Além de ter ampliado a conceitualizacdo de signo, Hjelmslev propds a
estratificacdo do sistema semidtico humano (HJELMSLEV, 1991 [1954], p.47).

Halliday, por sua vez, afirmou, sobre a relacdo entre linguagem e realidade social:

Acima e além da “linguagem como sistema” e “linguagem como
instituigdo” repousa um conceito mais genérico e unificador que eu
denominei de “linguagem como semiotica social”: a linguagem no
contexto da cultura como um sistema semidtico (HALLIDAY,
1978, p. 191).%

Esse ponto de partida vem da ideia do valor cultural e contextual do signo, ja
visto em Malinowski (com o0s conceitos de ‘contexto de situagdo’ e ‘contexto de
cultura’) e em Hjelmslev, que afirmou: “Toda grandeza e, por conseguinte, todo signo,
se define de modo relativo e ndo absoluto, isto é, unicamente pelo lugar que ocupa no
contexto” (HIJELMSLEV, 2003 [1961], p. 50).

2.6.4 A estratificagcdo da linguagem como sistema social

Halliday considera a linguagem como um complexo sistema semidtico, contendo
varios niveis ou estratos. Em seu modelo de estratificacdo da linguagem, Halliday parte
da historia de aquisicao da linguagem pelo homem, tanto filogeneticamente (em termos

2 No original: “Above and beyond ‘language as system’ and ‘language as institution’ lies the more
general, unifying concept that | have labelled ‘language as social semiotic’; language in the context of
the culture as a semiotic system” (HALLIDAY, 1978, p. 191).
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da espécie humana), quanto ontogeneticamente (em termos do desenvolvimento
individual). Podemos ver que a teoria de Halliday considera mais especificamente dois
modos de expressao na linguagem humana: o modo escrita e 0 modo fala. A abordagem
da multimodalidade (que vé a linguagem como um dos varios sistemas semidtico-
sociais humanos) sustenta que existem varios modos (multiplos modos) de expressao
para a comunicacdo humana tdo importantes quanto a linguagem (KRESS, 2010;
KRESS e VAN LEEUWEN, 2006; VAN LEEUWEN, 2011).

Halliday, pelo que pude entender, também ndo considera como parte da
linguagem o signo ‘simples’, formado de um gesto com a mao mais o significado
intuido “me dé isso!”. Assim, ele retira o valor gramatical de signos expressos por
outras formas além da fonoldgica e da escrita, como 0s gestos, cores ou outras formas
de expressdo. As metafuncBes da linguagem, conforme formuladas na LSF, sdo
aplicaveis essencialmente a lexicogramatica e ndo estdo presentes no estrato da
expressdo (fonologia e grafia): Halliday ndo analisa a funcdo interpessoal na entonagéo
ou no tamanho de uma fonte (todos sabemos que, na Internet brasileira, uma palavra

escrita em caixa alta indica grito ou voz alta).

A abordagem da multimodalidade, ao focar nas vérias semioses que permitem a
comunicacéo social, atenta para o fato de que a cor de uma fonte (estrato da expressao)
pode significar, bem como o seu tamanho pode ser significante (VIEIRA, 2010). Além
disso, em termos sociais mais amplos, mesmo uma variante de um fonema — a
nasalidade fonética, por exemplo — “sem distingao de significado”, conforme a moderna
fonologia, pode servir como significante de pertencimento ou ndo de determinada
comunidade. Posso dar um exemplo pessoal: quando sai do Piaui, aos cinco anos, e fui
para Vitoria, no Espirito Santo, cedo descobri que, para ser aceita na comunidade
capixaba, deveria imitar o sotaque de seus membros. Enquanto eu pronunciava
[bénana], era severamente corrigida, porque o “correto” era [bandna] — a nasalizacdo na
primeira silaba ndo era “aceita”. A teoria fonoldgica diz que essa ¢ uma nasalidade
fonética, uma vez que ndo estabelece “distingdo de significado”. Ocorre que, em uma
sociedade cujos membros se reconheciam pelo ndo uso dessa nasalidade em itens
lexicais como a palavra “banana”, a utilizagdo desse sinal diacritico, o til, na silaba
inicial, transformou-se, desta forma, em signo de ndo pertencimento. Penso ser possivel,
entdo, discutir a afirmac@o contida no livro de fonologia: “Os sons de uma linguagem

sdo intrinsecamente sem significado: seu Unico proposito é formar os blocos de
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construgdo dos quais as palavras sdo feitas” (HAYES, 2009, p. 19. Traducdo nossa.
Grifo nosso)™®. Nesse caso, penso que podemos considerar que o significado pode ser
formado em todos os strata de qualquer sistema semidtico humano. Além disso, o

contexto cultural pode determinar esse significado mesmo em nivel fonético.

Em relacdo ao extrato relativo ao contetido, ao inserir a lexicogramética no plano
de contetdo, Halliday mostra que as categorias mais fixas de significacdo (plural,
feminino, tempo verbal etc), uma vez gramaticalizadas, permitem que o sistema seja
eficaz e que se ampliem os horizontes de significacdo. Ainda assim, embora sejam
gramaticalizadas, ndo estdo destituidas de significacdo. Nesse sentido, podemos dizer
que Halliday segue Hjelmslev, que afirmou:

As significagdes ditas lexicais de certos signos sdo sempre apenas
significagOes contextuais, artificialmente isoladas ou parafraseadas.
Considerado isoladamente, signo algum tem significacdo. Toda
significagdo do signo nasce de um contexto. (...) E necessario, assim,
abster-se de acreditar que um substantivo estda mais carregado de
sentido do que uma preposicdo, ou que uma palavra estd mais
carregada de significacdo do que um sufixo de derivacdo ou uma
terminacg&o flexional. (HJELMSLEV, 2003 [1961], P. 50)

Hjelmslev chama a atencdo do determinante papel do contexto nas significacdes
das palavras e mesmo nas significacdes dos chamados itens gramaticais como
preposicdes ou sufixos. Isso se coaduna com a LSF, que prevé o plano do contexto na
estratificacdo da linguagem, bem como estd em consonancia com a abordagem da
multimodalidade, porque esta chama a atencéo para a volatilidade da significacdo, para
o fato de que o0 signo ndo ¢ “usado”- 0 signo é feito, no momento da comunicagéo, de

acordo com o interesse do produtor de significados (KRESS, 2010).

Temos, a seguir, o diagrama do modelo de estratificacdo da linguagem proposto
por Halliday (Fig. 7):

 The sounds of a language are intrinsically meaningless: their only purpose is to form the building
blocks of which words are made. (HAYES, B., 2009, p. 19)
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Figura 7 — Modelo de estratificagdo da linguagem proposto por Halliday

Fonte: Introduction to Functional Grammar. (HALLIDAY, 2004, p. 25)

No modelo de Halliday, os estratos da expressdo sdo a fonética e a fonologia e
os estratos do conteddo sdo a lexicogramatica e a semantica, o que pode indicar que,
implicitamente, em paralelo ao desenvolvimento de Hjelmslev, temos: substancia da
expressdo como a fonética; forma da expressdao como a fonologia; forma do contetdo
como a lexicogramatica e substancia do contedo como a semantica, 0 que restringe um
pouco a nocao de recurso semidtico, porque tal modelo esta ancorado na linguagem
verbal falada. E procedente dizermos que essa visdo, ao correlacionar o significado ao
“conteudo (content)” e, portanto, sO presente na lexicogramatica e na semantica, pode
vir a limitar a compreensao de textos multimodais, que necessitam de novas ferramentas

para a sua apreensao.

A Teoria Semiotica Social da Multimodalidade e a Gramaética do Design Visual
tém conexdes teoricas importantes com a Gramatica Sistémico-Funcional e, em
especial, com a semidtica social. Em primeiro lugar, essas conexdes se estabelecem pela
concepgdo de Halliday de que a linguagem é um recurso historico-social para fazer
significado e de que a linguagem evoluiu para satisfazer as necessidades sociais. Além
disso, as categorias de andlise de textos multimodais sdo retiradas da Gramatica

Sistémico-Funcional, embora sejam trabalhadas e adaptadas aos textos multimodais:
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trata-se do papel mediador da metalinguagem da linguistica. Em qualquer analise de
imagens ou de videos, devemos levar em consideracdo as trés metafuncbes da
linguagem, a ideacional, a interpessoal e a textual. Para analisarmos um texto
multimodal (com movimento, texto no modo escrita, texto no modo fala, imagens, cores
etc), precisamos de varios conceitos da LSF, como, por exemplo, a questdo da
disposicao horizontal das imagens, com a informacdo antiga (tema) e informacdo nova
(rema); a classificacdo dos processos em representacOes visuais narrativas, a

classificacdo dos participantes, a interacdo, os papeis de fala, as metaforas de modo etc.

Em representacBes visuais progressivas, como em um video, o sistema de
transitividade € fundamental para que se possa chegar ao sentido dessas representacdes,
em termos da realidade social que esta sendo retratada, ou contextualizada no video. A
analise de um comercial, por exemplo, pressupde o conhecimento e a explicitacdo das
categorias do sistema de transitividade da LSF, como os atores, processos e
circunstancias, a classificacdo dos processos (materiais, mentais, relacionais, verbais,

existenciais etc).

Vejamos, no quadro a seguir (Fig.8), como esse sistema de transitividade pode
ser aplicado em imagens visuais. Temos um quadro de uma propaganda institucional do
Governo Federal, da Secretaria de Comunicagdo Social, mostrando o crescimento do

Brasil no ano de 2011.

O Brasil cresce com mais oportunidades

Figura 8 — Mae levantando bebé e sorrindo
Disponivel em www.secom.gov.br. Acesso em 26.03.2012. Video institucional “O Brasil estd em boas
maos”, produzido pela SECOM.
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Na Figura 8, ha uma mae levantando ao alto um bebé, feliz com o seu
crescimento. Temos a conexao entre a mée e o filho (vejam o vetor entre o olhar da mae
e o olhar do filho), que pode expressar o sentido do processo mental “amar”, na relagdo
entre mae e filho. Também podemos dizer que a posicdo da crianca — no alto e
amparada pelas mdos da mae — pode sugerir também o crescimento da crianca, em
paralelo ao crescimento do Pais. Assim, o processo material crescer também pode ser
expresso por esse posicionamento corporal do participante (bebé) em relacdo a mée e
por ela segurado. Podemos ver nesse quadro todo o sistema de transitividade proposto
por Halliday: os participantes (mée e bebé); os processos: amar, crescer, ver; e as

circunstancias: casa de familia, de dia.

O fato € que a Gramaética do Design Visual tem seus fundamentos tedricos e
conceituais inspirados fortemente na Gramaética Sistémico-Funcional, pois dela colheu
varias categorias de analise e a ela recorreu para a construcao de seu arcabougo teérico.
Em relacdo a essa relacdo entre a LSF e Gramatica do Design Visual, afirma van

Leeuwen:

Uma abordagem mais recente, linguisticamente inspirada, ao estudo
da palavra e da imagem é fortemente influenciada pela linguistica
sisttmico-funcional de Michael Halliday (1978, 1994). Kress e van
Leeuwen (1996) basearam sua abordagem nas metafuncGes de
Halliday (1978): a fungdo ideacional, funcdo de construir
representacdes do mundo; a funcdo interpessoal, que cria relagdes
entre os participantes em atos comunicativos; e a fungéo textual, que
dispde ordenadamente as representacGes individuais e as interacdes
em textos coerentes que podem ser reconhecidos como tipos. Eles
também seguiram Halliday em ligar sistemas especificos da
gramatica visual a metafuncdes especificas™. (VAN LEEUWEN,
2006b, p. 625. Traducdo nossa. Grifo nosso.)

E relevante, inclusive, lembrarmos o conceito de modalidade, trabalhado
exaustivamente na LSF e recuperado para a anélise de imagens na gramatica visual. Na

gramatica do Design Visual, seguindo a LSF, a modalidade diz respeito ao grau de

" A more recent linguistically inspired approach to the study of word and image is strongly influenced
by the functional linguistics of Michael Halliday (1978, 1994). Kress and van Leeuwen (1996) base their
approach on Halliday’s three metafunctions (1978): the ideational function of constructing
representations of the world; the interpersonal function of creating relations between the participants
in acts of communication; and the textual function of marshalling individual representations-cum-
interactions into coherent texts that can be recognized as types. They also follow Halliday in linking
specific systems of visual grammar to specific metafunctions.
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certeza, ou melhor, a proximidade com a realidade. Desta forma, segundo a GDV,
quanto mais proxima da realidade, mais alto o valor modal de uma fotografia, por

exemplo.

Em termos do modelo de estratificacdo da linguagem, podemos dizer que a
abordagem da multimodalidade (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006) chama a atencéo
para o imenso campo do estrato de expressdo. Isso faz com que nos voltemos para a
prépria linguagem e percebamos que tragos chamados de “extralinguisticos” podem ter
grande carga significativa, como a entonacdo, a nasalizacdo, o tipo, o tamanho e a cor
da fonte, o tamanho do paragrafo. Resta-nos ampliar a nog¢do de “significado” e ndo nos
limitarmos ao significado lexical, dicionarizado. Por exemplo, a elevagdo da forca
elocutdria no final na frase “Vocé sabe que horas sdo?”, dirigida a uma filha adolescente
que chegou de uma festa pode ter outro significado, como: “ndo chegue mais tdo tarde”,
“estou com raiva”, etc. Assim, Uma vez que se busca descrever e teorizar as varias
formas de semiose social, a multimodalidade pode servir para ampliar 0 nosso

conhecimento sobre a linguagem.

2.6.5 Fungoes da linguagem ou fungées semiéticas?

Halliday afirmou que a linguagem tem trés metafungdes basicas: ideacional,
interpessoal e textual. Em qualquer oracdo (clause), essas trés fungGes comparecem
simultaneamente: quando falamos algo, estamos, ao mesmo tempo, representando a
realidade, relacionando-nos com os outros e construindo uma mensagem. Lemke afirma
que essas funcdes sdo béasicas e gerais porque, na verdade, sdo funcBes semioticas,
aplicaveis a todos os sistemas semiéticos humanos e ndo somente a linguagem, e
renomeia as fungdes semidticas para representacional, orientacional e organizacional.
(LEMKE, 1989, p. 1) Essa classificacdo de Lemke permite visualizar melhor as trés
metafuncdes presentes em textos multimodais. No caso de um anuncio publicitério, por
exemplo, poderemos ver como a mensagem esta organizada, a quem esta orientada e

guem a orientou e como representa a realidade.

De acordo com Baldry e Thibault, outros sistemas semiéticos como a imagem ou
0s gestos contém caracteristicas metafuncionais (BALDRY e THIBAULT, 2010, p. 23).
Isso indica que o significado pode ser realizado por varios modos de expressao e que as

varias modalidades tém em comum alguns tipos gerais de significado. A analise das
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metafungbes nos videos pesquisados vai permitir visualizar a integracdo dos

significados de acordo com cada sistema semidtico.

2.6.6 A metafungado interpessoal e o ponto de vista do autor

Das trés metafungdes de Halliday, a funcdo que esta ligada ao propoésito do
emissor/autor da mensagem em relacdo a sua preocupacao em fazer a mensagem chegar
ao ouvinte e influencid-lo (na teoria da Gramatica do DesignVisual, é o viewer) é a
funcdo interpessoal, ou o significado interpessoal, que expressa a preocupacdo do
produtor de signo em se fazer entender e em influenciar o recebedor de sua mensagem,

ou 0 viewer, ou ouvinte.

A metafuncdo interpessoal diz respeito a trés caracteristicas: indexalidade
(finito, o aqui e o agora estabelecido pelo autor da mensagem); modalidade (a
intromissd@o do autor da mensagem na questdo dos graus de certeza da sua representacao
ou de obrigacdo), também relacionada a deixis interpessoal, e funcdes de fala (a ordem
ou a oferta; a afirmacdo ou a pergunta, conforme estabelecido pelo autor). Temos ainda
a extensdo da metafuncdo interpessoal proposta por Martin, a avaliatividade (valores e
emoc0Oes positivas ou negativas). Todos esses campos categoriais estdo relacionados ao
ponto de vista do autor da mensagem, o que faz da metafuncéo interpessoal uma funcéo
muito relevante para esta pesquisa — a mais relevante para a minha tese. Analisando as
propagandas do Governo, é procedente considerarmos como prioritarias essas quatro
grandes areas de categorias interpessoais de analise: a modalidade, o tipo de funcédo de

fala e a avaliatividade.

A funcdo interpessoal esta conectada a variavel de contexto denominada de
“relagdes” (tenor), semanticamente ligada a troca relacionada ao quantum de interacéo e
lexicogramaticalmente pertencente ao sistema do MODO, que indica se existe

textualmente uma ordem (imperativo) ou uma afirmagéo ou pergunta (indicativo).

Como fazer para projetar o sistema de transitividade na metafuncgéo interpessoal,
identificando o autor da mensagem como dizente de uma verbiage (toda a propaganda)?
Se considerarmos todo o video uma verbiagem do Governo Federal, teremos que o
video € uma representagédo e, dentro dele, ha outro dizente ndo participante (narrador
cuja imagem pode ou ndo estar presente), que constroi representagcdes das praticas

sociais. Assim, a voz do Governo fica camuflada na voz do narrador ndo participante e
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as praticas sociais ficam recontextualizadas como representacdo da representacéo. Dessa
forma, para a andlise do texto como verbiage, consideramos o texto (unidade
comunicativa) e ndo a oracdo (unidade gramatical) para efeito de anélise, o texto
realizando as trés metafuncBes (textual, interpessoal e ideacional) simultaneamente.
Neste caso, a lexicogramatica “invade” a varidvel de contexto denominada tenor.
Consideramos, assim, para esta tese, a ubiquidade da lexicogramatica e de seus
sistemas, podendo servir ndo s6 para a analise da oracdo, mas para a analise do texto
quanto ao seu contexto de situacdo (unidade comunicativa). Dessa forma, considero que

0 Governo Federal é o dizente de uma verbiage especifica (o video com a propaganda).

Considerar todo o texto (o comercial) como uma verbiage do Governo Federal
implica identificad-lo de forma mais precisa como autor de uma a¢do semidtico-social,
com toda a responsabilidade que isso acarreta. No caso, ndo é a oracdo que € a troca,
mas € o texto em video que € uma troca, com uma assimetria muito grande, porque ha
poucas chances de resposta. H4& uma troca de bens e servicos (sentimento de
pertencimento e nacionalismo em troca da fidelidade governamental-partidaria, a
prescricdo) — a funcdo semantica, portanto, desse texto, € uma proposta. Minha unidade

de anélise ndo ¢ a oracdo, mas o texto.

2.6.7 A semantizagdo!® da vida social

Roland Barthes fundou, no final da década de 1950 e na década de 1960, a
chamada semiologia francesa e influenciou os modernos semioticistas sociais, como
Gunther Kress e van Leeuwen, ao chamar a atencdo para outros sistemas de significacao
(fotografia, vestuario, culinaria, arquitetura, gestos, cores, valores culturais) que ndo o
sistema estritamente linguistico e ao contribuir teoricamente para a concep¢do de que a
vida social humana é um processo comunicativo e semioldgico incessante. Toda préatica
social vai-se tornando a representagdo dessa pratica: a “semantizacdo” das praticas
sociais ¢ inevitavel. Por isso, no exemplo dado por Barthes, “o uso da capa de chuva ¢
proteger da chuva, mas este uso € indissociavel do préprio signo de certa condicdo
atmosférica” (BARTHES, 2006 [1964], p.44). Essa visdo tende a se encontrar com a
perspectiva de Halliday sobre o sistema social como um sistema semioético — uma

semidtica social. Segundo Halliday, a semiética social € um sistema de significados que

15 oy~ . o s ~ . ~
N3o se trata, neste caso, do conceito de ressemiotizacdo, de ledema. A semantizacdo de Barthes
sugere a pratica social como um “gatilho semiético” de toda cultura.
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constitui a realidade de uma cultura. Halliday afirma que o sistema semantico da
linguagem é a realizagdo da semidtica social, embora haja outras formas de realizacéo

da semidtica social que ndo a linguagem (HALLIDAY, 1978, p. 123).

Em relacdo a influéncia de Barthes na origem e construcdo das abordagens sobre

a semidtica social e na Gramatica do Design Visual, afirma van Leeuwen:

Usando textos da midia, anuncios e fotografias de midia impressa
como seus dados, Roland Barthes (1977) trabalhou nesta area focado
nos conceitos de "denotacdo" e "conotacdo". Na definicdo desses
conceitos, ele contou com o trabalho de Hjelmslev, que argumentou
gue diferentes maneiras de expressar 0 mesmo conceito podem ter
significados diferentes, mesmo porgue 0 mesmo conceito pode ser
expresso em diferentes idiomas, e os falantes, portanto, nunca
simplesmente comunicam um conceito mas comunicam seu pais de
origem também. " (1977 : 23)'°. (VAN LEEUWEN, 2006b, p. 624.
Tradug&o nossa.)

A respeito da conotacdo e da denotacdo, Hjelmslev afirma que a semidtica
denotativa é a semidtica cujos planos (expressdo e conteudo) ndo sdo outra semiotica e
que a semidtica conotativa é a semidtica cujo plano de expressdo é outra semidtica
(HJELMSLEV, 2003, [1943], p. 125). Uma propaganda em uma revista, por exemplo,
tem seu plano de expressao constituido por imagens, por cores, por disposi¢des gréaficas,
que sdo substancias de expressdo ‘formatadas’ pelos valores culturais e ideologicos da
sociedade na qual o comercial foi produzido — ndo se trata da lexicogramatica
‘formatando’ o significado, mas de uma “gramatica cultural”, historicamente

desenvolvida no seio da cultura em que nasceu, originada nas praticas sociais.

A maleta, por exemplo, ndo foi criada originalmente para servir de veiculo de
expressdo de significado, mas ela pode servir para ‘significar’ em um comercial, uma
vez que, nas sociedades ocidentais modernas, a maleta preta normalmente sugere

trabalho, sucesso, e status social.

Como vou trabalhar com publicidade governamental, preciso ver como as
praticas sociais se transformam em significados sociais. Vejamos, a seguir, uma
imagem de um filme publicitario institucional do Governo Federal (Fig. 9), que mostra

como o uso social do celular e da maleta (instrumento de trabalho) faz com que esses

1 Using media texts such as advertisements and news photographs as his data, Roland Barthes’ (1977)
work in this area focused on the concepts of ‘denotation’ and ‘connotation.’ In defining these concepts,
he drew on the work of Hjelmslev, who had argued that different ways of expressing the same concept
can have different meanings, if only because the same concept can be expressed in different languages,
and speakers therefore never simply communicate a concept but communicate their country of origin as
well (1977: 23) (VAN LEEUWEN, 2006, p. 624).
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instrumentos passem a significar trabalho, o que é corroborado (principio da integragdo
dos recursos semioticos) pelo texto escrito, que mostra a estatistica sobre novos
empregos gerados no atual Governo e transmite a ideologia liberal do trabalhador

satisfeito.

os Empregos
milhdes (até outubro)

L urF 4 YA

Figura 9 — Mulher sorrindo de maleta na mao, falando ao celular.
Fonte: SECOM. Disponivel em: www.secom.gov.br. Acesso em 26.03.2012

A respeito dos diversos sistemas semidticos, criados nas sociedades ao longo de

sua historia, Barthes assevera:

Muitos sistemas semioldgicos (objetos, gestos, imagens) tém uma
substancia de expressao cujo ser ndo esta na significacdo: sdo, muitas
vezes, objetos de uso, derivados pela sociedade para fins de
significagcdo: a roupa serve para nossa protecdo, a comida para nossa
alimentacdo, ainda quando, na verdade, sirvam também para
significar. (...) a func@o penetra-se de sentido (BARTHES, 2006,
[1964], p. 44. Grifo nosso).
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A afirmacédo de Barthes de que a fungdo penetra no sentido vai ao encontro da
perspectiva das metafungdes da linguagem: Halliday afirma que as metafuncGes
(ideacional, interpessoal e textual) séo componentes funcionais do sistema semantico de
determinado contexto social e que o sistema semantico de uma linguagem € a realizacao
da semidtica social, considerando que outras semioses podem realizar a semidtica
social. Ao considerar que o uso social do objeto “semantiza” 0 objeto, Barthes se
distancia do estruturalismo e aproxima-se de uma teoria que descreve o
significante/signo como socialmente construido, com o seu uso e funcdo determinando a
sua forma e sentido. Barthes objetivava uma semiologia ancorada em conceitos
linguisticos, porque o mundo dos significados, campo de toda semidtica social, é o
mundo da linguagem - essa teoria almejada por Barthes é conhecida como

translinguistica. De acordo com Thibault:

Barthes ¢ realista e honesto o suficiente para realcar que o projeto
‘translinguistico’, no tempo em que ele escreveu, era pesadamente
confiante no ‘conhecimento linguistico’. Também ele era consciente
da necessidade de se analisarem sistemas semi6ticos ndo linguisticos
(1967[1964]:11). A meu ver, essa confianca foi agora
substancialmente, se ndo inteiramente, substituida pelos mais recentes
desenvolvimentos no estudo da dindmica dos signos na vida social®’
(THIBAULT, 1997, p. 342).

Provavelmente Thibault se refere aos trabalhos de Gunther Kress e de van
Leeuwen, especialmente a criacdo de uma gramatica visual e ao desenvolvimento da
Teoria Semidtica Social da Multimodalidade, que, embora utilizem o0s conceitos da
linguistica funcional de Halliday, criam novas concepcdes na exploracdo da realidade
semidtico-social, como o conceito de recurso semiotico, que, de certa forma, substituiu
e ampliou eficazmente o conceito de signo. O signo é afastado, assim, do conceito de
“palavra” e se torna mais proximo de um sentido mais cultural e de um fendomeno que

ocorre no momento da comunicacéo.

Barthes, entretanto, percebeu que a semiotica social deveria tratar de trechos

semidticos maiores do que fonemas e morfemas e que a linguistica tradicional, que

' No original: Barthes is both realistic and honest enough to put out that his ‘translinguistic’ project, at
the time he wrote, was heavily reliant on ‘linguistic knowledge’. Yet he is also aware of the need to
analyse non-linguistic semiotic systems (1967 [1964]:11). In my view, this reliance has now been
substantially, if not entirely, superseded by more recent developments in the study of dinamics of signs
in social life (THIBAULT, 1997, P. 342).
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recorta o fluxo incessante da linguagem em unidades menores, ndo seria adequada para

descrever o discurso como produto social e cultural. De acordo com Barthes:

Assim, apesar de trabalhar, de inicio, com substancias néo
linguisticas, o semi6logo é levado a encontrar mais cedo ou mais
tarde, a linguagem (a “verdadeira”) em seu caminho, ndo s6 a titulo de
modelo, mas também a titulo de componentes, de mediacdo ou de
significado. Essa linguagem, entretanto, ndo € exatamente a dos
linguistas: é uma segunda linguagem, cujas unidades ndo sdo mais 0s
monemas ou os fonemas, mas fragmentos mais extensos do discurso;
estes remetem a objetos ou episodios que significam sob a linguagem,
mas nunca sem ela. A Semiologia é talvez, entdo, chamada a absorver-
se numa translinguistica, cuja matéria ser4 ora 0 mito, a narrativa, o
artigo de imprensa, ora 0s objetos de nossa civilizacdo, tanto quanto
sejam falados (por meio da imprensa, do prospectos, da entrevista, da
conversa e talvez mesmo da linguagem interior, de ordem
fantasmatica). E preciso, em suma, admitir desde agora a possibilidade
de revirar um dia a proposicdo de Saussure: a Linguistica ndo € uma
parte, mesmo privilegiada, da ciéncia geral dos signos: a Semiologia é
gue é uma parte da Linguistica; mais precisamente, a parte gque se
encarregaria das grandes unidades significantes do discurso
(BARTHES, 2006 [1964], p. 13).

Barthes pode ter sido o precursor, como podemos ver nesse trecho, do estudo do
discurso como elemento social perpetuador de ideologias e do texto multimodal como
unidade e objeto de estudo das ciéncias discursivas e semidticas sociais. Além disso,
creio que a linguagem ‘verdadeira’, assim denominada por Barthes, se aproxima do que
Fairclough chama de semiose (a linguagem em seu sentido mais amplo, como um dos
momentos da vida social) e das unidades de andlise de Fairclough, que sdo os géneros,
os discursos e os estilos, unidades semidtico-sociais e linguisticas, que funcionam como
modelos, templates, potenciais que podem ser realizados nos textos. Essas sdo as
unidades da ordem do discurso, que tém o seu potencial realizado nos textos. Em

relacdo a ordem do discurso e ao seu aspecto semidtico/linguistico, Fairclough afirma:

Mas textos como elementos da vida social ndo sdo simplesmente os
efeitos dos potenciais definidos por linguas. Precisamos reconhecer
entidades organizacionais intermediarias de um tipo especificamente
linguistico, os elementos linguisticos de redes de préticas sociais.
Devo chamé-los de ordens do discurso (veja Chouliaraki e Fairclough
1999, Fairclough 1992). Uma ordem do discurso é uma rede de
praticas sociais em seu aspecto linguistico. Os elementos das ordens
do discurso ndo sdo coisas como nomes e sentencas (elementos da
estrutura linguistica), mas discursos, géneros e estilos (Devo
diferencia-los brevemente). Esses elementos selecionam certas
possibilidades definidas pelas linguas e excluem outras — eles
controlam a variabilidade linguistica em areas particulares da vida
social. Assim, as ordens do discurso podem ser vistas como a
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organizacdo social e o controle da variagdo linguistica *®
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 24. Traducdo nossa. Grifo nosso.).

Por exemplo, um dos slogans do Banco do Brasil, em 1997, era “Banco do
Brasil. O banco do Brasil.” A partir de 2012, o slogan do Banco do Brasil passou a ser
“Bom para todos.” Essa mudanga no estilo pode indicar uma mudanga na ordem do
discurso, no sentido de apontar para uma politica de crédito inclusiva, em 2012. Nesse
sentido, Fairclough, na Andlise de Discurso Critica, traduz com perfeicdo a ideia de uma
linguistica voltada para o estudo da realidade das praticas sociais e do controle social,
que influenciam a variacdo linguistica. Ao sustentar as nogdes de categorias ndo
puramente linguisticas, mas sociais também — as categorias de discurso, género e estilo
—, Fairclough da sentido ao estudo de textos como realizacBes de potenciais de
elementos da ordem do discurso, a dimensdo semiética de uma rede de préaticas sociais.
Isso significa que, entre o sistema da rede de praticas sociais e 0 texto como evento,
temos entidades intermedidrias, as ordens do discurso, cujos elementos sdo 0s géneros,

os discursos e os estilos.

E procedente dizermos que o objeto da linguistica tradicional é uma
metalinguagem, que tem como unidades de andlise os fonemas, morfemas, sintagmas e
oracOes. Dessa forma, em uma andlise critico-discursiva, mais ampla e dependente de
conceitos sociais e histdricos, tais unidades ndo sdo adequadas, porque dizem respeito a
um tipo de visdo estruturalista sobre a linguagem, que necessita de um sistema
“congelado”, para ser efetiva. Quando analisamos textos complexos, com sistemas de
interacdo também complexa entre os participantes, como é o caso de comerciais

televisivos, esse tipo de abordagem ndo se mostrou adequada.

2.7 Conceitos transdisciplinares sobre o Estado
Seguindo a transdisciplinariedade requerida pela Analise de Discurso Critica,
pretendo trabalhar com duas concepcdes relativas ao poder do Estado na teoria social e

'® But texts as elements of social events are not simply the effects of the potentials defined by
languages. We need to recognize intermediate organizational entities of a specifically linguistic sort, the
linguistic elements of networks of social practices. | shall call these orders of discourse (see Chouliaraki
and Fairclough 1999, Fairclough 1992). An order of discourse is a network of social practices in its
language aspect. The elements of orders of discourse are not things like nouns and sentences (elements
of linguistic structures), but discourses, genres and styles (I shall differentiate them shortly). These
elements select certain possibilities defined by languages and exclude others — they control linguistic
variability for particular areas of social life. So orders of discourse can be seen as the social organization
and control of linguistic variation. (FAIRCLOUGH, 2003, p. 24.)
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verificar como o Estado brasileiro foi constituido com base na Constituicdo de 1988.
Refiro-me a concepcdo de Max Weber sobre os varios tipos de legitimacdo e de
dominacdo (WEBER, 1978 [1956]) e as ideias centrais de Bourdieu a respeito da
organizacdo humana denominada de Estado, sobretudo levando em conta o fato de que
nossas concepcbes de Estado podem ser produto do préprio Estado (BOURDIEU, P.,
2012 [1989-1992]). Esses desenvolvimentos tedricos a respeito do modo como o Estado
organiza e mantém o seu poder sdo requeridos para entendermos melhor a constituicdo
da cadeia de eventos das praticas sociais que vai desembocar na veiculacdo (para
milhdes de pessoas) de videos publicitarios institucionais/comerciais de estatais
brasileiras. Também serd necesséario abordar os desenvolvimentos tedricos sobre 0s
conceitos de publicidade e de propaganda, além dos conceitos de praticas e de redes

sociais.

2.7.1 0 Estado e a ilusdo de pertencimento

Tradicionalmente, em especial no ensino médio, aprende-se que o Estado é uma
organizacao social e politica — social porque envolve a unido de pessoas e politica
porque pressupde a existéncia de pessoas que estdo no poder, governando outras
pessoas em um determinado territério. Essa definicio € muito abstrata,
convenientemente talhada para apresentar e representar um fim idealista de coeséo, e
compde o discurso do préprio Estado. Bourdieu afirma que esse objeto chamado
“Estado” ¢é praticamente impensavel (BOURDIEU, 2012 [1989-192]). Isso resulta
também do fato de que tomamos como natural nossa concepcdo sobre o Estado.
Tomamos como dada a prépria conceitualizacdo do Estado e esse tipo de naturalizacao
permite o fortalecimento do poder do Estado, porque pressupfe um tipo de senso

comum.

Segundo Fairclough, o senso comum € quase inteiramente ideoldgico e
normalmente tem origem no bloco dominante — o senso comum é complemento
significativo para o poder politico e econémico (FAIRCLOUGH, 2001, p. 27). E o
senso comum basicamente é discursivo, é construido com 0s recursos semioticos da
linguagem e de outros sistemas semioticos. Ele pode ser construido com a linguagem
verbal, com imagens, com participantes carismaticos, com expressdes faciais, com

disposigdes espaciais, que, de forma integrada, insidiosa e ideologicamente constroem e
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reafirmam nossa identidade estereotipada de brasileiro como a parte de um grande todo
chamado Brasil, por exemplo.

Em minha pesquisa, faz-se necessario aderir a duas concepgbes de Estado de
Bourdieu. A primeira, baseada no poder, diz que o Estado se define como o lugar da
possessao de violéncia simbolica legitimada, o que segue Weber quando este afirma que
ao Estado cabe o monopdlio do uso da forca; e a segunda afirma que o Estado é uma
ficcdo de pertencimento, uma comunidade ilusoria da qual as pessoas conjuntamente
reconhecem e acreditam nos mesmos principios universais, em um ideal de
pertencimento, mas com efeitos reais (BOURDIEU, 2012 [1990]). Isso mostra como o
Estado participa em grande parte da identidade de cada cidaddo, de forma muito
profunda e sugere um poder de persuasao e de inculcacdo de estilos e de transmissao de

ideologias em qualquer comunicacéo estatal.

A nocdo cléssica de que o Estado procura o bem comum € rechacada por
Bourdieu e este afirma que esta ideologia de bem publico comum faz parte do discurso
que os agentes do Estado produzem a respeito do Estado. Além disso, se seguirmos a
nocdo de Weber de que o Estado tem o monopolio da violéncia, penso que podemos
dizer também que o Estado brasileiro possui o oligopdlio do uso de recursos semi6ticos
para producdo de artefatos ideoldgicos e sua transmissdo para milhares de pessoas —
esse oligopdlio o Estado divide com a midia, que as vezes é estatal. Esse poder de
controle da comunicacdo de massa € estrategicamente pulverizado nas propagandas
institucionais ministeriais e nas propagandas de empresas publicas, como a Caixa, e na
publicidade das empresas de economia mista, como 0 Banco do Brasil e a Petrobras,
cujos comerciais ndo servem apenas para informar, mas principalmente para modelar

ideologicamente os telespectadores.

Max Weber diz que, para que o poder se mantenha (quer dizer, para que 0
Estado se mantenha) é preciso haver a dominacdo legitima, que, no caso das
democracias modernas, € alcancada por meio de bases racionais, por meio de um dos

trés tipos puros de dominacgdo. Weber afirma:

Ha trés tipos puros de dominacdo legitima. A validade das
reivindicacdes de legitimidade pode estar baseada em:

1. bases racionais — repousa em uma crenca na legalidade de normas
editadas e no direito daqueles elevados a autoridade sob essas regras
para expedir comandos.
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2. bases da tradicdo — repousa sobre uma crenga estabelecida na
santidade de tradicdes imemoriais e na legitimidade daqueles que
exercem autoridade sob essa tradicdo (autoridade tradicional); ou
finalmente

3. bases carismaticas — repousa na devocdo a uma santidade excepcional,
a um excepcional heroismo ou a um carater exemplar de uma pessoa
individual e de padrdes normativos ou ordem revelada ou ordenada
por ela. (autoridade carismética). (WEBER, 1978, V. |, p. 215)

E interessante que em ambas as definicdes, tanto a de Bourdieu como a de
Weber, ha a palavra “crenga”: € necessario que as pessoas acreditem na existéncia € na
legitimidade do Estado, para que este possa se manter. No caso da minha pesquisa, que
versa sobre os comerciais de estatais brasileiras, posso afirmar que a legitimidade do
poder do Chefe do Executivo, no caso do Brasil, é baseada na racionalidade e
especialmente no carisma do lider. Isso pode apontar para uma relagdo entre a
construcdo da identidade do brasileiro por meio da identificagdo com o lider politico,
representante maximo da ‘brasilidade’ (alegria, sorriso, samba, futebol). Para que a
coesdo se mantenha na instituicdo social denominada de Estado — e na medida em que,
no Brasil, Estado se confunde com Governo — € essencial que as pessoas se reconhegcam
como ‘iguais’ e essa igualdade ¢ alcangada pela adesdo e pelo envolvimento emocional
com um ideario de felicidade, dado pelo lider (Estado ou quem o representa) e refor¢ado

pela valoracdo (construcdo discursiva de valores) de certas caracteristicas.

Esse ‘idedrio de bonanga’ ¢ construido também com uma série de imagens (um
‘imageario’) propagandisticas que mostram um “anelado futuro desenvolvimentista”:
pessoas sorrindo, trabalhando, estudando, construindo e plantando (sdos 0s personagens
tipicos da propaganda institucional governamental: estudantes, trabalhadores,

agricultores, construtores, etc).

A seguir, em um comercial do Governo brasileiro de 2011 (Fig. 10), temos a
imagem dos trabalhadores da construcdo civil, construindo linguistica e semioticamente
o discurso do Estado gerador de benesses para a populacdo e de responsavel pelo
crescimento e pelo futuro do Pais, ‘otimisticamente’ construido, como mostram as
estatisticas (2,2 milhdes de novos empregos). Sem fazer uma andlise mais profunda,
podemos dizer que, nesta imagem, temos, convergindo para a formacéo de um sentido
claro, varios recursos semioticos: a expressdo facial do sorriso dos participantes, a
cinestesia (movimento corporal) expressando a danga, o fundo (background)

‘desenvolvimentista’, com a semantizacdo de instrumentos de trabalho das préaticas
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sociais relativas a construcdo civil — o trator e a escavadeira significando o
desenvolvimento do Pais. Dessa forma, o Estado/Governo se mostra como gerador de
felicidade e como criador de um futuro de modernizacdo e de desenvolvimento em
todos os setores da economia. Vejam a frase quase divinatéria, que encerra uma
previsio em forma de assertiva, com a generalizagdo inclusiva do agente
(universalizagdo do particular), em forma do uso da primeira pessoa do plural (‘Em
2012 vamos manter o ritmo’). Na verdade, trata-se de um convite/comando em forma de

uma frase afirmativa (a famosa metafora gramatical interpessoal de modo, de Halliday).

N
. NovosSiEmpregos
L 2,2 milhées Ygté outubro)

em 2012 vamos manter o ritmo

Figura 10 — O Governo gerador de empregos (trabalhadores da construgao civil sorrindo e dangando)
Fonte: SECOM: Disponivel em http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-
de-publicidade-institucional/brasil-em-boas-maos Acesso em 05.01.2014.

Cabe ainda lembrar que o poder de influéncia de um texto ndo se deve apenas as
suas construcdes linguistico-semidticas, mas se deve a origem de producdo social desse
texto, de onde emana esse texto. O Estado tem um grande poder simbélico ndo s6
porgque tem acesso aos recursos semioticos, mas também porque ele €, por definicdo
aceita implicitamente, a fonte “oficial” de assertivas discursivas a respeito da realidade

social. Portanto, a sua influéncia em forma de textos produzidos ¢ eficaz.

2.7.2 0 Estado brasileiro

No primeiro artigo da nossa Constituicdo de 1988, podemos ver que o0 conceito

de Estado esta ligado ao conceito de Republica. Assim, temos:

Titulo |


http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-de-publicidade-institucional/brasil-em-boas-maos
http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-de-publicidade-institucional/brasil-em-boas-maos
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Dos Principios Fundamentais
Art. 1o A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido
indissoltvel dos Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-
se em Estado democrético de direito e tem como fundamentos:
| —a soberania;
Il — a cidadania;
111 — a dignidade da pessoa humana;
IV— os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa;
V- o pluralismo politico.
Paragrafo Unico. Todo o poder emana do povo, que 0 exerce por meio
de representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta
Constituicdo (Constituicdo Federal de 1988, art. 1°).

Dessa forma, podemos dizer que o Estado brasileiro primeiramente é definido e
instituido especialmente com base em uma divisao politico-territorial. Esse artigo ndo
diz que a Republica é constituida pelo povo, mas sim por Estados, Municipios e Distrito
Federal, em uma unido que ndo pode se desfazer. Embora, em seu paragrafo unico, o
artigo afirme que todo poder emana do povo, diretamente ou através de seus
representantes, o povo ndo é considerado parte formativa e constitutiva da Republica (e,
portanto, do Estado), donde se pode afirmar o carater politico-territorial da Republica na

Constituicao brasileira, que se confunde com o caréater de Estado.

2.7.2.1 0 Poder mais poderoso

Reza a Constituicao brasileira de 1988:

Titulo |
Dos Principios Fundamentais

Art.2° Sdo Poderes da Unido, independentes e harménicos
entre si, o Legislativo, o Executivo e o Judiciario.

Entre os trés Poderes da Unido, o Poder mais ligado ao poder do Estado, no caso
do Brasil, é o Poder Executivo. Ele é a representacdo maior do Estado e o Chefe do
Executivo é eleito por eleigdes diretas majoritarias. O Presidente da Republica é o
representante de maior poder na constituicdo do Estado brasileiro e, portanto, aquilo que
é produzido (os documentos), em forma de lei de iniciativa do Executivo, de instrugdo
normativa ou de comercial (ideologicamente criado pela Secretaria de Comunicacgéo da

Presidéncia da Republica, SECOM), atinge a populacdo de uma maneira mais incisiva e
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direta do que as leis originadas do Poder Legislativo. Além disso, o Poder Executivo
detém a chamada administracdo direta e indireta (o que amplia a sua influéncia) e possui
participacdo com principal acionista de algumas das maiores estatais mundiais, como o
Banco do Brasil, e a Petrobras, que atingiu o seu apice como fomentadora do

desenvolvimento brasileiro durante a ditadura militar.

2.7.2.2 A administracdo publica indireta: os bancos do Estado

Uma das definicbes mais comuns de Estado é o Estado como aparelho
burocratico de administracdo dos interesses coletivos. No caso do Brasil, esse aparelho
burocréatico é conhecido como Administracdo Publica, dividida em Administracdo
Pubica Direta e Administracdo Pudblica Indireta, citada na Constituicdo Brasileira, no
Titulo 11, Da Organizagdo do Estado, Cap. VII, da Administracdo Publica. O Estado
brasileiro intervém na ordem econémica de forma sistematica, através de politicas
publicas relativas a normatizacao, regulacdo e fiscalizacdo da atividade econdmica ou
mesmo através da exploracdo direta da atividade econdmica. Para essa finalidade de
exploracdo da atividade econdmica, o Estado constitui sociedades de economia mista e
empresas publicas, submetidas ao regime juridico de empresas privadas (art. 173, §1°,
Inciso Il da Constituicio Federal.). E relevante afirmar que essa exploragdo de atividade

econdmica nem sempre se traduz em beneficios para a populagéo.

No caso da minha pesquisa, 0 Banco do Brasil e a Caixa Econdmica Federal
fazem parte da administracdo puablica indireta. A Caixa € uma empresa publica e o
Banco do Brasil € uma sociedade de economia mista, o que significa que, no caso do
Banco do Brasil, a maior parte de suas acdes pertence ao Governo brasileiro e, no caso
da Caixa, a empresa pertence totalmente ao Governo Federal. Entretanto, como exercem
atividades econdmicas no mercado, sdo consideradas como pessoa juridica de direito
privado. Assim, o Banco do Brasil e a Caixa Economica Federal possuem “um pé no

publico” e um “pé no privado”.

Mas ¢ procedente afirmar que o nome “bancos publicos”, como sdo conhecidas
essas instituicdes, pode ajudar a obscurecer o seu carater de empresa que visa ao lucro,
como qualquer empresa privada. I1sso pode indicar que é duvidoso que essas empresas

visem tdo somente ao bem publico, j& que a guerra do mercado nem sempre permite
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acles humanitarias para a sociedade. Além disso, o dono do banco publico, o Estado,
pode se autobeneficar da utilizagdo dessas instituicbes para fins privados, de

manutencdo do poder daqueles que estdo no Governo.

O Estado possui uma relacdo peculiar com o Banco do Brasil e especialmente
com a Caixa Econdmica Federal, instituicdes financeiras que fazem parte da chamada
administragdo publica indireta. O Banco do Brasil é definido pela lei como uma
“sociedade de economia mista” e a Caixa Econdmica Federal como uma “empresa
publica”. As duas devem auferir lucros para poder sobreviver no mercado, porém ambas
sd0 empresas estatais: 0 Banco do Brasil porque tem o Estado como principal acionista

(¢ uma sociedade) e a Caixa Economica Federal porque tem o Estado como seu “dono”.

Essa expressao “empresa publica” parece uma contradi¢do em termos, uma vez
que o conceito de empresa esta associado a existéncia da légica do capital privado. O
lucro dessas duas instituicdes pode beneficiar interesses particulares e ndo interesses dos
cidaddos, porém seus comerciais apontam para beneficios “para todos”, o que se trata da
ideologia (significado a servico do poder) legitimadora por meio da universalizacao,
qual seja, apresentando algo de interesse particular ou de interesses particulares como
sendo do interesse de todos. Penso a que a existéncia dessas empresas é uma forma de o
Estado brasileiro se manter no cada vez mais “marketizado”, deixando o sistema
econdmico invadir o “wordlife”, no dizer de Habermas, o mundo do dia a dia do

cidadao, o seu espaco publico de discussdo e resisténcia.

2.7.2.3 A Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da

Repiiblica (SECOM

Seguindo o site da SECOM - Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia
da Republica —, € possivel afirmar que este érgdo institucional brasileiro, diretamente
ligado a Presidéncia da Republica, nasceu na época da ditadura, vindo a ter importancia
e poderes redobrados em 2003, quando do primeiro mandato do Presidente Lula:

Historico

Criada com o nome de Secretaria de Comunicacdo Social, foi
instituida pelo Decreto n® 6.650, de abril de 1979, no governo do
presidente, Jodo Figueiredo. O decreto incorporava a Empresa

Brasileira de Noticias (Radiobras) a estrutura da entdo Secretaria, na
qual estavam lotados apenas um secretario-geral, um inspetor de
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finangas, um chefe de gabinete e um consultor juridico. Suas
principais atividades eram normativas e de assessoramento.

As atribuicdes de planejamento, execucdo e controle, inclusive dos
contratos de publicidade e da comunicacao social de governo cabiam a
Radiobréas. A estas atribuicGes somam-se as atividades intrinsecas a
sua natureza, como: radiodifusdo educativa, recreativa e institucional
do governo.

Desde sua constituicdo, a Secom agregou fungdes e responsabilidades.
RedacBGes mais recentes passaram a atribuir ao érgdo a coordenacéo,
supervisdo e controle da publicidade dos 6rgdos e das entidades da
administracdo publica federal, direta e indireta, além da convocacéo
de redes obrigatérias de radio e televisdo para pronunciamentos
oficiais, do presidente da RepuUblica e dos ministros.

Em 28 de maio de 2003, alteracdes feitas pela Lei n® 10.683, que trata
da estrutura da Presidéncia da Republica, e pelo Decreto n® 4.799, que
trata da comunicagéo de governo do Poder Executivo Federal, deram a
Secom a responsabilidade pelo assessoramento sobre gestdo
estratégica e pela formulacdo da concepgao estratégica nacional.
Outra responsabilidade adquirida foi a da centralizacdo das acGes de
comunicacdo institucional do governo e de utilidade publica, que antes
contavam com agdes isoladas das assessorias dos ministérios e outras
entidades publicas.

No Decreto n°® 5.849, de 18.6.2006. O drgdo passou a integrar a
estrutura da Secretaria Geral da Presidéncia da Republica, com o
nome de Subsecretaria de Comunicacéo Institucional.

As Ultimas alteracbes foram efetuadas pela Lei n°® 11.497/07, que
dentre outras mudangas, retorna ao nome inicial, ou seja, Secretaria de
Comunicagdo Social e incorpora a antiga Secretaria de Imprensa e
Porta-Voz. (http://www.secom.gov.br/sobre-a-
secom/institucional/historico)

Como se pode depreender da leitura do histdrico acima, em 2003 intensificou-se
a centralizacdo de a¢Bes comunicativas na SECOM, incluindo o controle sobre acédo
comunicativa de 6rgdos da administracdo indireta (Banco do Brasil e CEF), o que
demonstra a preocupagdo do Governo com as comunicagdes de massa (propagandas),
uma vez que a propaganda é um dos fatores que fortalecem a legitimidade, t&o requerida
para o controle social e para a manutencdo das relagdes de poder. Essa centralizagdo do
poder da SECOM em torno de decisdes sobre propagandas governamentais pode ser
verificada no Decreto Federal 6.555/2008, que determina a autoridade da SECOM sobre
contratacdes de agéncias publicitarias para todo o setor federal.

A Instrucdo Normativa SECOM n° 5, de 6 de junho de 2011, define publicidade
como a acdo de comunicagdo, que pode ser institucional, de utilidade publica e

mercadologica. Com esse instrumento legal, portanto, entre as acbes comunicativas do
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Governo Federal, fica incluida a publicidade mercadoldgica, a publicidade de produtos
oriundos de empresas estatais. Isso pode indicar um caminho discursivo para o
hibridismo de géneros, uma vez que uma publicidade mercadologica do Governo
Federal poderd incluir uma “propaganda politica”, porque o “produto” de uma
publicidade governamental pode ser mercadoldgico (um empréstimo no banco a taxas

menores), mas pode ser também ideol6gico, menos palpavel.

2.7.3 A agdo social estratégica e a agdo social comunicativa

De acordo com Habermas, a acdo social estratégica esta orientada para o sucesso
(HABERMAS, 1984, p. 285), e a agdo social comunicativa ¢ “uma atitude orientada
para alcangar o entendimento” (HABERMAS, 1984, p. 286). Podemos sugerir que a
propaganda governamental é uma acdo social comunicativa e estratégica, porque, para
atingir o sucesso, precisa comunicar algo a alguém. E o sucesso de uma publicidade
governamental mercadoldgica ndo € somente vender um produto, mas também fazer
propaganda do Governo, o que pode ser caracterizado também como a venda de outro

produto, menos concreto é verdade, mas tdo real quanto o dinheiro: promessas politicas.

Nesta tese, vou-me ater a acdo social estratégica, acobertada de acéo
comunicativa, como é o caso da propaganda governamental, especificamente do Banco
do Brasil e da Caixa Econémica Federal, que buscam vender o seu produto (dinheiro) e,
ao mesmo tempo, fazem propaganda do Governo (€ uma agdo comunicativa e

estratégica, porque também quer vender o produto “partido politico™.)
Fairclough afirma o seguinte:

A acdo comunicativa é a acdo orientada para o entendimento e a troca
de significados (ex.: conversacdo). A agdo estratégica é a acdo
orientada para produzir efeitos (ex.: textos de anuncios, cujo proposito
é vender bens). A distincdo é de autoria de Habermas e é parte
importante de sua teoria de modernizacdo: sistemas modernos (o
Estado, 0 mercado) sdo especializados para acéo estratégica, mas ha
uma tendéncia desses sistemas em ‘colonizar’ areas ndo sistémicas da
vida social e para a acdo estratégica deslocar ou se apropriar da acdo
comunicativa. Esses processos sdo parcialmente textuais. Por
exemplo, em muitos textos contemporéneos, 0 que parece ser acao
comunicativa pode ser vista como uma acdo estratégica encoberta.
(Fairclough 1992, Habermas 1984, Outhwaite 1996) (FAIRCLOUGH,
2003, p. 214. Tradug&o nossa.) *°

¥ Communication action is action oriented to understanding and exchange of meanings (e.g. much
conversation), strategic action is action oriented to producing effects (e.g. advertising texts, whose
purpose is to sell goods). The distinction is Haberma’s, and an important part of his theory of
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A acdo comunicativa e a acao estratégica estdo conectadas ao Estado e ao seu
poder de detencdo dos recursos simbdlicos e materiais para a producdo de textos e
posterior veiculacdo para a populacdo. O Estado é o centralizador e a principal origem
de a¢Bes simultaneamente comunicativas e estratégicas, que se constituem no caminho
mais eficiente para se chegar a hegemonia e, portanto, a governanca. Além disso, 0
sistema do Estado/Governo, com o seu poder de controle da maioria dos recursos
simbolicos (controle sobre as midias de comunicacdo), pode estar afetando,
influenciando e colonizando outros sistemas, como a publicidade comercial e o discurso
politico-partidario. O Estado/Governo brasileiro invade territorios e vira quase uma
“grande agéncia de publicidade”, ao controlar e manipular os comerciais de empresas

estatais/mercadoldgicas.

Habermas teorizou que o “mundo da vida” (lifeworld) tem componentes
estruturais que sdo denominados de cultura, sociedade e personalidade. Cada um desses
sistemas corresponde a diferentes processos de reproducdo (reproducdo cultural,
reproducdo social e socializacdo), baseados nos diferentes aspectos da acdo de
comunicacdo (entender, coordenar e socializar), originados nos componentes estruturais
denominados atos de fala: proposicional, ilocucionario e expressivo (HABERMAS,
1984). Assim, Habermas uniu o campo social a comunicagdo e aos atos/fun¢des de fala,
sugerindo que a compreensao da vida social pode ser alcancada pela compreensao da
semiose humana. Ele estruturou sua teoria baseado na relevancia dos atos de fala e da

comunicagdo para a estruturacdo, modificacdo e reproducédo das préaticas sociais.

Junto ao mundo da vida (lifeworld), paralelamente, estdo os denominados por
Habermas de sistemas, basicamente especificados como sistema econdmico e sistema
politico-institucional. O sistema politico-institucional pode ser entendido como o
Estado, em principio separado do sistema econdmico. O que pretendo analisar nesta
pesquisa € a colonizacdo do mundo da vida (lifeworld) pelo sistema governamental e
politico-partidario. 1sso ocorre também pelas recontextualizacfes das praticas sociais

presentes nos textos dos videos dos comerciais, uma vez que tais recontextualizagdes

modernization: modern systems (the state, the market) are specialized for strategic action, but there is a
tendency for them do ‘colonize’ non-systemic areas of social life (the ‘lifeworld’) and for strategic action
to displace or appropriate communicative action. These processes are partly textual. For instance in
many contemporary texts, what appears to be communicative action can be seen as covertly strategic
action. (Fairclough, 1992, Habermas 1984, Outhwaite 1996)
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estdo a servigo da construgdo do “eu social” brasileiro, inculcados também como estilos
para milhares de pessoas/telespectadores/viewers. As recontextualizacbes de praticas
sociais estabelece um mundo no qual ndo ha conflitos nessas praticas, um mundo

unificado no qual as diferencas séo eliminadas.

Mesmo em publicidades institucionais ou de carater de utilidade publica,
podemos ver tracos de acdes estratégicas, porque havera sempre uma preocupagdo com
a propaganda governamental, para que qualquer acdo comunicativa sirva a propaganda
politico-partidaria. Essa forma de publicidade ‘hibrida’ pode ser vista em mensagens
que o Banco do Brasil envia para o celular de seus clientes, com propagandas

subliminares sobre a ‘bondade’ do Banco.

As novas tecnologias, como os celulares inteligentes e seus aplicativos, ampliam
o potencial da hibridizacéo e, portanto, o0 da acdo estratégica. As mensagens do Banco
do Brasil, na condicdo de instituicdo bancéria, para os clientes, deveriam em principio
ater-se a comunicacdo dos movimentos na conta corrente ou no cartdo de crédito,
realizados pelo cliente. Porém, a instituicdo também esta enviando mensagens que sao
comerciais do proprio banco e, portanto, propagandas do Estado/Governo, ja que € um

banco estatal.

Essas mensagens-propagandas contém avaliagcdes positivas do banco, com a
distor¢do do sentido da “mercadoria bancaria”, que ndo esté isenta de custo. O banco, ao
dizer que é bom para o seu cliente aumentar o limite do seu cartdo de crédito (vejam a
mensagem da foto a seguir), esta buscando implicitamente o aumento do consumo, que
é um dos objetivos da politica econdmica do Governo atual (pelo menos o era até o fim
do primeiro mandato da Presidente). Além disso, ndo se trata de um ‘favor do banco’ o
aumento do limite, uma vez que o cliente paga por essa ‘bondade’. Vejamos a seguir
(Fig.11) a ‘propaganda’ em forma de a¢do comunicativa (mensagem do Banco), mas

que € estratégica:
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willClaro BR = 15:42 QE}

A R—
Mensagens 4004-000

03/01/2014 08:22

( BB informa: Para ser
bom pra gente, tem que
ser bom pra voce. Por
isso, aumentamos o
limite de compras de seu

) Ourocard.

04/01/2014 22:05

( BB informa: compra em

(516 pLERvE)

Figura 11 — A agao estratégica do Banco do Erasil
Fonte: Foto do celular da autora: 05.01.2014

Creio ndo podermos nos referir a acdo comunicativa sem considerar como seu
componente a acdo estratégica. Na comunicacdo humana na sociedade, ndo existem
acdes comunicativas ‘puras’, s para ‘levar ao conhecimento de’. Existem agdes
comunicativas que tém baixo ou alto viés estratégico. Este comercial do BB, via
mensagem do celular, é a acdo estratégica encoberta de que nos fala Fairclough, com
certo nivel de patologicidade, porque invade a privacidade do “eu social” (no caso, a
minha), obrigando-me a ser consumidora da mercadoria cultural/econémica, no formato

de mensagem de celular.

2.7.4 0 Estado e o mercado - nés importantes na grande e complexa rede
social

De acordo com Castells, a vida social é caracterizada, em sua dindmica, por um
complexo comunicativo-econémico em forma de rede, cujos importantes marcos nodais
se conectam a varios outros nds. Aqueles mais importantes, como o Estado e a
economia, influenciam de maneira mais forte 0s outros pontos nodais que caracterizam
as praticas sociais. Afirma Castells:

Os Estados-nagéo de muitos paises engajaram-se em um processo de

devolugdo do poder para governos regionais e para governos locais,
enquanto abrem canais de participacdo com ONGs, na esperanca de
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contornar a sua crise de legitimidade conectando-se com a identidade
das pessoas. (CASTELLS, 2009, p. 40. Tradug&o nossa.)

No Brasil, sdo frequentes as tentativas de o Governo “dividir” a sua
responsabilidade com organizagdes ndo governamentais e com agentes privados, como
é 0 caso das OSCIPs?, rétulo dado pelo Governo a determinadas ONGs que recebem
recursos do Governo para atuar onde o Estado esta ausente, e 0 caso da Parceria
Publico-Privada, instrumento por meio do qual servicos antes prestados exclusivamente
pelo Estado estdo sendo ofertados pela iniciativa privada. Assim, o Estado seria, nessa
teoria, um entre tantos outros nos e sua importancia ndo seria mais central, de cima para
baixo, mas uma importancia de conectividade, de relagdes com outros grandes pontos

da rede.

Embora seja logica, essa concepgdo de Castells pode dar a falsa ideia de que o
Estado pode estar se enfraquecendo. Na verdade, o Estado brasileiro estd ampliando a
sua area de atuacdo e controle, por meio de nomeacdo e do pagamento para seus
representantes indiretos. A concepcdo mais realista na atual conjuntura social brasileira
mostra que o Estado apenas se camufla sob o rotulo socialmente aceito de organizacGes
ndo-governamentais, aparentemente mais nobres, mas que, muitas vezes, no caso do
Brasil, € uma organizacdo totalmente governamental, pois recebe verba do Governo
para agir. Dessa forma, o Estado brasileiro esta quase onipresente nos sistemas
econémicos, formando as vezes uma relacdo patoldégica com empresas e ONGs, o0 que

pode levar a ampliacéo da corrupcao.

O papel centralizador do Estado, entretanto, esta perdendo a forca, sobretudo
com o desenvolvimento de uma rede mundial de comunicacao, o0 que aumenta o alcance

da globalizacio?. Segundo Castells:

A capacidade instrumental do Estado-nacdo esta decisivamente
enfraquecida pela globalizacdo de atividades econémicas nucleares,
pela globalizacdo da midia e da comunicagdo eletronica, pela
globalizacdo do crime, pela globalizacdo de protestos sociais e pela

20 . . . . . .
Nation-states in many countries have engaged in a process o f devolution of power to regional
governments, and to local governments, while opening channels of participation with NGOs, in the hope
of halting their crisis of political legitimacy by connecting with people’s identitiy.
2 Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico (Titulo dado a entidades privadas pelo Governo).
22 it . ~ . . “ . ~ s A . ~
Utilizo “globalizagdo” no sentido de Fairclough: “Globalizagdo” é uma tendéncia contemporanea de
processos econdmicos, politicos e sociais operarem em escala global. As mudangas contemporaneas sao
mais bem percebidas como uma reviravolta nas relagdes entre o global, o regional e o local
(FAIRCLOUGH 2003, p. 217).
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globalizacdo da insurgéncia sob a forma de terrorismo que atravessa
fronteiras®® (CASTELLS, 2010, p. 304).

A globalizacdo aponta para a necessidade de um rearranjo na configuracdo do Estado
como elemento centralizador e definidor das relagBes institucionais: o seu papel
determinante na elaboracdo de leis e de politicas pablicas para o chamado bem-comum
estd sendo questionado cada vez mais. O Estado-Nacao esta com a sua influéncia e as
suas fronteiras ‘questionadas’, devido ao rapido desenvolvimento tecnoldgico nas
comunicagOes, especialmente com o advento da Internet e das redes sociais. Nesse
sentido, torna-se uma questdo de sobrevivéncia o aumento da publicidade
governamental, que implica necessariamente a intensificacdo de propagandas de
Governo cujo objetivo é o controle e a manutencdo de sua posicdo no poder e de sua
influéncia. A comunicacdo de massa tornou-se cada vez mais uma acgado imperativa para

que o Governo mantenha o Estado no centro das decis0es mais importantes.

2.7.5 0 mito fundacional do Estado brasileiro

Ao contrario dos modernos estados europeus, a constituicdo do Estado brasileiro
deu-se por outras vias, sem uma narrativa mitica fundadora para o estabelecimento e
constituicdo da Nacdo — Nagdo ndo como uma agregacdo de pessoas, mas como O
conjunto de cidaddos que tém como constitutivo de sua identidade cultural algo que
Stuart Hall denomina de “mito fundacional”, uma histéria que localiza a origem da
nacao, do povo e do seu carater nacional, num passado de um tempo mitico (HALL,
2006, p. 54).

No caso do Brasil, ndo temos esse mito fundacional, o que compromete a
constituicdo de nossa identidade como povo e como comunidade. Temos alguns herois
nacionais dispersos do passado (Caramuru, Tiradentes, Zumbi dos Palmares, Duque de
Caxias, Bardo do Rio Branco, Visconde de Maua) e um her6i moderno, que € o jogador

de futebol, aquele que carrega nossas esperancas de sermos respeitados pelo mundo.

O jogador de futebol, porque normalmente nascido em comunidades carentes e

ascendido ao sucesso, é o sonho e o idolo da maioria dos meninos das comunidades

% The instrumental capacity of the nation-state is decisively undermined by the globalization of core
economic activities, by the globalization of media and electronic communication, by the globalization of
crime, by the globalization of social protest, and by the globalization of insurgency in the form of
transborder terrorism. (CASTELLS, 2010, p. 304).
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carentes do Brasil. Penso que 0 que mais se aproxima do nosso mito fundacional é o
jogador de futebol, alcado a essa posigéo especialmente depois que o Brasil comecou a
vencer as “batalhas” da Copa do Mundo e a “triunfar” sobre os “inimigos”, em uma
analogia as Grandes Guerras que ndo sao nossas. Por isso, 0s comerciais apelam para
esse tipo de figura idolatrada de “guerreiro esportivo”, a fim de facilitar a transmissao
das ideologias, pela evocacdo da vitdria e da forca nacional. Podemos ainda considerar
0 samba como uma espécie aproximativa de narrativa fundacional da nossa nacéo, ja
que é fator de expressdo de originalidade de nosso povo. Essas duas ficcbes (jogador de
futebol como um her6i e samba como nossa narrativa fundacional) fazem parte da nossa

idealizada e estereotipada identidade brasileira.

2.8 Comunicacéo de massa: uma interacédo peculiar

A comunicacdo de massa difere de uma interacdo face a face em varios aspectos.
Primeiro, a autoria da emissdo é obnubilada pela cadeia de producdo do comercial, por
exemplo, que vai desde a escolha do tema, a edicdo, a publicacdo; segundo, ha um
desencaixe espaco-temporal, que permite vermos como se fosse ao vivo uma
comunicacdo que esta dirigida a nds, que assistimos ao comercial. H4 uma construgédo
de realidade transmitida para milhares de pessoas, produto final de uma série de passos.
Por isso, para Fairclough, um evento da midia de massa deve ser encarado como uma
cadeia de eventos, que abrange desde a criacdo, a concepcao, a producao, até a recepcdo
por milhdes de pessoas nos mais diferentes lugares do planeta, nas mais diversas
situacOes. (FAIRCLOUGH, 1995)

Essa cadeia de eventos de que nos fala Fairclough pode ser aproximada do
conceito de ressemiotizacdo (IEDEMA, 2003). A ressemiotizacdo estd centrada na
perspectiva do meaning-maker, ou seja, daquele que constroi o texto, de acordo com 0s
seus interesses. Esse conceito também esta ligado as praticas sociais que envolvem a
elaboracdo de um video, por exemplo. N&o se trata apenas de analisar a representacéo,
mas de analisar o papel do meaning-maker, do autor, que, nesta pesquisa, € o Governo
Federal. Seguindo a construcéo teorica de ledema, é possivel afirmar que o caminho de
ressemiotizacdo em um comercial do Governo é: ideologias transformadas em planos de
comerciais, transformadas em designs de comerciais, transformadas em comercias que
séo transmitidos pela televisdo. O caminho da ressemiotizacdo em escala institucional

pode assim ser considerado: Governo Federal — SECOM - setor de marketing da
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instituicdo publica — agéncia de publicidade — transmissdo pelos canais de comunicagao

— recepcdo pela massa.

A midia de massa constroi a nossa realidade. Em termos de teoria dos
affordances®, a midia de massa séo os affordances obrigatorios que a grande indUstria
da midia nos imp&e para que construamos 0 nosso ambiente social-ecoldgico. Segundo

Luhmann,

O que guer que saibamos sobre nossa sociedade, ou de fato sobre o
mundo no qual vivemos, nés sabemos por meio da midia de massa.
Isso é verdade ndo apenas para 0 nosso conhecimento da sociedade e
da histdria, mas também para 0 nosso conhecimento da natureza®.
(LUHMANN, 2000, p. 2)

Sobre os comerciais, ou anuncios de televisdo, que também fazem parte da

chamada midia de massa, Luhmann diz o seguinte:

Comerciais sdo o fenbmeno mais enigmatico na midia de massa como
um todo. Como membros afortunados da sociedade podem ser téo
estUpidos para gastar grandes quantias de dinheiro em comerciais, a
fim de confirmar sua crenca na estupidez dos outros? E dificil ndo
cantar os louvores da loucura aqui, mas isso obviamente funciona,
embora na forma da auto-organizagdo da loucura. (...) Comerciais
buscam manipular, eles trabalham de forma insincera e assumem que
isso é pressuposto, tido como dado. (...) O ponto ndo é mais descrever
apropriadamente os objetos ofertados, com detalhes informativos para
gue as pessoas saibam que eles existem e a que preco podemos
adquiri-los.  Significados = mais  complexos sdo  usados
psicologicamente nos comerciais, logrando a esfera cognitiva, onde
mais provavelmente surge o criticismo. A atencdo consciente s6 é
requisitada durante um periodo muito curto de tempo e, assim, ndo ha
tempo de sobra para apreciagéo critica ou tomada de decisdo pensada®
(LUHMANN, 2000, p. 44).

24Affordances é um conceito tedrico criado pelo psicélogo americano James Gibson para indicar os
objetos do ambiente humano (o ambiente social, por exemplo) que se oferecem para serem usados
pelo homem dos mais diferentes modos, de acordo com o interesse e as caracteristicas de cada um. Um
comercial de TV ja nos impde os affordances ao “conduzir” o nosso olhar e ao construir a nossa
percepgao.

> Whatever we know about our society, or indeed about the world in which we live, we know through
the mass media. This is true not only for our knowledge of society and history but also of our knowledge
of society and history but also of our knowledge of nature (LUHMANN, 2000, p. 2).

2 Advertising is one of the most puzzling phenomena within the mass media as a whole. How can well-
to-do members of society be so stupid as to spend large amounts of money on advertising in order to
confirm their belief in the stupidity of others? It is hard not to sing the praises of folly hre, but is
obviously works, albeit in the form of the self-organization of folly. (...) Advertisements seeks to
manipulate, it works insincerely and assumes that that is taken for granted. (...) Now, the point is no
longer to describe the objects on offer appropriately and with informative detail so that people know
that they exist and at what price they can be had. Psychologically more complex means are used in
advertising, circumventing the cognitive sphere where criticism is more likely to arise. Conscious
attentiveness is only called upon for a very short period of time so that there is no time left for critical
appreciation or considered decision-making (LUHMANN, 2000, p. 44).
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Essa caracteristica dos comerciais televisivos de ndo permitirem, gracas a
estratégias semidticas e discursivas, uma apreciacdo critica mais fundamentada deve-se
também a velocidade com que passam perante nossos olhos. Nado temos tempo de
verificar a complexidade da configuracdo do texto do video. Entretanto, é possivel
verificarmos os recursos semioticos e linguisticos utilizados, suas relacdes e efeitos no
significado, por meio de anélises baseadas na teoria da multimodalidade e na Analise de
Discurso Critica. Dessa forma, entendo podermos estranhar um pouco mais cada

comercial que passar diante dos nossos olhos.

2.8.1 Comerciais: a percepg¢do construida, imposta e direcionada

Em nosso ambiente Optico (optical array, nas palavras de Gibson), podemos
escolher para que direcdo olhar, qual serd a figura ou o fundo do quadro que nés
mesmos escolhemos para observar. Nosso enquadramento serd feito de acordo com a
nossa vontade, com 0S nOSSOS gostos, com a nossa consciéncia. No caso de um
comercial de televisdo, sempre me intrigou o fato de minha liberdade de enquadramento
ter sido retirada: em um comercial televisivo, ja é dado para o receptor o arranjo optico
e € justamente por isso que o efeito do comercial é muito grande, porque aquilo que esta
sendo imposto ao telespectador passa como natural, como tendo sido ja acordado, como
o correto. O livro de ficcdo € o guia de nos, leitores, que ndo estamos vendo o ambiente
descrito, nem os personagens. Mas o comercial também é um guia — ndo para 0s que
ndo enxergam, mas para nao se enxergar. Vejam a seguir o enquadramento de um

comercial institucional brasileiro (Fig. 12).
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Figura 12 — Maos que agradecem
Fonte: http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-de-publicidade-

institucional/o-brasil-esta-em-boas-maos.-nas-maos-do-povo-brasileiro Acesso em 06.01.2014

O quadro anterior (Figura 12) retrata um morador de um bairro menos
favorecido, que estd agradecendo pela construcdo de sua casa recém-construida (no
plano de fundo da imagem). Nele ndo temos acesso visual a rua, que poderia ter, por
exemplo, um esgoto a céu aberto ou traficantes com armas em punho. Assim, o quadro
retrata um morador feliz, com a casa prépria construida, em uma rua calma, com
eletricidade. Trata-se de uma narrativa realizada por um enquadramento decidido pelo
produtor de signo/autor do comercial, que ndo é a agéncia publicitaria, mas a SECOM,
porgue aqui considero autor o agente social empoderado (o Governo) para impor a sua

ideologia por meio dos recursos semioticos que estdo a sua disposicéo.

A disposicdo Optica do ambiente sempre foi importantissima para a
sobrevivéncia do homem. Gibson mostrou que a disposi¢do do ambiente 6ptico humano
ndo é construida somente como resultado do trabalho do nosso sentido da viséo, mas é
uma percepgdo construida por nosso aprendizado social, cultural e individual, que
possui invariantes. Isso indica que a percep¢do do ambiente Optico para 0 homem
também ¢é a leitura desse ambiente e a aplicacdo de um modelo aprendido ao longo da

evolucgdo cultural de uma comunidade. Esse conceito é de Gibson, mas é usado por


http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-de-publicidade-institucional/o-brasil-esta-em-boas-maos.-nas-maos-do-povo-brasileiro
http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/campanhas-de-publicidade-institucional/o-brasil-esta-em-boas-maos.-nas-maos-do-povo-brasileiro
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Baldry e Thibault nas transcrigbes multimodais de filmes publicitarios, uma vez que o
filme “simula” um ambiente Optico natural, como se “estivéssemos 14”, no local do
filme. Portanto, nas transcricbes de textos de video, precisamos descrever
minunciosamente esse arranjo, com as consideracdes sobre a direcionalidade, os planos
horizontais e verticais, e a distdncia do mundo retratado para nés, que o estamos
assistindo, o que pode nos remeter a questdo de relagcdes de poder. Néo se trata de um

arranjo optico ambiental, mas de um arranjo éptico delimitado.

Baldry e Thibault dizem sobre o arranjo optico:

No caso de imagens em movimento projetadas em uma tela, como a
televisdo ou o cinema, o0 campo de visdo da cAmera se torna o arranjo
Optico do viewer (Gibson, 1986 [1979]: 298). De novo, o arranjo
Optico que é projetado na tela é delimitado e nio ambiental ¥
(BALDRY e THIBAULT, 2010, p. 192).

Ambiente delimitado significa um arranjo de estruturas visuais presas: que ndo
circulam uma posicdo no ambiente que poderia ser ocupada por um observador
(GIBSON, 1986, p. 65). Portanto, esse ‘oferecimento’ de um arranjo éptico ja pronto,
sem a necessidade de ser construido de acordo com 0 nosso interesse, pode facilitar o
poder de persuasdo dos comerciais veiculados na televisdo. No caso dos dados de minha
tese, que se referem a publicidade governamental, também sera facilitado o transito de

ideologias.

2.8.2 A construgado do “eu coletivo”: a idealizagdo como modo de
operagdo da ideologia.

A publicidade televisiva governamental realiza um tipo de construcdo social, que
pode ser denominada de “eu coletivo”. Nao se trata da identidade social de que nos fala
Fairclough (2003). A identidade social é aquela apresentada ao pablico, a nossa méscara
social (mascara no sentido de personalidade). Um politico, por exemplo, pode ter a sua
personalidade social quando estd no palanque e outra identidade, mais intima, quando

estad em familia.

Nesta pesquisa, o “eu coletivo” construido nos comerciais ¢ a formacdo de um
corpo coletivo ideal — pessoas com o0s mesmos valores, afetos e comportamentos

estereotipados —, 0 que permite criar uma ilusdo de pertencimento a determinada

27 — . . . . . . .

In the case of movin images projected onto a screen, as in television or cinema, the field of viewer of
the camera becomes the optic array of the viewer (Gibson, 1986 [1979]:298). Again, the optic array
which is projected onto the screen is delimited, not ambient.
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categoria, por meio de comportamentos culturais ritualizados e compartilhados, que séo
recontextualizados na propaganda governamental. Esses valores culturais servem de
base a transmissao de construtos ideoldgicos. Segundo Lemke, a principal fungdo de um
texto € a manutencdo ou a modificacdo de sistema de valores sociais (LEMKE, 1989).
No caso da presente pesquisa, 0 sistema mais estereotipado de valores sociais do

brasileiro € mantido, reiterado e cultivado.

As publicidades governamentais ndo apenas vendem produto ou fazem
propaganda do Governo, mas também criam o “eu coletivo ideal brasileiro”, com o
apagamento das “diferencas”, por meio da ‘hipersaliéncia’ de alguns de nossos valores
culturais, normalmente os mais estereotipados (samba, futebol, euforia, bondade). Os
significados das mensagens das publicidades governamentais sdo construidos

especialmente por meio de uma disposicao dos valores culturais.

Para a construgdo desse “eu coletivo”, é necessario um modo de opera¢do da
ideologia que passo a denominar de idealizacdo. A idealizacdo é um modo de operacao
da ideologia, construida também pela simbolizacdo de unidade e pela intensa
valorizacdo emocional dos rituais simbolico-culturais da comunidade. As pessoas
tomam como seu ideal uma pétria acolhedora, gigante, feliz, bondosa e identificam-se
com ela, mesclando-a a sua prépria identidade. Esse modo de operacdo da ideologia
chamado por mim de “idealizagdo” provoca a unificacdo da populagdo por meio da
recontextualizacdo de valores/comportamentos culturais especificos salientados, com

forte envolvimento emocional.

As propagandas institucionais de empresas publicas se utilizam muito desse
modo de operacdo da ideologia denominado de idealizacdo, modo que pode ser
acrescentado aos outros modos de operagdo da ideologia, criados por Thompson

(Thompson, 1995). Vejam esse comercial da Petrobras a seguir (Fig. 13).
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A Petrobras investe em inovagdo e tecnologia porque acredita
no futuro do Brasil e de todos nés. O pré-sal é uma realidade |
|

que j& acontece em nossas vidas, com mais empregos para

os brasileiros, forga para a economia nacional e mudangas

para um Pais que s6 faz crescer. Esse é o presente para quem 9

estd aqui e agora. E um marco para quem vai estar amanha.

Juntos somos mais, juntos somos Petrobras.

Ll PETROBRAS i m
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Figura 13 — Propaganda da PETROBRAS
Fonte: Revista Epoca, 2012. Foto da foto da revista feita pela autora.

A idealizagdo por meio da identificacdo é saliente neste comercial da
PETROBRAS (Figura 13), especialmente no texto escrito na parte superior da foto (o
Ideal, segundo a Gramatica do Design Visual): “Pode comemorar. Tem muito de
Petrobras em cada brasileiro”. Em termos de valores culturais arraigados no coragdo
dos brasileiros, temos 0 processo material (com matizes de processo comportamental)
“comemorar”, acdo tipica da cultura ritualistica do futebol no Brasil — inevitavel e
frequentemente complementada semanticamente com o nome “gol”. No Brasil
estereotipado da idealizagdo, o “comemorar” refere-se a comemorar o gol; embora no
comercial esse processo material ndo tenha meta, o leitor pode inferir a meta, o que
provoca o envolvimento emocional, intensificado pela cor azul do imenso mar do Pais.

Na oragao existencial: “Tem muito de Petrobras em cada brasileiro”, temos uma
pressuposicdo de que a PETROBRAS faz parte da constituicdo de cada eu-brasileiro.
H& notoriamente a construcdo da identificacdo entre a PETROBRAS e 0s brasileiros e
ha a identificacdo entre os proprios brasileiros. Todos se identificam com a
PETROBRAS e todos se identificam entre si — isso é a idealizacao.

N&o vou proceder a analise completa do comercial, mas podemos ainda observar
a ultima frase do texto escrito (parte inferior direita, o Real, segundo a GDV): “Juntos
somos mais; juntos somos PETROBRAS”. Nesse complexo oracional, existe, na segunda

oracdo, uma identificagdo, realizada pelo processo relacional, entre o “nds” (os
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brasileiros) e a “PETROBRAS”; além disso, pelo paralelismo sintatico, ¢ possivel
apontar também para a identidade entre “PETROBRAS e os brasileiros” e “mais”. Essas
identificacOes se fazem ainda com a primeira pessoa do plural relacionada e amplificada
pelo advérbio-adjetivo “juntos”. Trata-se, portanto, de todos juntos (porque juntos
somos mais) nos identificarmos com a PETROBRAS e entre nés — novamente temos a

idealizag&o operando neste trecho do comercial.

2.9 Publicidade e Propaganda: realizagdo do poder de transmisséo de
formas simbdlicas.

Farei um paralelo entre os conceitos de publicidade e de propaganda e farei uma
andlise sobre a realizacdo social da publicidade governamental. Pretendo mostrar que,
até conceitualmente, a publicidade realiza a propagacao de ideologias, constituindo um
instrumento eficaz de controle social, por meio da formacédo de identidades e de ideais

coletivos.

2.9.1 Publicidade ou propaganda?

No Brasil, os conceitos de propaganda e de publicidade podem ser utilizados
indistintamente, ndo sé no &mbito da conversacao corriqueira das pessoas na sociedade,
como também tecnicamente. Segundo as Normas Padrdo de Atividade Publicitaria,

documento elaborado pelo Conselho de Atividade Publicitéria,

Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do art. 2° do Dec. n°
57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de ideias,
mercadorias, produtos ou servicos por parte de um anunciante
identificado”
(http://www.cenp.com.br/PDF/NomasPadrao/Normas_Padrao_Portug
ues.pdfGrifo nosso.)

O centro do conceito de propaganda acima descrito estd na expressdao ‘“difusdo de
ideias” ou, mais especificamente, transmissdo de ideologias. A palavra difusdo nao
deixa de evocar o conceito de propagacdo, conceito antigo, que remota ao século XVI,
guando da época da Reforma Protestante. Segundo Walton, o termo originalmente
refere-se ao comité de oficiais da Igreja Catdlica, intitulado Congregatio de
Propaganda Fide (Congregacdo para a Propagacdo da Fé), que tinha o objetivo de

combater a Reforma. Esse conceito cercou-se, assim, de uma conotacdo negativa, que
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culminou com a questdo da propaganda dos nazistas na Segunda Grande Guerra,
liderada pelo cérebro de Goebbels, o chefe da propaganda nazista. Assim, ndo h4 como

evitar o valor negativo desta unidade lexical e semantica denominada de propaganda.

Para efeitos desta tese, a propaganda € um potencial de géneros instancializado
em textos multimodais, compostos por recursos semiotico-sociais e linguisticos. Assim,
a propaganda politico-partidaria é aquilo que se obtém, em termos de a¢do comunicativa
e estratégica, com a publicidade governamental, o ato mais concreto de publicar as
ideias ou produtos ou servigos do Governo. Essas postulacbes me ajudam a aproximar-

me do estudo interpretativo das praticas publicitarias do Governo Federal.

2.9.2 A publicidade governamental

Segundo a instrucdo normativa da SECOM (Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica), nimero 5, de 6 de junho de 2011, a publicidade é acdo de
comunicacdo do Poder Executivo Federal. A publicidade se classifica em: a)
publicidade de utilidade publica; b) publicidade institucional; c¢) publicidade
mercadoldgica; e d) publicidade legal. Como vou trabalhar com comerciais de empresas
simultaneamente estatais e comerciais (Banco do Brasil e Caixa Econémica Federal),
meu interesse é pela definicdo de publicidade institucional e pela publicidade

mercadoldgica nessa instru¢do normativa.

A publicidade mercadoldgica é aquela que se destina “a langar, modificar,
reposicionar ou promover produtos e servi¢cos de 6rgaos e entidades do Poder Executivo
Federal que atuem em relagdo de concorréncia no mercado” (BRASIL, SECOM,
Instrucdo Normativa n° 5, de 6/6/2011). No caso dos comerciais do Banco do Brasil e
da Caixa Econ6mica Federal, temos esse tipo de publicidade como acdo de
comunicagdo. Assim, por exemplo, um andncio da Caixa Econdmica Federal (empresa
publica e comercial), veiculado em uma revista semanal, mostra a publicidade
mercadologica (vendendo produtos: fundos de aplicacdo) de uma instituicdo bancaria
publica.

Esse andncio, entretanto, ndo deixa de ter um viés institucional, por se tratar de
uma empresa publica também. A publicidade institucional visa a “divulgar atos, acées,
programas, obras, servigos, campanhas, metas e resultados dos 6rgéos e entidades do
Poder Executivo Federal”. Em comerciais do Banco do Brasil e da Caixa, temos a

divulgacdo indireta de programas do Governo, como o programa do Bolsa Familia
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(CEF) e do PRONAF — Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(BB).

A sequir, apresentarei uma publicidade impressa da Caixa Econdmica Federal
(Fig. 14), com o objetivo de ilustrar alguns aspectos discursivos da publicidade

mercadoldgica de bancos puablicos.

TODO MUNDO E INVESTIDOR:
OLHA Al A TEREZA E O LUIZ
INVESTINDO NA VIDA.

- e s w4,
1 1 e 2 ¥ ot
_"—--:."‘—v-t:

Figura 14 — Publicidade mercadolégica da Caixa

Fonte: Revista Carta Capital 14.09.2013

Neste comercial (Fig. 14), estéa presente o reforco da ideologia de que aproveitar
a vida é tirar férias na praia, simbolo do dolce far niente. Essa ideologia do “nao
trabalho” est4 presente em varios comerciais. Podemos perguntar, em termos da nossa
realidade, quanto brasileiros podem se dar ao luxo de “aproveitar a vida” desse jeito

apos 30 ou 40 anos de servico. Vestergaard e Schroeder afirmam o seguinte:

Um dos aspectos ideoldgicos mais marcantes sobre o mundo retratado
em anuncios é a auséncia quase total de trabalho. Atribuimos esta
auséncia ao carater de sonho de muita publicidade, interpretando-o
simbolicamente como refletindo o descontentamento generalizado
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com o processo de trabalho industrial ® (VESTERGAARD e
SCHRODER, 1985, p.146).

A publicidade da Figura 14 é basicamente mercadologica, porque oferta os
produtos da Caixa (aplicagfes diversas), que, nesse caso, e concorrente de outras
instituicdes financeiras privadas. O discurso de “poupar para aproveitar no futuro” e o
discurso de “aproveitar a vida € ndo trabalhar” serve como uma metéafora interpessoal,
convidando o viewer/leitor para comprar o produto da Caixa, a fim de ser feliz e nédo
fazer nada. Na logomarca da Caixa, que aparece no canto inferior direito (real e
informacdo nova segundo a GDV), temos: “A vida pede mais que um banco”. Essa
oragao tem um processo relacional, no sentido de “ter de ter”, um matiz semantico da
ideia de posse, tipica de processos relacionais, segundo a Gramatica Sistémico-
Funcional. Dessa forma, esse anlncio da Caixa € uma publicidade mercadoldgica e

institucional ao mesmo tempo.

Podemos dizer que qualquer peca publicitaria propaga ideias e, portanto,
transmite ideologias. Vejam que a primeira definicdo de publicidade ou propaganda diz
respeito a difusdo de ideias e de visdes de mundo. O conceito de propaganda sugere a
nocdo de propagar visdes de mundo. E propagar ideias implica produzir efeitos sociais,
inculcar discursos sobre as pessoas, com efeitos reais e materiais. Assim, nesta
pesquisa, a publicidade ¢é estudada, analisada e interpretada quanto ao efeito ideolégico
causado pela propaganda governamental. A propaganda pode ser realizada pela
publicidade, sendo recurso para transmisséo, reiteracao e recepcdo de visdes de mundo
ja estabelecidas e para construcdo de novas visdes de mundo.

2.9.3 O cliente-cidaddo na publicidade governamental

Além de ser uma agdo de comunicacdo, € precedente afirmarmos que as pecas
publicitarias do Governo Federal também sdo acOes estratégicas, pois sdo acoes
orientadas para produzir efeitos e, entre esses efeitos, podemos considerar o
envolvimento emocional por via da transmissdo de ideologia e, portanto, certa

“fidelizacao do cliente/cidadao”.

%% One of the most striking ideological aspects about the world portrayed in adverts is the almost total
absence of work. We have attributed this absensce to the day-dream character of much advertising,
interpreting it symbolically as reflecting widespread discontent with the industrial work process.
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O conceito de “cliente-cidaddo”, proposto nesta tese, necessita de uma
explicitacdo tedrica. Ele foi inspirado nas construgdes tedricas de Fairclough sobre a
globalizacdo e o reescalonamento da Nacdo-Estado (FAIRCLOUGH, 2012). De acordo
com Fairclough, existe uma tendéncia no capitalismo tardio (ou capitalismo moderno ou
modernidade) de mudanca das relagcdes de escala entre global e local, entre local e
regional, etc. Isso significa que um fendmeno global pode ser recontextualizado em um
fendmeno local. Além do mais, esse reescalonamento pode se dar entre campos de
praticas sociais diferentes. Dessa maneira, um fendmeno tipicamente da rede de préaticas
sociais mercadologicas pode estar “colonizando” as relagdes de praticas sociais no
campo do Estado. Segundo Fairclough, a questdo do “branding” (marca comercial) esta
muito disseminada em todos os ambitos da vida social, ndo sé mercadologicas.

Fairclough afirma a respeito dos desenvolvimentos na industria midiatica,

especialmente na ‘mediatizacdo’ da politica:

Parte desses desenvolvimentos é a extensdo para a politica de
estratégias comerciais de ‘“branding”. “Branding” tornou-se uma
industria global por si prépria, com sua propria galaxia de
especialistas regiamente pagos, consultores de marca (branding

consultants), que estdo espalhando a mensagem “branding” através do
globo®. (FAIRCLOUGH, 2006, p. 102. Tradug&o nossa.)

Dessa forma, para manter o poder principalmente pela hegemonia, que € a
aceitagdo, por parte de todos, de “verdades” e de que ndo existem ‘“outras verdades”, o
partido que domina o Governo tende a fortalecer cada vez mais a sua “brand” (marca,
ndo necessariamente a concretamente desenhada) e isso significa modificar a relacdo
com o cidaddo, com a proliferacdo de propagandas que tanto oferecem mercadorias
como fortalecem a marca do Governo, caracterizando o Governo como um produtor de
varios tipos de bens mercadoldgicos a consumidores e ndo como um garantidor da

cidadania.

Também parto da nocdo de que a esfera publica estd ficando cada vez mais
reduzida — o exemplo maior disso é a invasdo das redes sociais por instituicbes
governamentais. Esse conceito de Habermas de “esfera publica” indica uma pracga de

discussdo e de participacdo livre entre os cidaddos sobre determinado tema social,

*® Part of these developments is the extension to politics of the commercial strategy of ‘branding’.
‘Branding’ has become a global industry in its own right, with its own galaxy of highly paid experts,
branding consultants. Who are spreading the branding ‘message’ across the globe.(FAIRCLOUGH, 2006,
p. 102.)
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necessaria para a manutencdo de razodvel justica social. Esse espaco estd sendo
reduzido, porque as politicas publicas no Brasil destinam-se cada vez mais a clientes, no
sentido de serem politicas destinadas a angariar fidelizacdo do cliente/eleitor. Além
disso, pude observar que, de acordo com Castells, 0 Estado tornou-se apenas mais um
nd na intrincada rede de comunicacBes e praticas sociais e, como tal, tende a se
modificar para sobreviver nas novas configuracdes de redes criadas pela sociedade
(CASTELLS, 2010, p.39). Dessa forma, creio que o Governo, para sobreviver e para
garantir o seu discurso hegemonico, criado por meio de propagandas, também pode
estar-se tornando um Governo-empresa, que oferece “bens e servigos” aos seus clientes
em troca de algum tipo de “moeda”, que, na maioria dos casos, ¢ a fidelizagao eleitoral,

por meio também da fidelizacdo a marca (brand) do atual Governo.

2.9.4 A propaganda e o seu dialogismo: género primdrio
argumentativo?

Vejo a publicidade governamental como a possivel realizacdo de dois géneros
priméarios (alto nivel de abstracdo): a argumentacdo (tipica do discurso politico) e a
propaganda. Frequentemente, em estudos e pesquisas académicas, € mais usual
atentarmos para a propaganda nos comerciais, esquecendo-nos da argumentacao.
Porém, é procedente afirmar que qualquer publicidade possui uma estrutura
argumentativa, porque ela busca a persuasao. Assim, a publicidade governamental pode
ser considerada também como um discurso politico em alguns casos. Perelman afirmou
que todo orador determina um auditério ideal para a sua oratoria (PERELMAN, 2005).
Da mesma forma, acredito que, em toda peca publicitaria, o orador/autor idealiza e

constrdi o seu auditorio, buscando-o convencé-lo a realizar determinada acao.

A propaganda é um género primario, que pode ser encontrada em inimeros tipos
textuais®®, explicita ou implicitamente, incluindo os textos publicitarios institucionais
em formato de video. Segundo Walton, uma das caracteristicas essenciais de toda

propaganda é a estrutura dialégica, com o envolvimento persuasivo. Diz Walton:

O principal objetivo da propaganda é conseguir uma audiéncia para
apoiar os objetivos, interesses e politicas de um determinado grupo,
garantindo a conformidade do publico com as a¢des que estdo sendo
contempladas, realizadas ou defendidas pelo grupo. O objetivo da

*Um artigo cientifico pode realizar propaganda de outros artigos ou de livros; uma reportagem pode
instanciar propaganda do Governo; um livro pode aparentemente falar de educacdo e pode se constituir
em uma propaganda ideoldgica esquerdista.
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propaganda, entdo, ndo é apenas para persuadir ou “reeducar" o
publico a mudar suas crencas. Ela também tem por objetivo ganhar o
compromisso do publico de que agird com base no novo ponto de
vista que passou a aceitar, ou a participar em agdes de apoio, ‘em
linha com’ ou ° justificado por’ este ponto de vista. Assim, a
persuasdo esta envolvida, mas o objetivo do enviador/autor da
propaganda é mover as massas a a¢do (de ir a guerra, comprar um
produto etc), para cumprir com a acdo, ou para aceitar ou ndo se opor
a uma determinada linha de acdo. Mas a persuasdo esta envolvida por
meio de um modo secundario, mas essencial, porque 0s meios usados
para conseguir acdo, ou apoio para a acdo, € aquele de persuadir a
audiéncia para se tornar comprometida com um particular ponto de
vista que a audiéncia ndo aceitava antes (ou que ndo aceitava
totalmente®. (WALTON, 2007, p. 111)

E plausivel dizer que esse comprometimento com um “particular ponto de vista”
estd relacionado com a fidelizacdo do cliente/cidaddo como efeito da publicidade
governamental. Mas fidelizacdo a qué? Entre outras coisas, as ideologias do Governo e,
em seguida, a marca do Governo. Penso gque o objetivo do autor da mensagem pode ser
o0 de fazer com que o publico, ao ver o comercial, assuma emocionalmente o
compromisso de votar naquele partido que estd no Governo, em linha com o ponto de
vista (ideologia) que estd sendo transmitido por meio de uma peca publicitaria.
Podemos ver que o produtor da mensagem ndo é a agéncia de publicidade e que o autor
da mensagem ndo é o ator participante do comercial, mas sim a instituicdo que esta
ideologicamente comprometida com aquela publicidade. Creio podermos considerar o
produtor/autor de uma mensagem contida em uma propaganda governamental como
sendo o Governo, e tal fato implica estratégias comunicativas para a manutencdo das

relaces de poder.

O poder de persuasao da publicidade governamental esta justamente no fato de
gque 0 que aparece expressivamente sao 0s atores, normalmente carismaticos com o
publico, fazendo o papel de “donos da voz” daquela mensagem. Podemos afirmar que

se trata de uma intertextualidade ideoldgica totalmente velada, pela qual ndo esta

> The primary goal of propaganda is to get an audience to support the aims, interests, and policies of a
particular group, by securing the compliance of the audience with the actions being contemplated,
undertaken, or advocated by the group. The goal of the propagandist then is not just to persuade or ‘re-
educate the audience to change their beliefs. It is also to gain their commitment to the extent that they
will act on the basis of the new viewpoint they have come to accept or to take part in or support actions
in line with or justified by this viewpoint. So persuasion is involved, but the speaker’s goal in
proponent’s fundamental goal in propaganda is to move the masses to accept and not oppose a certain
line of action. But persuasion is involved in a secondary but essential way, because the means used to
get action, or support for action, is that of persuading the audience to become committed to a particular
point of view that the audience did not accept (or did not fully embrace) before (WALTON, 2006, p.
111.).
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explicito que a voz ideoldgica do comercial € a voz do Governo, especialmente por se
tratar de comerciais de bancos publicos. Nao se trata dos tipos de intertextualidade
propostos por Fairclough: ndo se trata de uma representacéo discursiva (discurso direto
ou indireto), pois ndo hd uma marcacdo explicita, como um verbo dicendi ou aspas
(FAIRCLOUHG, 2009 [1992], p. 118). Por isso, para desvelarmos a ideologia por tras
dos comerciais, é relevante atentarmos para a questdo dos atos de fala: o comercial é um
ato de fala do Governo, uma acdo semiético-social. E esse ato de fala liga-se a fungédo
interpessoal da linguagem, manifestada especialmente pelas interacGes visuais entre
atores e viewers/telespectadores (distancia social, angulo vertical e horizontal), pelas
avaliatividades (adjetivos) e pelos papéis de fala (ordem, afirmacao).

As mensagens mercadoldgicas e ideologicas estdo “na boca dos artistas
carismaticos”. Este ¢ o poder da persuasdo da propaganda: aparece um ator carismatico
que empresta a sua voz para ecoar a voz de um grupo que estd no poder. Creio ser
razodvel considerarmos que, em toda publicidade governamental de empresa estatal,
podemos ver essa intertextualidade trabalhando quase sem ser notada. E a voz do
autor/ator social Governo que passa despercebida pela boca do participante principal,
normalmente um artista renomado; dessa forma as ideologias sé&o passadas como

naturais, dificultando a resisténcia.

E relevante observar que a propaganda, considerada como género primario e
mais abstrato, pode estar presente onde menos se espera. Por exemplo, quanto temos
livros académicos que sdo coletaneas de artigos de autores; as vezes, essas coletaneas
fazem propagandas de outras obras dos referidos autores, especialmente por meio de
citacBes. Precisamos pensar se as citacdes diretas, ou especialmente as cita¢bes indiretas
em livros académicos podem ser tambeém realizagcbes do género propaganda. Esse
questionamento envolve especialmente a nocdo de intertextualidade. Isso significa
buscar saber como a intertextualidade, como fenémeno social-discursivo, relaciona-se

ao género “propaganda”.

Normalmente, o género propaganda, se 0 considerarmos um género primario e
mais abstrato, penetra qualquer anuncio ou video publicitario, comercial ou
institucional. O que é mais perturbador é a questdo da intertextualidade na publicidade
governamental e, como consequéncia, a questdo da dialogicidade e do ponto de vista.
Sabemos que o ‘contetdo’ da fala dos participantes ndo € de sua autoria. Quem é

responsavel por aquela fala do comercial do Banco do Brasil, por exemplo? O astro
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bonito da televisdo? Nao, o autor daquela fala séo as pessoas que estdo no Poder, seja o
Presidente do Banco do Brasil, seja o Diretor da SECOM ou a propria Presidente da
Republica. Por exemplo, no comercial de fim de ano do Banco do Brasil, exibido no
final do ano de 2013, repetidamente, especialmente no dia 30 de dezembro, em todas as
emissoras de televisdo, abertas ou a cabo, houve uma exibicdo propagandistica da
bondade quase maternal do Banco do Brasil, ndo dirigida obviamente para seus
“clientes comerciais”, mas para seus “clientes politicos”, aquelas massas que devem
manter um eterno contrato de fidelizacdo com o governo atual, dono do Banco do

Brasil.

Vejamos na Figura 15 um enquadramento retirado do comercial em video do fim
de ano do Banco do Brasil, intitulado “Por que Bom para todos?”. Nesse comercial, os
participantes sao criancas ditas filhas de servidores, entrando na sede central do banco e
fazendo uma série de perguntas cujas respostas sempre estdo referidas a “favores” que o
Banco estd prestando a sociedade, na &rea da agricultura, da construcdo civil, da
educacdo. Nessa figura, hd uma avaliacdo megalémana (“melhores do mundo”), junto
com o desenho do mapa do Brasil, 0 que indica uma tentativa de se identificar a
instituicdo financeira com o Pais. Se todos ficarem clientes do Banco, também se

tornarao ‘clientes’ do Pais.

GNEG
umidosime

Figura 15 — O Banco do Brasil € um dos melhores
Fonte: < http://www.youtube.com/user/bancodobrasil> Acesso em 06/01/2014
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2.9.5 0 hibridismo de géneros: a publicidade institucional é um discurso
politico

A maioria das propagandas institucionais pode ser considerada um discurso
politico e esse hibridismo de géneros pode significar uma nova forma de governanca,
Segundo Fairclough. Isso pode vir a fortalecer a figura do cliente/cidadao, podendo
entender cliente como eleitor. Nos comerciais estudados é possivel observar a estrutura
do discurso politico, com o uso exacerbado do pathos (emocdo), para evocar 0
comprometimento do viewer/telespectador. Esse aspecto serd observado nas analises

dos comerciais.

2.9.6 Viagem no tempo pelas logomarcas propagandisticas

Lembremos o slogan® da época da ditadura, inculcado na memdria de muitas
pessoas nascidas entre 1930 e 1975, inclusive na minha memoria, ja que nasci em 1965
e presenciei 0 que ha de pior em propagandas de governos ndo democraticos, utilizando
a unido semidtica estratégica daquilo que o futebol significa para o brasileiro (Copa de

1970) com os ideais do regime totalitario de entdo. Vejamos a logomarca a seguir:

=] BRASIL

AME-O OU DEIXE-O

Figura 16 — Slogan do Governo Federal a época da ditadura
Fonte: Internet, Google images. Acesso em: 20.08.2013.

Na propaganda da Figura 16, podemos ler e interpretar a ideologia de imposicéo
de amar a péatria a todo o custo, com 0 uso de modo imperativo sem nenhuma
modalizagdo suavizante, e esse “amar” pode significar também uma justificativa para se
aceitar passivamente toda acdo originada do Governo Federal, porque ha a construgéo
proposital de uma sinonimia entre Governo Federal e Brasil (0 cidaddo deve amar quem
governa o Brasil), possivelmente a fim de facilitar o controle social e a extrema

opressdo sobre 0 povo, caracteristica desse periodo, incutindo na populacdo o ideal de

3 Baldry e Thibault chamam isso de “slogo”, isto é, a soma do texto escrito (slogan) com a imagem
(logo).
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culpa por amar pouco o0 pais, o que realmente aconteceu, inclusive com esta

pesquisadora, sujeito histdrico que nasceu em 1965.

Houve, com isso, a construcdo de um dos tracos do ideal identitario brasileiro:
aquele que ama incondicionalmente o seu Pais, aquele que ndo impde resisténcia as
ideologias e aos efeitos praticos dos discursos dominantes. Assim, é razoavel dizermos
que toda ideia divulgada pela comunicagdo governamental ndo é in6cua, mas produz
efeitos sociais e efeitos nos sujeitos sociais. E procedente afirmarmos que a propaganda
governamental ¢ uma das dimensGes semioticas das praticas sociais referentes a

governanca.

Na gestdo do entdo Presidente Fernando Henrique Cardoso (1994 a 1998 e 1999

a 2002), a logomarca (Figura 17) era a seguinte:

G

pERAL B

Trabalhando em todo o Brasil

Figura 17 — Logomarca do Governo Federal entre 1994 e 2002
Fonte: Internet, Google Images. Acesso em: 20.08.2013.

Neste slogo (slogan + logo), temos as cores e 0 texto escrito juntos, costurando o
sentido do texto. Nas laterais, temos as cores da bandeira nacional e, embaixo, uma
frase no gerundio com o processo material trabalhar. Em termos de metafungéo textual,
o0 texto verbal é o centro em relacdo as imagens das duas bandeiras, localizadas nas
extremidades. Nesse caso, a linguagem verbal ocupa lugar de preponderancia em

relacdo a imagem.

A palavra “Brasil” estd em uma fonte menor do que a palavra “Governo
Federal”, indicando graficamente (recurso semiotico da fonte utilizada) que o
protagonista do Pais é o Governo Federal e ndo a populagdo. Esse tamanho da fonte é
significativo, porque ele pode ter sido um dos fatores que mostram como as diretrizes
estratégicas e ideologicas do Governo de entdo levaram a dificuldade de formacdo de
um lago emocional entre o Governo FHC e a populacdo menos favorecida do Brasil. Por

conta do relevo dado a expressdo “Governo Federal”, o efeito obtido pode ser o de uma



102

desagregacdo e de uma identificacdo do Brasil como um territdrio politico nacional e

ndo como uma Nag&o cujos governantes buscam valorizar e unir o seu povo.

Ja no Governo seguinte, de Luiz Inacio da Silva, podemos observar que a
logomarca foi transmutada em um texto-imagem, no qual a significacdo de interacao, de
envolvimento emocional e de identificacdo com os brasileiros é mais ressaltada, porque
a palavra “Governo Federal” esta embaixo, representando o real, e a meta a ser atingida
é transformar o Brasil (caixa alta, letras coloridas, explicitando as varias tendéncias ou
etnias) em um territério no qual todos terdo oportunidade. No Governo do Presidente
Luiz Inacio Lula da Silva (2003 a 2006; 2007 a 2010), a logomarca do Governo Federal
(Figura 18) era o seguinte:

325

UM PAIS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

Figura 18 — Logomarca do Governo Federal entre 2003 e 2010
Fonte: Internet, Google images. Acesso: 20.08.2013.

Nessa logomarca, as cores sdo significantes, — s8o recursos semioticos
utilizados para comunicar, para construir uma identidade —, porque agora, para além
das tradicionais cores da bandeira brasileira, temos o trio formado pelas cores branca,
preta e vermelha nas letras “S”, “I” e “L”, respectivamente, que podem significar a
participagdo das trés etnias formadoras da identidade nacional (branca, preta e
indigena). A letra “A”, meio da palavra, esta se assimilando a bandeira brasileira,
representando o centro, o poder, com alto valor de informacgdo. E & esquerda da letra

“A”, temos as cores “B e “R”, em azul e amarelo, respectivamente.

A unido de etnias é reforcada pelo recurso semiotico no modo escrita: um pais
de todos. A cor vermelha, que esta saliente nessa logomarca, pode encontrar-se ligada a
ideologias de esquerda no Brasil, especificamente ao Partido dos Trabalhadores,

atualmente no Governo.
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Na logomarca, temos a condensacdo de sentidos, porque ela precisa ser pequena
e eficiente. Embora pequena em tamanho relativo as propor¢Ges maiores dos outros
componentes, a logomarca costuma propagar mensagens de grande significado. Vieira

assevera:

Um logotipo comeca, deliberadamente, com a escolha das cores e das
imagens. O nome de uma marca que, de inicio, seria, por exemplo,
apenas uma palavra, passa a incorporar, a agregar simbolos a palavra
escrita, que passara também a funcionar como uma imagem simbolica
daquela marca. (VIEIRA, 2006, p. 58.)

No mandato presidencial de 2010 a 2014, a logomarca do Governo Federal (Fig.
19) constréi uma identidade mais preocupada com a reducdo da pobreza extrema e da
desigualdade social, deixando em relevo ndo a cor vermelha, mas o slogan “Pais Rico ¢
Pais sem Pobreza”, que virou a marca registrada do Governo Federal. Além disso,
podemos observar que a expressdo “Ordem e Progresso” (frase-simbolo positivista da

ditadura) foi suprimida da bandeira situada na letra “A”, bem como as estrelas.

G O V E R N O

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

Figura 19 — Logomarca atual do Governo Federal
Fonte: Internet. Google Images. Acesso em 20.08.2013.

Nessa logomarca do Fig. 19, temos o texto no modo escrita com uma oragéo
relacional (verbo ser) e com avaliacdo definidora e identificadora. Essa ora¢do também
se trata de uma justificativa para acdo, com uma estrutura argumentativa com fins de
persuasdo. Assim, a oracao relacional pode indicar um trecho do seguinte silogismo:
“Como pais rico ¢ pais sem pobreza e dado que ndo queremos um pais pobre, vamos
agir dessa forma.”. Nesse silogismo, embora s esteja expressa a premissa primeira,

como leitores podemos deduzir a outra parte da estrutura argumentativa do raciocinio.

Segundo Fairclough e Fairclough, toda argumentacéo politica € uma justificativa
para acdo (FAIRCLOUGH e FAIRCLOUGH, 2012). Penso que toda propaganda € uma
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acdo politica, porque o seu intuito é o envolvimento para levar as massas a acao,
inclusive fidelizagcdo futura. Nesta logomarca, a identidade do brasileiro também ¢é
construida sob forma de incluséo da classe menos favorecida. Podemos observar que, ao
longo dos anos, a logomarca foi evoluindo para uma complexidade maior, tornando-se
uma marca (mais do que) registrada do Governo: podemos sugerir que a logomarca do
Governo Federal foi se mercantilizando, deixando de ser uma peca institucional, para se
transformar em uma marca registrada comercial, direcionada para a valorizacao

politico-partidaria.

2.9.7 0 poder central da transmissdo do discurso dominante

Em termos amplos, o Governo Federal, por meio da Secretaria de Comunicagéo
da Presidéncia da Republica (SECOM), detém o poder da comunicacdo, o poder da
disseminacéo de informacGes — formas simbdlicas — teoricamente de interesse publico.
O Governo Federal pode produzir (no sentido de financiar, gerenciar e organizar
ideologicamente a peca publicitaria) e veicular na televisdo, nos jornais, nas revistas
semanais qualquer peca publicitaria que julgue ser de interesse, gastando vultosas

quantias de dinheiro publico, sem um processo de licitacdo claro.

Esse poder financeiro e institucional de veiculagdo de formas simbolicas é
muito eficaz para formar visdes de mundo que se coadunem com a manutencdo das
relacdes de poder. A expressdo “informagdes de interesse publico” € controversa, uma

vez que ela pode camuflar outra realidade na comunicacdo do Governo Federal.

No site da SECOM, temos a definicdo de sua competéncia, 0 que mostra a
influéncia da SECOM nos comerciais de empresas publicas, como o Banco do Brasil e a

Caixa. Diz o texto:

A Secom é responsavel pela comunicacdo do Governo Federal,
coordenando um sistema que interliga as assessorias dos ministérios,
das empresas publicas e das demais entidades do Poder Executivo.
(www.secom.gov.br.).

Esse sistema que interliga as assessorias dos Ministérios e das empresas
publicas, na verdade, € o poder econémico e autoral da SECOM sobre toda a estrutura
de comunicacdo do Estado, inclusive sobre as empresas publicas, como as empresas de
capital misto. Por isso, considero a SECOM fonte de producdo e de autoria dos

comerciais do Banco do Brasil e da Caixa Econémica Federal. Isso significa que, em


http://www.secom.gov.br/

105

termos da dimensdo da producéo de formas simbdlicas, ndo vou considerar a producéo
em termos técnicos, realizada nas agéncias de publicidade, mas vou considerar a
dimensdo da produgdo como a fonte de criacdo de uma ideologia-matriz, que vai guiar a

realizacéo de pecas publicitarias para televisdo ou para revistas semanais.

Para podermos ver como a SECOM detém a autoria da ideologia-matriz da
publicidade governamental, seja institucional (Ministério das Cidades, por exemplo), ou
comercial (Banco do Brasil e Caixa), vejamos, na Figura 20, como essa “autoria
centralizadora da SECOM?” esta configurada. Podemos ver a publicidade governamental
feita no mesmo suporte material da propaganda do dia 08.09.2013, do Banco do Brasil.
Isso espelha tanto o hibridismo de géneros como a centralizacdo da fonte da ideologia

governamental.

Sou assinante do Correio Braziliense, jornal local do Distrito Federal, e recebi o
exemplar do dia 22/09/2013 em um envelope com propaganda institucional do Governo
do Distrito Federal, tal qual a publicidade “envelope” do Banco do Brasil, ja discutida.
Ambas tém a mesma estrutura de leiaute, de cores, de género, um género desencaixado,
que realiza uma quebra na pratica social de recep¢do do jornal em nossa casa, porque,
junto ao jornal ha um envelope com uma peca publicitéaria que fatalmente vou ler, quer
queira ou ndo, uma vez que o comercial se sobrepGe e é o continente do jornal, o
conteddo. Embora ja tenha mostrado a publicidade envelope do Banco do Brasil, é
importante agora explicita-la novamente, desta vez lado a lado com a propaganda do

Governo do Distrito Federal, pois agora a relacdo entre ambas € o fato relevante.

Vejamos a seguir a Figura 20, com as fotos desse tipo de préatica publicitaria,
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Figura 20 — Instancializagdo do género deslocado

Fonte: Fotos da autora em 8 e 22.09.2013

Nesses exemplos, podemos ver que a fonte da ideologia € a mesma: o Governo
Federal — mais precisamente a SECOM —, embora as fotos sejam propaganda comercial
(fotos da parte superior, do Banco do Brasil) e propaganda institucional (foto da parte
inferior, do GDF e do Ministério das Cidades). Essa publicidade possivelmente tem a
mesma funcdo de transmissdo de ideologias dominantes, com a perpetuacdo das
relacdes de poder, inclusive por se aproveitarem de uma titica que envolve um “ndo
preparo” do receptor/leitor/viewer para receber a mensagem, que ndo se encontra em
seu suporte original e vem junto com a correspondéncia, praticamente obrigando o leitor

do jornal a “ler” o comercial impresso no envelope, mesmo que seja de relance.

A manutencdo das ideologias dominantes como formas para tornar as agdes
legitimas é cada vez mais usada nos comerciais do Governo. Bourdieu, em relacdo ao

discurso dominante, afirmou que:

Ele [o discurso dominante] tem por funcdo primeira orientar uma
acdo e manter a coesdo dos executantes reforcando, pela reafirmacéo
ritual, a crenca do grupo na necessidade da legitimidade de sua
acdo. Convertidos ensinando convertidos, instruidos no mesmo
dogma e dotados dos mesmos esquemas de pensamento e de acéo,
das mesmas disposi¢des éticas e politicas, podem fazer a economia da
prova, a totalizagdo e o controle logico, aceitando explicar somente
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0s pontos nos quais sua acdo encontra a resisténcia ou o eco®
(BOURDIEU e BOLTANSKI, 2008, p. 11. Tradugdo nossa.).

A funcéo do discurso dominante €, pela repeticao, tornar acfes inquestionaveis e
sem resisténcia, costurando o tecido das relagdes de dominacdo, no qual ndo ha
necessidade de provas, de estudos, pois ha uma concordancia generalizada sobre o que é

bom para todos, 0 que é adequado para as pessoas na sociedade.

O estudo mostra que essas publicidades tém a funcdo ndo somente de fazer
propaganda de um produto ou servigco institucional, mas também de garantir a
legitimagdo das agOes governamentais, por meio da transmisséo da visdo de mundo
dominante e a consequente unificagho e coesdo dos dominados, com o

compartilhamento multiplicador do mesmo tipo de visdo de mundo.

O proprio site da SECOM (Figura 21), em sua pagina inicial de determinada

época, mostra essa recorréncia a0 mesmo, a unificagéo do discurso:

11 (le discours de pouvoir) a pour fonction premiere d’orienter une action et de maintenir la cohésion
des executants en renforgant, par la réaffirmation rituelle, la action. Convertis qui préchent des
convertis, ces croyants instruits dans le méme dogme et dotés des memes schemes de pensés e de
action, des memes dispositions éthiques et politiques, peuvent faire I'’économie de la preuve, de la
totalisation e du contréle logique, acceptant de s’expliquer seulement sur les points ou leur action
rencontre la résistance ou |'échec
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Figura 21 — A pagina inicial do site da SECOM
Fonte: www.secom.gov.br> . Acesso em 14.05.2014

A Copa do Mundo é utilizada de forma muito insistente (evidente, saliente,
palpavel), com o modo de operacdo da ideologia chamado unificacdo, utilizando os
pronomes de primeira pessoa do plural (possessivos ou pessoais), como: “Essa ¢ a nossa
copa” ou “Fora do campo, ja estamos ganhando”. No campo superior do video, em
amarelo, hd um cronémetro com contagem regressiva de dias. O apelo emocional a
dupla verde/amarelo também é evidente — o apelo emocional tem relacdo com o valor

cultural de determinado recurso semiético.

Considero este site como realizando o género primario da propaganda do
Governo e propaganda do partido do Governo. Em minha opinido, esse tipo de
propaganda n&o deveria ser permitido em um site oficial, que é do Estado e ndo apenas
do Governo. A expressao “nossa Copa” ¢ ambigua, podendo significar tanto a Copa dos
brasileiros, como a Copa do Governo, pois este gastou bilhdes de reais na construcdo de

estadios gigantescos de futebol, que serdo inevitavelmente subutilizados.
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Sintese

Neste capitulo, apresentamos as principais fundamentacdes tedricas que guiardo
esta tese e servirdo de base para as interpretacbes. A preocupacdo da pesquisa é
basicamente com os significados, com o modo como eles sdo construidos e que

ideologias estdo por tras desses significados.

Recorri as teorias do significado propostas por semioticos sociais para mostrar
como é complexa a relagdo da formacgdo dos sentidos nas sociedades humanas. Os
significados sdo sociais e dependem da cultura e, especificamente dos valores daquela
sociedade. Mas todos 0s sistemas semiotico-sociais tém um ponto em comum: eles sdo
realizados no momento da comunicagdo por meio do signo, que é uma funcdo que une
um plano de conteddo a um plano de expressdo. Para percorrer 0 caminho das
formulacdes teoricas, recorri a autores como Hjelmslev, Barthes e aos mais modernos:

Kress e van Leeuwen.

Esse percurso tedrico ajudou-me a entender melhor as formulagbes conceituais
da Gramatica do Design Visual, que muito se apoia em teorias mais consagradas. Foi
relevante trazer alguns pontos da Glossemética de Hjelmslev para chegarmos a
compreensdo da estratificacdo da linguagem, proposta por Halliday, que é ancorada na
estratificacdo do signo e da linguagem, elaborada por Hjelmslev. Também trouxe
algumas formulacdes de Barthes, porque ndo concebo um estudo sobre semiética social
que ndo leve em conta as contribui¢cbes de Barthes para o entendimento de textos
multimodais — seu conceito de semantizacdo da vida social pode levar a compreenséo de
que a forma do contedo de expressdo nem sempre é uma forma verbal e pode ser outro
sistema semidtico. E relevante entender, neste estudo, como as cores, 0s objetos e as

expressdes faciais integram o todo da formacdo do sentido do texto multimodal.

Também pude aproximar a semiotica social da ADC, levando em conta a
dimensdo semidtica de redes de praticas sociais e suas respectivas unidades: discursos,
géneros e estilos. Essa aproximagdo é importante, pois nos permite visualizar melhor
como a comunica¢do humana tem funcGes ndo apenas comunicativas, mas também tem
funcbes conservadoras, no sentido de impedir a variacdo linguistica e,

consequentemente, no sentido de manter as relagcdes de dominagéo.

Vimos as teorias sociais basicas usadas na pesquisa, referentes ao conceito de

Estado, especificamente os conceitos de Estado elaborados por Bourdieu e por Max



110

Weber. Nao se trata de desenvolver uma formulagéo prépria sobre esse conceito, mas de
trabalhar as ideias que podem ajudar a ampliar o entendimento dos dados sobre a
publicidade governamental, inclusive recorrendo a formulacdo de Castells sobre a nova

configuracdo dos Estados-nacéo.

Também trouxemos para este estudo a comparacdo entre a acdo social
comunicativa e a acgao social estratégica, de Habermas. Tal diferenciacdo mostrou-se
bastante relevante, especialmente por considerarmos que toda acdo humana é um misto
de acdo comunicativa e acdo estratégica, variando o grau de cada uma, dependendo da

pratica social na qual a acdo esta inserida.

Levamos ao leitor alguns conhecimentos basicos sobre o Banco do Brasil, a
Caixa Econdmica Federal e a SECOM - Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da
Republica, que é o 6rgdo centralizador da publicidade governamental do Poder
Executivo — por isso o consideramos o ‘autor’ dos anuncios aqui estudados e analisados.
Por fim, utilizamos a teoria de midia de massa de Luhmann e o conceito de arranjo
optico, de Gibson. O objetivo € utilizar e trabalhar os conceitos e formulacao das teorias

sociais que servem a intepretacdo dos dados.

Podemos observar que o Estado moderno, para garantir sua sobrevivéncia em
termos de empoderamento, deve aumentar a sua participacdo em agdes comunicativas e
estratégicas, ampliando o quantitativo e 0 campo de acdo dos comerciais vinculados na
televisdo ou em revistas. A SECOM, a partir de 2003, alargou o seu poder centralizador
sobre comerciais, inclusive e sobretudo das empresas publicas e das estatais, emitindo
instrucdes normativas que lhe garante o direito de elaborar e coordenar ‘publicidade
comercial’. Isso representa uma clara percep¢ao por parte do Governo da importancia
das estatais e das empresas publicas para a propaganda governamental. Também
pudemos indicar como 0s comerciais determinam o0 nosso ambiente Otico e como eles
constroem o eu coletivo de brasileiro, por meio da idealizacdo, modo de operacdo da

ideologia por mim sugerido.

Buscamos esclarecer os conceitos de publicidade e de propaganda que serdo
utilizados nesta tese e buscou-se também mostrar as questdes de producdo e de
transmissdo de publicidade governamental, em termos de ideologias e de estruturas
institucionais. Buscamos mostrar que o Governo, por meio da SECOM, detém o poder

de comunicar qualquer unidade textual para milhdes de pessoas. Essa comunicagdo
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pode ser realizada mediante a utilizacdo de formas simbdlicas que sdo veiculos de
transmissdo de visbes de mundo e de construcbes de identidades, garantindo a

legitimidade das a¢bGes governamentais.

Também buscamos mostrar o carater dialdgico e persuasivo dos comerciais de
publicidade governamental, que realizam a propaganda. Normalmente, nos esquecemos
de que a estrutura persuasiva, a estrutura argumentativa esta presente em toda peca
publicitaria. Entretanto, € mais dificil percebermos essa argumentacdo porque 0O
comercial ndo estd sob forma de um discurso, embora se trate da expressividade da voz
do Governo ou da voz do poder. Na oratdria, € muito mais simples detectarmos a
estrutura argumentativa do texto. Mas, a argumentacdo, com o género primario, esta
presente também nos comerciais e anuncios governamentais, utilizando varios modos
que ndo a linguagem verbal. Para o estudo dos dados desta pesquisa, temos de levar a
conta esses dois géneros primarios, segundo o conceito de Bakhtin: a propaganda e a

argumentagao.
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CAPITULO Il Desenhando a pesquisa

3.1 Introducéo

Este capitulo pretende explicitar a tese e as perguntas de pesquisa, mostrando
como foi realizada a escolha do corpus para a construcdo dos dados. Também
indicaremos as categorias de andlise utilizadas de acordo com o corpo teorico
selecionado. Pretendemos ressaltar a relevancia da utilizacdo de vérias categorias de
andlise, de campos tedricos distintos, para a interpretacdo dos textos, uma vez que a
publicidade governamental é constituida de textos multimodais, nos quais comparecem
imagens, som, movimentos corporais, além dos classicos textos no modo escrita e no

modo fala.

3.2 A abordagem tedrico-metodologica

Nesta pesquisa, sigo uma abordagem tedrico-metodoldgica tripartite: em
primeiro lugar, minha concepcéo de linguagem € a de que a linguagem/semiose nasceu
e evoluiu para servir as necessidades sociais; segundo, os produtores de significado
(meaning-makers) escrevem, produzem e veiculam os textos em varios modos de
acordo com o seu interesse e com as affordances proporcionadas pelo ambiente; e,
terceiro, a ideologia, que ajuda a manter as relacdes de poder, esta presente em qualquer
texto, especialmente na publicidade governamental. Este é 0 que chamei de “triangulo

tedrico”, que elucidarei mais detalhadamente ao final do capitulo.

3.3 A questao social e as perguntas de pesquisa

Em Analise de Discurso Critica, em termos gerais, a metodologia mais usual é
partir da escolha de um problema social, seguida da identificagdo de sua dimensdo
semidtica, que vai ser estudada e analisada. Segundo Fairclough, a escolha do tdpico de
pesquisa vai determinar a selecdo dos textos para analise e a natureza da analise
(FAIRCLOUGH, 2010, p. 239). Nesta pesquisa, analiso e interpreto comerciais de uma
empresa publica brasileira (Caixa Econdmica Federal) e de uma empresa de capital
misto (Banco do Brasil). Essas instituicdes produzem pecas publicitarias que contém
ideologias realizadas textualmente, no modo escrita, no modo fala e no modo imagem
progressiva (video). Tais textos sdo multimodais e seu poder de transmissao de visdes

de mundo é muito maior do que textos ndo multimodais. Considero uma questdo social
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relevante esse poder estatal de transmitir ideologias para milhares de pessoas e de fazer

propaganda governamental embutida em uma publicidade institucional-comercial.

Tendo em visa 0 que expus acima, reitero que a tese proposta nesta pesquisa
concentra-se na investigacao de recursos linguisticos e semidticos fundamentadores de
uma acdo semiotico-social governamental cujo envolvimento emocional e
identificacional com o leitor/telespectador direciona-se a intensificagdo da propaganda
politico-partidaria, com o consequente fortalecimento da marca governamental (brand) e
com a constituicdo da figura do cliente-cidaddo, em detrimento da cidadania, o que sera
desvelado principalmente por meio da andlise das publicidades do Banco do Brasil e da
Caixa Econdmica Federal.

Com base na tese apresentada, levanto as seguintes questdes:

1 — Como esta configurada a acdo semiotico-social da publicidade

governamental?

2- De que forma estdo dispostos 0s recursos linguistico-semidticos mais

frequentemente utilizados na acdo semiotico-social da publicidade governamental?

3 — Quais as vias linguisticas e sécio-semidticas pelas quais a acdo semidtico-
social das publicidades governamentais constroem o eu-social brasileiro e o

envolvimento emocional com o leitor/telespectador?

4 — Como a disposicdo e o ordenamento dos varios recursos semiéticos dos
textos publicitarios das empresas do Estado representam o Governo?

5 — Que caminhos discursivos-ideologicos permitem o fortalecimento da figura

do cliente-cidadao em detrimento da cidadania?

3.4 A escolha das pecas publicitarias
Vou trabalhar com um tipo especial de documento: os anuncios publicitarios em
video de instituicGes bancérias do Estado. Esses anuncios sdo considerados documentos
pela maior parte dos cientistas sociais. De acordo com Mason, documentos ndo sao
apenas os chamados documentos oficiais, como o Diario Oficial ou a Lei das Licitacdes,
mas também jornais e revistas, anincios, websites e outros materiais disponiveis na
Internet (MASON, [2002], 2012, p.101). Mason afirma que:
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A ideia de pesquisa documental pode sugerir a imagem mental
de um pesquisador cavando reliquias entre documentos
histéricos em um arquivo empoeirado, mas de fato ha muitas
formas diferentes de gerar dados por meio de documentos,
incluindo a utilizacéo da Internet, e hd muitos tipos diferentes de
documentos (MASON, [2002], 2012, p.101).

Pretendo restringir a pesquisa a comerciais da Caixa e a comerciais do Banco do
Brasil, porque séo grandes empresas financeiras do Estado (embora a Caixa tenha uma
natureza especial de “empresa publica”, ela trabalha como uma institui¢do financeira),
duas grandes representantes do “sangue do capitalismo”, sempre presentes como
ativadoras do desenvolvimento nacional, seja porque incentivam a compra da moradia
(Caixa), seja porque incentivam a agricultura (BB) e, especialmente, porque fazem parte
da formacédo e constituicdo da identidade nacional. Minha posicao ontoldgica é a de que
tais anuncios sdo constituintes significativos do mundo social brasileiro. Além disso,
essa escolha pode ser justificada pelos seguintes motivos: 1 — representam gastos
bastante significativos com publicidade, sequndo dados da SECOM**: 2- veiculam
pecas publicitarias em horarios nobres; 3- sdo grandes empresas que enfrentam
concorréncia mercadoldgica; 3 - o Estado é o principal acionista de uma (BB) e o dono
de outra (a CEF).

Uma das dimensdes semidticas da questdo social desta pesquisa sdo as
publicidades governamentais, porque dizem respeito ao relacionamento entre o cidadao
e o0 Estado: como essa relacdo esta se transformando, como o papel do cidaddo esta se
modificando. Dessa forma, escolhi analisar videos de propagandas de uma empresa
publica (Caixa Econdmica Federal) e de uma empresa estatal de capital misto (Banco do
Brasil). Uma vez que sdo veiculados em redes televisivas em horarios de grande
audiéncia, esses comerciais sdo considerados pegas de comunicacdo de massa, um tipo
muito complexo de interagdo humana, normalmente assimeétrica. Os dados sdo

compostos dos seguintes videos:

1) Um comercial da CEF do ano de 1998;
2) Um comercial do BB do ano de 1998;
3) Um comercial da CEF do ano de 2006;
4) Um comercial do BB do ano de 2006;
5) Um comercial da CEF do ano de 2014;

** <http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/acoes-e-programas/publicidade/contratos-de-
integrantes-do-sicom-com-agencias-de-propaganda-pdf-3> Acesso em 23.02.2014.
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6) Um comercial do BB do ano de 2014;

A escolha temporal se deve ao fato de que os anos escolhidos representarem o
ultimo ano de mandato presidencial de trés presidentes diferentes (Fernando Henrique
Cardoso, Luiz Inécio Lula da Silva e Dilma Rousseff) — sendo, portanto, periodos
eleitorais — e também por serem anos de Copa do Mundo, momento oportuno ao
recrudescimento dos sentimentos de orgulho nacional. Assim, trata-se de periodos
bastante propicios — em termos politicos e em termos de comocdo e identidade
nacionais — a utilizacdo de propagandas embutidas em comerciais institucionais,

comerciais de estatais e de empresas publicas.

3.4.1 Fonte dos dados

Os dados da pesquisa da Caixa, referentes ao ano de 2014, foram recolhidos por
mim diretamente a partir de filmagem — realizada pela pesquisadora — do video
transmitidos pela e na televisdo e posterior conversdo do formato do video original para
o formato wmv, utilizando o programa ISkysoft Video Converter, adquirido por esta
pesquisadora. O comercial da Caixa de 2014 foi por mim filmado em 08 de fevereiro de
2014, domingo, as 21h30m, no canal SportTV, da TV por assinatura, durante noticias
sobre o campeonato brasileiro, portanto, um horério de audiéncia significativa, dada a
paixdo brasileira pelo futebol e o fato de grande parte da populagdo brasileira ja possuir
TV por assinatura. O comercial do Banco do Brasil de 2014 foi baixado por mim da
pagina do Banco do Brasil no Youtube, no seguinte link:

<https://www.youtube.com/watch?v=QJwhikwXSIY &feature=player detailpage#t=0>,

acessado em 17 de maio de 2014.%
Os comerciais relativos aos anos de 1998 e 2006 foram adquiridos da empresa

Arquivo da Propaganda * (www.arquivo.com.br), mediante comprovagdo (via

declaragdo assinada pela Coordenagdo do Programa®’) de minha condic&o de estudante
do Programa de P0s-Graduacéo em Linguistica da Universidade de Brasilia e do objeto
desta pesquisa, a publicidade governamental. Esta declaragdo encontra-se no Anexo E.

A Nota Fiscal de compra do material encontra-se no Anexo F. Esses comerciais foram

* Esses dados de 2014 encontram-se de forma simplificada nos Apéndices A e B, em matrizes de duas
colunas apenas, que podem servir como leitura opcional, que poderd fornecer entendimento adicional.
*® 0s documentos relativos ao Arquivo da Propaganda encontram-se nos Anexos A,B,C e D e F. Esses
documentos contém o resumo dos filmes e a nota fiscal de compra desses filmes.

¥ Essa declaragdo estd no Anexo E.


https://www.youtube.com/watch?v=QJwhikwXSlY&feature=player_detailpage#t=0
http://www.arquivo.com.br/
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exibidos em horarios “nobres” (21 horas), de grande audiéncia, porque é o horario em
que os trabalhadores normalmente se encontram ja em casa, cansados, com o desejo de
“descansar em frente a televisao”.

Todos os dados, para que fossem analisados, foram tratados pelo programa
Capturex que congela as imagens quadro a quadro, passando-as do formato wmv
(video) para o formato jpg (imagem), o que me permitiu transferir essas imagens para a
matriz de transcricdo multimodal. O programa Capturex também permite saber com
confiavel margem de seguranca o tempo em segundos do filme durante determinado
quadro visual, o que nos deixa conhecer mais acuradamente a disposi¢do de recursos

semidticos em um ponto temporal especifico.

A andlise dos dados seguird a proposta da Analise de Discurso Critica como
metodologia: sera feita a analise linguistica dos textos e, como os dados exigem,
analisarei outras semioses, além da escrita e da fala; além disso, sera realizada a analise
interdiscursiva: “a analise de quais géneros, discursos e estilos estdo fundamentando
esses textos e como eles se articulam juntos” (FAIRCLOUGH, 2010, p. 238).

3.4.2 Por que textos em formato de video?

Trabalharei com textos em video, veiculados na televisdo, porque considero
esses tipos de textos os mais poderosos em termos de efeitos, de propagacédo e de
fortalecimento de ideologias para a populacdo. Nada ainda superou a televisdo em
termos de midia de massa. Nenhuma acao comunicativa € tdo poderosamente ideoldgica
como as propagandas veiculadas na televisdo, possuindo uma dimensdo semantica de
poder muito caracteristica de comunicagdes que ndo sdo face a face. A interacdo entre
um comercial do Governo e o observador (viewer) caracteriza-se por ser uma relacao
assimétrica, porque estamos falando de uma relagdo entre o “ator social empoderado” ¢
0 ator social sem poder. Porém, ndo se trata de uma relacéo passiva, pois podemos ver
por meio da prépria pesquisa realizada pela SECOM (Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da RepuUblica) que as pessoas ndo recebem passivamente as visdes de

mundo dos comerciais®®.

Também escolhi analisar videos porque é um desafio para a transcrigdo e para a

interpretacéo, o que podera levar a um aperfeicoamento na metodologia de transcrigao

*® Essa pesquisa feita pela SECOM pode ser acessada pelo link:
<http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa>
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de qualquer texto multimodal. Ressalto ainda a natureza dialégica do comercial em
video, mais evidente do que os comerciais impressos. O video da propaganda
institucional “fala” para o telespectador, de uma forma bastante clara: o olhar dos
participantes € dirigido ao viewer, as propostas e proposi¢des sdo dirigidas ao viewer de
forma muito direta. Nesse sentido, o video de publicidade institucional é muito diferente
da propaganda impressa, na qual nem sempre esta explicita essa interacdo. Direi que 0
video do comercial institucional simula uma interacdo face-a-face de forma mais intensa

do que uma propaganda impressa.

Os videos publicitarios sdo textos cujas escolhas de recursos semioticos tém
carga intensa de intencionalidade. Por isso, a questdo do interesse do produtor de
significado € bastante relevante para estudarmos esses anuncios televisivos. O tipo de
texto que compde a base de dados desta pesquisa ajuda a reiterar o fato de que ndo ha
“acaso” na escolha de recursos semidticos em textos de propagandas. Nesta pesquisa,
consideramos que o Governo é o produtor de significado (meaning-maker), por ser o

autor das ideologias transmitidas por meio da recontextualizacéo de praticas sociais.

Segundo Gibson (1986), o video se constitui em uma imagem progressiva
(imagem que se transforma ao longo do tempo; imagem mutante) e ndo em uma
sucessdo de imagens. No arranjo Optico ambiental natural do humano, o ambiente é
constantemente transformado, e a imagem em movimento do video simula essa
modificacdo em um tempo mais curto. Dessa forma, podemos entender que, como a
linguagem verbal falada, o video ¢ uma interacdo cuja instanciacdo textual vai-se
desenrolando ao longo de uma sucessdo temporal, indicada por transformacfes no

simulado ambiente 6ptico ambiental do ser.

Os textos multimodais do corpus serdo analisados utilizando Analise de
Discurso Critica, de Fairclough, a abordagem da multimodalidade de Gunther Kress
(2010), A Gramatica do Design Visual, de Kress e van Leeuwen (2006), a Gramatica
Sistémico-Funcional e, muito especialmente, a metodologia da matriz de Baldry e
Thibault. As pessoas do video serdo referidas como participantes, seguindo a GDV; a
LSF sera aplicada tanto nos trechos verbais dos textos multimodais, quanto nos trechos

imageéticos.

No caso dos trechos imageticos dos textos multimodais que serdo analisados,

sera vista especialmente o papel dos trés aspectos do significado (metafuncGes), uma
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vez que tais significados dizem respeito aos sistemas semioticos humanos em geral e
ndo apenas a linguagem. Vou analisar os recursos semioticos da linguagem verbal
utilizando a Linguistica Sistémico-Funcional, relacionando-os as metafuncdes da
linguagem e aos seus respectivos sistemas, porque posso ver se as imagens relacionadas
a esses textos verbais podem contribuir para amplificar o potencial significativo da

linguagem no modo fala.

A matriz de transcricdo multimodal sera a base de minha interpretacdo, porque
ela permite novas percepcdes sobre o filme, além de detalhar a analise ao descrever a
utilizagdo simultdnea dos recursos. Os discursos e as ideologias realizados pelos
sistemas semioéticos dos videos serdo analisados por meio da Analise de Discurso

Critica, de Fairclough.

3.4.3 O contexto de cultura dos videos analisados

Para esta pesquisa, &€ muito relevante levar em conta o contexto geral de cultura
no qual os textos foram produzidos, transmitidos e consumidos. Para o entendimento e
interpretacdo desses textos precisamos estar a par das relagdes do texto com fatos
historicos, politicos e sociais do Pais no qual eles foram produzidos; precisamos saber

em que época, em qual horario foram produzidos, veiculados e consumidos.

Os textos desta pesquisa foram produzidos em épocas de eventos politicos,
historicos e sociais bastante significativos para o Brasil — ano de eleicdo presidencial e
de copa do mundo —, o que pode auxiliar a determinar a escolha e disposicdo dos
recursos semioticos pelo autor dos textos. Além disso, foram transmitidos em horarios
nobres (vinte e uma horas ou no domingo, durante o futebol do campeonato brasileiro),
durante intervalos de programas de grande audiéncia (em geral programas de relativa
popularidade). Essas variaveis do contexto de cultura no qual os textos foram

produzidos, transmitidos e consumidos sdo necessarias para a interpretacdo dos dados.

3.4.4 0 contexto de situagdo dos videos analisados

Segundo Halliday (2014), todo texto, ou unidade comunicativa, pode ser
caracterizado e interpretado em termos das variaveis do contexto de situagdo: campo
relacfes e modo. Utilizando o construido por Halliday (HALLIDAY, 2014, p. 33) em

relacdo ao contexto de situacdo e adaptando-o aos comerciais institucionais analisados
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(na condicdo de tipo genérico), temos o quadro a seguir (Quadro 3), cuja Ultima coluna

explicita as variaveis do contexto de situacdo das pecas publicitérias pesquisadas:

Quadro 3 — Campo, relagées e modo nas propagandas do Governo

VARIAVEIS
cor\ﬁgxm EXPLICITACAO APLICACAO AOS VIDEOS
DE SITUACAO DE HALLIDAY DA PESQUISA
O que esta acontecendo na situagdo: Natureza da atividade social e
(M a natureza da atividade social e da | da atividade semidtica: o
atividade semiética; habito social de assistir
(i) o dominio da experiéncia ao qual | televisdo; a producdo e o
CAMPO essa atividade se relaciona (o | consumo do texto multimodal
“assunto” ou ‘topico’). publicitario-governamental;
Dominio da experiéncia:
politicas do Governo Federal
para o Pais.
Quem esta participando da situacao: Participantes da situacdo: Os
consumidores do video, 0s
(i) os papéis desempenhados por aqueles que | produtores do video, o0
estdo participando na atividade | Governo Federal.
sociossemiotica :
Papéis institucionais:
(1) papéis institucionais; populacdo e mandatérios do
Pais.
(2) status (poder, seja igual ou desigual); Status: poder  desigual,
relacdo assimétrica.
RELACOES | (3) papéis de contato (familiaridade, | Papéis de contato: simulagio
variando de estranhos a intimos) e de familiaridade contra um
fundo (ndo explicitado) de
grande distancia social.
Papéis  sociométricos: (1)
(4) papéis sociométricos (afeto, seja neutro | afeto intenso positivamente
ou carregado, positivamente ou | carregado; (2) valores dados
negativamente); e os valores de que os | pelos interactantes:
interactantes imbuem o dominio (seja neutro | populacdo: afeto carregado
ou carregado, positivamente ou | negativamente; Governo
negativamente). Federal: afeto carregado
positivamente.
Que papéis estdo sendo desempenhados pela | Papéis da lingua e de outras
lingua e outros sistemas semidticos na | atividades semidticas.
situacdo: (i) a divisdo de trabalho entre | Atividade semidtica:
atividades semioticas e atividades sociais | constitutiva e facilitadora da
MODO (varia}nd(_) desde ativ_idades semi()tica§ como sitga_(;éo. _ _
constitutivo da situacdo até atividade | Atividade linguistica ndo tém
semidtica como facilitacdo); (ii) a divisdo de | prevaléncia  sobre  outras

trabalho entre atividades linguisticas e outras
atividades semidticas; (iii) modo retérico: a
orientacdo de texto em direcdo ao campo
(e.g. informativo, didatico, explanatorio,

atividades semioticas, como
imagem, som e cores.

Modo retorico:

1 — Texto direcionado as
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‘explicativo’) ou as relagdes (e.g. persuasivo, | relagdes: texto persuasivo-

exortatorio, polémico); (iv) turno: dialégico | argumentativo; texto
ou monoldgico; (v) meio: escrito ou falado; | dialégico; meio: falado e
(vi) canal: fénico ou gréfico. imageticamente escrito; canal

fonico e visual.

Fonte: Criacdo da autora a partir do de Halliday, 2014, p. 33.

E relevante ressaltamos de forma sucinta o desenho constitutivo das variaveis de
contexto das publicidades governamentais: em termos de campo, temos a atividade
social de producdo, divulgagéo e consumo de publicidades institucionais; no que tange
as relacOes, trata-se de uma interacdo assimétrica, de distanciamento social, que simula
intimidade; em termos de modo, temos a presenca de VArios recursos semioticos,
incluida a linguagem verbal; quanto ao modo retorico, trata-se de textos persuasivo-

argumentativos, dialdgicos, com a utilizagdo do canal fonico e do canal visual.

3.4.5 As metafungées em um texto multimodal

Na semiose humana, ha trés grandes areas de significado, que sdo considerados
pela LSF como universais linguisticos. Essas grandes areas de significado (semantica)
sdo as trés metafungdes, que estdo no estrato da semantica (ideacional, interpessoal e
textual). Mesmo a interface com outros sistemas semioticos do contexto de situacdo e

do contexto da cultura é feito pelo estrato da semantica.

A metafuncdo ideacional relaciona-se a constru¢do das experiéncias humanas
que ocorrem nos mundos exterior e interior. O significado interpessoal diz respeito a
forma como agimos sobre os outros, dentro da estrutura social, fazendo-os reagir; € o
estabelecimento das relagcdes sociais e interpessoais, das trocas. A metafuncdo textual
diz respeito a criacdo de textos orais ou escritos, coesos e coerentes, através dos quais
trocamos com o0s outros (interpessoal) experiéncias representadas e sequenciadas

(ideacional).

Essas trés grandes areas de significado também estdo presentes em outros
sistemas semioticos que ndo a linguagem verbal. Nos textos em formato video, é
possivel identificar que as trés metafuncbes semioticas se fazem presentes
simultaneamente ao longo do texto, por meio da integracdo dos diversos recursos

semiéticos.
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3.5 O Artefato: o tratamento dos dados

O que sdo dados multimodais? Atualmente, com o desenvolvimento da
tecnologia de comunicacdo e de informacdo, aqueles estudiosos preocupados em estudar
a linguagem/semiose em seu contexto social de producdo e funcionalidade tiveram que
criar novas formas de analise linguistica e semidtica que possibilitassem a analise e
intepretacdo de textos heterogéneos, com varias formas de expressdo (FLEWITT, R. p.
40). Assim, a analise do discurso tornou-se um campo cada vez mais transdisciplinar,
que necessita do aporte de varias teorias, inclusive de teorias semidticas sociais, que
possam trazer um arcabouco tedrico relevante para a questdo do significado, que

envolve varios outros modos, além da escrita ou da fala.

3.5.1 As categorias de anadlise

Os tipos de dados multimodais, a dimensdo de sua complexidade e formato
dependerdo do interesse do pesquisador. Na presente pesquisa, utilizei dados em
formato de video, contendo imagens progressivas, texto falado e texto escrito. A
pressuposicdo para a analise desse tipo de texto é a de que se trata de eventos
dialogicos, interacionais. Dessa forma, o presente estudo ressalta a metafuncao
interpessoal da linguagem e o sentido acional do texto: o texto do comercial esta

conversando com o telespectador.

O sentido do movimento corporal nos textos em video (cinestesia) s6 pode ser
alcancado mediante descricdo linguistica, uma vez que (ainda) ndo inventaram um
suporte adequado, do tipo folha, capaz de suportar imagens em movimento. O papel do
corpo no significado da mensagem é fundamental, porque nés usamos o corpo para
significar, juntamente com a nossa fala. Dessa forma, a categoria “cinestesia” ¢ crucial

para esta tese na analise dos videos. De acordo com Lewitt:

Johnson (1987) afirmou que a realidade humana é moldada por
padrGes de movimento corporal. Como nés dissemos, de uma
perspectiva multimodal, incorporada, a atividade representacional
humana inclui a linguagem, e ndo é a linguagem; os modos pelos
quais nos dirigimos 0 nosso olhar, usamos expressdes faciais,
movimentos gestuais e manipulamos coisas sdo uma parte integral da
atividade comunicativa. Sem a familiaridade com esses padrdes
recorrentes de atividade fisica, nossa experiéncia seria cadtica e
incompreensivel® (LEWITT, 2009, p. 43).

** Johnson (1987) points out that human reality is shaped by patterns of bodily movement. As we have
said, from a multimodal perspective, embodied, representational activity includes language, rather than
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O corpo € fonte priméria de meios de expressdo nas diversas sociedades
humanas. Nosso corpo, com 0s nossos sentidos, faz a necessaria mediacéo entre nos e o
que vem do mundo externo (real), construindo a nossa realidade. Da mesma forma, com
0 corpo, podemos comunicar e transmitir significados construidos. Por isso, nesta tese,
vamos considerar também como categorias de analise o olhar, o sorriso, a postura

corporal dos participantes dos videos.

Além da cinestesia, pretendo utilizar categorias linguisticas, semioticas e
semiotico-sociais (referentes a géneros, discursos e estilos). As categorias escolhidas
para esta pesquisa podem ser vistas no quadro a seguir:

Quadro 4 - Explicitagdo das categorias _
Categorias Explicitacdo Significado

Interacdo — Foco Visual O representado esta olhando ou Interagdo
ndo nos olhos do viewer

Distancia: Relacdo social; Intimidade: close (fase ou RelagGes sociais de
figura apresentada dos ombros intimidade ou relagdes

proxemica para cima) sociais normais.
Envolvimento: da cintura para
cima
Distancia normal: todo o corpo
Perspectiva Perspectiva horizontal: Envolvimento
i . . Angulo obliquo: separagéo
horizontal/relagéo social Angulo frontal: envolvimento
Perspectiva vertical/relagdo Perspectiva vertical: Empoderamento
. Viewer tem poder sobre a
social representacao (angulo alto)

Igualdade (mesmo nivel)
Representacdo tem poder sobre
0 viewer (angulo baixo)
Cor Qual a cor que se sobressai Valor cultural

Cinestesia Movimento corporal e Valor cultural
expressoes faciais

Fonte: Nossa autoria.

is language; the ways in which we direct our gaze, use facil expressions, gesture, move, stand, and
manipulate things are in integral part of communicative activity. Without the familiarity of these
recurring patterns of physical activity, our experience woud be chaotic and incomprehensible. (LEWITT,
2009, p. 43)
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As categorias da Linguistica Sisttmico-Funcional serdo utilizadas nas imagens

visuais e nos textos no modo fala e no modo escrita: metafora interpessoal,

transitividade, avaliatividade, modalizacéo.

Quadro 5 - Explicitagao das categorias linguisticas

CATEGORIAS LINGUISTICAS (LSF)

Explicitacdo

Metéfora Interpessoal

Comandos realizados como afirmagéo.

(Ex: Bom para vocé e vir para o BB.)

Transitividade

Como ¢é a representagdo: atores, processos,
circunstancias (Ex: Nos comerciais, sdo

frequentes os processos relacionais.)

Modalizacéo

Graus de certeza  (possivelmente,

provavelmente, certamente).

Avaliatividade

Afetos, apreciacbes e julgamentos
(positivos ou negativos; reforcados ou

néo).

(Ex: Banco de uma vida melhor.)

Fonte: Nossa autoria.

Podemos agora fazer uma comparacao entre a Gramatica do Design Visual e a

Linguistica Sistémico-Funcional em termos das categorias para a analise das imagens e

das metafuncdes da linguagem. Esse paralelo das categorias é importante porque

permite vermos que a Gramatica do Design Visual esta preocupada com as leis de

composicdo e das disposicdes especiais das imagens e ndo com o seu significado

conotativo, como é o caso dos estudos de Barthes. Assim, a GDV segue a légica e os

principios da Linguistica Sistémico-Funcional para analisar imagens.
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Quadro 6 — Quadro comparativo das categorias da GDV e da LSF

GRAMATICA DO DESIGN VISUAL LINGUISTICA SISTEMICO-
FUNCIONAL
1- Representacdes narrativas (vetores) 1 - Funcdo ideacional — processos

materiais, verbais e mentais

Desenhando a posicdo do viewer: Funcédo Interpessoal
representacao e interacao.

Desenhando modelos de realidade:

modalidade
Fonte: Autora

Nesta pesquisa, pretendo focalizar minha analise na metafungéo interpessoal e
no sistema de transitividade, porque as categorias referentes a interacdo e a modalidade
sdo relevantes especialmente para percebermos a legitimacdo das visdes de mundo e a
construcdo do papel do viewer na sua relacdo com o comercial, e as categorias do
sistema de transitividade nos informam sobre como e por meio de quais recursos as

imagens em movimento realizam 0s processos, em sua maior parte verbais e materiais.

Segundo Kress e Van Leeuwen, nem todas as relaces linguisticas podem ser
realizadas visualmente e nem todas as relagdes visuais podem ser realizadas
linguisticamente — algumas relacbes s6 podem ser realizadas visualmente ou
linguisticamente, e a distribuicdo de possibilidades de realizacdo ao longo dos diversos
modos é determinada historica e culturalmente (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, p.
46). Creio que se agrega a essa afirmacao a definicdo de Fairclough segundo a qual o
texto é sobredeterminado. Todo texto como evento é o resultado de mdltiplas

causalidades, inclusive causalidades sociais.

Também serd relevante a andlise das categorias que estdo tanto na linguistica
como na pratica social, que sdo as categorias de géneros, discursos e estilos, de
Fairclough (FAIRCLOUGH, 2003). Serdo utilizadas seguintes categorias de analise,
baseando-me no significado acional do discurso proposto por Fairclough, conforme o
Quadro 7:
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Quadro 7 — Categorias da ADC e sua explicitagao

CATEGORIAS - SIGNIFICADO ACIONAL EXPLICITACAO

Relagdes semanticas de nivel mais alto Problema-solucéo (tipico de comerciais)

Pressuposicéo Afirmativas ou valorativas?

Hibridismo de géneros Publicidade, propaganda eleitoral

Relacbes semanticas entre as oracoes Propdsito, temporal, aditiva

Funcdes de fala Troca de bens e servicos (proposta; comando)
Troca de informagdes (proposi¢ao)

Metéforas de modo Ordens dadas como afirmag0es avaliativas

Modo gramatical Afirmativo ou Imperativo

Fonte: Autora

Além disso, também utilizarei categorias culturais em conjunto com um novo
modo de operacdo da ideologia que proponho: a idealizacdo, alimentada pelo afeto
social. O Brasil-ideal para fins de governanca e de controle social € o Brasil do samba,
da alegria e do futebol. O brasileiro-ideal é o brasileiro do samba, do futebol e da
alegria. Esses valores culturais, moldados ao longo da nossa histéria, formaram o mito
criador de nossa identidade e sdo recursos simbolicos pelos quais a idealizacdo opera. A
idealizacdo opera por meio do envolvimento emocional, da unificacdo e dos afetos
relativos aos valores culturais (bandeira brasileira, cor amarela, roda de samba, futebol,
etc). Esta forma de operacdo da ideologia esta relacionada a funcdo interpessoal da
linguagem, especialmente no que se refere a construgdes de realidade (modalidade) e ao

sistema de valores.

3.5.2 As matrizes semioéticas: os artefatos
Para a andlise de videos, que contéem mais de 15 quadros por segundo, vou
utilizar uma adaptagéo feita por mim da matriz de integragdo semiotica (BALDRY e
THIBAULT, 2010). Minhas andlises sdo fortemente baseadas nos estudos de Baldry e
Thibault sobre os textos em video, e sua matriz semidtica ndo apenas indica 0s
significados, mas realca e revela inesperadamente outros aspectos, como, por exemplo,

a duracao temporal de determinadas tomadas.

Neste estudo, desenvolvi mais dois tipos de matrizes: a matriz de progressao

imageético-textual e a matriz de momentos retoricos. Os dados “pediram” a construgdo
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dessas matrizes. A primeira, matriz de progressdao imagético-verbal possui quatro
colunas (Tempo, imagem visual, texto no modo fala e interpretacdo metafuncional) e
seu objetivo basicamente é explicitar a complexa relacdo entre imagem e fala nos videos
analisados. A matriz de momentos retoricos se fez necessaria para 0os comerciais de
2014, cuja estrutura textual assemelha-se a estrutura dos discursos politicos. Essa matriz
possui apenas duas colunas (quadro visual e texto modo fala) e seu namero de linhas é
bastante reduzido, porque ele obedece ao critério por mim estabelecido de escolher a

imagem visual mais representativa de dado momento retérico.

A matriz de transcricdo multimodal é a mais complexa e completa e contém seis
colunas — isso permite “ver” todo o comercial sob um especial angulo de visdo. Em cada
coluna da matriz, podemos ver 0s seguintes itens: 1)tempo, 2)quadro visual, 3) texto no
modo fala e no modo escrita, 4) imagem visual, 5) cinestesia, 6) interpretacdo
metafuncional (fases). Ao longo de uma linha da matriz, podemos ter uma viséo global

da disposicdo simultanea dos varios recursos semidticos utilizados.

A Coluna 1 mostra o tempo em segundos do video e também servira para marcar
a linha (linha 1, linha 2, etc). Cada video tem duracdo de cerca de 30 segundos. Sera
escolhido por mim um quadro representativo de cada segundo. A Coluna 2 — quadro
visual — mostra 0 quadro relativo a cada segundo do filme. Assim como fizeram Baldry
e Thibault, essa escolha de apenas um quadro por segundo para a transcricao é baseada
na economia e na praticidade (BALDRY e THIBAULT, 2006, p. 174), tendo em vista
que os varios quadros relativos ao tempo de um segundo sdo frequentemente muito

semelhantes.

A Coluna 3, texto no modo escrita e no modo fala, explicita a fala dos
participantes e o texto que comparece sobreposto a imagem. O texto no modo fala
encontra-se em italico e em negrito e o texto no modo escrita encontra-se com a fonte
normal. Optei por inserir esta coluna logo apds a coluna da imagem visual, para facilitar

o “reviver” do comercial pelo leitor.

Em relagdo & Coluna 4 (imagem visual), em termos composicionais, propomos a

legenda a seguir:
PH: Perspectiva horizontal (imagem em um angulo frontal ou obliquo)

PV: Perspectiva vertical (imagem no nivel ou acima ou abaixo dos olhos do

telespectador)
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D: Distancia em relagéo aos olhos do viewer.
CV: Conteudo do video
FV: Foco visual (para onde o participante esta olhando)

A Coluna 5, coluna da agéo cinésica, descreve 0s movimentos comportamentais
dos participantes do video. Sdo unidades da acdo cinésica movimentos como sorrir,
olhar para o viewer, abrir os bragos, caminhar, etc. Os significados de cada unidade
cinésica podem variar de cultura para cultura, de contexto para contexto. Mas algumas
acOes cinésicas tém significado mais fixado, como as expressdes faciais que
representam afeto, envolvimento. Como estou interessada em focar a fungdo
interpessoal, para explicitar a acdo semiotico-social das propagandas, vou seguir o
critério analitico de Baldry e Thibault (BALDRY e THIBAULT, 2010), segundo o qual
a acdo cinésica dos videos sdo atos dialdgicos de troca semiotica, em vez de serem
simplesmente unidades comportamentais. (BALDRY e THIBAULT, 2006, p. 179).

A Coluna 6, intepretacdo funcional, mostra como as metafuncGes da Linguistica
Sistémico-Funcional estdo realizadas no texto em video. Em termos gerais, 0s
participantes podem executar a¢fes (processos materiais), falar (processos verbais) ou
pensar (processo mental), e o quadro visual pode realizar imageticamente processos
relacionais, materiais, mentais ou verbais. Além disso, 0s recursos semioticos podem
produzir ou ndo emocdo no viewer; além disso, esses recursos sdo capazes de servir

como indexadores textuais estabelecendo a coesdo textual da sequéncia de imagens.
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A seguir, temos 0 modelo da matriz de integracdo dos recursos semioticos (Quadro 8), com um quadro de exemplo apenas:

Quadro 8 — Modelo matriz de integracdao de recursos semioticos

T QUADRO VISUAL | TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL
ESCRITA FASES
1 LURDES NOWAS <dos Depois da reforma PH: obliqua Vendedora caminha segurando | FASE 2
PV: mediana buqué de flores em frente a
Financiamento de investimentos a D: social normal vitrine de sua loja de noivas; EXP: Dizente, verbiagem; ator, acdo.
partir de 0,65% ao més. CV: proprietdria, vitrine loja de noiva. cliente ao fundo conversa com
FV — olhar para viewer vendedora. INT.: Personagem em primeiro plano interagindo com o
viewer, que estd posicionado como a outra parte do
2 A minha clientela, 6. PH: obliqua Vendedora continua dialogo, para quem se dirige a fala da personagem; ha uma
PV: mediana caminhando em frente a interagdo grande, inclusive, com o uso de gesto manual,
Financiamento de investimentos a D: social normal vitrine da sua loja de noivas, indicador da informalidade da relagdo, acompanhado do
partir de 0,65% ao més. CV: proprietdria, vitrine loja de noiva, enguanto cliente sai feliz da morfema “6”, que é um  déitico (aponta) também
cliente no plano de fundo, vendedora loja de noivas, com a informal. O texto no modo fala é uma premissa de uma
vendedora atras. argumentacdo: empréstimo a juros baixos permite
3 A minha clientela, 6 PH: obliqua Vendedora continua em frente investimento, investimento aumenta nimero de clientes e
PV: mediana a loja enquanto gesticula com lucro; logo: tome um empréstimo. Trata-se de uma

Financiamento de investimentos a
partir de 0,65% ao més.

D: social normal

CV: proprietaria, vitrine loja de noiva,
pessoa com sacola de compras em
primeiro plano.

amdo, em um gesto que
significa aumento de
quantidade. Pessoa caminha
em primeiro plano.

argumentacgdo para a ordem geral: tire o empréstimo.

TEX: A cor verde serve de marcador de coesdo textual desta
fase.

Fonte: Nossa autoria.
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3.5.3 A transcrigdo e seus impasses

Um dos principais desafios para a metodologia estabelecida para a escritura
dessa tese se refere a transcrigdo de textos multimodais. Como transcrever um video da
melhor maneira possivel, para que o leitor entenda as varias categorias visuais? O que
fazer com as “perdas”, ao se passar de um modo para 0 outro? Vamos passar do modo
“imagem em movimento” para o modo “imagem impressa”; vamos passar do “texto
modo fala”, para o “texto modo escrita”. Além disso, os movimentos corporais

(cinestesia) e as expressdes dos participantes serdo descritas e ndo vistas.

No que diz respeito a complexidade da transcricdo multimodal, Baldry e

Thibault asseveram:

Uma transcricdo multimodal de um comercial de televisdo é um
artefato em forma de texto que o analista extrai das préaticas do
discurso principal no qual o texto de broadcast estd encaixado, ao
mesmo tempo em que o analista 0 encaixa nas novas praticas
discursivas de transcrigdo e anélise™ (BALDRY e THIBAULT, 2010,
p. 166. Traducdo nossa.).

Dessa forma, a transcrigdo multimodal, sendo uma retextualizacdo e um
reencaixe, acarreta inevitavelmente perdas perceptivas para o leitor, mas pode oferecer
novas percepcdes, porque permite leituras diferenciadas, ndo alcancadas pelo contexto
natural de recepcdo do texto em video. A analise de textos multimodais é ‘labor-

>4 realmente, pois requer paciéncia, um conhecimento teérico bastante

intensive
abrangente (linguistico, semiotico social, cultural, politico etc) e a sensibilidade do
analista. Quando passamos um video para o plano do papel, ja estamos dando-lhe um
tratamento que o recontextualiza, mas que pode permitir-nos novo letramento para
textos progressivos desse tipo. Podemos considerar a matriz de transcricdo como uma

transducgédo e uma analise do video.

Tenho uma experiéncia muito grande em transposi¢do do modo fala para 0 modo
escrita, porque sou taquigrafa parlamentar ha 20 anos. E ha muitos impasses em termos
de decisdes de transcricdo, porque a transposicao da lingua no modo fala para 0 modo
escrita € uma tarefa complexa. Varias decisfes deixam de ser tomadas, tendo em vista

0s impasses institucionais e linguisticos para transcrigdes mais apuradas. A entonacao,

*© A multimodal transcription of a television advertisement is an entextualized artifact which the analyst
extracts from the prior discourse practices in which the broadcast text is embedded at the same time
thate the analyst embeds it in the new discourse practices of transcription and analysis. (BALDRY e
THIBAULT, 2010, p. 166.)
41

Trabalhosa.
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recurso fundamental de coesdo no texto no modo fala, ndo tem similar no texto escrito;
ndo ha ainda uma solugdo para esse tipo de problema, ja que 0os matizes emocionais sao
muitos e os sinais graficos para indicar esses matizes sdo basicamente dois: reticéncias
(...) para davida ou interrupcdo no pensamento e exclamacdo (!) para admiracdo, ou
forte tom emocional, incluidas ai a impaciéncia ou a raiva. Em toda transposicéo,
portanto, ha perdas, mas pode haver ganhos se iluminarmos pontos que normalmente

ficam escondidos no texto-origem.

A transposicdo de um texto em video para a folha em branco é uma
recontextualizagdo muito profunda, porque muda completamente 0s contextos de
producdo, transmissdo e consumo. Entretanto, a transduccdo da imagem em palavras,
com as respectivas “glosas”, permite-nos a apropriagdo de um aparelho de leitura que
ndo temos normalmente quando vemos o video em casa. Isso significa que a matriz de

transcriagdo ¢ muito eficiente, porque ela vé “além dos olhos™.

3.6 O triangulo tedrico-epistemoldgico

Pretendo utilizar a nocéo de triangulo tedrico-epistemoldgico para explicitar as
relacBes entre os conceitos e as teorias utilizadas nesta pesquisa e também considerando
que as teorias linguisticas e semidtico-sociais explicam o homem como ser social que
busca se apoderar de recursos semioticos para realizar agdes comunicativas e acdes
estratégicas, visando a manutencdo de seu poder e de sua ideologia. A
linguagem/semiose serve a sociedade também para manter as relacdes de poder. Isso
indica que as teorias semiotico-sociais e linguisticas (o conhecimento epistemolégico)

tém estreita correlagdo com o ser social na realidade das préaticas sociais.

Seguindo a visdo funcionalista, especificamente a Gramatica Sistémico-
Funcional de Halliday, entendo a linguagem como nascendo e se desenvolvendo para
servir as necessidades sociais, portanto vinculada as praticas sociais. Articulados a essa
visdo funcionalista de linguagem, encontram-se 0s conceitos de interesse, de recurso
semidtico e de mimesis, vinculados a Teoria Social-Semidtica da Multimodalidade, de
Gunther Kress, teoria-irmd da LSF. Recursos semioticos sdo ferramentas moldadas
historica e socialmente, que o ambiente semidtico oferece para que o humano, inserido
em determinada cultura, utilize desta ou daguela maneira com o objetivo de comunicar-
se; 0 interesse do produtor de signo é aquilo que, de certa forma vai determinar o uso

dos recursos. Conectando esses dois conceitos, temos o conceito de mimesis, que indica
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a natureza da recepcdo do signo, ou seja, nés entendemos uma mensagem feita com
determinados recursos semioticos (linguagem, gestos, musica, som, cor), porque temos
a capacidade de reproduzir mimeticamente (imitando) esses recursos em nossa mente,
fazendo o que Kress chama de performance paralela (Kress, 2010, p. 76). Isso é o que

permite a identificacdo® com a mensagem que estamos recebendo.

Dessa forma, nesta pesquisa, 0s textos sdo encarados como produtos sociais dos
produtores de significado (meaning-makers), que usam 0S recursos semioticos
disponiveis (provenientes da semiose em geral ou da linguagem em seu sentido mais
especifico), para “texturizar” o seu ato comunicativo da maneira que o desejarem,
permitindo a identificagdo do viewer com a mensagem. Portanto, ndo se trata de uma
visdo ingénua a respeito da feitura dos textos, em video ou ndo. O que temos como pano
de fundo para essa “texturiza¢ao”, ou melhor, o principio que encaminha a autoria dos
textos esta necessariamente ligado a questfes de ideologia, de poder e de manutencao
do poder. Dessa forma, o construto tedrico da Andlise de Discurso Critica, criado por
Norman Fairclough, é fundamental para dar sentido a juncdo de teorias semioticas e

linguisticas nesta minha pesquisa.

Assim, minha tese baseia-se no seguinte tripé tedrico-epistemolégico: 1) a
linguagem como funcdo das necessidades sociais e como um sistema de recursos
semidticos e ; 2) o interesse do autor/produtor de significado (meaning-maker), em sua
condicdo de ser social e histérico, e a mimesis (identificacdo do viewer com a
mensagem); 3) a ideologia e 0 poder — a ideologia entendida como o significado a
servico do poder. Isso constitui a dimensdo semiotica das préaticas sociais, lembrando
que o texto é um ato social. A seguir, no Quadro 9, temos uma configuracdo imagética

do que guia essa triade epistemoldgica.

* Esse conceito de identificacdo ndo se confunde com o terceiro significado textual de Fairclough
(identification), que significa identidade, subjetividade. A identificagdo aqui, no caso, é o processo de o
viewer se identificar com a mensagem que esta recebendo.
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Quadro 9 - O tripé tedrico-epistemoldgico

Linguagem/semiose = sistema de recursos semidticos para
servir as necessidades sociais (concepcao semiotico-social e funcionalista da linguagem).

Poder e ideologia Interesse e mimesis

Fonte: Autora.

Vou trabalhar com pecas publicitarias de duas grandes empresas estatais, o
Banco do Brasil e a Caixa Econdmica Federal. Essas pecas publicitarias constituem
textos multimodais, que precisam ser transcritos, analisados e interpretados com teorias
que contemplem outras formas de expressdo, que ndo apenas a puramente linguistica.
Assim, precisamos trabalhar com teorias linguisticas funcionais e com teorias
multimodais e critico-discursivas. A teoria linguistica por mim escolhida foi a
Linguistica Sistémico-Funcional e a teoria semidtica por mim escolhida foi a Teoria
Semidtica Social da Multimodalidade, juntamente com a Gramética do Design Visual.

Para a interpretacdo dos dados, utilizo os pressupostos da Analise de Discurso Critica.

3.7 A recontextualizacéo e a transduccgéao

Esses dois conceitos (recontextualizacdo e transduccdo) sdo necessarios e
relevantes ao desenvolvimento metodolégico de minha pesquisa. A recontextualizacao é
necessariamente um conceito e uma ferramenta de trabalho, uma vez que todos os
comerciais utilizados para andlise sdo recontextualizacbes de varias praticas sociais
(agricultura, prética de torcer pelo Pais na Copa do mundo; préatica de ir ao banco e falar
com o gerente; pratica de ir a escola, etc.). Nos comerciais que formam o corpus da
pesquisa, essas praticas encontram-se readequadas aos interesses do produtor do texto (o
Governo Federal), cuja ideologia é reafirmar o tipo brasileiro estereotipado nas mais
diversas ocupacdes sociais, eliminando possiveis diferencgas entre as pessoas e erigindo

o orgulho da nacionalidade, estratégia elementar para a Governanca.
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O conceito de transduccgdo diz respeito a passagem de um modo a outro (da
imagem, do movimento e do som do video para a escrita) — a transduccdo e anélise do
conteddo do video. A linguagem verbal ¢ o modo utilizado para “traduzir” e analisar as
imagens em movimento, com sua trilha sonora, suas cores e com 0S movimentos

corporais dos personagens.
3.8 A transduccédo e minha historia

Sou uma profissional da transducgdo porque sou uma taquigrafa do Poder
Legislativo e é grande minha experiéncia em “traduzir” textos no modo fala
(manifestacfes parlamentares) para 0 modo escrita, estabelecendo um novo texto.
Também sou testemunha da confusdo normal que se faz entre texto no modo escrita e
texto na linguagem escrita (texto feito originalmente para a escrita, com alta densidade

lexical*®

), porque as vezes nos iludimos e pensamos que a linguagem escrita é a
“representagdo da linguagem falada”, o que ndo é o caso. A linguagem escrita se
desenvolveu de modo independente e pode as vezes ser utilizada como representacao da

linguagem falada.

De acordo com Kress, traducao (translation) é o termo mais geral, utilizado para
designar um processo pelo qual o significado é transportado, ¢ movido (de um modo
para outro; de um modo para outro em uma mesma cultura, ou de um género para
outro). E a transduccdo é um conceito cunhado por Kress para designar um tipo
particular de traducdo que move a matéria-significado de um modo para outro modo
(KRESS, 2010, p. 125). Cada modo tem suas peculiaridades, seus recursos para
significar e fazer essa passagem significa enfrentar perdas em alguns casos. Passar um
texto no modo fala para um texto no modo escrita significa abrir mao da entonacéo, por
exemplo, recurso tdo estratégico para a formagdo do significado — a entonagdo pode
significar sarcasmo, ironia, indignacdo. Dessa forma, toda transduccdo sugere a
“fixacdo” de alguns aspectos do texto-origem e a perda inevitavel de outros aspectos do

material-significado do texto-origem.

Nesta pesquisa, hd muitas transducgdes: todas as analises e interpretacfes sdo
transduccdes. Fazer a transduccdo de uma imagem para a linguagem escrita &€ mais

complexo do que parece, porque essa transformacéo ndo é simples transposi¢cdo, mas

* Densidade lexical é um conceito de Halliday e diz respeito a relagdo entre a quantidade de unidades
lexicais em um texto e a quantidade de oragdes. Normalmente um texto em linguagem escrita tem alta
densidade lexical.



134

uma escolha do analista, ideologicamente orientada. Assim, certamente as analises desta
pesquisa serdo parciais e incompletas, mas contemplardo alguns aspectos da realidade

do material analisado.

Sintese

Neste capitulo definimos nossas escolhas epistemoldgicas e as categorias basicas
de analise, levando em conta as categorias da Andlise de Discurso Critica, da Gramatica
do Design Visual e da Linguistica Sistémico-Funcional. Mostramos que nosso foco sera
na metafungédo interpessoal, na posicdo do viewer e no sistema de modalidade e de
avaliatividade. Também elaboramos um quadro comparativo entre a GDV e a LSF, para
mostrar que as categorias da GDV sdo, na maioria das vezes, analogas as categorias da
LSF.



135

CAPITULO IV ANALISE

4.1 Introducéo

Farei a analise de seis videos de propagandas do Banco do Brasil e da Caixa, dos
anos de 1998, 2006 e 2014, sendo duas analises de cada ano — uma do Banco do Brasil e
outra da Caixa Econdmica Federal. Como os videos foram divididos em 30 quadros (4
videos) e 60 quadros (2 videos), temos o total de 240 quadros transcritos e analisados na
tabela de transcricdo. E relevante dizer que o que interessa na transcricdo de um video é
a sequéncia de imagens e ndo o quadro isolado em si. Ndo se trata de analise de imagens
estaticas, de fotografias. A transcri¢do das imagens do video, portanto, requer outro tipo
de abordagem, diferente da transcricdo de fotos, onde cada detalhe da imagem é
analisavel. Disso decorre que as imagens sdo pequenas na matriz de transcricdo
multimodal, mas essa aparente “perda de percep¢ao dos detalhes”, na verdade, é o que
possibilita a percep¢do mais apurada da sequéncia temporal, sem a necessidade de se
assistir ao video. Além disso, no intuito de obter novas percepc¢des e leituras, outra
matriz foi construida, a matriz de progressao imagetico-verbal, que permite ver com
mais detalhes as imagens, porque possui um namero menor de colunas, além de permitir

visualizar melhor a relagao entre o texto verbal falado e a imagem.

A cronologia retrocedente — A ordem cronoldgica da transcricdo e analise dos
videos esta invertida: o inicio € o ano de 2014, seguido por 2006 e, depois, 1998. O
motivo que me levou a apresentar os dados desta forma refere-se a necessidade de evitar
considerarmos os videos em uma linha temporal de causalidade, ou em uma ordem
cronoldgica de variacdo discursiva — isso ndo caberia nesta analise qualitativa. Os dados
de 2014 nao sdo a “transformacéo discursiva linear” dos dados de 1997: ndo podemos
considerar que discursos passados tiveram como finalidade/objetivo chegar as
condigdes do discurso presente. Textos sdo eventos sociais de causas multifatoriais e as

conexdes de causalidade sdo complexas de ser estabelecidas.

A triangulacdo dos dados sera feita mediante comparacgédo entre semelhancas e
diferengas. Tal procedimento poderd permitir avaliarmos possiveis diferencas entre
estratégias de operacdo de ideologias e de legitimagfes discursivas ao longo dos

periodos analisados.
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4.2 Dado para analise: Ano de 2014 — Banco do Brasil

Resumo temaético - A historia desse video diz respeito a um depoimento
emocionado e emocionante de uma agricultora familiar, feito em um tel&o, assistido por
funcionarios do Banco do Brasil. Antes do inicio do depoimento, as imagens mostram
os funcionarios sentados aguardando enquanto o narrador externo enfatiza a importancia
para o Brasil dos servidores do banco. Ao longo do depoimento, a agricultora narra
como foi bem atendida pela funcionéria do banco (“anjo da guarda™) ao solicitar-lhe um
crédito para construir um pogo artesiano em suas terras; conta que, gragas ao Servico
competente da funcionaria, ela conseguiu o empréstimo (atrelado ao PRONAF,
Programa Nacional de Fortalecimento Agricultura Familiar, do Governo Federal) e
pdde manter o seu negécio, o que Ihe permitiu a sobrevivéncia e a da sua familia. Ao
final do depoimento, a agricultora aparece na sala de projecao e abraca a funcionaria do

banco, que chora. Este comercial foi veiculado em maio de 2014 em horéario nobre.

4.2.1 As matrizes de transcricdo multimodal e andlise textual

Esse video tem 30 segundos e foi dividido em trinta quadros para construirmos
as matrizes. Para a andlise desse video, foram produzidas trés matrizes, a matriz de
progressao imagético-verbal, a matriz de transcricdo multimodal e a matriz de
transcricdo retorica. As duas primeiras matrizes possuem 30 linhas e a matriz de

transcricao retorica possui 15 linhas.

A matriz de progressdo imagetico-verbal possui quatro colunas: tempo em
segundos, quadro visual, texto modo fala e modo escrita e interpretacdo metafuncional.
O objetivo dessa matriz é permitir a percep¢do mais agucada da relacdo entre imagem e
texto verbal.

A matriz de transcricio multimodal foi produzida com seis colunas e trinta
linhas. A coluna 1 mostra o tempo em segundos do filme; ela serve para indicar o tempo
e serve para identificar a linha: em uma mesma linha vamos ter padrées semidticos e
linguisticos que ocorreram simultaneamente no filme. A coluna dois mostra o quadro
visual do video; a coluna trés apresenta os textos no modo fala (em italico e negrito) e
no modo escrita (fonte normal); a coluna quatro especifica os elementos existentes no
quadro (imagem visual), como a posi¢cdo da camera e os componentes do video; a
coluna cinco descreve 0s movimentos e expressdes dos participantes; a coluna seis

mostra como as trés metafungdes da linguagem estéo realizadas no video de acordo com
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a fase ou com a subfase; por isso, as células da coluna seis ndo correspondem, em
termos de dimensdes, as outras células da matriz, porque podem incorporar vérias linhas

da matriz.

A matriz de momentos retoricos tem cinco linhas e trés colunas (momento
retorico, quadro visual e texto no modo fala) e seu objetivo é expor o carater de discurso
politico do comercial, 0 que o torna um género hibrido. Essa matriz permite que se faca
a relacdo entre a imagem e o momento retérico (prologo, narrativa, prova e epilogo),

conectados ao ethos, pathos e logos.

A seguir apresentamos a matriz de progressdo imageético-verbal (Quadro 10), a
matriz de transcricdo multimodal (Quadro 11) e a matriz de momentos retdricos

(Quadro 12) e as respectivas analises baseadas nessas matrizes.



Quadro 10 — Matriz de progressao imagético-verbal — texto BB 2014

138

T

1

Sonia
Funcionina do Banco do Brasil

QUADRO VISUAL

Coluna 2

TEXTO INTERPRETACAO
MODO FALA | METAFUNCIONAL
E [MODO Fases, subfases
ESCRITA]

Preparamos FASE 1

uma surpresa

Para mostrar
auma
funciondria

[S6nia —
Funciondria do
Banco do Brasil]

Do Banco do
Brasil

[S6nia —
Funciondria do
Banco do Brasil]

O significado

Do trabalho
dela

EXP: Dizente, verbiagem;
ator, acdo.

Senser (experienciador);
fendmeno. O fendmeno é a
imagem projetada na tela
grande.

INT. H4 uma interagdo entre
os participantes, mas ainda
ndo com o viewer.

TEX: A corverde é a
responsavel pela coesdo
textual. Ela comparece como
elemento central das
imagens. A cor verde, a cor
amarela e o sorriso sdo os
lagos de coesdo textual.
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10

E de todos FASE 1
Os 120 mil

funciondrios

Do banco.

A Sé6nia é um FASE 22

anjo

De pessoa

Exp.: O fendbmeno da
fase anterior (moga
depoente) também é o
dizente. E a verbiagem é
também fenébmeno em
relagdo a plateia.

Interpessoal: A depoente
estd interagindo com os
participantes e ndo esta
agindo com o viewer.

Textual: A cor verde da
palmeira em primeiro
plano a esquerda e a cor
amarela da blusa da
moga depoente sdo os
lacos de coesdo textual.




11

12

Ela

[Danielle — cliente da
agéncia Sto Antbnio
de Platina— PR

13

Me tratou
muito bem, foi
me orientando

[Danielle — cliente da
agéncia Sto Antbnio
de Platina—PR

Onde eu fiz meu
primeiro
[Danielle — cliente da

agéncia Sto Antbnio
de Platina — PR}

[Programa Nacional
de Fortalecimento da
Agricultura Familiar
do Governo Federal]

FASE 2b

EXP: Dizente, verbiagem;
(participante)

INT.: A participante olha
nos olhos do viewer, o
que o transforma em um
dos funcionarios do
banco.

TEX: A cor amarela da
camisa da participante e
o olhar em diregdo ao
viewer sdo os lagos da
coesdo textual.

Transi¢ao

s
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onaeciménto
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15

16
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Programa Nacional de Fortalecimento
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goerando mals ronda, emprego o alimento para 16008
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Pronaf
[programa nacional
de fortalecimento
da agricultura
familiar do Governo
Federal]

Que foi para

fazer

[Programa nacional
de fortalecimento
da agricultura
familiar do Governo
Federal]

O pogo
artesiano

[Programa nacional
de fortalecimento
da agricultura
familiar do Governo
Federal]

Fase 32

EXP: Ator, agdo. Irrigador
como metafora experiencial
do agricultor/Brasil

INT.:. Nossos afetos sdo
ativados pela visdo da terra
e da agua na plantagdo

TEX: Um dos simbolos da
agricultura (irrigagdo),
juntamente com o texto
escrito e o falado realizam a
coesdo textual. A dupla
verde/amarela estd
presente no verde da
plantagdo e no “amarelo” da
terra.

Minha familia
depende
[Pronaf ja
beneficiou mais de
2,5 milhdes de
familias, gerando
mais renda,
alimento e
emprego para
todos]

Da horta para

sobreviver.
[Pronaf ja
beneficiou mais de
2,5 milhdes de
familias, gerando
mais renda,
alimento e
emprego para
todos]

Fase 3b

Exp.: Comportante,
comportamento. (sorrir)

Int.: Olhar dos participantes
em diregdo ao viewer com
sorriso em plano horizontal
frontal mostra lagos de
envolvimento com o viewer.

Text.: A cor amarela da
camiseta da participante e a
cor verde no plano de tras
compdem as ligagBes que
fornecem a coesdo textual.
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20

Sénia

[Pronaf ja beneficiou
mais de 2,5 milhdes
de familias, gerando
mais renda,
alimento e emprego
para todos]

Vocé é meu
anjo da
guarda

[Pronaf ja beneficiou
mais de 2,5 milhdes
de familias, gerando
mais renda,
alimento e emprego
para todos]

FASE 42

EXP: Dizente, verbiagem;
ator, agdo.

INT.:. Olhar do participante
em diregdo ao viewer;
sorriso do participante

TEX: Camiseta amarela e
identificagdo da
participante no texto no
modo escrita compdem os
lagos textuais.

21

22

E para
transformar a
vida das
pessods

E dos
brasileiros

[96% dos Municipios
atendidos]

Fase 4b

EXP.: Comportante,
comportamento.

INT.: Emogdo e posterior
choro do participante
evoca o PATHOS, e emogdo
no viewer. Se pensarmos
que o texto de todo
comercial é persuasivo,
temos que esse texto
persuade pelo logos e,
especialmente, pelo
pathos.




23

24

25

26

dos municiplos atendidos
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¢
;

Que esse banco
existe

[96% dos Municipios
atendidos]

Somos o maior
parceiro

[96% dos Municipios
atendidos]

Do Governo
Federal

[96% dos Municipios
atendidos]

No
financiamento

Fase 52

EXP: Dizente,
verbiagem; ator, agdo.

Int. Extrema
emotividade
representada pelo
abrago entre funcionaria
e cliente (condensagdo
de varios significados);
identificacdo do viewer
com o logo do banco
que comega a ser
formado a partir do
rosto da funcionaria)

TEX: As cores verde e
rosa, o sorriso das
participantes e o
movimento corporal ddo
a coesdo textual.
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27 Da FASE 5b

ag"CUItura Exp. Experienciador,

fendmeno (felicidade).

Int. Identificagdo do viewer
com o logo do banco

Textual: Cor amarela
servindo como lago de

coesdo.

28 Familiar FASE 5c

EXP: metéfora experiencial
visual (logo do governo e
2D & & cores verde e amarelo) junto
by ¢ ‘7-‘:’ ' ao logo do banco
funcionando com metéfora
BOMPRATODOS experiencial do Brasil.

INT.: Cores verde e amarela
para provocar emogdo e
identificagdo com o viewer,

Banco do além de inculcar discursos
Brasil patridtico-nacionalistas
unificadores (Bom para
todos)

29

TEX: Dupla verde-amarela,
nome do Pais e pronome
“todos” servindo como lago
covariante(?)

BOMPRATODOS

30 Bom para

todos

BOMPRATODOS

Fonte: Nossa autoria.

4.2.2 Andlise baseada na matriz de progressdo imagético-verbal

A relacéo entre o texto verbal falado e as imagens pode ser mais bem descrita
segundo essa matriz. Aqui preciso do conceito de ancoragem, cunhado por Barthes
(BARTHES, 1977, p. 40). Segundo Barthes, denomina-se ancoragem a uma relacéo de
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dependéncia entre imagens e textos verbais, na qual o texto verbal direciona e controla o
significado do texto imagético perante o viewer. Como a sequéncia de imagens é
analogica (continua) e ndo digital (descontinua, como a linguagem), os significados sdo
muito difusamente possiveis e é preciso controla-los. Nessa propaganda institucional, o
texto verbal serve para controlar a percep¢do do viewer. Como afirma Barthes, a
ancoragem € o controle social, quase uma responsabilidade. (BARTHES, 1977, p.4).
Baldry fala em ancoragem de modo diverso do de Barthes, sugerindo ser a ancoragem
um “ponto de partida” para outra informagao. No caso do video, o texto verbal e o texto

escrito (legenda com informac®es estatisticas) controlam a interpretacdo do viewer.

Pode-se presumir que toda ancoragem é ideoldgica. E possivel dizer que a
ideologia bésica é a representacdo do Banco do Brasil como uma “boa pessoa” (“bom
pra todos”), utilizando processos que se aplicam a seres animados com consciéncia
(humanos). Essa ideia € procedente porque podemos ver na sequencia das imagens das
linhas 26 e 27 como o logo do BB vai se formando e envolvendo o rosto da funcionéria,
com o dizer “bom para todos”. Isso confirma a representagdo metonimica de
benevoléncia do BB e do Governo Federal por meio do rosto emocionado da
funcionaria. Considero essa utilizacdo de recursos semidticos como potencialmente
prejudicial a populacdo, porque eivada de técnicas de envolvimento via emotividade
com o propdsito de manter as relacdes de poder e a unificacdo via identidade com uma

instituicdo financeira travestida, via metonimia, de instituicdo filantrépica.

No Quadro 11 a seguir, temos a matriz de transcricdo multimodal e sua

respectiva analise geral.



Quadro 11 - Texto Banco do Brasil 2014. Matriz de transcricdo multimodal.

146

T

C1

QUADRO VISUAL

Cola 2

TEXTO MODO FALA E

IMAGEM VISUAL

ACAO CINESICA

INTERPRETAGAO METAFUNCIONAL

[MODO ESCRITA] FASES, subfases
Coluna 3 Coluna 4 Coluna 5 Coluna 6
Preparamos uma surpresa PH —obliqua Pessoas sentadas diante de FASE 1

PV — mediana

D —tomada longa

PaV —telespectadores do video
sentados

S — camisa amarela ao fundo

uma tela longe ao fundo.

Para mostrar a uma
funciondria

[S6nia — Funciondaria do Banco do
Brasil]

PH — obliqua

PV —mediana

D — préxima

PaV —funciondria do banco e
funcionarios do banco

S — cor verde no plano da frente

Funciondrios atentos
prestando atengdo ao video
projetado na tela.

Do Banco do Brasil

[S6nia — Funciondria do Banco do
Brasil]

PH — obliqua

PV — mediana

D — préxima

PaV — funciondria do banco ao centro
S — cor verde no plano da frente

Funciondria atenta ao video
projetado em tela, identificada
na tela.

O significado PH —frontal Moga sorridente na tela ao
PV — mediana fundo e pessoas assistindo
D —tomada longa
PaV —tela ao fundo com moga e
telespectadores.
S- tela ao fundo
Do trabalho dela PH —frontal Funciondria ocupando a parte
PV — mediana central do video, atenta ao
D — préxima video projetado em tela.

PaV — funciondria e funcionarios
S —funciondria ao centro com camisa
verde

EXP: Dizente, verbiagem; ator, acdo.
Senser (experienciador); fendmeno. O fendmeno é a
imagem projetada na tela grande.

INT. interagdo entre os participantes, mas ndo com o
viewer. O sorriso da depoente na tela grande mostra uma
troca de afeto.

TEX: A cor verde é a responsavel pela coesdo textual. Ela
comparece como elemento central das imagens. A cor
verde, a cor amarela e o sorriso sdo os lagos de coesdo
textual.
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E de todos

PH — obliqua

PV — mediana

PaV —funciondria e funcionarios
D - préxima

S — cor verde: plano da frente; cor
amarela: plano de tras

Funcionaria em primeiro plano
e central, de camisa verde,
assistindo atentamente. No
plano de tras funcionarios com
camisetas amarelas assistindo
atela.

Os 120 mil funciondrios

PH — frontal em relagdo a tela

PV — superior

D - distante

PaV — plateia sentada

S —verde da palmeira a direita 12 plano

Plateia filmada de longe,
sentada, assistindo ao video
na tela.

Do banco.

FASE 1

A Sénia é um anjo

PH — obliqua em relagdo a tela

PV — mediana

D — préximo da plateia sentada

PaV- depoente e plateia

S —verde da palmeira a esquerda em
primeiro plano

Dois funciondrios sentados
assistindo ao video da tela:
moga dando um depoimento e
vestindo uma camiseta
amarela embaixo de um jaleco
branco.

10

De pessoa

FASE 22

Exp.: O fendbmeno da fase anterior (moga depoente)
também é o dizente. E a verbiagem é também fendmeno
em relagdo a plateia. Assim, o projetado na tela é um
macrofenémeno.

Interpessoal: A depoente esta interagindo com os
participantes e ndo esta agindo com o viewer.

Textual: A cor verde da palmeira em primeiro plano a
esquerda e a cor amarela da blusa da moga depoente sdo
os lagos de coesdo textual.
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11

12

Ela

[Danielle — cliente da agéncia Sto
Antoénio de Platina — PR

PH — obliqua

PV — mediana

PaV - cliente do banco

D - préoxima

S —cor amarela da camiseta

Moga contando a histéria de
sua experiéncia com a
funcionaria do banco.

13

Me tratou muito bem, foi
me orientando

[Danielle — cliente da agéncia Sto
Antodnio de Platina — PR

Onde eu fiz meu primeiro

[Danielle — cliente da agéncia Sto
Anténio de Platina — PR}

[Programa Nacional de Fortalecimento
da Agricultura Familiar do Governo
Federal]

Produtos da agricultura
familiar filmados de perto.

FASE 2b
EXP: Dizente, verbiagem; (participante)

INT.: A participante olha nos olhos do viewer, o que o
transforma em um dos funcionarios do banco.

TEX: A cor amarela da camisa da participante e o olhar em
dire¢do ao viewer sdo os lagos da coesdo textual.

Transigdo
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14

Pronaf

[programa nacional de
fortalecimento da agricultura
familiar do Governo Federal]

PH — frontal
PV —mediana
D — préxima

PaV —irrigador de plantagdo
S — cor verde no plano de tras

Irrigador irrigando
plantacdo

15

Que foi para fazer
[Programa nacional de
fortalecimento da agricultura
familiar do Governo Federal]

PH — obliqua
PV — mediana
D — préxima

PaV —irrigador de plantagdo

S — cor verde no plano de trés.

16

O pogo artesiano

[Programa nacional de
fortalecimento da agricultura
familiar do Governo Federal]

Fase 3a

EXP: Ator, agdo.

INT.:. Nossos afetos sdo ativados pela visdo da terra e da
agua na plantagdo

TEX: Um dos simbolos da agricultura (irrigagdo),
juntamente com o texto escrito e o falado realizam a
coesdo textual. A dupla verde/amarela esta presente no
verde da plantagdo e no “amarelo” da terra.

17

Minha familia depende
[Pronaf ja beneficiou mais de
2,5 milhdes de familias,
gerando mais renda, alimento e
emprego para todos]

PH- frontal

PV — mediana

D — tomada médio-longa
PaV — Avé, mie e filho.

S- Cor verde ao fundo e cor
amarela da blusa da avé.

Avo, mae e filho juntos (avd e neto na
cadeira e mde em pé), sorrindo,
olhando para o viewer em frente a
casa da familia.

18

Da horta para

sobreviver.

[Pronaf ja beneficiou mais de
2,5 milhdes de familias,
gerando mais renda, alimento e
emprego para todos]

Fase 3b

Exp.: Comportante, comportamento. (sorrir)

Int.: Olhar dos participantes em direcdo ao viewer com
sorriso em plano horizontal frontal mostra lagos de
envolvimento como viewer.

Text. A cor amarela da camiseta da participante e a cor
verde no plano de tras comp&em as ligagGes textuais.
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FASE 4a
EXP: Dizente, verbiagem; ator, agdo.

INT.:. Olhar do participante em diregdo ao viewer; sorriso
do participante

TEX: Camiseta amarela e identificacdo da participante no
texto no modo escrita comp&em os lagos textuais.

19 Sénia PH —frontal
PV — mediana
[Pronaf ja beneficiou mais de 2,5 D~ bastan.te p,n.)XIma
- " ; PaV — funciondria do banco e
milh&es de familias, gerando mais L
renda, alimento e emprego para todos] funcionérios do banco
! prego p S — cor amarela da camiseta da
participante.
20 Vocé é meu anjo da guarda A depoente sorri para
a funciondria.
[Pronaf ja beneficiou mais de 2,5
milh&es de familias, gerando mais
renda, alimento e emprego para todos] A funcionaria comega
a se emocionar.
PH - obliqua
PV — mediana
D — bastante préxima
Pav- funcionaria e func. do banco
S —Cor Verde
21 E para transformar a vida PH —Ob"g“a A funcionaria enxuga
PV — mediana y—
das pessoas D — bastante préxima uma lagrima.
Pav- funcionaria e func. do banco
S —Cor Verde
22 E dos brasileiros PH —obliqua A funcionaria sorri

[96% dos Municipios atendidos]

PV — mediana

D — bastante proxima

Pav- funcionaria e func. do banco
S —Cor Verde

emocionada.

Fase 4b

EXP.: Comportante, comportamento.

INT.: Emogdo e posterior choro do participante evoca o
PATHOS, e emogdo no viewer. Se pensarmos que o texto
de todo comercial é persuasivo, temos que esse texto
persuade pelo logos e, especialmente, pelo pathos.




23

24

25

26

b6V dos unlap!mend\dos
B -

96% dos municipios at
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Que esse banco existe

[96% dos Municipios atendidos]

PH — obliqua

PV — mediana

PeV — funciondria do banco e
funcionarios do banco

S — cor verde no plano da frente cor
amarela no plano de trés.

Funcionaria inicia um
movimento de se
levantar da cadeira.

Somos o maior parceiro

[96% dos Municipios atendidos]

PH — obliqua

PV — mediana

PeV — funcionaria do banco e cliente do
banco.

S —cores rosa e verde no plano da
frente.

Funcionaria e cliente
se encontram e
iniciam um abraco

Do Governo Federal

[96% dos Municipios atendidos]

PH: frontal

PV — mediana

Pev — funcionaria do banco e cliente do
banco

S — cor verde; fundo; e amarela; frente.
D: distancia mediana

Funcionaria e cliente se
abragam, funcionaria de
costas para o viewer e
cliente de frente para o
viewer.

No financiamento

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

PeV- funcionaria, funcionarios e cliente
S- cor verde
D — médio close

Funcionaria inicia um abrago
no provavel marido enquanto
o logo do Banco comega a
surgir gradualmente (fade) em
volta do rosto da funcionaria )

Fase 5a

EXP: Dizente, verbiagem; ator, acdo.

INT. Extrema emotividade representada pelo abrago entre
funcionaria e cliente (condensagdo de varios significados);

identificagdo do viewer com o logo do banco que comega a

ser formado a partir do rosto da funcionaria)

TEX: e.
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27

Da agricultura

PH: Obliqua

PV: mediana

D: close (muito préxima)
PeV: funcionaria e marido

S: rosto da funcionadria e, em
seguida, logo do banco.

A funcionaria abraga o marido e o logo do banco
do brasil continua a surgir em torno do rosto da
funcionaria e se completa por superposi¢do no
rosto da funcionaria.

FASE 5b
Exp. Experienciador, fendmeno (felicidade).

Int. Identificagdo do viewer com o logo do banco

Textual: Cor amarela servindo como lago de coesdo.
Momento retdrico: epilogo (sumariza os pontos mais
persuasivos da argumentacdo; apelo especialmente ao
pathos)

28

Familiar

29

Banco do Brasil

30

Bom para todos

PH — frontal

PaV —slogos do banco e o
Governo Federal.

S —cores verde e amarela

O slogo (slogan mais logo) do Banco do Brasil (a
direita) e o do Governo Federal (a esquerda)
permanecem no video por trés segundos
aproximadamente, o que representa 10% do
tempo do comercial)

FASE 5c¢

EXP: metéfora experiencial visual (logo do governo e
cores verde e amarelo)

INT.:.Cores verde e amarela para provocar emogdo e
identificagdo com o viewer, além de inculcar discursos
patridtico-nacionalistas.

TEX: Dupla verde-amarela, nome do Pais e pronome
“todos” servindo como lago covariante.

Momento retérico: epilogo (sumariza os pontos mais
persuasivos da argumentagdo; apelo especialmente ao
pathos)




153

4.2.3 Andlise baseada na matriz de transcri¢do multimodal

O comercial simula um documentério no qual servidores de uma agéncia do
Banco do Brasil estdo reunidos, sentados diante de uma tela grande, para assistirem a
um filme no qual uma agricultora familiar narra como conseguiu empréstimo bancéario
no BB para construir um pogo artesiano. Em um depoimento emocionado e
emocionante, a agricultora conta como a funcionéria da instituicdo bancéria a ajudou a
obter o empréstimo. Apos o depoimento, a agricultora aparece “pessoalmente” e d4 um

abraco na funcionaria, que esta emocionada e chorando.

Em principio, ndo sabemos se 0s depoimentos sdo reais ou ndo. Entretanto, para
a nossa percep¢do imediata, o depoimento da agricultora é real, principalmente pela
identificacdo dos nomes da funcionaria e da agricultora e devido as emocGes
envolvidas. Ficamos na duvida: sdo atores ou sdo pessoas “reais”? Nesse caso, temos
uma representacdo nao apenas recontextualizando praticas sociais (reunido de trabalho,
trabalho agricola), mas simulando um documentario, simulando que ndo é uma

recontextualizacdo, ndo é uma representacao, mas a pratica social real.

As préaticas sociais recontextualizadas nesse filme sdo a pratica social da
agricultura, a pratica social de reunido de trabalho, a pratica social de familia — tanto a
familia do cliente, quanto a familia da funcionaria (marido ao lado), além da metaférica
representacdo da “familia dos funcionarios do Banco do Brasil”. Existe também a
prética social de assistir a filme. Essas préaticas estdo recontextualizadas de maneira
ideal, sem a representacdo do trabalho (trabalho no banco, trabalho do campo feito pela
agricultora), como se todos ali fossem iguais, sem conflito e estivessem muito

satisfeitos.

A cor amarela esta saliente ao longo de todo o comercial (os funcionario estdo
de camisa amarela e a agricultora, no depoimento, estad de camiseta amarela, bem como
a sua mae) e tem a funcéo déitica de fazer referéncia ao banco, cujo logotipo € amarelo,
e de representar o Brasil. A funcdo interpessoal da cor amarela € realizada por sua
relacdo bastante significativa com a cor verde, usada na blusa da funcionaria do banco,
em destaque, no centro. Essa relagdo verde/amarela cria um “ambience” de emogao, de

alegria, de patriotismo. Segundo Unsworth,

No seu papel interpessoal, entretanto, a significacdo da cor repousa no
seu efeito emocional sobre o viewer. A maioria dos leitores vai
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concordar que um livro com figuras preenchido com cores vibrantes e
brilhantes tera um efeito muito diferente em nossos sentimentos em
relacdo a um livro com cores em tons cinza, ou em preto e branco.
Essas diferencas ndo dependem do escrutinio do contetdo das
imagens ou do conhecimento de eventos da histdria sendo contada,
mas sd0 uma resposta mais visceral a escolha das cores” **.
(UNSWORH, L; MARTIN, J.; PAINTER, C., 2013, p. 35. Traducéo
nossa. Grifo nosso.)

As cores cumprem papéis significantes nos textos e o0 amarelo e seus tons ativam
o sistema de calor (humano), que lembra o aconchego, o bom acolhimento. A cor,
guando esta muito saturada, como é o caso do amarelo neste comercial, pode ainda
evocar no telespectador um sentimento de excitagéo e vitalidade, de acordo com o efeito
emocional da cor sobre o viewer. O calor e a vibracdo (saturacdo) séo categorias do
sistema de “ambience”. (UNSWORH, L; MARTIN, J.; PAINTER, C., 2013, p. 35.).

Nesse caso, € procedente afirmar que esse envolvimento trazido por esse sistema
de cor do comercial pode favorecer as relagdes de dominacdo porque permite ao
telespectador (viewer) se identificar com um ideal de pétria, envolvendo-se
emocionalmente. Além disso, o fato de o comercial simular um documentério pode

trazer maior legitimidade ao banco e ao seu dono, o Governo.

4.2.3.1 A metafuncdo textual no texto progressivo

Em termos de dado e novo (given e new), ndo podemos considerar 0 texto em
video progressivo da mesma forma pela qual tratamos a imagem estruturada
horizontalmente em termos de informacdo dada e informacdo nova, conforme a
Gramatica do Design Visual. Os dados em video exigem outro de tipo de avaliagdo em
termos de dado e novo: é preciso considerar, na analise, o que Baldry e Thibault
denominam de variantes informacionais salientes ou transformagdes contra um plano de
fundo de invariantes informacionais, que sdo tidas como dadas (BALDRY e
THIBAULT, p. 190).

“Inits interpersonal role, however, the significance of colour lies in its emotional effect on the viewer.
Most people will agree that a picture book filled with bright light colours has a very different effect on
our feelings form one featuring dark somber tones and different again form one printed only in black
and white. These differences do not depend on scrutiny of the content of the images or knowledge of
the events of the story being told, but are a more visceral response to the colour choices. ( UNSWORTH,
L; MARTIN, J.; PAINTER, C., 2013, P. 35).
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Neste video, as informages salientes, no pano de fundo das invariantes, sdo as
personagens femininas (a agricultora e a funcionaria do banco), suas atitudes (olhar,
falar, chorar e abracar). A invariante é basicamente a cor amarela, representando o
banco e suas facilidades de crédito. Podemos interpretar isso como o desejo do autor do
comercial (o Governo Federal) de mostrar o banco com algo a mais para o seu cliente: a
parte humana e sensivel de seus servidores ao concretizarem determinada linha de
crédito para agricultores familiares. O elemento novo (new) é o comportamento
humano, seus afetos e sua solidariedade. Assim, o Governo, por meio desse comercial,
transmite a ideia de que as pessoas estdo felizes no seu emprego e que o Banco do
Brasil € uma instituicdo sensivel as demandas dos trabalhadores, especialmente do
agricultor familiar, que, junto com os funcionarios, fazem a “grande familia” do Banco
do Brasil. Essas relacdes familiares contextualizadas e também metaforizadas sdo muito
relevantes para a tessitura do texto, para a sua eficacia comunicativa e para a eficacia de
sua acdo estratégica, conseguindo unir os telespectadores (viewers) por meio desses
lacos familiares, aumentando a sua crenca na legitimidade do que estd sendo

transmitido.

Em relagdo ao texto no modo escrita, temos varios dados impressionantes,
mostrando quantias grandes: o Pronaf beneficiou 2,5 milhGes de familias; 96% dos
municipios atendidos. Esses nimeros sdo utilizados para impressionar e convencer o
viewer com “dados estatisticos”, com uma aura de cientificidade e de verdade.
Entretanto, n&o se sabe de onde tais dados foram retirados nem como foram calculados:
é presumida a crenca de que dados escritos de comerciais institucionais sdo confiaveis
por defini¢do. Ora, sabemos que dados podem ser manipulados, interpretados de acordo
com o interesse do produtor de significado e mesmo a estatistica pode ser usada para

ludibriar as pessoas. N&o podemos ter um raciocinio critico insuficiente.

Em seguida, teremos a matriz de momentos retéricos (Quadro 12) e a analise

geral baseada nessa matriz.



Quadro 12 — Matriz de momentos retdricos
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Momento retérico

Texto modo fala/modo

escrita

Quadros icdnicos da retdrica

Prologo (ethos e pathos)

Momento retdrico: prélogo ( introduz
0 tema; baseado no ethos, cria uma
empatia entre o orador (oculto,
presumido, autor, governo) e o publico
(viewer/telespectador), para que o
viewer/telespectador fique predisposto
a concordar com o orador.

Preparamos uma surpresa

para mostrar a uma funcionaria
do Banco do Brasil o significado
do trabalho dela e de todos os 120
mil funcionarios do Banco do
Brasil.

[Sbnia
Funcionaria do Banco do Brasil]

Sonia
Funcloniria do Banco do Brasil

Narrativa (logos e pathos)

Momento retdrico: Narrativa
(mostra os fatos do caso de
uma perspectiva favoravel ao
orador/autor/Governo). Apelo
ao logos e ao pathos.

A Sbnia é um anjo de pessoa. Me
tratou muito bem, foi me
orientando, e onde eu fiz meu
primeiro PRONAF, que foi para
fazer o poco artesiano.

[Danielle — cliente da ag. Sto Antonio
de Platina — PR)

[Programa nacional de Fortalecimento
da Agricultura familiar do Governo
Federal.]

Prova (logos e pathos)

Momento retérico: prova
(apresenta fatos favoraveis
ao caso do orador; apelo
ao logos, ethos e pathos)

Minha familia depende da horta
para sobreviver. Sonia, vocé é
meu anjo da guarda.

[Pronaf j& beneficiou mais de
2,5milhdes de familias, gerando mais
renda, empregos e alimento para
todos.]

n 2 S o
-
W Pronsljh Beneficiou mais e 75 mllh;ﬂsw
QeraNBBIB ronds, oMprogo o alimonto pars T

Epilogo (pathos)

Momento retdrico: epilogo
(sumariza os pontos mais
persuasivos da
argumentacéo; apelo
especialmente ao pathos)

E para transformar a vida das
pessoas, a vida dos brasileiros,
que esse banco existe. Somos o
maior parceiro do Governo
Federal no financiamento da
agricultura familiar

96% dos municipios atendidos.

Epilogo 2

Momento retorico: epilogo
(sumariza os pontos mais
persuasivos da
argumentacéo; apelo
especialmente ao pathos)

Banco do Brasil — Bom

para todos.

. N
éndidos q
- i

Y, dos unicipi
»

aaxgnm Bl

BOMf

ATODOS

Fonte: Nossa autoria.
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4.2.4 Andlise baseada na matriz de momentos retoricos

Segundo a retorica classica, para serem eficientes (com efeitos sobre a
plateia/observador/viewer), os discursos devem ter presentes, em proporc¢des adequadas
0 ethos (comportamento do orador socialmente aprovado); o pathos (relativo a emocgoes
e sentimentos) e o logos (raciocinio légico). Os discursos tém cinco momentos: o
prélogo, a narrativa, a prova, a refutacdo e o epilogo. Neste comercial, ndo temos a

refutacdo, a rejeicdo de argumentos desfavoraveis. Neste comercial, temos:

1) o prologo, onde o narrador busca a empatia do publico com o orador implicito
(Banco do Brasil/Governo Federal), por meio do ethos (comportamento social
da instituicdo que valoriza seus funcionérios);

2) anarrativa (a historia de sucesso da agricultora);

3) a prova ou apresentacdo de argumentos favoraveis (os dados escritos e a
apresentacdo da familia da agricultora)

4) e o epilogo, carregado de emotividade (ethos), no qual a funcionéria do banco

chora, abraca a agricultora e abraca seu marido.

Por que é fundamental a esta pesquisa mostrar esse género argumentativo e
persuasivo imiscuido no comercial? Porque o seu efeito é mais eficaz, uma vez que esta
apresentado desta forma hibrida. O autor/orador (Governo Federal) esta dedutivamente
presente na narracdo e na fala da agricultora. Ndo é um discurso lido ou pronunciado,
mas € um discurso politico multimodal atuado (como em uma novela ou em um teatro),
transformado em texto multimodal de comercial, com maior carga de influéncia,
portanto. Fairclough afirma que os textos (como eventos de interacdo e de acdo social)
recorrem a recursos de géneros socialmente disponiveis, utilizando-os de modo muito
complexo e criativo. O texto recorre aos potenciais de géneross e o0s realiza
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 68).

4.2.5 Andlise panordmica segundo a Andlise de Discurso Critica

Sabemos que o género indica o significado acional do discurso, socialmente
realizado pelo modo pelo qual as pessoas empoderadas agem sobre 0s outros (nao tao
empoderados) e também realizado pelo propdsito dessa acdo — toda a¢do sobre o outro
tem um propdsito e a agdo semiotico-social da propaganda também tem um proposito.

Neste caso, acredito que o proposito de 0 Governo agir sobre a massa da populagdo com
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este comercial é manter a governanga pela via do envolvimento emocional e fazer

propaganda do partido que esta no Poder.

Em termos de hibridismo de géneros, considero o comercial também um
discurso politico multimodal, estando presentes e facilmente identificaveis os canones
(momentos) do discurso segundo o modelo aristotélico, como o prélogo, a narrativa, a
prova e o epilogo. Esse tipo de recurso semidtico (hibridismo de géneros) aumenta a
possibilidade de controle social porque pode inibir a critica mais apurada dos viewers,
uma vez que se apresenta como um comercial de uma instituicdo financeira

governamental.

Este comercial se utiliza muito do pathos (emogéo) para fins de convencimento
e sua argumentacdo baseia-se especialmente em pressuposicdes valorativas, como a
solicitude e a solidariedade dos funcionarios do BB. As rela¢des seméanticas em nivel
mais alto equivalem a relacdo de problema-solu¢cdo (FAIRCLOUGH, 2003): a
agricultora estava com um problema (necessidade de crédito), que foi resolvido pela

funcionaria do banco. Na verdade, a funcionéria representa metonimicamente o banco.

Em relacdo a lexicogramatica do texto no modo fala, temos presentes recursos
que auxiliam a manutencdo das relacbes de poder, como as oragBes parataticas
(coordenadas), que facilitam a formacdo de pressuposi¢cbes. Em relacdo ao modo
gramatical, no texto verbal falado temos a preponderancia do modo indicativo
afirmativo, portanto, caracterizando-se a troca de informagcbes como a funcdo de fala
predominante superficialmente. E possivel perceber ainda a utilizagcdo do pronome de
primeira pessoa do plural “nds”, como forma de representagdo dos atores sociais
(“Somos o maior parceiro do Governo Federal”). Quem € esse “nds”: os funcionarios do
banco, os dirigentes do banco ou o banco? Trata-se de um recurso semiotico que, nos
dizeres de Thompson (THOMPSON, 1990, 61), constitui-se em uma estratégia tipica de
construcdo simbolica para a realizacdo do modo de operacédo da ideologia chamado de

unificacdo. A unificacdo permite a hegemonia e diminui a resisténcia critica do viewer.

Apresentamos em seguida quadro sindptico com as categorias da ADC e suas

realizacOes textuais.
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Quadro 13 - Categorias da ADC

Categorias significado acional RealizacGes no texto

Rela¢6es semanticas de nivel mais alto Presenca da relacdo problema-solugdo neste
comercial. O problema da agricultora é
resolvido mediante o empréstimo.

Pressuposicao Pressuposicao valorativa na voz do narrador:
1 —(...) para mostrar a uma funcionéaria do BB
o significado do trabalho dela.

1 — E para transformar a vida das pessoas
gue esse banco existe.

3 — Somos o maior parceiro do Governo
Federal no financiamento da agricultura

familiar.
4 — Banco do Brasil: bom para todos.
Hibridismo de géneros Publicidade, discurso politico, propaganda
partidéria.
RelacBes seméanticas entre as oragdes Predominio de parataxe assindética, o que
facilita o caminho das pressuposicoes.
Funcdes de fala Predominio de troca de informagdes
Modo gramatical Predominio de afirmagdes

Fonte: nossa autoria.

4.2.6 Andlise panordmica segundo a Linguistica Sistémico-Funcional

Neste texto multimodal, existem véarias camadas de representacdo. Ha a
representacdo geral (o comercial, que chamo de R1), a representacdo dentro da
representacdo (o video interno com o depoimento da agricultora, que chamo de R2) e as
cenas do video interno que ilustram a fala da agricultora (a representacdo da
representacdo da representacdo ou R3). O locutor/narrador (“de fora”) nos conta uma
histéria. A verbiagem do narrador (realizada imagética e verbalmente) é a acdo
semidtica representando a homenagem aos servidores do Banco e a servidora em
particular, feita por meio da exibicdo de um video. A verbiagem da agricultora séo as
imagens do video dentro do comercial apresentado aos funcionarios do BB. E toda essa

representacdo (todo o comercial) é a verbiagem do Governo Federal.

Em relacdo aos processos, prevalecem o0s processos comportamentais e verbais
nas imagens e, no texto falado, temos 0s processos materiais (preparamos, tratou,
orientando, fiz, fazer o pogo), os relacionais (A Sonia é um anjo de pessoa; E para
transformar a vida das pessoas que esse banco existe. Somos o maior parceiro do

Governo Federal.).
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O grau de modalizacédo é baixo, 0 que caracteriza o discurso politico, repleto de
frases assertivas, para fins de convencimento. E a avaliatividade é positiva em termos de
estima social (anjo de pessoa, anjo da guarda, me tratou muito bem, transformar a vida
das pessoas e de todos os brasileiros), o que reforca a personificacdo do Banco do
Brasil como pessoa bondosa, aliada a forma representacional metonimica do BB — a

funcionéria.

Apresentamos a seguir quadro sindptico das categorias especificas da LSF.

Quadro 14 — Categorias da LSF

Metéforas interpessoais Na aparente troca de informacdo, é
possivel identificar uma troca de servicos,
na gqual existe um convite para aceitarmos
como benéfica a existéncia do BB. A
metafora interpessoal encontra-se no
seguinte enunciado verbal: “E para
transformar a vida das pessoas que esse
banco existe”.

Transitividade Nas imagens, prevalecem 0S processos
mentais, comportamentais e verbais.
No texto verbal falado, prevalecem os
processos materiais e relacionais (na
caracterizacdo do Banco do Brasil)

Modalizacéo As imagens apresentam baixo valor
modal (cores naturais, representacdo mais
proxima da realidade a olho nu); o texto
verbal ndo tem modalizacdo, o que é
tipico do discurso politico, no qual ha um
alto comprometimento com a verdade do
que esta sendo representado.

Avaliatividade Visualmente, temos julgamentos positivos
em termos de estima social, realizado pelo
sorriso dos participantes. No texto verbal
falado, temos avaliagbes positivas em
termos de estima social: A Sonia é um
anjo de pessoa; Sonia, vocé € meu anjo da
guarda; me tratou muito  bem;
transformar a vida das pessoas e de todos
0s brasileiros; Somos 0 maior parceiro.

Fonte: nossa autoria.
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4.2.7 Andlise panoramica segundo a Multimodalidade

Neste video, faremos a analise de acordo com as categorias da Multimodalidade,
especificamente as categorias da GDV que se aplicam a textos em formato de video —
imagens progressivas. E procedente lembrar que Baldry e Thibault (BALDRY e
THIBAULT, 2010) utilizaram essas categorias na sua matriz de transcricdo multimodal

e analise textual.

O video analisado é um texto multimodal produzido pelo Governo Federal a fim
de exibi-lo para uma grande massa de audiéncia, uma vez que foi transmitido em
horario nobre. E razoavel atentarmos para o fato de que deveremos estar preocupados
ndo apenas com a representacdo, mas especialmente com a comunicagdo, com a
transmissao dessas formas simbolicas. Nesse sentido, cabe-nos analisar 0s recursos que
promovem a interacdo com o viewer e gque, portanto, permitem a comunicacgdo desejada

pelo Governo Federal.

A interacdo com o viewer ocorre quando temos o depoimento da agricultora, o
que pode definir a identidade do viewer: este recebe a identidade de um funcionario do
BB, 0 que torna a relagdo muito mais estreita entre o viewer e o mundo retratado. Neste
caso, podemos trabalhar aqui com o conceito da focalizacdo da camara do tipo “come
along with the character” (PAINTER, MARTIN E UNSWORTH, 2013, 29), no qual o
viewer penetra na narrativa, como se fizesse parte dela e torna-se um dos personagens
— neste caso, ele se torna o funcionario do BB, por meio do olhar da agricultora, que

esta falando para a funcionaria.

Qual o efeito desse tipo de focalizacdo? Penso que o efeito textual é o
fortalecimento do poder do inculcar o discurso de que o Banco do Brasil é bom e amigo,
de que o Governo é benevolente; neste caso, temos também o aumento do afeto e,
consequentemente, a ampliacdo do efeito do pathos discursivo, do envolvimento
emocional do viewer com o comercial. A distancia social (na maior parte das tomadas ¢é
realizada em close médio), as perspectivas horizontal (frontal) e vertical (mediana)
aumentam a interacdo. A cor amarela saturada (ambientacdo favoravel ao envolvimento
emocional) e a cinestesia (sorriso, abraco) reforcam o significado da emotividade, o que
aumenta o poder de transmissdo de discursos e ideologias. A seguir, temos o quadro

sindptico com as categorias especificas da multimodalidade.



Quadro 15 - Analise pelas categorias multimodais
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Categorias

Realizacgdo no filme

Foco Visual/interagéo

Auséncia de interacdo com o0 viewer.
Existe uma simulacdo de interacdo, no
momento em que a
apresentadora/agricultora do teldo olha
para a camera e diz que a servidora é seu
anjo da guarda. Isso ajuda a construir o
viewer como funcionario do Banco, o que
aumenta o envolvimento.

Distancia/relacao social

Na maior parte do tempo, a distancia é
muito proxima, com tomadas em close
médio (dos ombros para cima), 0 que
indica grande envolvimento.

Perspectiva horizontal

O angulo da maioria das tomadas é
obliquo, ndo frontal, o que diminui o
envolvimento com o viewer.

Perspectiva vertical

Nesse caso, a posicdo do viewer € de
igualdade em relagdo ao mundo retratado
(perspectiva mediana).

Cor Cor amarela predominante e saliente,
evocando sentimento nacionalista.
Cinestesia Sorriso, emoc¢ao na voz.

Fonte: Nossa autoria.

4.3 Analise do comercial da Caixa exibido em 09.02.2014 - Analise

geral e contextual

Este comercial da Caixa EconO6mica Federal mostra inicialmente cenas de

transeuntes comuns, andando pelas ruas de uma cidade grande, perto dos outros bancos

ordinarios (“tudo igual”), e mostra cenas de pessoas ligadas a Caixa Econdmica —

clientes felizes, familia contente com a aquisi¢do da casa propria, atletas patrocinados,

pessoas ribeirinhas beneficiadas —, explicitando por que a Caixa Econdmica Federal é

diferente dos outros bancos (ela patrocina o esporte paraolimpico, ela tem agéncia-

barco, ela financia a casa propria, ela personaliza o atendimento ao cliente). Ao fundo,

h& a voz da narradora, uma atriz famosa, cujo texto no modo fala estd na matriz de

transcricdo multimodal.
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4.3.1 0 comercial conceitual e sua contextualizacdo
Este € um comercial mais conceitual, tanto pelos processos relacionais presentes
no texto verbal, quanto pela auséncia de narrativa. No caso deste filme, é procedente
aplicarmos a classificacdo da GDV para a questdo de comerciais impressos conceituais,
nos quais prevalece a representacdo de participantes em termos de suas caracteristicas
mais ou menos estaveis e generalizadas (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p.79).

Temos a caracterizacdo valorativa da CEF em comparacdo a de outros bancos.

Sera feita a andlise de comercial em forma de video da Caixa Econdmica
Federal, veiculado na TV a cabo, Canal SportTV, no dia 09.02.2014, as 21h30min, dia e
horério em que minha familia, especialmente meu marido, assiste a TV, porque
normalmente nesse dia e horario sdo transmitidos jogos de futebol — acredito que
parcela significativa da populacdo brasileira também assiste neste dia e horario, porque
o futebol é a ‘paixdo nacional’, como ¢ reconhecidamente repetido e inculcado. Esse
comercial foi ‘filmado’ por mim com minha camera, em minha residéncia, e procurei

simular a minha propria visdo do comercial.

Apo6s filmé-lo, salvei o arquivo em formato AVCHD, inseri-o no programa
Capturex e escolhi 30 frames (quadros) mais relevantes para minha pesquisa e
posicionei-0s ha matriz de recursos semioticos de Baldry e Thibault. Este comercial tem
30 segundos. Ele mostra que a Caixa Econdmica Federal € diferente de todos os outros

bancos, inclusive brincando com a intertextualidade “um em cada esquina”.

Vamos ver a seguir a matriz de progressdo imagético-verbal (Quadro 16), a
matriz de transcricdo multimodal (Quadro 17) e a matriz de momentos retoricos
(Quadro 18), com as respectivas analises. Essas matrizes ndo se constituem apenas em
quadros de descricdo, mas também realizam o trabalho da anélise em um formato
sintético, mas que permite uma visualizacdo simultdnea da integragdo dos recursos

semidticos.



Quadro 16 — Matriz de progressao imagético-verbal — Texto CEF 2014
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T

QUADRO VISUAL

TEXTO INTERPRETACAO

MODO FALA | METAFUNCIONAL -

E MODO FASES

ESCRITA

Banco é FASE 1-a

tudo
EXP: Processo material
(andar); agdo nao
interacional.
INT.:. Em termos de

Igual avaliatividade, avaliagdo
negativa em relacdo a
estima social (imagem de
pessoas entrando e
saindo de agéncias
bancarias, caminhando
apressadamente, de
forma indiferente,

Tem uma integrada ao texto no

agéncia modo fala, contendo
avaliacdo negativa em
termos de sangao social:
Banco é tudo igual.)

Em cada

Esquina

TEX: O tom
predominantemente azul
serve como recurso de
coesdo textual.




QUADRO VISUAL TEXTO MODO | INTERPRETACAO
FALA E MODO | METAFUNCIONAL
ESCRITA FASES
Um taldo de | S 1°
Cheques EXP: Ator, agdo (mao
feminina manipula folha
de cheques); dizente,
verbiagem (funcionario da
informacdes a
cadeirante).

Com vinte

fOIhUS INT. Em termos de
avaliatividade, existe a
exemplificagdo no que diz
respeito ao texto em
modo fala anteriormente
citado: “banco é tudo
igual”).

Tem

atendimento

Preferencial

TEX.: O tom azul.
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QUADRO VISUAL

10

11

11

12

13

TEXTO INTERPRETACAO

MODO METAFUNCIONAL

FALA E FASES

MODO

ESCRITA
FASE 2
EXP: Processo material, ator,
acdo.
INT.: Embora ndo haja
interagdo com o viewer, existe
a avaliagdo positiva expressa
pelo rosto de felicidade da
moga-cliente do “mais que um

Mas a sua | banco”.

vida
TEX: A cor azul é fator de
coesdo textual. A
simultaneidade entre o texto
no modo fala “pede mais que
um banco” e o aparecimento

. simultaneo do nome da CEF na

Pede mais placa da agéncia — integragdo
de recursos semidticos —
também é fator de coesdo
textual.

Que um

banco

Pede um | Transicdo para a fase

banco

3
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T | QUADRO VISUAL TEXTO INTERPRETACAO
MODO FALA | METAFUNCIONAL —
E MODO FASES
ESCRITA
14 Que te FASE 3
ajuda
EXP: Processo material;
ator, ac¢ao;
circunstancias;
processo mental
experienciador,
fendbmeno
A realizar INT.: N3o ha interagdo
15 -
70% do crédito dos participantes do
imobilidrio do quadro visual com o
Pais viewer, mas, em
termos do sistema de
avaliatividade, temos
clara avaliagdo positiva
visual (subsistema do
16 O seu afeto), realizada pelo
maior sorriso/felicidade dos
sonho participantes.
TEX: A coesao textual
se da pela cor azul e
pelo sorriso dos
participantes.
17 Um banco | Transicdo para a fase 4




T | QUADRO VISUAL TEXTO INTERPRETACAO
MODO FALA | METAFUNCIONAL —
E MODO FASES
ESCRITA
18 Que FASE 4
realmente | exp
apoia Processo material: correr;
ator, agdo (imagem).
. . Processo ndo interacional.
Maior apoiador
g?a(se;Zior:e INT.:. No dominio da
' avaliatividade, por meio da
sangdo social em relagdo ao
apoio ao esporte
paraolimpico (realmente
(0] esporte apoia/maior apoiador),
brasileiro juntamente com a imagem
: do para-atleta.
19
TEX: e.
Maior apoiador
do esporte
brasileiro.
20 Um banco | Fase5
Exp: processo material;
ator.
Agéncias-barco
Int.: Processo ndo
interacional, com avaliagdo
positiva com sangdo social
em termos de adequagdo,
porque mostra a
ubiquidade das agéncias da
CEF, incluidas locagdes
21 Que tem pouco convencionais como
agéncia um barco.
Textual: cor azul do barco;
Agéncias-barco tex;o nE) n;odo fala'(at)é
— onde ndo tem esquina),
. A.,I,..ﬂ..i..... al\ anaforicamente ligado ao
inicio do texto (banco é
tudo igual: tem uma
agéncia em cada esquina) e
22 X Até onde ligado a imagem do rio, que
| . ndo tem esquina..
23 néo tem
esquina

cAarsaAa

SRR D MERE S

Ol e

AGENCIAS
N
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QUADRO VISUAL

24

24

25

26

TEXTO
MODO FALA
E MODO
ESCRITA

INTERPRETAGAO
METAFUNCIONAL
FASES

Vocé
precisa

De um
banco

Que é de
todos

Os
brasileiros

FASE 6

EXP: Dizente, verbiagem;
ator, agdo; experienciador,
fenémeno; comportante.

INT.:. Ndo ha interagdo com
o viewer, mas ha interagdo
entre os participantes, com
avaliagdo positiva, com
sangdo social. A gerente
sorri para o cliente e este
sorri de volta. O sorriso do
cliente aparece em close,
com pouca distancia social,
sugerindo proximidade de
classe social.

A primeira interagdo com o
viewer é feita pela moga de
azul, que chama o viewer
para vir a Caixa. Essa
interagdo é integrada ao
texto modo fala, que diz:
“que é de todos os
brasileiros”.

TEX: A cor azul e o sorriso
sdo marcas de coesdo
textual.
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T | QUADRO VISUAL

27

28

29

30

Fonte: Nossa autoria.

TEXTO INTERPRETACAO

MODO FALA | METAFUNCIONAL —

E MODO FASES

ESCRITA

Caixa FASE 7

Letra “X” se

formando
EXP: Dizente, verbiagem.
INT.:. emotividade pelas cores
da bandeira brasileira e pela
cor azul.

Avida

Palavra “CAIXA”
se formando
Logomarca do
Governo

Pede mais

Palavra “CAIXA’
quase formada
Logomarca do
Governo

Que um
banco

Palavra “CAIXA”
formada
Logomarca do
Governo

TEX: Cor azul , logomarca da
Caixa e logomarca do Governo
Federal.
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4.3.2 Andlise baseada na matriz de progressdo imagético-verbal

No que tange a relacdo entre as imagens e o texto verbal falado, na primeira
metade do comercial (quando a representagdo recai sobre os “outros bancos”), temos
uma relagdo de cumulagdo, por meio da qual as imagens corroboram e ratificam o que
esta sendo dito no texto falado: h4 o que denomino de redundancia significativa,
processo representativo no qual temos significados bastante semelhantes realizados

simultaneamente por sistemas semioticos distintos.

Na segunda parte do comercial (quando as representacdes neste momento
referem-se a CEF), a relacdo entre as imagens e o texto falado aproxima-se do que
denominei de legenda reversa, qual seja, as imagens guiam e determinam o significado
do texto falado, criando pressuposices dificeis de ser identificadas pelo viewer (porque
realizadas por dois sistemas semidticos distintos), o que facilita a legitimacdo das vises
de mundo do comercial. Nas linhas 10 e 11, esta construida a pressuposicao de que a
vida do cliente da Caixa € feliz e completa; nas linhas 14, 15, 16 e 17, temos a
pressuposicdo de que o maior sonho de toda pessoa é financiar a casa propria; nas linhas
18 e 19, temos a pressuposicdo de que apoiar o esporte de fato significa apoiar o esporte
paraolimpico, que deve dar menos retorno financeiro (essa ideia € reforcada pelo
advérbio realmente); nas linhas 24 a 26 existe a pressuposicao de a CEF acolhe bem,

com atendimento VIP pela gerente, qualquer brasileiro que nela resolva abrir uma conta.

Essa dicotomia entre, de um lado, os bancos ordinarios sendo representados por
uma relagdo “ao pé da letra” entre imagem e texto verbal e, de outro lado, a CEF sendo
representada por uma relacdo do tipo legenda reversa entre imagem e texto verbal que
facilita a construcdo de pressuposicOes e a transmissédo de visdes de mundo, mostra
como 0s recursos semioticos e linguisticos podem ser utilizados para incutir ideologias

impregnadas de pressuposi¢cdes nem sempre verdadeiras.

Teremos a seguir a matriz de transcricdo multimodal (Quadro 17) e a analise

mais geral baseada nessa matriz.



Quadro 17 — Matriz de transcrigdo multimodal CEF 2014

172

T QUADRO VISUAL | TEXTO MODO FALA E IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL -
MODO ESCRITA FASES
1 Banco é tudo PH - frontal Pessoas caminhando em rua FASE 1-a
PV — mediana com prédio grande ao fundo
CV - prédio na esquina; avenida na esquina; pessoas saindo do | EXP: Processo material (andar); agdo ndo interacional.
PV — pessoas caminhando prédio.
D - Grande afastamento
S — prédio de banco ao fundo
INT.:. Em termos de avaliatividade, avaliagdo negativa em
1 Igual PH: frontal Pessoas caminhando em relagdo a estima social (imagem de pessoas entrando e
PV: mediana frente a prédio ao fundo; saindo de agéncias bancdrias, caminhando
CV: prédio grande ao fundo pessoas saindo prédio. apressadamente, de forma indiferente, integrada ao
PV — pessoas caminhando texto no modo fala, contendo avaliagdo negativa em
D — Afastamento grande no geral, termos de sangdo social: Banco é tudo igual.
Exceto por p. em 12 plano.
2 Tem uma agéncia PH — obliqua Pessoas caminhando; mulher
PV — mediana com bolsa em primeiro plano
CV: prédio grande ao fundo lateral se aproximando.
esquerdo TEX: O tom predominantemente azul serve como coesdo
PV — pessoas caminhando textual.
D — tomada longa
3 Em cada Pessoas caminhando; mulher
com bolsa em primeiro plano
ja mais préxima, sem
interagdo com o viewer.
4 Esquina PH - obliqua Duas pessoas distantes
PV —inferior caminhando em frente a um

CV - Prédio de esquina, arvores.
PV — trés pessoas.
D - tomada longa

prédio grande de esquina.
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QUADRO VISUAL | TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL
ESCRITA FASES
PH — obliqua Mdos segurando o taldo de FASE 1-b

Um taldo de cheques

PV —mediana

D — close (muito préximo)
CV —taldo de cheques
PV — mao feminina

cheques e passando as folhas
do taldo.

Com vinte folhas

Tem atendimento

PH — obliqua

PV — mediana

D — distancia social (corpo inteiro)

CV — agéncia bancaria, escada, cadeira
de rodas

PV- funciondrio do banco e cliente

Funcionario do banco ajuda
cliente cadeirante e lhe da
informacgdes.

Ao fundo, cliente caminha.

Preferencial

Funcionario do banco ajuda
cliente cadeirante e lhe d3
informacgdes. Em seguida,
cliente empurra cadeira.

Ao fundo, cliente caminha e
mocga sobe a escada.

EXP: Ator, agdo (mdo feminina manipula folha de
cheques); dizente, verbiagem (funcionario da informagdes
a cadeirante).

INT. Em termos de avaliatividade, existe a exemplificagdo
no que diz respeito ao texto em modo fala anteriormente
citado: “banco é tudo igual”).

TEX.: O tom azul.
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T QUADRO VISUAL | TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETAGCAO METAFUNCIONAL
ESCRITA FASES
10 PH — obliqua Moga feliz caminhando. FASE 2
PV — mediana
D — close médio EXP: Processo material, ator, agdo.
CV —arvores no plano de fundo
PV —moga
Cor — branco
- INT.: Embora ndo haja interagdo com o viewer, existe a
Mas a sua vida avaliagdo positiva expressa pelo rosto de felicidade da
11 moga-cliente do “mais que um banco”.
11 Pede mais PH — obliqua M?ga .caminhando paraa ) ) . .
PV — mediana agéncia da CEF, pa.ssa.ndo TEX: A cor azul é fator de coesdo textl.,lal. A simultaneidade
D — tomada longa pelos transeuntes indiferentes. | entre o texto no modo fala “pede mais que um banco” e o
CV — agéncia da CEF ao fundo aparecimento simultdneo do nome da CEF na placa da
PV — pessoas agéncia — integragdo de recursos semidticos — também é
cor: azul fator de coesdo textual.
12 Que um banco
13 Pede um banco PH —frontal Placa com a agéncia da Caixa. Transicdo para a fase 3

PV- baixa (em relagdo ao viewer)
D —tomada longa

CV - placa da CEF; arvores ao fundo

PV -
Cor: azul
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T QUADRO VISUAL | TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL —
ESCRITA FASES
14 Que te ajuda PH — obliquo Pai empurrando filha no FASE 3
PV — mediano “carrinho” feito com a caixa de
D — meédio close mudanga, cujo volante é uma EXP: Processo material; ator, agdo; circunstancias;
CV—moéveis no plano de fundo tampa de panela. processo mental experienciador, fendmeno
PV —pai e filha
Cor - azul
A realizar PH- Ob!lquo Mge e filha felizes abrindo as INT.: N3o ha interacdo dos participantes do quadro visual
Pv- mediano caixas de mudanga como se . .
15 D — tomada média longa fossem presentes com o viewer, mas, em termos do sistema de
70% do crédito imobilidrio do Pais . 8 P ’ avaliatividade, temos clara avaliagdo positiva visual
CV - caixas de mudanga . . . L
. o R (subsistema do afeto), realizada pelo sorriso/felicidade dos
PV — Made, filha e pai ao fundo .
participantes.
Cor: azul
16 O seu maior sonho PH —obliquo
PV —mediano
D —tomada em médio close Close de mae e filha abrindo TEX: A coesdo textual se da pela cor azul e pelo sorriso dos
CV — caixas de mudanga caixa de mudanga e retirando participantes.
PV — mde e filha as lougas.
Cor —azul
17 Um banco Transicdo para a fase 4
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T | QUADRO VISUAL TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETAGCAO METAFUNCIONAL —
ESCRITA FASES
18 Que realmente apoia PH — obliquo Atleta paraolimpico correndo FASE 4
PV —mediana em pista de estadio.
Maior apoiador do esporte brasileiro. D ~tomada longa EXP:
CV - pista de estadio; cadeiras Processo material: correr; ator, agdo (imagem). Processo
PV — corredor paraolimpico ndo interacional.
Cor - azul
— INT.:. No dominio da avaliatividade, por meio da sangdo
(0] esporte brasileiro. social em relagdo ao apoio ao esporte paraolimpico
(realmente apoia/maior apoiador), juntamente com a
19 imagem do para-atleta.
Maior apoiador do esporte brasileiro.
TEX: e.
20 Um banco PH — obliquo Barco deslizando ao longo do Fase 5
PV —alto rio ao longe.
D —tomada Ionga . Exp: processo material; ator.
CV - barco no rio perto banco de areia
Agéncias-barco (P:\(:r_— azul Int.: Processo ndo interacional, com avaliagdo positiva com
sangdo social em termos de adequacgdo, porque mostra a
21 Que tem agéncia PH — obliquo Agéncia barco se aproximando | ubiquidade das agéncias da CEF, incluidas locagdes pouco
PV — mediano para atracar. convencionais como um barco.
D — tomada média
CV - barco da agéncia da Caixa
. PV — Textual: cor azul do barco; texto no modo fala (até onde
Agéncias-barco ~ . . . S
Cor —azul ndo tem esquina), anaforicamente ligado ao inicio do texto
- - - - (banco é tudo igual: tem uma agéncia em cada esquina) e
22 Até onde ndo tem PH - °b"9“° Pefsoz.a caminhando para a ligado a imagem do rio, que ndo tem esquina..
23 PV — mediano agéncia-barco.

esquina

D — tomada média

CV - barco da agéncia da Caixa
PV — pessoa se aproximando
Cor —azul
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QUADRO VISUAL

24

TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL
ESCRITA FASES
PH - obliquo Gerente cumprimenta cliente FASE 6

Vocé precisa

PV — mediano

D — tomada média (social)

CV — mesa de gerente de banco
PV —gerente e cliente

Cor —azul

€OM um SOrriso.

24

De um banco

PH - obliquo

PV —mediano

D — close médio

CV - persiana da janela atras
PV —cliente

Cliente sorri satisfeito.

25

Cor —azul
Que é de todos M?ga sorri e inicia gesto com a
maéo esquerda.
PH — obliquo
PV — baixo

26

Os brasileiros

D —social (cintura para cima)

CV — agéncia da CEF, placa, céu azul

PV —moga vestida de azul
Cor —azul

Moga sorri e faz gesto com a
mao esquerda, chamando o
“viewer).

EXP: Dizente, verbiagem; ator, acdo; experienciador,
fendmeno; comportante.

INT.:. N3o ha interagdo com o viewer, mas hd interagdo
entre os participantes, com avaliagdo positiva, com sangdo
social.

A primeira interagdo com o viewer é feita pela moga de
azul, que chama o viewer para vir a Caixa. Essa interagdo é
integrada ao texto modo fala, que diz: “que é de todos os
brasileiros”.

TEX: A cor azul e o sorriso sdo marcas de coesdo textual.
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QUADRO VISUAL

27

28

TEXTO MODO FALA E MODO | IMAGEM VISUAL ACAO CINESICA INTERPRETACAO METAFUNCIONAL -
ESCRITA FASES
Caixa PH — frontal Aparecimento da letra “x” da FASE 7

PV — mediana palavra Caixa, que carrega as

CV —letra X cores laranja e branca.

Cor —azul
Letra “X” se formando
A vida EXP: Dizente, verbiagem.

F 3 | i
PH  frontal ag;r:eac?;oe::opjaal\é:oc;z(fc: INT.:. emotividade pelas cores da bandeira brasileira e

Palavra “CAIXA” se formando
Logomarca do Governo

29

Pede mais

Palavra “CAIXA’ quase formada
Logomarca do Governo

30

Que um banco

Palavra “CAIXA” formada
Logomarca do Governo

PV — mediana

CV — palavra Caixa e slogo do Governo
Federal

Cor —azul

do Governo Federal.

pela cor azul.

TEX: Cor azul , logomarca da Caixa e logomarca do
Governo Federal.
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4.3.3 Andlise baseada na matriz de transcri¢do multimodal
Essa € a matriz mais completa e, por isso, 0 comentario sobre as suas
informacdes requerem um aprofundamento dos conceitos e bases das teorias semiotico-

sociais e da multimodalidade.

Em relacdo a imagem visual (coluna 4 do Quadro 17), ha um distanciamento
entre o viewer e o mundo retratado quando se esta falando de “outros” bancos. E ha uma
aproximacéao entre o viewer e 0 mundo retratado na maioria dos quadros que se referem
a CEF e a seus servicos. As imagens realizam, gracas a posi¢do da Camara, a ideia de
que os outros bancos sdo frios e oferecem ao cliente anbnimo apenas servicos
ordinarios, ao passo que a CEF considera seus clientes especiais e concede-lhes servigos
diferenciados, além de patrocinar o esporte paraolimpico (uma atitude nobre) e de
financiar a casa propria da familia (financiamento social). Essa dicotomia entre “os
outros bancos” e “nds”, da Caixa, ¢ realizada pelas imagens e pelo texto verbal falado.

Esses dois sistemas semi6ticos se cumulam na producéo desse significado.

A cor saliente é o azul (céu, placa da CEF, prédio da CEF, roupa das pessoas,
que auxilia a coesdo textual. O sorriso dos participantes também ¢é fator de coesdo
textual e de contraste discursivo entre as pessoas que ndo sao da Caixa (sem sorriso), 0s
“outros”, e as pessoas clientes da Caixa (sorridentes). As imagens realizam a
metafuncéo interpessoal no que diz respeito & avaliatividade (avali¢bes positivas por
meio das expressbes faciais) e a interacdo entre o viewer e a participante.
Imageticamente, a metafuncdo ideacional é realizada com o predominio de processos
materiais (pessoas andando, correndo, abrindo caixas, empurrando caixa de papeléo,
etc). Em relacdo ao texto verbal falado, ha uma clara preponderéncia dos verbos

relacionais: ter, pedir (no sentido de exigir), ser.

A seguir, sera apresentada a matriz de momentos retéricos (Quadro 18) e a

analise respectiva.
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Quadro 18 — Matriz de momentos retdricos - CEF 2014

Texto modo Quadro Visual
fala

Banco é tudo
igual. Tem um
em cada
esquina. Tem
taldo com
vinte folhas,
atendimento
preferencial.
Momento
retérico:
Prologo

M j,i ] = A:.
| Zead U

Mas a sua
vida

pede mais que
um banco.
Um banco que
te ajuda a
realizar o seu
maior sonho.

Momento
retorico:
Narrativa

s | [ 1
apoia o l"gl ‘, "‘ ’ l I'==

esporte

brasileiro y = ‘ il »[‘];.; \
D

prova




Um banco que
tem agéncia
até onde nao
h& esquina.

Momento
retorico:
prova

Vocé precisa
de um banco
que é de todos
0s brasileiros.

Momento
retorico:
epilogo.

Caixa: porque
a vida pede
mais que um
banco.

Momento
retorico:
epilogo.

cArnA

| . | | iy,

AGENCIA CHICO MENDE

- B

AGENCI dithrco
‘\ \\

PAIS RICO B PAIE SEM POBREZA

1IN i‘

A
.,Am
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4.3.4 Analise baseada na matriz de momentos retoricos

Esta matriz desvela a natureza hibrida desse comercial analisado. E procedente
considerar o comercial como um discurso politico travestido de uma forma ja hibrida de
publicidade institucional e publicidade comercial. Segundo a retdrica cléssica, podemos

identificar os seguintes momentos:

1. o prélogo (banco é tudo igual);

2. anarrativa (um banco que te ajuda a realizar o seu maior sonho);

3. aprova (um banco gque realmente apoia o esporte brasileiro, um banco que
tem agéncias até onde ndo ha esquinas);

4. o epilogo (vocé precisa de um banco que € de todos os brasileiros, Caixa:

porque a vida pede mais que um banco).

Nessa estrutura de discurso politico, € relevante observarmos que, afora a prova,
0S outros momentos retoricos (prologo, narrativa e epilogo) sdo baseados em avaliagdes
positivas de estima social quando a referéncia € a Caixa e o prélogo constréi-se com a
argumentacdo estruturada por meio da avaliacdo negativa (banco é tudo igual). O
epilogo também traz uma avaliacdo negativa embutida na avaliacdo positiva da Caixa.
Ao dizer “vocé precisa se um banco que ¢ de todos os brasileiros”, esta-se dizendo que

0s outros bancos ndo sdo de todos os brasileiros — so6 de alguns.

4.3.5 Andlise panordmica segundo a Andlise de Discurso Critica

E razoavel observarmos primeiramente a questio do significado acional do
discurso vis-a-vis o fato de o género argumentativo estar imiscuido no género
propagandistico. Neste comercial, o significado acional é o mais ressaltado, € 0 mais
requisitado em forma de recursos semioticos para a formacdo do significado. Isso tem
relacdo com a natureza do discurso politico, cuja meta ndo € a representacdo, mas a
interacdo, o convencimento. Desse fato, decorre que, para analisarmos de forma mais
adequada este comercial, deveremos privilegiar o significado acional do texto e néo o

significado ideacional.

Os argumentos desse comercial/discurso politico baseiam-se em avaliacdes em
sua maioria positivas. Essas avaliacGes séo alcangadas mediante verbos relacionais, com
alguns matizes semanticos diferenciados, como o de posse, o de “ter que ter”. O

comercial gira em torno da argumentacdo de que a Caixa € o banco de que o viewer
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precisa. A utilizagdo do pronome “vocé€” reforca o sentido da busca da interagdo, da
adivinhacdo do que nos, telespectadores, precisamos em termos de instituicdo

financeira.

O uso do pronome indefinido “todos” na expressao “todos os brasileiros”
colabora com a ideologia da unificacdo por meio da palavra “brasileiros”. A ideia de
unificacdo é construida por meio do conceito pétrio e identificador de uma comunidade.
A visdo de mundo transmitida é a de que o Governo Federal, metonimicamente
representado pela Caixa Economica Federal, trata “todos os brasileiros” de forma igual,
dando oportunidade crediticia a todos, com tratamento diferenciado a todos, o que

sabemos estar longe da verdade.

Quanto as categorias da ADC mais produtivas para a andlise do comercial,
pudemos identificar as relacfes semanticas de nivel superior, o hibridismo de géneros, a
pressuposicao, metafora de modo, modo gramatical e as funcdes de fala, explicitadas no

quadro a seguir, de acordo com a sua realizacdo textual no comercial.

Quadro 19 - Categorias ADC - texto CEF 2014

Categorias ADC Realizagdo textual

Relacbes semanticas de nivel superior Problema-solucédo: A CEF é a solucéo para os
bancos pasteurizados, que oferecem os
mMesmos servicos, mas que ndo tem uma
relacdo mais subjetiva com os seus clientes.

Pressuposicdo PressuposicGes valorativas, dizendo o que é
bom ou desejavel.

Os bancos sao todos iguais, mas a CEF é
diferente, porque é mais humana, mais
preocupada com o social.

A CEF ajuda e apoia os clientes.

Se vocé é brasileiro, vocé deve ser cliente da
CEF, porque a CEF é de todos os
brasileiros.

Segundo Fairclough, a capacidade de exercer
0 poder social contém a capacidade de
modelar o contetido do conhecimento comum,
do conhecimento compartilhado. (Fairclough,
2003, p. 55). Esse conhecimento
compartilhado é o consenso, essencial a
hegemonia, que é o poder pelo inculcamento

de ideologias.

Hibridismo de géneros Propaganda, propaganda politica, discurso
politico,

Relaces semanticas entre oragdes Relagdes predominantemente parataticas, com

processos relacionais, contendo algumas
oracOes encaixadas. As ligagdes entre as
imagens sdo também paratéticas, a exce¢do
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das imagens relativas as encaixadas do texto
falado, nos quadros 14 a 23.

Funcdes de fala Ha uma troca de bens e servicos (ordem para
ser cliente da CEF), “camuflada” de
afirmacgdes que servem como justificativas
para o comando (sua vida pede mais que um
banco, por exemplo).

Metafora de modo Realizada especialmente nos quadros 25 e 26,
com a participante fazendo um gesto-convite
para que o viewer va para a CEF.

Modo gramatical Prevaléncia do modo afirmativo.

Fonte: nossa autoria

4.3.6 Andlise panordamica segundo a Linguistica Sistémico-Funcional

E procedente verificarmos categorias de analise da LSF referentes & metafuncéo
interpessoal, especialmente a avaliatividade e a transitividade, realizadas tanto no modo
verbal quanto no modo visual. No que tange a transitividade, é procedente a analise dos
processos, uma vez que o tipo de processo (relacional, em sua maioria) esta em co-

ocorréncia com as avaliacdes.

4.3.5.1 Andlise segundo o sistema da avaliatividade/julgamento
realizado verbalmente e a avaliatividade/afeto realizada

visualmente.

Neste filme, a interacdo direta dos participantes com o viewer sé é feita nos
ultimos momentos do comercial, quando a participante olha em direcdo ao viewer e 0
convida para ser cliente da caixa com um gesto — trata-se de uma proposicao realizada
visualmente. A identidade da instituicdo é feita mediante os processos relacionais e as
avaliatividade realizadas pelas imagens e pelos processos relacionais. Como a
avaliatividade é muito proeminente no video, apresentamos a seguir matriz indicadora

da realizacdo do sistema de avaliatividade.




Quadro 20 — Analise segundo o sistema de avaliatividade
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Avaliatividade
realizada
verbalmente

Classificacao
da
avaliatividade
realizada pela
imagem
integrada ao
texto no modo
fala.

Quadro visual iconico
da realizagdo visual da
avaliatividade

Banco ¢ tudo igual:
tem um em cada
esquina, tem taldo
de cheques com 20
folhas, atendimento
preferencial.

Avaliatividade
com julgamento
negativo em
termos de estima
social.

Descricdo do
quadro visual

Mas a sua vida
pede mais que um
banco.

Avaliatividade
com julgamento
positivo em
termos de estima
social.

Pessoas
caminhando a
distancia; ha

uma indiferenca
em relacdo a sua
subjetividade.

Uma moca feliz,
caminhando
sem pressa,
destacada da
multidao.

Pede um banco que te
ajuda a realizar o seu
maior sonho, um banco
que realmente apoia o
esporte brasileiro,

um banco que tem
agéncia até onde ndo
tem esquina.

Avaliagdo com
intensificacao:
maior,
realmente, até.

Vocé precisa de um
banco que ¢é de
todos os brasileiros

Avaliacdo
positiva com
intensificacao:
todos

Uma familia
feliz porque se
mudou para o
imovel  recém
adquirido.

Caixa: a vida pede
mais que um
banco.

Avaliagéo
positiva:
que

mais

Um convite
amigavel para
irmos ao banco,
com o sorriso da
participante

Fonte: Nossa autoria

Slogos da Caixa
e do Governo
Federal

4.3.5.2 Andlise sequndo o sistema de transitividade instanciado no texto verbal

Em termos de transitividade, no texto verbal falado, a maioria dos processos é

relacional. Visualmente, podemos dizer que ha processos materiais, mentais e

comportamentais. A seguir, temos um quadro com a classificagdo dos processos no

texto no modo fala.




Quadro 21 - Processos texto CEF 2014

Texto no modo
fala

Tipo de processo

Banco é tudo igual

Relacional

Tem um em cada
esquina

Relacional

Tem atendimento
Preferencial

Relacional

Taldo de cheques
com vinte folhas

Relacional

Mas a sua vida
pede mais quem
banco

Relacional/verbal

Pede um banco que
te ajude a realizar o
seu maior sonho

Relacional

Material

Um banco que
realmente apoie o
esporte brasileiro

Material

Um banco que tem
agéncia até onde
ndo tem esquina

Relacional

Existencial

Vocé precisa de um
banco que ¢é de

Relacional (precisar
ter)
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todos os brasileiros
Relacional

Caixa: a vida pede | Relacional
mais que um banco

Fonte: Nossa autoria

Considero que as formas verbais do comercial — €, tem, pede (no sentido de
requerer), precisar (no sentido de “ter que ter”) — realizam processos relacionais. A
integracdo entre as imagens do filme e o texto no modo fala (apresentadora) € feita por
esses processos relacionais, que estabelecem relacGes atributivas e relacdes de posse.
Para Halliday, os processos relacionais ligam estaticamente duas entidades, criando
classificacbes, seja caracterizando, seja identificando. Esses verbos possuem a
caracteristica — tanto em Portugués, como em Inglés — de terem o presente do indicativo
ndo marcado — eles sdo utilizados frequentemente no presente do indicativo; além disso,
héa trés tipos de relacfes: as intensivas, que indicam uma qualidade de um portador (com
verbos de ligagdo); as possessivas (realizadas com o verbo ‘ter’ e outros verbos que
indicam a posse); e as circunstanciais (que indica a localizagédo espacial). As relagdes
possessivas incluem outros tracos semanticos em determinados processos como
precisar (necessitar de, requerer, demandar) e pedir (requerer). Em relacdo a essas

relacGes abstratas, afirma Halliday:
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Em adigdo a posse, no sentido comum de ‘'ter a propriedade de', esta
categoria inclui relagbes abstratas de contengdo (containment) e
semelhantes. Entre os verbos comumente ocorrendo nesta funcéo
estdo incluir, envolver, conter, compreender (comprise), consistir de,
aprovisionar. Alguns verbos combinam o trago de posse com outros
tracos semanticos: por exemplo ‘excluir' ‘[negative] 'ter a propriedade
de' (ter em nome de outro possuidor) merecer (‘ter que ter’), prover,
fornecer (ter como recurso), requerer (precisar ter), faltar (‘falhar em
ter) (HALLIDAY, 2014, p. 296. Traducdo nossa. Grifo nosso.)

Por que considerar “pedir” como realizando um processo relacional possessivo
na oragdo "A vida pede mais que um banco"? Vejamos as defini¢cbes dos dicionarios

abaixo em relacgdo ao significado do verbo pedir:

A) 4.Requerer, demandar: pedir satisfagdes. Ex: O assunto pedia discri¢do absoluta.
(Aurélio)

B) 5 necessitar de; demandar, requerer. Ex.: sua salde pede cuidados (Houaiss)

Na oragdo “a vida pede mais que um banco”, temos claramente o significado de
requerer, precisar ter: A vida precisa ter mais que um banco. Esse é o sentido mais
convergente com todo o texto — processo relacional possessivo, no qual o traco de posse
combina-se a outros tragos semanticos.

4.3.5.3 Os processos relacionais (indicando afeto) e os processos

mentais e comportamentais realizados nas imagens:
As imagens da familia que chegou & sua casa nova de mudanca realizam afetos

(por processos relacionais realizados em imagens) e realizam processos mentais (eu
amo minha familia; amo minha filha, amo meus pais, etc). Isso indica que os signos
formados pela imagem visual sdo bastante complexos, capazes de serem portadores de

varios tipos de processos, numa relacdo de um para Vvarios.

A seguir, apresentamos um quadro sindtico com as categorias da LSF.

Quadro 22 — Categorias da LSF — Texto CEF 2014

Categorias da Gramatica Sistémico- Realizagdo textual (visual e verbal)
Funcional.
Metéafora interpessoal Comando realizado (proposta) pelo

movimento corporal da participante nos
quadros 25 e 26; texto verbal composto de
processo relacional. (Vocé precisa (ter que
ter) de um banco que é de todos os
brasileiros.), o que perfaz uma metéafora de
modo: uma proposta realizada como
afirmacéo com verbo relacional na area
semantica da posse.
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Transitividade Nas imagens, prevaléncia de processos
materiais (andar, brincar, correr) e mentais
(sorriso dos participantes, alegria expressa ha
face). No texto falado, temos a prevaléncia de
processos relacionais portadores de posse com
tracos semanticos de modalidades
dednticas (ter que ter: precisar e pedir, no
sentido de exigir)

Modalizacéo Nas imagens, temos baixa modalizagao,
porque 0s quadros das imagens visuais sdo
muito proximos da realidade a olho um. Nos
quadros 14 a 17, na fase 3, as imagens da
familia com as caixas de mudanga
possivelmente na casa recém-adquirida, esta
com as cores enevoadas, indicando uma
atmosfera onirica, o0 que condiz com o texto
falado (realizar o seu maior sonho). Quanto ao
texto falado, ha baixa modalidade.

Avaliatividade Nas imagens visuais, as avaliagdes positivas
podem ser vistas no sorriso e na alegria dos
participantes que sdo clientes da CEF. No
texto falado, temos avaliagBes positivas em
relacdo a instituicdo, basicamente introduzidas
pelas encaixadas, mas também realizadas por
processos como ajudar e apoiar: (mais que
um banco, um banco que te ajuda a realizar
0 seu maior sonho, que realmente apoia o
esporte brasileiro, que tem agéncia até onde
ndo tem esquina, um banco que é de todos
os brasileiros. Essas ora¢fes encaixadas
funcionam como suportes para a construgao
da identidade da instituicdo)

Fonte: nossa autoria

4.3.7 Andlise panordamica segundo a Multimodalidade

Esse video pode ser classificado como conceitual, no qual prevalecem a
representacdo das caracteristicas da CEF, por meio de processos relacionais. A interacdo
visual com o viewer s6 ocorre nos Ultimos momentos do filme, quando a participante

convida o viewer para vir a Caixa, fazendo um gesto com as méos.

A distancia entre o viewer e o0 mundo retratado varia de acordo com a fase do
filme: mais distante quando o video se refere aos outros bancos e mais proxima quando
a referéncia é a Caixa Econémica Federal. Essa distancia cumula-se com o significado
do fraseamento (construgdes lexicogramaticais) e com o significado da expresséo
corporal (cinestesia) dos transeuntes: enquanto na representacdo dos outros bancos,
temos pessoas caminhando apressadamente, com a face indiferente, na representacdo

dos clientes da CEF, temos pessoas sorridentes, uma flanando alegremente pelas ruas e




189

0 outro sorrindo para a gerente que o atende; enquanto a apresentadora se refere aos
outros bancos com a frase “banco ¢ tudo igual”, a Caixa é representada como “mais que
um banco”. A perspectiva horizontal também segue essa logica dualista: mais obliqua
para 0s bancos comuns e mais frontal para a Caixa na maioria dos quadros, 0 que sugere

que esta mantém um relacionamento mais proximo com o seu cliente.

Nos ultimos quadros visuais, temos a participante representando “todos os
brasileiros” em uma perspectiva vertical alta, sugerindo que quem detém o poder na
Caixa séo os seus clientes, ou seja, todos os brasileiros. Essa participante esta vestida de
azul, sob um céu azul, em frente a uma agéncia da Caixa com o logo azul. Neste caso, a
cor € significativa, constituindo-se em recurso semidtico relevante para a composicao
textual. A seguir, apresentamos quadro sin6tico das categorias da Gramatica do Design
Visual (Quadro 23).

Quadro 23 — Categorias da GDV no texto CEF 2014

Categorias Realizacdo no texto

Interacdo — foco visual Nos quadros 25 e 26 ha interacdo da
participante com o viewer, quando a
participante realiza uma metéfora interpessoal
visual com o gesto das maos, chamando-o
para entrar, quando esta “convidando-nos” a
abrir uma conta na instituicdo. Trata-se de
uma ordem-convite (papel de fala)
realizada visualmente; é uma troca de
Servicos.

Distancia Na fase 1, quando o texto mostra os “outros
bancos”, a distancia para o viewer é grande.
Quando o texto comeca a descrever a CEF e
seus beneficios, a distancia da maioria dos
quadros em relacdo ao viewer diminui
consideravelmente. Isso indica a informagéo
nova (a CEF e a diferencga dos seus servigos
para 0s outros bancos) e também é um
convite-ordem para que o viewer se aproxime
do banco. Séo as variantes informacionais
salientes contra um pano de fundo de
invariantes informacionais (os outros
bancos)

Perspectiva visual horizontal e vertical Na maioria dos quadros é obliqua, sendo que
0 grau de obliquidade diminui quando o texto
adentra a fase 2, em que fala da CEF e de
suas vantagens.

Quando a perspectiva vertical, na maioria das
cenas € mediana, sendo baixa nos quadros 13,
25 e 26, nos quais a CEF mostra-se mais
empoderada em relacdo ao viewer. E 0s
quadros 25 e 26 sdo os que contém a “‘ordem
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visual”, realizada por meio do gesto da
participante, o fortalece e contribui para o
significado de ordem. Trata-se de uma
proposta realizada visualmente.

Cor Prevalece a cor azul durante todo o comercial;
é uma cor que, na cultura brasileira indica
felicidade (“tudo azul”; “vesti azul, minha
sorte entdo mudou”), tranquilidade e paz. O
azul remete a calmaria do mar, tema muito
presente na nossa cultura.

Cinestesia Chama-nos a atencéo o contraste entre o
movimento sem vida dos clientes dos “outros
bancos” (a face sem sorriso, 0 caminhar
rapido e automatico) e 0 movimento altivo da
participante-cliente da CEF, a alegria da
familia-cliente e a seguranca do rapaz-cliente
que conversa com a gerente. Todos esses
participantes-clientes estdo com um sorriso na
face. Esse contraste entre as cinestesias é
reforgado pelo contraste entre 0s textos
falados, que comegam a usar 0 pronome
“vocé”, em uma linguagem bem mais
interativa.

Fonte: Nossa autoria

4.4 Anélise de comercial do Banco do Brasil exibido em maio de 2006.

Faremos a analise de um comercial exibido em maio de 2006, ano de elei¢do
presidencial, em horério de grande audiéncia. Trata-se de um comercial com uma atriz
brasileira prestigiada, Fernanda Montenegro, que tem a fun¢do de “apresentador”,
aquele que da voz a voz do Governo. Neste filme, temos a participante/apresentadora
(atriz Fernanda Montenegro) referindo-se a responsabilidade social do Banco do Brasil.
Sao mostradas cenas referentes a agricultura, a pequena empresa, a inclusdo digital e a
educacdo infantil. Os quadros visuais acompanham as palavras da narradora,

ampliando-lhe o conteudo.

Para este comercial, construimos duas matrizes: a matriz de progressao
imagetico-verbal e a matriz de transcricdo multimodal. N&o foi necessaria a matriz de
momentos retéricos para esses dados de 2006. A seguir, apresentaremos a matriz de
progressao imagético-verbal e a matriz de transcricdo multimodal, com as respectivas

analises.




4.4.1 Andlise baseada na progressdo imagético-verbal
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Como ja referido anteriormente, a matriz de progressdo imagético-verbal auxilia

a identificacdo da relacdo entre imagem e texto no modo verbal. Considero que, nas

recontextualizacdes entre préaticas sociais e texto verbal falado, temos a legenda reversa,

processo pelo qual a imagem coordena e determina o significado. A seguir,

apresentamos a matriz e, em seguida, a analise baseada na matriz.

Quadro 24 — Matriz de progressao imagético-verbal — Texto BB 2006

T(S) | QUADRO VISUAL

Textos (modo
escrita e modo
fala)

INTERP.
METAFUNCIONAL
FASES

Vocé

jd reparou

que todo mundo

Fasela

Exp.: processo verbal,
dizente, verbiagem.

Interp.: Distancia
pequena entre a
atriz/apresentadora e o
viewer, simulando
intimidade ou
proximidade.

Textual: Gestos e sorriso
da  atriz/apresentadora
sdao marcas de coesdo
textual. Sobreposicao
semantica entre gestos e
linguagem verbal falada
(todo mundo com as
maos em forma de globo.
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estd falando

em
responsabilidade

socioambiental?

O Banco

do Brasil

ja faz isso hd
muito

Fase 1-b

Exp.: processo verbal;
dizente; verbiagem.

Interp.: Aumento de
intimidade pela tomada
em close.

Textual: sorriso e close
sdao fatores de coesdo
textual.
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tempo,

Investindo

10

no
desenvolvimento

11

do Pais.

12

Na prdtica,

12

Sabe

Fase 1-c

Exp.: processo verbal;
dizente; verbiagem.

Interp.: Inclinagdo
corporal para a frente e
volta do corpo a
inclinagdo normal.

Textual: cores e
inclinagao corporal
perfazem a  coesao
textual.




13

14

14

15

15

16

—

=

-
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0 que isso quer

dizer?

L, ( Quer dizer

4| que o Banco do

Brasil

Investe

Agricultura
familiar

RS, 4,5 BILHOES
em crédito

na agricultura

Agricultura
familiar

RS 4,5 BILHOES
em crédito

Fase 2

Exp.; processo material;
ator; agao.

Interp.: Em termos do
sistema de avaliatividade,
julgamento positivo
(relativo a estima social)
da atividade agricola, por
meio da representagdo
dos trabalhadores
satisfeitos e da plantagao
verdejante,
representando boa
colheita.

No texto escrito, a fonte
em caixa alta relativa a
unidades ¢é fator de
coesdo textual.

Textual: cor verde e maos
com ferramenta para
realizar a atividade da
agricultura sdo os fatores
de coesao textual,
presentes em cada
guadro desta fase. No
texto escrito, a fonte em
caixa alta relativa a
unidades ¢é fator de
coesdo textual.
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17

Familiar

Agricultura
familiar

RS, 4,5 BILHOES
em crédito

17

18

| e financia

| Agricultura

familiar
RS, 4,5 BILHOES
em crédito

19

Praticas

Agricultura
familiar

RS, 4,5 BILHOES
em crédito

20

que respeitam o
meio ambiente.
Agricultura
familiar

1 MILHAO de
contratos

“ mausica
instrumental
Aquarela do
Brasil

21

P mdasica
instrumental
Aquarela do
Brasil

Transicao para a fase 3
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22

Quer dizer

Micro e pequenas
empresas

21 BILHOES de
crédito

Fase 3

Exper.: processo material,
ator, meta.

23

que o Banco do
Brasil

Micro e pequenas
empresas

21 BILHOES de
crédito

23

Investe

Micro e pequenas
empresas

21 BILHOES de
crédito

24

nas micro

Micro e pequenas
empresas

1,4 milhdo de
clientes

25

e pequenas
empresas,

Micro e pequenas
empresas

1,4 milhdo de
clientes

Fortalecendo
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27

a economia

Micro e pequenas
empresas - 535
milhGes para
exportagao

28

7 musica
instrumental
Aquarela do
Brasil

29

Jmusica
instrumental
Aquarela do
Brasil

30

Quer dizer que o
Banco do Brasil

30

desenvolvimento

DRS
RS 326 milhdes
em investimentos
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32

| Regional

DRS

1 RS 326 milhdes

em investimentos

Sustentavel

DRS
110 mil familias

33

34

Gerando

DRS
110 mil familias

35

trabalho e renda

DRS
110 mil familias

36

musica
instrumental ao
fundo “aquarela
do Brasil”

110 mil familias

quer dizer
Inclusdo digital
1.600 telecentros
comunitarios
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38

que o Banco do
Brasil

Inclusdo digital
1.600 telecentros
comunitarios

38

Estimula

Inclusdo digital

39

a incluséo

Inclusdo digital

¥ 166 estagOes

digitais Fundacao
Banco do Brasil

40

Digital

Inclusdo digital
166 estagOes
digitais Fundacao
Banco do Brasil

Interp.: Avaliatividade,
atitude, julgamento com
estima social, mostrando
valores como inclusdo e
aprendizado em
comunidades carentes. A
avaliagdo  positiva é
ratificada pelo verbo
“estimular” e pelo sorriso
de satisfacdo da moca-
aprendiz ao final desta
fase.

Text: A coesdo textual é
realizada pelo olhar dos
interactantes fixados na
tela e por suas maos
digitando no teclado.

.| dando acesso a

computadores
Inclusao digital
166 estacOes
digitais Fundacao
Banco do Brasil
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42

e a Internet

(Inclusdo digital

5 MILHOES de
pessoas
beneficiadas)

43

s musica
instrumental

(Inclusdo digital

5 MILHOES de
pessoas
beneficiadas)

Transicdo para a fase 6

44

F musica
instrumental

(Inclusdo digital

5 MILHOES DE
pessoas
beneficiadas)

Transicdo para a fase 6

45

quer dizer que
(Educacdo

54 mil criangas no
BB Comunidade —
Fundacdo Banco
do Brasil)

46

0 Banco do Brasil
(Educacdo

54 mil criangas no
BB Comunidade —
Fundagao Banco
do Brasil)

Fase 6

Exp: processos materiais;
ator, acdo; processos
mentais; experienciador;
fenébmeno.

Interp: Ndo ha interagdo
com o viewer, mas o0s
participantes interagem
entre si, com sorrisos,
indicando julgamento
positivo de estima social

investe na
educagdo
Educagao

54 mil criangas no
BB Comunidade —
Fundagao Banco
do Brasil
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48

contribuindo
para

240 MIL pessoas
no BB Educar.
Fundacao Banco
do Brasil

48

a formagdo

240 MIL pessoas
no BB Educar.
Fundacdo Banco
do Brasil

49

da cidadania

240 MIL pessoas
no BB Educar.
Fundacdo Banco
do Brasil

50

e a incluséo
social

13 MIL
adolescentes
trabalhadores

51

Jinstrumental

Transi¢ao para a Fase 7

P musica
instrumental

Transi¢do para a Fase 7
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52

Isso é

53

Responsabilidade

54

Socioambiental

Fase 7

Exp.: Processo verbal;
dizente; verbiagem.

Interp.: Participante
interage com o viewer e o
olha diretamente.

55

Essa é a

56

Prdtica

57

do Banco do
Brasil
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58 Banco Fase 8
Exp.: ator, acao;
experienciador,
fendbmeno.
Interp; Interagdo intensa
com o viewer por meio do
- olhar e da tomada em
59 do Brasil .
close, sugerindo forte
ligacao.
O tempo todo
com vocé
60 o tempo (*)todo | Textual: a cor amarela da
camiseta da participante
e 0 seu sorriso sdo fatores
de coesdo textual.
60 com vocé
Fonte:

4.4.2 A recontextualizacdo das prdticas sociais - a legenda reversa

Préticas sociais relativas a agricultura, a pequena empresa e a educacdo sao
recontextualizadas especialmente pelas imagens do filme, que realizam visualmente os
processos materiais especialmente. Na fala da apresentadora, temos o processo verbal
modulado (quer dizer), projetando ora¢Ges com processos materiais indicadores das
acles da instituicdo bancéria. Segundo Halliday a projecdo relaciona fenémenos de
diferentes ordens de experiéncia: ela relaciona processos do dizer e do pensar

(fendbmenos de uma ordem de experiéncia) com fendmenos de ordem superior
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(fendmenos semioticos — 0 que as pessoas disseram ou sentiram. (HALLIDAY, 2014, p.
443).

Segundo van Leeuwen, a acdo social pode ser representada como material ou
semidtica, como fazendo ou como significando (VAN LEEUWEN, p. 58 E 59). Os
processos verbais projetam acbes que estdo significando. As acdes representadas nesses
comerciais sdo acOes semioticas, estdo representadas como significando, sendo
projecdes de processos verbais. As acdes materiais projetadas (0 que o Banco do Brasil

faz) sdo representacdes da representacao principal (a oracédo verbal).

Gragas a essas recontextualizaces, fica produtiva a legenda reversa. As imagens
com as recontextualizacdes servem para determinar e rearranjar o significado do texto
verbal falado. Isso se torna muito proficuo para a construcdo das pressuposicoes.
Quando o locutor fala que o BB “colabora para a formagdo da cidadania” e mostra
criangas uniformizadas brincando no patio de uma fundagdo do BB, ele ndo diz que

cidadania é essa nem que tipo de educacdo essas criancas estao recebendo.

4.4.3 Anadlise pela transcri¢do multimodal

A matriz de transcricdo multimodal (Quadro 25) permite a visualizacdo da
integracdo dos varios modos e de sua atuacao simultanea e de seu papel para a formacao
do significado do texto como um todo. Trata-se de comercial elogioso frente aos feitos
sociais do Banco do Brasil, desde o financiamento a agricultura familiar e apoio a
praticas sustentaveis de manejo da natureza até o investimento em educacdo e inclusao
digital. O género, em termos de oratéria, aproxima-se do epiditico, proprio para o elogio
a alguma pessoa ou a alguma entidade. Sdo mostradas e recontextualizadas préaticas
sociais diversas, especialmente as relacionadas a agricultura, com apelo ao
sentimentalismo nacionalista, reforcado pela mdsica instrumental de fundo: Aquarela

do Brasil.

Tambem é razoavel afirmarmos que a participante apresentadora (atriz Fernanda
Montenegro) faz o papel de professora, ensinando ao viewer sobre responsabilidade
social — neste caso, 0 viewer encontra-se identificado como um aluno. A postura
corporal da apresentadora, sua cinestesia, retrata uma grande interacdo com o viewer,
sendo essa interacdo ratificada pela distancia entre a apresentadora e o viewer

(proximidade acentuada) e pelas perspectivas horizontal (frontal) e vertical (mediana).
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Em relagcdo aos componentes dos quadros visuais, ressaltamos a cor amarela (do
BB e do Brasil) nas linhas de 44 a 49 e de 58 a 60, 0 que fortalece a identificagdo com o
“brasileirismo”, além de ser util elemento de coesdo textual. Os participantes dos
quadros visuais, em sua maioria, estdo sorrindo, encontrando-se em a distancia pequena
em relagdo ao viewer. As fases do video sdo muito nitidas e suas relagbes com as
metafuncdes da linguagem ressaltam o seu prop6sito comunicativo: na primeira fase (da
apresentadora), predominam os processos verbais; nas fases seguintes (agricultores,
pequenos empresarios, estudantes em frente ao computador e criangas na escola), hd o
claro predominio dos processos materiais. A metafungdo mais saliente é a interpessoal e
iIsso comparece no fraseamento (construcdo lexicogramatical), com o uso do pronome
vocé, e também nos quadros visuais, com a interacdo dos participantes com o viewer,

olhando diretamente nos olhos do viewer e sorrindo.



Quadro 25 — Matriz transcrigdo multimodal texto BB 2006

T(S)

QUADRO VISUAL

Textos (modo escrita e
modo fala)

IMAGEM VISUAL

ACAO CINESICA

INTERP. METAFUNCIONAL
FASES

Vocé

jd reparou

que todo mundo

estd falando

em responsabilidade

PH — frontal

PV —mediana

D — close médio

PV — atriz/apresentadora
Cor- azul/cinza

Olhar
viewer.

em direcio ao

Aproximacado corporal em
direcdo ao viewer

Gestos com as maos
abertas, formando um
globo, integrando-se a

expressao “todo mundo”.

Fasela

Exp.: processo verbal, dizente,
verbiagem.

Interp.: Distancia pequena entre
a atriz/apresentadora e o
viewer, simulando intimidade
ou proximidade.

Textual: Gestos e sorriso da
atriz/apresentadora sdo marcas
de coesdo textual.
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socioambiental?

Gesto de maos
entrelacadas, o que
corrobora o significado
com avaliagdo positiva da
expressao
“socioambiental”.

O Banco

do Brasil

jd faz isso ha muito

tempo,

PH: frontal

PV: mediana

D: close intenso

PV: atriz/apresentadora
Cor: azul

No momento em que a
apresentadora fala da
instituicdo e do Pais, seu
rosto ocupa a maior parte
do quadro e o sorriso
comparece  no item
lexical “Brasil”,
pronunciado de forma
mais lenta do que os
outros itens lexicais, o

que implica maior
duracdo do  quadro
imagético
correspondente.

Fase 1-b

Exp.: processo verbal; dizente;
verbiagem.

Interp.: Aumento de intimidade
pela tomada em close.

Textual: sorriso e close sdo
fatores de coesdo textual.
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10

Investindo

11

no desenvolvimento

12

do Pais.

12

Na prdtica,

Sabe

PH — Frontal

PV — Mediana

D — médio close

PV — atriz/apresentadora

Cor —cinza e azul (fundo).

A distancia entre a
participante e o viewer
passa a ser em médio
close. A atriz inclina o
corpo para frente quando
inicia a pergunta e volta o
COrpo para uma posi¢ao
neutra quando termina a
pergunta.

Fase 1-c

Exp.: processo verbal; dizente;
verbiagem.

Interp.: Inclinagdo corporal para
a frente e volta do corpo a
inclinagdo normal.
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13

14

0 que isso quer

14

dizer?

Textual: cores e inclinagdo
corporal perfazem a coesdo
textual.

15

Quer dizer

PH — obliqua

PV — baixa

D - tomada média

PV — agricultores

CV - plantacdo; cor verde

Agricultores realizando a
colheita; mulher no plano
frontal, com luvas
amarelas, colhendo

15

que o Banco do Brasil

PH — Obliqua

PV —mediana

D — tomada média
PV — Agricultor
CV — plantagoes

Agricultor abaixado, de
chapéu, trabalhando na
plantacdo.

Investe

Agricultura familiar

| RS, 4,5 BILHOES

crédito

em

PH — Obliqua

PV —mediana

D — tomada média
PV — Agricultor
CV - plantagdes

Agricultor trabalhando na
plantacdo.

Fase 2

Exp.; processo material; ator;
acao.

Interp.: Em termos do sistema
de avaliatividade, julgamento
positivo (relativo a estima
social) da atividade agricola, por
meio da representagdo dos
trabalhadores satisfeitos e da
plantagdo verdejante,
representando boa colheita.

No texto escrito, a fonte em
caixa alta relativa a unidades é
fator de coesdo textual.
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17

na agricultura

Agricultura familiar
RS 4,5 BILHOES em
crédito

PH — Obliqua

PV — mediana

D — tomada média
PV — Agricultor
CV — plantacdes

Agricultor trabalhando na
plantacdo.

17

Familiar

Agricultura familiar

" _|RS, 45 BILHOES em

crédito

18

| e financia

Agricultura familiar
RS, 4,5 BILHOES em

<% | crédito

19

Praticas

Agricultura familiar
RS, 4,5 BILHOES em
crédito

PH — Obliqua

PV — mediana

D — tomada média
PV — Agricultor
CV — plantacgoes

Agricultor colhendo o
fruto de seu trabalho de
maneira cuidadosa.

que respeitam o meio

SN ambiente.

Agricultura familiar
1 MILHAO de contratos

PH — obliqua

PV —mediana

D — médio longa

PV — Agricultores

CV- caminh3o/cor: verde

Agricultores colocando os
seus produtos no
caminhdo para serem
vendidos.

Textual: cor verde e mdos com
ferramenta para realizar a
atividade da agricultura sdo os
fatores de coesdo textual,
presentes em cada quadro
desta fase. No texto escrito, a
fonte em caixa alta relativa a
unidades é fator de coesao
textual.
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P musica instrumental
Aquarela do Brasil

PH — frontal

PV — mediana

D — tomada meio longa
PV - familia
agricultores;

de

Familia posando para
foto, com sorriso.

21

P musica instrumental
Aquarela do Brasil

PH — obliqua
PV — mediana

D — close médio
PV — Costureira

Costureira trabalhando

Transicdo para a fase 3

21

Quer dizer

Micro e
empresas
21 BILHOES de crédito

pequenas

PH — obliqua

PV — mediana

D — close médio
PV — Costureira
CV — maq. Costura

Costureira manipulando
tecido.

22

que o Banco do Brasil

Micro e
empresas
21 BILHOES de crédito

pequenas

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

PV — Costureira
CV — maquina costura

Senhora costurando na
magquina de costura.

23

Investe

Micro e pequenas

| empresas

21 BILHOES de crédito

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

PV — Costureira
CV — maquina costura

Senhora costurando na
maquina de costura.

Fase 3

Exper.: processo material, ator,
meta.

Interp.: No que diz respeito ao
sistema da avaliatividade, a
imagem realiza avaliacdo
positiva em termos de estima
social pelo trabalho e pelo
empreendedorismo.

211



23

24

nas micro

Micro e
empresas
1,4 milhdo de clientes

pequenas

PH — obliqua
PV - alta
D —close

Pv — costureira

Trabalhadora na
empresa de confecgdo
de tecido.

25

e pequenas empresas,

Micro e
empresas
1,4 milhdo de clientes

pequenas

PH — obliqua

PV — mediana

D- tomada médio close
PV — Costureira

26

Fortalecendo

PH — obliqua

PV —mediana

D- tomada médio close
PV — Costureiras

Costureiras trabalhando
juntas e estendendo o
tecido para ser
manipulado.

27

a economia

Micro e pequenas
empresas - 535 milhdes
para exportagao

Textual: o olhar das participantes
fixado sobre o trabalho -
indicando concentracgao,
competéncia e seriedade — sdo
fatores de coesdo textual,
presentes no decorrer desta fase.

Fmusica instrumental
Aquarela do Brasil

Sorriso  satisfeito da
participante e interagao
com o viewer.

Transi¢ao para a Fase 4
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28

29

30

30

31

“
T I—————

(7

A mdusica instrumental
Aquarela do Brasil

Quer dizer que o Banco
do Brasil

PH — obliqua
PV —mediana

D — tomada longa
Pv — pecuarista
Cv —cerca e gado

Pecuarista tocando o
gado ao longe e se
aproximando.

Apoia

O desenvolvimento

DRS
RS 326 milhGes em
investimentos

Regional

DRS
RS 326 milhGes em

| investimentos

PH — frontal

PV — mediana

D — tomada longa

Cv — Instala¢Ges nas quais
fica o gado leiteiro.

Pecuarista levando gado
leiteiro para suas
instalacdes.

Fase 4

Exp.: processo material;
ator; acdo; alvo(?)

Interp.: Mostrando
avaliagdo positiva,
julgamento, estima

social, que se configura
no sorriso do pecuarista,
apos vender seu produto

Textual: O céu azul, o
caminhar do pecuarista e
do gado; o movimento da
carroca levando o produto
para venda perfazem os
indices de coesdo textual.
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Transicdo para a fase 5

32 Sustentavel PH — frontal Carroga saindo da
PV —mediana fazenda.
D — tomada longa
DRS CV —cerca da fazenda e
110 mil familias carroga
33 Gerando PH — obliqua Carroca chegando ao
PV — baixa destino
D — tomada meio longa
DRS CV —carroga, burro
110 mil familias PV — Pecuarista
34 trabalho e renda PH — obliqua O comprador pegando o
PV — baixa leite e levando-o as
D — meio longa instalacdes.
DRS Cv —cilindros cm leite
110 mil familias Pv — comprador
35 musica instrumental ao | PH - obliqua Pecuarista sorrindo
fundo “aquarela do | PV - mediana proximo a cerca onde
Brasil” D — médio close estdo as instalagdes do
CV —cerca seu rebanho
110 mil familias PV — pecuarista
36 quer dizer PH — obliqua Sala com varios
Inclusdo digital PV — mediana computadores e vdrias
1.600 telecentros | D —tomada longa pessoas atras dos

comunitarios

CV — computadores
PV —alunos

terminais.

Fase 5

Exper. Ator; acao;
(processo material,
mental e

comportamental)
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37

38

38

que o Banco do Brasil PH — obliqua Aluno concentrado
PV — mediana observando o que estd a

Inclusao digital D —close sua frente

1.600 telecentros | Pv - aluno de

comunitarios computagao

Estimula PH — obliqua Alunos de computagdo

Inclusdo digital

39

a incluséo

|| Inclusdo digital

166 estacOes digitais
Fundacdo Banco do Brasil

PV — mediana

D — médio close

PV — alunos em frente ao
computador

sentados em frente ao
monitor

40

Digital PH — obliqua Mao digitando no teclado
PV - alta do computador.

Inclusdo digital D- - close na mao

166 estacOes digitais | Pv —teclado

Fundacdo Banco do Brasil

dando acesso a PH — Obliqua Mulheres observando o

computadores
Inclusdo digital
166 estacOes digitais
Fundagdo Banco do Brasil

PV —mediana

D — close médio

Pv — alunas, incluida uma
da 32 idade

gue esta a sua frente.

Interp.: Avaliatividade, atitude,
julgamento com estima social,
mostrando valores como
inclusdo e aprendizado em
comunidades carentes. A
avaliagdo positiva é ratificada
pelo verbo “estimular” e pelo
sorriso de satisfacdo da moca-
aprendiz ao final desta fase.

Text: A coesdo textual é
realizada pelo olhar dos
interactantes fixados na tela e
por suas mdos digitando no
teclado.
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41

42

43

44

45

e a Internet PH — obliqua Senhora sorridente em
PV — mediana frente ao computador.
(Inclusdo digital D - tomada de close | Interagdo com o viewer
5 MILHOES de pessoas | muito perto. no final, com um sorriso.
beneficiadas) PV - senhora no | A distancia é de close,
— computador indicando intimidade. —
J/musica instrumental Transicdo para a fase 6
(Inclusdo digital
5 MILHOES de pessoas
beneficiadas)
J musica instrumental Transicdo para a fase 6
(Inclusdo digital
5 MILHOES DE pessoas
beneficiadas)
quer dizer que PH — obliqua Crianca sorridente | Fase 6

(Educacdo

54 mil criancas no BB
Comunidade — Fundagao
Banco do Brasil)

PV —mediana

D — close médio

Pv —crianga

Cores —amarela e azul

uniformizada brincando
no balanco.

o Banco do Brasil
(Educacdo

' 54 mil criancas no BB

Comunidade — Fundagao
Banco do Brasil)

PH — obliqua
PV — mediana
D — média

PV — criangas
Cores — amarela e azul

Criancas  uniformizadas
brincando de roda.

Exp: processos materiais; ator,
acao; processos mentais;
experienciador; fenémeno.

Interp: Ndo hd interagdo com o
viewer, mas 0s participantes
interagem entre si, com
sorrisos, indicando julgamento
positivo de estima social
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46

47

investe na educagdo
Educacao

54 mil criangas no BB
Comunidade — Fundacgdo
Banco do Brasil

PH — frontal

PV — mediana

D — close médio
PV — criangas
Cor —amarela

Crianca uniformizada de
amarelo brincando.

48

contribuindo para

240 MIL pessoas no BB
Educar.
Fundacdo Banco do Brasil

PH — frontal

PV — mediana

D — tomada média
PV — criangas

Cor —amarela

Criancas emt orno do
professor.

48

y  aformagdo

240 MIL pessoas no BB
Educar.
Fundacdo Banco do Brasil

PH — frontal

PV — mediana

D — close médio
PV — criangas
Cor —amarela

Criancas sorrindo para o
viewer.

49

\ . da cidadania

1 240 MIL pessoas no BB

Educar.
Fundacdo Banco do Brasil

PH — frontal

PV —mediana

D — close médio
PV — criangas
Cor —amarela

Criangas sorrindo para o
viewer.

" e ainclusdo social

13 MIL adolescentes
trabalhadores

PH — obliqua

PV —mediana

D - close das mao
PV — criangas

Cor —amarela

Criangcas pintando em
aula de artes.

Textual: Os uniformes amarelos
e azuis (cores do banco do Brasil
) e o sorriso dos participantes
indicam os elos de coesdo
textual.
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Jinstrumental

PH — frontal

PV — mediana

D — close médio

PV — criancgas e professora
Cor —amarela

51

2 musica instrumental

Duas criangas (uma
menina e um menino)
uniformizadas de
camiseta amarela junto
com a professora,
sorrindo para o viewer.

Transi¢ao para a Fase 7

Transi¢ao para a Fase 7

52

Isso é

53

Responsabilidade

54

Socioambiental

PH — frontal
PV — mediana
D —close

PV — apresentadora
Cor — marrom e azul

Participante fala com o
viewer e faz movimentos
de aproximagdo com o
corpo e com a cabega.

Fase 7

Exp.: Processo verbal; dizente;
verbiagem.

Interp.: Participante interage
com o viewer e o olha
diretamente.
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55

56

Essa éa

57

Pratica

58

do Banco do Brasil

PH — frontal
PV — mediana
D —close

PV — apresentadora
Cor —marrom e azul

A participante inicia
sorriso ao falar do Banco
do Brasil, olhando
diretamente nos olhos do
viewer.

Banco

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

Pv — crianca de amarelo
Cor —amarelo

Crianga sorri enquanto
escreve.

59

do Brasil

O tempo todo com vocé

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

Pv — crianca de amarelo
Cor — amarelo

Crianga sorri e encara o
viewer.

Aparecem a logomarca
do BB e seu slogan: O
tempo todo com vocé.

Fase 8

Exp.: ator, agdo; experienciador,
fendbmeno.

Interp; Interagdo intensa com o
viewer por meio do olhar e da
tomada em close, sugerindo
forte ligagdo.
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o tempo (*)todo

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

Pv — crianga de amarelo
Cor —amarelo

Crianga sorri e encara o
viewer.

Continua a logomarca do
BB.

60

com vocé

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

Pv — crianca de amarelo
Cor —amarelo

Continua a imagem da
crianga sorrindo e
encarando o viewer.
Aparece a logomarca do
Governo Federal.

Textual: a cor amarela da
camiseta da participante e o seu
sorriso sdao fatores de coesdo
textual.

Fonte: Nossa autoria.
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4.4.4 Andlise segundo a Andlise de Discurso Critica

No que tange as relagbes seménticas de nivel mais alto, temos a estrutura do tipo
problema-solucdo. O comercial constroi o significado segundo o qual o BB e suas
politicas de crédito e de fomento estdo em nivel da resolucdo dos problemas do pais,

gerando seu desenvolvimento social e econdémico.

Neste comercial, hd a pressuposicdo de que o viewer ndo sabe 0 que €
responsabilidade socioambiental; hd a pressuposicdo de que responsabilidade
socioambiental é aquilo que a apresentadora diz que é; ha a pressuposicdo de que o
banco pratica a responsabilidade social e os “outros bancos” nao o fazem, quando a
apresentadora afirma, com tonalidade intensificada no pronome demonstrativo, o
seguinte: 1sso ¢é responsabilidade social. Esta afirma¢do também diz que “aquilo outro”

ndo é responsabilidade social.

Existe um hibridismo de géneros: a publicidade institucional, a propaganda
governamental e o discurso politico epiditico (elogioso). Esse hibridismo favorece a
hegemonia, porque constréi a imagem do banco com avaliacBes e pressuposicdes

compartilhadas.

Quanto as relacdes semanticas entre as oracoes, prevalecem relacdes parataticas
entre oracOes encaixadas, projetadas pelo processo verbal “quer dizer” (“Isso quer dizer

que o Banco do Brasil investe...”)

Em termos de funcdes de fala, temos proposicdes (troca de informacdo) que
servem para persuadir o viewer de que a instituicdo é responsavel socialmente porque

apoia as atividades econémicas e sociais relevantes para o desenvolvimento do Pais.

E possivel dizer que, neste texto multimodal, existem metaforas interpessoais
visuais, simulando um convite para concordar com o que esta sendo dito, que séo
realizadas pelo sorriso e pelo olhar dos participantes. Quanto ao modo gramatical,

prevalece o afirmativo.
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4.4.5 Andlise segundo a Linguistica Sistémico-Funcional

Em termos de metafora visual, podemos considerar que ela é realizada
visualmente e verbalmente de forma simultanea e integrada, conforme as duas ultimas
linhas da matriz de pressdo imagético-verbal: h4 uma crianga sorrindo, com o olhar fixo
no viewer e uma frase: o tempo todo com vocé. Isso é uma frase afirmativa no sentido
formal, mas o seu significado em termos de funcdes de fala € um pedido, um convite

para que o viewer seja parceiro do banco, isto &, cliente.

Em termos de imagens, ha o predominio do processo verbal nos quadros com a
apresentadora, com a presenca também de processo comportamental. No que diz
respeito aos outros participantes, visualmente, hd predominio dos processos materiais,

com processos comportamentais e mentais.

No texto no modo fala, é relevante as acGes sociais semioticas realizados com
encaixadas projetadas pelo verbo “quer dizer”, processo verbal com modulagdo

(inclinacdo) realizada pelo verbo “quer”.

A modalizacao nas imagens é a do tipo realista/naturalista em relacéo a realidade
vista a olho nu — trata-se de baixo valor modal. Em relacdo ao texto no modo fala, ndo
h& modalizacdo, mostrando o alto grau de comprometimento do autor do texto com o
valor de verdade do que esta sendo dito. Isso pode ser considerado traco caracteristico
do estilo do discurso politico, cujo autor, para persuadir, deve ter “certeza do que esta

falando”.

Visualmente, sdo realizadas avaliagcbes positivas, por meio do sorriso dos
participantes. De acordo com o sistema de avaliatividade, por meio da personificacdo da
instituicdo financeira, as avaliagcBes positivas (verbais e visuais) referem-se ao
subsistema de julgamento em termos de sancdo social relativa a ética (sensivel,
generoso, caridoso). Essa avalia¢do positiva é realizada especialmente pelos processos e
seus participantes (especialmente a meta): investir no desenvolvimento, financiar
praticas que respeitam o0 meio ambiente, fortalecer a economia, apoiar 0
desenvolvimento regional sustentavel, gerar trabalho e renda, dar acesso a

computadores, investir na educacdo, contribuir para a formagéo da cidadania. Também
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temos a realizacao da avaliacdo positiva nos itens lexicais “responsabilidade social” e “o

tempo todo com vocé”.

4.4.6 Andlise segundo a multimodalidade

A interacdo com o olhar é feita pela apresentadora e por participantes em
quadros relativos as atividades sociais, nos quais uma representante daquela atividade
olha para o viewer. A tomada com a imagem da apresentadora é feita em close,
indicando uma proximidade muito grande com o viewer. Prevalecem as tomadas em
médio close nas atividades sociais referentes a pequena empresa (costureiras), a
inclusdo digital e a educacdo. No caso das atividades agricolas, prevalecem as tomadas

mais longas.

Em todas as tomadas com a apresentadora, a perspectiva horizontal é frontal,
indicando maior interacdo com o viewer. Nas tomadas representativas das
recontextualizacGes das atividades sociais, a prevaléncia é de tomadas obliquas, com
tomadas frontais ao final da fase. Em todos os quadros, a perspectiva horizontal é

mediana, sugerindo uma equidade de poder entre o viewer e 0 mundo retratado.

As cores salientes nos quadros sdo o azul e o amarelo, cores da logomarca do
Banco do Brasil e da bandeira brasileira, construindo o envolvimento por meio do viés
nacionalista. E relevante observar a participante dos quatro Gltimos segundos do filme:
uma crianca escrevendo (educacgdo), em close, com uma camiseta amarela, sorrindo para

o viewer, intensificando o envolvimento emocional.

E relevante a relagdo entre os gestos da apresentadora e o texto enunciado por
ela. Ha cumulacdo de significado, por exemplo, entre 0 gesto da méo da apresentadora
formando um globo e a expressao lexical “todo o mundo”. Também podemos ver o
sorriso presente no rosto da apresentadora em co-ocorréncia ao item lexical Banco do
Brasil. Em relagdo aos quadros relativos a contextualizagdo das préaticas sociais, 0S
participantes estdo trabalhando com as méos (agricultor, costureira, digitador) e

brincando de roda ou correndo na escola.
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4.5 Analise do comercial da Caixa Econémica Federal de 2006

Este comercial foi realizado em maio de 2006, transmitido em horario de grande
audiéncia, e mostra inovacdes na Caixa, identificando-a como um grande beneficio para
o viewer/telespectador. H& uma narradora-apresentadora que anuncia a grande mudanca
tecnoldgica das loterias, realizada pela CEF, que vai significar melhoria e agilidade no
atendimento bancario feito pelas casas lotéricas com o apoio da Caixa Econémica
Federal. S&0 mostradas ao olhar do viewer cenas de pessoas utilizando os servicos
bancarios nos terminais da Caixa, inclusive ligados ao programa do Governo Federal

Bolsa Familia.

4.5.1 Andlise Geral

Para quem ¢ feito este comercial? Os clientes da CEF historicamente sao
identificados como pertencendo as classes menos favorecidas da populacdo, como o
pequeno poupador. Neste comercial, a CEF esta sendo identificada ndo como a “casa da
poupanca”, mas como a fornecedora de facilitagdes tecnologicas para casas lotéricas.
Esse tipo de servico é oferecido as pessoas de baixa renda, inclusive os beneficios
sociais, como o Bolsa Familia, que aparece quase subliminarmente na imagem do
comercial (veja o quadro 20). O Bolsa Familia é um programa de Governo e sua

aparicao neste comercial serve como propaganda politica.

Neste video, os participantes-clientes estdo representados como pessoas da
camada de mais baixa renda da populacdo. H4 uma separacdo muito grande entre a
apresentadora (atriz com tailleur, elegantemente vestida) e os participantes, inclusive
porque a perspectiva horizontal nas tomadas com a apresentadora é levemente baixa,
mostrando o poder da apresentadora-participante sobre o viewer, construido como
aquele que joga na loteria (a “fezinha”), que recebe o Bolsa Familia (programa social do
Governo Federal). O menos favorecido socialmente estd aqui identificado como o
“apostador” e o “recebedor de beneficios sociais”, além de submetido & verbiage do
Governo Federal, transposta para a voz de bem vestida atriz de novelas noturnas a que

esse mesmo viewer assiste ap0os o dia do trabalho.
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4.5.2 Andlise pela progressdo imagético-verbal

A matriz deste comercial oferece ao viewer uma melhor percepcdo de dois
sistemas semioticos interligados: a linguagem verbal falada e as imagens progressivas.
Neste comercial, na primeira fase (na qual a participante-apresentadora aparece e
comega a falar), temos o texto verbal falado informando sobre as facilidades trazidas
pela modernizacdo das lotéricas da CEF, com elogios e avaliagbes positivas, em co-
ocorréncia com a imagem da apresentadora bem vestida, de tailleur, em um angulo
vertical levemente elevado, indicando o seu empoderamento frente ao viewer. A
interagdo com o viewer é significativa, uma vez que a apresentadora estd com o olhar

em direcdo ao viewer, simulando uma conversa.

Na segunda fase do comercial, sdo retratadas pessoas satisfeitas, sorrindo,
utilizando os terminais de lotéricas e, em contrapartida, o texto verbal falado realiza
uma seérie de avaliagbes positivas em relacdo mudancas na rede lotérica (melhor, mais

gigantesca, tudo vai ficar mais rapido e melhor.)

E procedente afirmarmos que a relacio entre as imagens e 0 texto verbal falado
se faz por via da cumulacdo, pela qual o texto verbal falado € ratificado pelas imagens.
Mas também temos uma relacéo de legenda reversa entre imagens e texto verbal, no que
diz respeito ao sorriso e satisfacdo dos participantes usuarios dos terminais: foi
construida discursivamente, com recursos semidticos, a visdo de mundo segundo a qual
pessoas ficam muito felizes pelo mero fato de o Governo modernizar maquinas (de

autoatendimento ou do caixa) em uma agéncia financeira.

Em relacdo aos processos, na primeira fase, no modo visual sobressai-se 0
processo verbal e, na segunda fase os processos materiais sao realizados pelas imagens
dos participantes. No texto verbal falado, estdo presentes 0s processos materiais
(modernizando, ganha) e os processos relacionais expressos (tudo vai ficar muito mais
rapido e melhor) e os processos relacionais implicitos ([¢] uma mudanca gigantesca, a

maior ja realizada).

Na linha 26 e 27, o fraseamento “quem ganha ¢ vocé” comparece
simultaneamente as imagens da participante sorrindo, encarando o viewer e realizando
um sinal de “positivo” com o polegar da mao direita. Esse tipo de relagao ¢ uma relagao

de cumulacéo, pela qual o significado do texto verbal falado é ampliado pelas imagens.
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As imagens, neste caso, sdo portadoras de avaliagdes positivas realizadas com o corpo
(sinal de positivo com o polegar e sorriso), que ratificam e ampliam o sentido do verbo
“ganhar”. O processo ganhar é utilizado para indicar a satisfacdo ocorrida a alguém que
utiliza terminais modernos das lotéricas, em contraste com o significado de ganhar algo

material: um presente ou na loteria. Apresentamos a matriz de transcricdo semidtica a
sequir.

Quadro 26 — Matriz de progressao imagético-verbal — texto CEF 2006

T Quadro Visual Texto modo fala Interpretacao
(s) Texto modo metafuncional
escrita Fases e subfases

A Caixa Fase 1

Exp.: processo verbal;
dizente; verbiagem.

estd

. Interp: olhar do
modernizando P

participante para o viewer;
distancia indica
familiaridade com o
viewer. A avaliacdo
positiva, de estima social
relativa a capacidade é
ratificada por itens lexicais

o sistema como modernizando,
Brasil inteiro.

de operagoes
bancdrias,




apostas,
Fungdo textual:
Sorriso da participante
e cor azul da placa sdo
fatores de coesao
textual.
pagamentos
sociais
das lotéricas do
Brasil.
(*)inteiro.
Uma mudanga Fase 2
Exp.: processos materiais;
ator; meta, circunstancias.
Interp.: Avaliagdo positiva
de estima social relativa a
capacidade, com imagens
— de maquinas modernas e
(*)gigantesca,

com as qualidades
“gigantes” e “maior”.

Textual: maquinas da
lotérica.
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10

a (*)maior desse
tipo

11

ja feita

11

no Pais.

12

As alteragoes

13

das lotéricas

Fase 3 a
Exp.: ator, acao, meta.

Interp.: avaliatividade,

julgamento positivo em
termos de estima social
(capacidade, eficiéncia).
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14

nesta fase

podem levar
mais

Fase 3

Exp.: dizente, verbiagem,
circunstancias.




15

Tempo

Fase 3

Interpessoal: olhar,
proximidade com o
viewer.

16

do que a gente
gostaria

17

Mas quando a
reforma

Inter.: Modalizagdo na
expressao “pode levar” e
no item lexical “gostaria”.

Textual: a faixa azul com a
palavra “lotérica” serve
como elemento de coesao
textual.

18

Terminar

19

(*)tudo vai ficar

Fase 4
Exp.; ator, agao, meta.

Inter: avaliagdo positiva de
estima social relativa a
capacidade, realizada
pelos itens lexicais “mais
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20

mais rdpido e
melhor,

rapido” e “melhor”. Essa
avaliacdo é legendada pela
imagem com o recibo
saindo da maquina, escrito
Bolsa Familia, programa
do Governo

21

com muitas
vantagens

22

pro Pais

23

intei-

24

-iro.

Int.: Continuagdo da
avalia¢do positiva com a
expressao “muitas
vantagens”. O julgamento
positivo, em

termos de estima social
(capacidade) é reiterado
pelo vocabulario (pro pais
inteiro), e a imagem se
integra a essa avaliagdo
positiva, com o sorriso dos
participantes.

Textual: as maquinas, os
recibos, a expressao de
alegria no rosto dos
participantes perfazem os
elementos de coesdo
textual.
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25

26

27

Modernizagdo da
rede lotérica

Quem ganha

E vocé

Fase 5

Exp.: dizente, verbiagem;
ator, acdo. Processo
relacional identificacional.
Quem ganha
(identificado)

E vocé (processo relacional
identificativo)

Textual: tema textual
(quem ganha)

Interp.: Avaliacdo positiva
(julgamento, estima social)
realizada pelo processo
“ganhar”. Imagem
realizando interagao.

Vem pra Caixa

28
-
Vocé
CAINA
Também!
29
CAISNA

Exper.: ator, agdo.

Interp.: cores azul e
laranja; cores da bandeira
do Brasil, com
envolvimento.

Textual: Cores das
logomarcas e realizam a
coesdo textual.
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Vem!

30

Fonte: nossa autoria.

4.5.3 Anadlise pela transcri¢do multimodal

Nesta matriz, é possivel percebemos a forca semidtica da imagem da atriz
apresentadora em termos de tempo de aparicdo no video, seu posicionamento nas
tomadas, sua interacdo com o viewer e sua cinestesia estdo profundamente conectados
ao significado geral do texto. A imagem da apresentadora esta em 50% do filme e sua
voz estd em 90% do filme, tornando-a a principal participante, embora ndo inserida
visualmente nas préticas sociais recontextualizadas pelo filme (jogar na loteria, passar o
cartdo Bolsa Familia, digitar nimeros parar realizar pagamentos). As praticas sociais
recontextualizadas no video se integram ao texto verbal, complementando-o e

ampliando o seu significado.

O texto é composto de cinco fases, iniciando-se com a apresentadora (fase 1);
depois, mostrando as praticas das lotéricas (fase 2); retornando a imagem da
apresentadora (fase 3); mostrando os pagamentos sociais (fase 4); e, por fim, mostrando
o refrdo da CEF (Vem pra Caixa vocé também. Vem!) e integrando-o as imagens de
uma participante sorrindo e olhando para o viewer, utilizando o polegar indicando sinal
de positivo e, em seguida, a formacdo da logomarca da CEF e do Governo Federal na

conclusdo do comercial (Fase 5).

O tempo de aparecimento do slogo (logo mais slogan) do Governo é muito
grande. Ele ocupa dois segundos em um filme de 30 segundos, ocorréncia de peso,
porque dois segundos significam 60 quadros visuais passando em frente aos seus olhos.
Essa logomarca (“Brasil, um pais de todos”) fica inculcada no cérebro. E razoavel
dizermos que o tempo de permanéncia de um quadro é também um recurso semidtico

bastante significativo. A seguir, apresentamos a matriz de transcricdo multimodal.



Quadro 27 — Matriz transcrigao multimodal texto CEF 2006

Quadro Visual

Texto modo fala

Imagem Visual

Acdo cinésica

Interpretacao

T Texto modo escrita metafuncional
(s) Fases e subfases
A Caixa PH — frontal Participante Fase 1
PV — baixa interagindo e
D — close médio conversando com o Exp.: processo verbal;
1 PV —moga viewer; sorriso. dizente; verbiagem.
Cv —placa de lotérica
Cor —azul
estd modernizando
2 Interp: olhar do
participante para o
viewer; distancia indica
familiaridade com o
o sistema viewer. A avaliagdo
positiva, de estima
3 social relativa a

de operagoes
bancadrias,

capacidade é ratificada
por itens lexicais como
modernizando, Brasil
inteiro.
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apostas,

pagamentos sociais

das lotéricas do
Brasil.

(*)inteiro.

PH — frontal

PV - baixa

D - close médio

PV —moga

Cv —placa de lotérica
Cor —azul

Participante
conversando com o
viewer, com o olhar
direcionado parao
telespectador.

Funcdo textual:

Sorriso da participante
e cor azul da placa sdo
fatores de coesdo
textual.
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Uma mudanga

PH — obliqua
PV — mediana
D —close

Pv — trabalhador
lotérica
Cv—maquina

Funcionario de
lotérica trabalhando
perto a maquina de
apostas; close nas
maos

(*)gigantesca,

10

a (*)maior desse tipo

PH — frontal

PV — mediana

D — close médio
PV —funciondria
Cv —maquina da
lotérica

Funcionaria da
lotérica trabalhando
na maquina de
apostas e retirando o
recibo para entregar
ao cliente.

11

ja feita

PH - Obliqua

PV - alta

D —close

Pv—mao de
utilizador da maquina
da lotérica.

Close na mao de
funcionaria que esta
manipulando a
maquina da lotérica.

Fase 2

Exp.: processos
materiais; ator; meta,
circunstancias.

Interp.: Avaliagao
positiva de estima
social relativa a
capacidade, com
imagens de maquinas
modernas e com as
qualidades “gigantes”
e “maior”.

Textual: maquinas da
lotérica.
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11

no Pais.

PH - Obliqua
PV - baixa
D —close

PV — mao puxando
recibo de maquina

Funcionaria retirando
recibo de maquina

12

As alteracoes

13

PH — Obliqua
PV — mediana

D — médio close
PV —cliente de
lotérica.

Cliente recebendo o
comprovante do
servigo.

Fase 3 a
Exp.: ator, acao, meta.
Interp.: avaliatividade,

julgamento positivo
em termos de estima

14

das lotéricas ) )
social (capacidade,
eficiéncia).
nesta fase PH — frontal Participante Fase 3
PV — baixa interagindo e
D — médio close conversando com o Exp.: dizente,
PV - moga viewer; sorriso. verbiagem,

podem levar mais

circunstancias.
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15

Tempo

PH — frontal

PV — baixa

D — médio close
PV —moga

Cv —placa azul

16

do que a gente
gostaria

17

Mas quando a
reforma

Participante
interagindo e
conversando com o
viewer; sorriso.

Fase 3

Interpessoal: olhar,
proximidade com o
viewer.

Inter.: Modalizagdo na
expressao “pode levar”
e no item lexical
“gostaria”.

Textual: a faixa azul
com a palavra
“lotérica” serve como
elemento de coesdo
textual.
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18

19

Terminar

(*)tudo vadi ficar

PH - obliqua
PV — mediana
D - close

PV —mao

CV - bilhete da caixa

Close no bilhete da
caixa sendo impresso
pela maquina, sendo
retirado por
funcionario.

20

mais rdpido e
melhor,

PH — obliqua

PV —alta

D —close

PV —mao

CV - madquina

teclado numérico

e

O cartdo do Bolsa
Familia sendo
impresso na maquina
da lotérica da Caixa
EconOmica e o]
funciondrio digitando
nameros no teclado
da maquina.

Fase 4
Exp.; ator, acao, meta.

Inter: avaliacdo
positiva de estima
social relativa a
capacidade, realizada
pelos itens lexicais
“mais rapido” e
“melhor”. Essa
avalia¢do é legendada
pela imagem com o
recibo saindo da
maquina, escrito Bolsa
Familia, programa do
Governo
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21

22

23

24

com muitas PH — obliqua Nota de 10 reais
vantagens PV —alta sendo passada junto
D —close com recibo por baixo
Pv—mao do vidro do balcdo de
CV —nota de 10 reais | atendimento.
e bilhete
pro Pais PH — frontal Mulher sorrindo ao
PV — mediana ser atendida.
D —Close
Pv — mulher
intei- PH — frontal Homem sorrindo com
PV — mediana satisfacdo, olhando
D —Close para o papel que
Pv — senhor recebeu, realizando
gesto com a mao
indicador de “até que
-iro. enfim”.

Int.: Continuagdo da
avaliacdo positiva com
a expressao “muitas
vantagens”. O julga-
mento positivo, em
termos de estima
social (capacidade) é
reiterado pelo
vocabulario (pro pais
inteiro), e a imagem se
integra a essa
avaliagdo positiva, com
o sorriso dos
participantes.

Textual: as maquinas,
os recibos, a expressao
de alegria no rosto dos
participantes perfazem
os elementos de
coesdo textual.
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Modernizagdo da PH — frontal Participante sorrindo | Fase 5
rede lotérica PV — mediana para o viewer. Exp.: dizente,
D —close verbiagem; ator, agao.
25 PV — mocga; sorriso. Processo relacional
identificacional.
Quem ganha
Quem ganha PH — frontal Participante sorrindo, (ldentnlflcado)
PV — mediana encarando o viewer, E vocte (processo
D — close médio com gesto de ‘reIaC|‘o.naI'
26 PV — moga; sorriso positivo. identificativo)
Textual: tema textual
(quem ganha)
i Interp.: Avaliagao
E vocé positiva (julgamento,
estima social) realizada
27 pelo processo
“ganhar”. Imagem
realizando interacgdo.
Vem pra Caixa Cores: azul e laranja. | Pedacgos da Exper.: ator, acdo.
[ logomarca da CEF se
28 formando.
-
Interp.: cores azul e
Vocé Cores: azul e laranja. laranja; cores da
A palavra CAIXA bandeira <|:io Brasil,
» formada. com envolvimento.
29 e Em seguida, forma-se

a logomarca do
Governo.

Textual: Cores das
logomarcas e realizam
a coesdo textual.
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Também!
CAIXA
B:SL
Vem! Logomarcas da CEF e
do Governo Federal.
30 CAI%A
B: &L

Fonte: Nossa autoria
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4.5.4 Andlise de acordo com as categorias da Gramdtica do
Design Visual

Em termos de foco visual, estd presente a ocorréncia da interacdo com a
participante-apresentadora. Imageticamente, a participante-apresentadora esta o tempo
inteiro com o olhar em direcdo ao viewer, bem como a participante dos ultimos
momentos do comercial. Ja os participantes das praticas sociais das lotéricas nao

interagem com o viewer, portanto sendo apenas representados e ndo interativos.

No que tange a distancia, indicadora das relacBes sociais, a participante-
apresentadora estd em médio-close, criando uma relacdo de proximidade e aumentado a
empatia e o envolvimento com o viewer, embora ligeiramente empoderada (estd em
posicdo elevada em relacdo ao viewer). Os participantes, embora ndo interajam com o
viewer, estdo bem proximos na maioria das tomadas, embora ndo frontais em termos de

perspectiva horizontal.

Em relacdo a perspectiva vertical e a perspectiva horizontal, é possivel perceber
que as tomadas com a participante-apresentadora, em termos de perspectiva vertical, séo
baixas — isso significa que a apresentadora estd acima do viewer. Em termos de
perspectiva horizontal, as tomadas da apresentadora séo frontais, indicando maior
interacdo com o viewer. Quanto aos outros participantes, ha o predominio de tomadas
obliquas (perspectiva horizontal) e medianas (perspectiva vertical). A simetria de poder
entre o viewer e o participante pode indicar uma identificacdo do participante com o
viewer, a construcdo da identidade do viewer. Esse recurso semidtico torna mais fécil a

persuasdo e, portanto, a aceitacdo das visdes de mundo do comercial.

A cor saliente sem ddvida é o azul, a cor da Caixa Econémica Federal. Trata-se
quase de uma marca registrada. Segundo van Leeuwen (2011), as cores podem realizar
as trés metafuncBes semidticas: textual, acional e ideacional. A cor azul, neste video,
organiza o texto, age sobre a emocéo dos telespectadores e representa a CEF, além de

indicar o céu em sua tranquilidade.

No que diz respeito a cinestesia, nomeadamente aos gestos e a expressdo facial,
pode-se perceber que todos os participantes sorriem ao receber 0s pagamentos sociais
das lotéricas possibilitados pela CEF, indicando julgamento positivo em relacdo a
estima social (a CEF é poderosa, competente, confidvel) e a sangdo social (respeitavel,

generosa).
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4.5.5 Andlise segundo a Gramadtica Sistémico-Funcional
Neste comercial, podemos dizer que sdo construidas metaforas interpessoais
visuais. Visualmente, a apresentadora-participante esta “convidando” viewer a avaliar
positivamente a CEF e a utilizar dos servigos dessa instituicdo financeira publica; além
disso, a Gltima participante também estd convidando o viewer a concordar com a

avaliacdo positiva, ao fazer o sinal de positivo com o polegar direito, piscando o olho.

Em relagdo ao texto verbal falado, temos o seguinte complexo oracional: “Esta
fase pode levar mais tempo do que a gente gostaria, mas, quando a reforma terminar,
tudo vai ficar muito mais rapido e melhor”. Esse complexo oracional indica um pedido
de desculpas e uma solicitacdo de paciéncia para o telespectador. E uma metéafora

interpessoal em forma de uma orac¢do no modo afirmativo, com modalizacéo.

No que diz respeito aos recursos do sistema de transitividade realizado nas
imagens, hd o predominio dos processos verbais (apresentadora), materiais
(participantes) e comportamentais (apresentadora e participantes). No texto verbal,
temos o predominio dos processos materiais (modernizando, podem levar, terminar,

ganhar, vem) e relacionais (vai ficar; é vocé).

Quanto aos recursos do sistema de MODO, ha baixo grau de modalizacdo nas
imagens, porque estas estdo pari passu com a “realidade a olho nu”. Em relagdo ao
texto verbal, temos uma modalizacdo epistémica: As alteracBes das lotéricas nesta fase

podem levar mais tempo do que a gente gostaria.

Em termos da utilizagdo dos recursos do sistema de avaliatividade, visualmente
ha julgamento positivo com sancdo social e estima social (personificacdo da instituicao),
gracas ao sorriso dos participantes e ao gesto de positivo da participante. No texto
verbal falado, temos os itens lexicais indexicalizando como desejavel a acdo da CEF:
modernizando, gigantesca, maior desse tipo ja realizada; mais rapido e melhor, muitas
vantagens, ganha. Ha também uma avaliacdo negativa com atenuacéo pela modalizacéo:

podem levar mais tempo do que a gente gostaria.
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4.5.6 Andlise segundo a Andlise de Discurso Critica

No que diz respeito as relacbes semanticas de nivel mais alto, neste comercial
temos a estrutura problema-solucdo: existem limitacGes nos servicos prestados pelas
lotéricas devido a auséncia de modernizagdo tecnolégica. Esse problema seré resolvido
pela Caixa, que implementara as novas maquinas nas agéncias espalhadas pelo Pais.

A pressuposicdo € a construcdo da realidade aceita por muitos e tida como dada
por uma tradicdo cuja origem é desconhecida. Pressuposi¢fes costumam estar ligadas a
universalizacdo, modo de operagéo da ideologia pelo qual representa-se uma ideia como
se fosse uma ideia partilhada por todos. Nesse texto predominam as pressuposi¢oes
valorativas: afirmacdes sobre o que é desejavel (FAIRCLOUGH, 2003). Ha a
pressuposicao de que a modernizacao dos servicos bancarios oferecidos pelas lotéricas é
desejavel para toda a populacdo brasileira. Segundo Fairclough, o sistema de valores e
as pressuposicdes a ele associadas podem ser vistas como pertencentes a discursos
particulares (FAIRCLOUGH, 2003, p. 59). Nesse texto, a pressuposi¢cdo de que
eficiéncia tecnoldgica do mercado é desejavel para todos faz parte do discurso

conhecido como neoliberal.

Em termos de hibridismo de géneros, neste comercial é possivel reconhecer um
misto de publicidade institucional com propaganda politico-partidaria e com discurso
politico do tipo epiditico (elogioso). O texto verbal constrdi-se com relacBGes oracionais
do tipo paratéticas (coordenadas) aditivas. Embora predomine o modo afirmativo, ha
um comando realizado pelo conhecido borddo da Caixa: Vem pra Caixa vocé também.

Vém!

4.6 Analise da propaganda do Banco do Brasil de 1998.

Este comercial do BB de sessenta segundos foi veiculado em junho de 1998, na
época da copa do mundo de futebol, no horario nobre (entre 20h30 e 22h). A sele¢éo
brasileira de futebol ja havia sido tetracamped em 1994 e havia uma grande expectativa

de que viesse a ser pentacamped em 1998, na Franca, local de realiza¢do do torneio.

O video mostra um ator conhecido (gald de novelas) afirmando que o Brasil iria
ganhar a Copa e que o BB estava com a selecdo e com a torcida brasileira. S&o

retratadas cenas de comemoracéo da torcida em bares, nas ruas, tomadas do alto de ruas
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de metropoles repletas de torcedores com a bandeira do Brasil, cenas do Cristo
Redentor. Também € apresentado um depoimento de um superintendente do BB,

dizendo que o Banco esta com a torcida.

Outro marco historico importante foi a realizagdo das elei¢bes presidenciais
naquele ano, o que pode ter influenciado o vies megaldmano do comercial em termos da
identidade nacional. O texto exalta a “superioridade” brasileira até o limite da realidade,
vinculando a palavra triunfo, que vem de vitdrias em guerras, as vitorias nos jogos. Ha
um narrador/participante encarregado de dirigir a atencdo do viewer para as nossas

qualidades como povo futebolistico, ligando-as a identidade do Banco do Brasil.

4.6.1 Andlise geral

O filme tem sessenta segundos e retrata um narrador/participante (conhecido
gala televisivo) com camiseta amarela vaticinando a vitoria da selecdo brasileira de
futebol por meio do bordao: “Nesta Copa, o triunfo é nosso” (essa afirmacéo assertiva
sobre um estado futuro faz parte do estilo do discurso politico). O comercial faz alusdo a
desfiles militares sob o Arco do Triunfo, monumento francés construido para que
Napole&o o atravessasse em seus retornos vitoriosos de batalhas; triunfo diz respeito ao
desfile de generais romanos vitoriosos com o0s despojos de guerra e com a humilhagéo

do inimigo vencido.

Esse comercial se baseia em uma metafora de guerra, conforme Lakoff e
Johnson (LAKOFF e JOHNHSON, 2003), estabelecendo analogicamente a simetria
entre a bola cruzando o Arco do Triunfo (da mesma forma que a bola cruza a trave no
jogo de futebol e marca o gol) e o vencedor atravessando o monumento. Existe ainda
uma “guerra de monumentos memoraveis”: o Arco do Triunfo versus o Cristo Redentor,
simbolo nacional portador de uma funcdo déitica (indexicalidade) importantissima:
quando a estatua do Cristo de bragcos abertos aparece em cima de um morro,
especialmente em tomadas altas de helicdptero, ja se identificam o Estado do Rio de

Janeiro e o Brasil.

A representacdo da estatua do Cristo Redentor, simbolo do Rio de Janeiro e do
Brasil, sugere a utilizacdo do modo de operagéo da ideologia chamado de unificacao,

por meio do processo de construcdo simbolica denominado por Thompson de
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simbolizagdo, que interliga os individuos numa identidade coletiva, independente das
diferencgas que possam separa-los. (THOMPSON, 2000, p. 86).

A cor amarela estd presente em grande parte do comercial, evocando o
sentimento de orgulho nacionalista, com a ideologia operando pela unificacdo e também
pela dissimulacdo (processo metonimico pela cor da bandeira.). Os participantes sdo o
participante/narrador (ator famoso de novela), que interage de forma intensa com o
viewer; o diretor do Banco do Brasil, que constrdi a voz da credibilidade institucional
por meio de sua imagem, também interagindo com o viewer; os prédios e 0 monumento

mais importante do Brasil; e as pessoas no “carnaval da Copa”.

Em termos de texto no modo fala, h4 predominio de processos relacionais
atributivos (ser, estar), que constroem a imagem do banco e a imagem do Brasil. Logo
do inicio do comercial, a trilha sonora ¢ composta pelo som de um gongo (signo de
vitdria e de triunfo), o que completa o sentido da metéafora de guerra (a Copa do Mundo
¢ uma “guerra”). A oracdo relacional “Nesta Copa, o triunfo ¢ nosso”, realiza uma
representacao dos atores sociais do tipo separatista entre “nés” e ‘“eles”: nods, os

vitoriosos e eles, sem triunfo.

4.6.2 Andlise pela progressdo imagético-verbal

Essa matriz (Quadro 29) nos permite a visualizacdo das relacbes entre os
quadros visuais e 0s textos verbais no modo fala. Existe uma cumulacdo de significado,
uma redundancia de sentido na relacdo entre os enunciados verbais e as imagens neste

video. Isso pode ser confirmado por meio de exemplos retirados das linhas dessa matriz.

E possivel perceber essa cumulagdo de significado entre dois sistemas
semioticos (imagem e fala) quando a palavra “triunfo” é enunciada simultaneamente ao
aparecimento da imagem do arco do triunfo (linha 3). Também podemos ver essa
cumulacdo na linha 16: o ator fala a palavra “junto” e une os dedos indicadores das
maos, em um gesto que também significa “junto com a gente”; na linha 18, ¢ enunciado
o item lexical “pentacampeonato” e ator mostra a mao aberta com os cinco dedos a
mostra. Neste caso, temos o sistema gestual realizando o mesmo significado que o

sistema linguistico.
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T
(s)

Quadro Visual
Coluna 2

Texto modo fala
Texto modo escrita
Coluna 3

Interpretagao
metafuncional
Fases e subfases
Coluna 6

Nesta
[som de vibragdo de

gongo]

Fase 1

Exp.: oragado relacional
realizando-se pela
imagem transformando-
se em desenho, com a
ideia de mudanca de
estado, reforcada pela
oracdo: o triunfo é
nosso (atributo).

Copa
Interp: cor amarela, bola
de futebol, evocando
emocado e nacionalismo.
Textual: cor amarela
como coesdo textual.

O triunfo

E nosso

7 Fase 2

Exp.: oracgdo relacional
Realizada por imagens.
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10

11

J/musica ao fundo

Interp.: O viewer esta
“dentro” do helicéptero,
ampliando a interagao.
A bandeira do Brasil em
um prédio altissimo
aumenta o sentimento
de nacionalidade e de
orgulho patrio.

Textual: Os prédios
servem como elementos
de coesdo textual,
metonimicamente
(sinédoque)
representando o Brasil
grande e moderno.
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12

Transicao para fase 3

13

S0 mesmo um banco

14

Que tem Brasil no nome

15

Vai estar

16

Junto com a gente

17

Na torcida

Fase 3

Exp.: dizente,
verbiagem.

Interpessoal: interagdo
com o viewer pelo olhar
e pelo sorriso; afeto
evocado pela cor da
camiseta do participante
(amarela), com a
bandeira nacional
estampada na camiseta,
na altura do ombro
direito.
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18

Pelo pentacampeonato

19

Da nossa

20

Selegdo

Textual: A coesao
textual é alcancada
também pela cor
amarela e pelo olhar do
participante em direcao
ao viewer.

21

22

23

Fase 4 —a

Exp.: existencial,
existente.

Interp.; Afeto evocado
pela bandeira verde e
amarela “caminhando”
ao longo da avenida
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25

26

27

28

29

ol S o ' ’\‘ )f

e ‘h'
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O Banco

Do Brasil esta

Com o Brasil na copa

Estd junto

Com toda a torcida

Brasileira

Fase 4b

Exp.: existencial,
existente; relacional,
identificado,
identificador.

Interp.: Imagem do
Cristo Redentor
evocando afeto de
nacionalidade e de amor
ao Rio de Janeiro, terra
do samba e do futebol,
tendo a fungdo de
indexicalizar o Brasil; a
metonimia esta
presente.

Textual: O Cristo e a baia
de Guanabara realizam a
coesdo textual.
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30

Juntos vamos tornar

31

Realidade

32

Mais este

33

Sonho

34

O pentacampeonato

35

Vai ser nosso

Fase 4c

Exp.: processo relacional
atributivo; portador,
atributo.

Interp.: afeto de orgulho
nacional sendo evocado
pelos arranha-céus e
avenidas em

uma tomada longa e
alta, representando
progresso e
modernizagdo, em um
pais com a economia
avancada.

O sentimento
nacionalista é
corroborado pela
representacao dos
atores sociais na forma
de linguagem no modo
fala. (juntos vamos
tornar; o campeonato
vai ser nosso). Had uma
separacgdo entre “nds”,
os vencedores, e “eles”,
os perdedores.




36

37

38

39

40

41

A\
X
g Jaime Luiz Kalsing
Ko de Jow
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Textual: A coesao
textual é mantida com
sequencia de imagens
do progresso (prédios
altos) realizando o
nacionalismo,
corroborada pelo texto
no modo fala.

Ao desenvolver esta
campanha

O banco

Se integra

Fase 5

Exp.: processo verbal;
dizente, verbiagem.
Processo relacional de
posse realizado pela
linguagem verbal e
repetido: (Futebol é do
Brasil) e de identificacdo
( a selecdo é a do Brasil,
0 banco é do Brasil)
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43

44

45

46

47

i
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Joime lu iz Kalsing

I . Jum\e lu»l Kalsing
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A esse espirito que toma
conta

De todos nos, brasileiros.

Porque

Afinal de contas

Futebol

é do Brasil;

Interpessoal: Afeto
nacionalista e unificador
realizado pela cor
amarela, pela bola de
futebol e integrado ao
texto no modo fala (nds,
brasileiros). Interacdo
com o viewer pelo olhar
do participante.
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48

A sele¢do

49

® a do Brasil.

50

E o banco

51

3 0 do Brasil.

Textual: cor amarela e
bola de futebol como
funcdo de coesdo
textual.

52

[Grito da torcida]

Transi¢do para a fase 6

Nesta

Fase 6
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53

Copa,

54

O triunfo

55

€ nosso.

56

Exp.: processo verbal,
dizente, verbiagem;
processo
comportamental
(sorrindo)

Interpessoal: afeto
realizado pelo sorriso e
pela cor amarela,
evocando a emocdo da
identificagdo com a
nagao.

57

Nesta Copa,

58

O triunfo

Fase 7
Exp; relacional,
identificativo.

Interpessoal: afeto
realizado pela cor
amarela e pela bola de
futebol
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é nosso. Textual: cor amarela e
_’m bola de futebol como
elementos de coesdo
) textual, além da
I - logomarca do Banco do
Brasil.

59

=,
# BANCO DO BRASIL
[som de vibragdo de
ST gongo]

4.6.3 Andalise pela transcri¢do multimodal

Este video tem sessenta segundos e, ao transcrevé-lo, inseri-o em uma matriz
com sessenta quadros. Cada quadro (quadro visual, coluna dois) corresponde a um
tempo (em segundos, na primeira coluna) e € transcrito em termos de imagem visual
(descrevendo a posicdo da camera em relacdo ao viewer), texto no modo modo fala e no
modo escrita, acdo cinésica e interpretacdo metafuncional, com suas fases e subfases.

A coluna trés mostra o texto na linguagem verbal (em negrito e itélico); optei
por essa mudanga transcricional, em vez de inserir a expressdo “trilha sonora”, como o
fazem Baldry e Thibault, porque a musica neste filme esta como pano de fundo e nédo
contribui de forma significativa para o sentido do video — quando ha musica incidental,
insiro um simbolo de musica em negrito. Em filmes institucionais, politicos e
propagandisticos como esse, é vital que se dé relevo a linguagem verbal falada, incluida
aquela que esta na cangdo, pois a relagdo entre imagens e o texto falado é fundamental

para a compreensdo desse tipo de texto multimodal.

A (ltima coluna corresponde as fases*® do video referentes & interpretacdo
metafuncional das imagens, considerando que as metafuncbes de Halliday sdo
metafungdes semidticas e ndo apenas metafuncdes da linguagem verbal, servindo de

base para os critérios de definicdo dos limites entre as fases do filme.

* para Baldry e Thibault, fases de um video sdo um conjunto de sele¢des semidticas copadronizadas que
estdo dispostas (organizadas) de um modo consistente sobre dado trecho de um texto. (BALDRY e
THIBAULT, 2010, p. 184)
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Neste video, o apresentador participa do filme e interage com o viewer por meio
do olhar, embora ndo interaja com 0s outros participantes. Afora o apresentador, o
participante mais proeminente € o superintendente do Banco, que também interage com
o viewer por meio do olhar. A distancia entre o viewer e 0 apresentador € pequena e as
perspectivas horizontal (frontal) e vertical (mediana) também sugerem proximidade
social. Em relacdo a expressao facial, o apresentador estd sorrindo em varios momentos
e sua posicdo corporal revela amplificacdo da interacdo e, portanto, do poder de

persuasao.

As tomadas de longe do Cristo Redentor e de ruas apinhadas de torcedores com
bandeiras estendidas por cima de suas cabecas reforcam o discurso estereotipado sobre
0 Brasil, representam o desfile do triunfo (campeonato) simultaneamente ao carnaval
para corroborar a euforia do triunfo. Esse tipo de representacdo reforca ainda a
configuracdo da identidade do brasileiro, inculcando a visdo de mundo segundo a qual
0s brasileiros enlouquecem literalmente com o futebol, transformando o seu
comportamento, tornando-se incontrolavelmente eufdricos ao torcer pela selecdo
brasileira. Nosso combate se da na arena do futebol, nosso triunfo se da nas festas
carnavalescas da torcida ensandecida. Enfim, nossa “vitoria” ¢ ganhar a copa do mundo.
Considero esse tipo de representacdo muito rasa e prejudicial, porque recrudesce a
figura do brasileiro que ndo gosta de trabalhar ou de estudar, mas ama apenas
comemorar, 0 que € um tipo de a¢do muito pobre em relacdo ao que o humano pode

alcangar com a ciéncia e como desenvolvimento educacional.

A seguir, apresentamos a matriz de transcricdo multimodal (Quadro 34).



Quadro 29 — Matriz transcricdo multimodal texto BB 1998

T
(s)

Quadro Visual

Texto modo fala

Imagem Visual

Acdo cinésica

Interpretagao

Coluna 2 | Texto modo escrita Coluna 4 Coluna 5 metafuncional
Coluna 3 Fases e subfases
Coluna 6
Nesta PH- Frontal A imagem do arco do Fase 1
[som de vibragéio de PV — baixa triunfo vai se Exp.: oragao relacional

gongo]

D —tomada longa
PV — Arco triunfo

transformando em um
desenho, com fundo
amarelo e com a bola

realizando-se pela
imagem
transformando-se em

Copa de futebol passando desenho, com a ideia
como um torpedo de mudanca de estado,
pelo arco do triunfo, reforcada pela oracdo:
simbolo de vitdria. o triunfo é nosso

(atributo).
O triunfo PH — frontal
PV — baixa Interp: cor amarela,
D- tomada. longa bola de futebol,
PV —arc. Tri; bola evocando emogao e
- nacionalismo.
E nosso Desenho do arco
triunfo, com
Textual: cor amarela
logomarca do BB. ~
como coesdo textual.
Cor: amarela
7 PH — obliqua Imagens feitas de Fase 2
PV —alta helicéptero de cidade | Exp.: oracdo relacional

D — muito longa
cv- Prédios

grande com altos
edificios.

Realizada por imagens.
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10

11

J/musica ao fundo

PH — obliqua
PV — alta

D — muito longa
cv- Prédios

Imagens feitas a partir
de helicéptero de
cidade grande com
altos edificios.

Interp.: O viewer esta
“dentro” do
helicéptero, ampliando
a interac¢do. A bandeira
do Brasil em um prédio
altissimo aumenta o
sentimento de
nacionalidade e de
orgulho patrio.

Textual: Os prédios
servem como
elementos de coesdo
textual,
metonimicamente
(sinédoque)
representando o Brasil
grande e moderno.
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12

Transicao para fase 3

13

S0 mesmo um banco

14

Que tem Brasil no
nome

15

Vai estar

16

Junto com a gente

17

Na torcida

PH — frontal
PV — mediana
D —close

FV — mediano; viewer
Cor - amarelo

Participante conversa
com o viewer
animadamente.

Fase 3

Exp.: dizente,
verbiagem.

Interpessoal: interagao
com o viewer pelo
olhar e pelo sorriso;
afeto evocado pela cor
da camiseta do
participante (amarela),
com a bandeira
nacional estampada na
camiseta, na altura do
ombro direito.
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Pelo
pentacampeonato

19

Da nossa

20

Sele¢do

PH — frontal

PV — mediana

D — médio close

FV — mediano; viewer;
sorriso.

COR - amarelo

Participante conversa
com o viewer, sorri e
faz gesto de numero 5
com a mao.

Participante conversa
como viewer e sorri.

Textual: A coesao
textual é alcancada
também pela cor
amarela e pelo olhar do
participante em direcao
ao viewer.

Participante conversa
como viewer e sorri.

21

22

23

PH — Obliqua

PV —tomada alta

D — muito distante

CV - Bandeira com
listas verde e amarela
no centro do quadro e
“caminhando” na
avenida.

Fase 4 -a

Exp.: existencial,
existente.

Interp.; Afeto evocado
pela bandeira verde e
amarela “caminhando”
ao longo da avenida
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O Banco

25

26

Do Brasil esta

Com o Brasil na copa

PH — obliqua

PV —alta

D — muito distante

CV — estatua do Cristo
Redentor.

27

Estd junto

28

Com toda a torcida

29

Brasileira

Imagem do Cristo
sendo “rodeada” pelo
viewer/observador.

Fase 4b

Exp.: existencial,
existente; relacional,
identificado,
identificador.

Interp.: Imagem do
Cristo Redentor

evocando afeto de
nacionalidade e de

amor ao Rio de Janeiro,

terra do samba e do

futebol, tendo a funcdo

de indexicalizar o
Brasil; a metonimia
estd presente.

Textual: O Cristo e a
baia de Guanabara
realizam a coesdo
textual.

263



30

31

Juntos vamos tornar

32

Realidade

33

Mais este

34

Sonho

35

O pentacampeonato

Vai ser nosso

PH — obliqua
PV —alta

D — tomada longa
CV — prédios

A imagem progride
com um giro de
helicéptero ao longo
das avenidas de
arranha-céus. A visdo
do
viewer/telespectador
€ a de quem se
encontra dentro do
helicoptero.

Fase 4c

Exp.: processo
relacional atributivo;
portador, atributo.
Interp.: afeto de
orgulho nacional sendo
evocado pelos arranha-
céus e avenidas em
uma tomada longa e
alta, representando
progresso e
moderniza¢do, em um
pais com a economia
avancada.

O sentimento
nacionalista é
corroborado pela
representacao dos
atores sociais na forma
de linguagem no modo
fala. (juntos vamos
tornar; o campeonato
vai ser nosso). Had uma
separag¢do entre “nds”,
os vencedores, e “eles”,
os perdedores.
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36

37

38

39

Textual: A coesao
textual é mantida com
sequencia de imagens
do progresso (prédios
altos) realizando o
nacionalismo,
corroborada pelo texto
no modo fala.

40

Ao desenvolver esta
campanha

41

O banco

Se integra

PH — frontal
PV —mediana
D —close

FV —viewer

Cv — bola de futebol
sobre plano amarelo
com desenho do arco
do triunfo.

Cor: amarela.

Superintendente do
Banco do Brasil fala
Sobre o comercial,
olhando para o viewer

Fase 5

Exp.: processo verbal;
dizente, verbiagem.
Processo relacional de
posse realizado pela
linguagem verbal e
repetido: (Futebol é do
Brasil) e de
identificacdo ( a selecdo
€ a do Brasil, o banco é
do Brasil)
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43

A esse espirito que
toma conta

44

De todos nos,
brasileiros.

45

Porque

46

Afinal de contas

47

Futebol

é do Brasil;

Interpessoal: Afeto
nacionalista e
unificador realizado
pela cor amarela, pela
bola de futebol e
integrado ao texto no
modo fala (nds,
brasileiros). Interagdo
com o viewer pelo
olhar do participante.
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48

A selegcdo

48

E a do Brasil.

49

E o banco

50

€ o do Brasil.

PH — frontal
PV — mediana
D —close

Cor —amarela

Cv —com plano de
fundo, bola de futebol
no fundo amarelo com
desenho do Arco do
Triunfo.

Textual: cor amarela e
bola de futebol como
funcdo de coesdo
textual.

51

52

[Grito da torcida] Transi¢do para a fase 6
Nesta PH — frontal Fase 6

PV — mediana

D —close

Cor amarela
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53

54

55

56

57

58

Copa, PH — frontal Participante falando Exp.: processo verbal,
PV — mediana com o viewer, dizente, verbiagem;
D —close sorrindo, em uma processo
Cor amarela distancia bem menor comportamental
FV — viewer; sorriso que a distancia social, | (sorrindo)
O triunfo 0 que sugere
intimidade.
é nosso.
Nesta Copa, PH — frontal Volta ao inicio, jd com | Fase 7
PV — mediana a transformacgdo da Exp; relacional,
D — tomada longa imagem do arco do identificativo.
Pv — Arco do Triunfo e | triunfo em um
Bola de futebol. desenho animado, no | Interpessoal: afeto
O triunfo Cor - amarela qual a bola de futebol | realizado pela cor

passa por dentro do
Arco, como um
torpedo de “guerra”

amarela e pela bola de
futebol
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B é nosso. Textual: cor amarela e
bola de futebol como
59 % elementos de coesdo
T textual, além da
logomarca do Banco do
e [som de vibragdo de Brasil.
gongo]
60 %
# BANCODOBRASIL

Fonte: Nossa autoria, adaptado de Baldry e Thibault (Baldry e Thibault, 2010)
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4.6.4 Andlise categorial segundo a Multimodalidade

Em relacdo a interacdo, ha varios recursos de construcdo textual que apontam
para uma interacdo muito grande entre o apresentador e o viewer. No que tange ao foco
visual, o olhar dos participantes (narrador e depoente) estd direcionado ao viewer.
Quanto & distancia entre 0 mundo retratado e o viewer, consideramos que ela também
favorece a interacdo e a persuaséo nos quadros em que comparecem o apresentador e 0
depoente (superintendente do BB), em close e médio close, 0 que indica proximidade e

quase intimidade.

A maioria dos quadros com o0s participantes encontra-se em perspectiva
horizontal frontal e ndo obliqua. As imagens das cidades e de seus monumentos, embora
em perspectiva horizontal obliqua, estdo distantes, vistas de cima, sugerindo que o

viewer (torcedor brasileiro) estd em uma situacdo de maior poder em relacéo as cidades.

A cor amarela predomina, facilitando a coesdo textual e representando a
brasilidade e o Banco do Brasil, cuja logomarca é amarela. O amarelo é a cor-simbolo
da instituicdo e da camisa da selecdo brasileira. Em relacdo a cinestesia, os participantes
secundarios aparecem no plano de fundo, cantando e dancando; o narrador/participante

principal comparece no plano frontal, conversando, sorrindo e olhando para o viewer.

Conforme ja visto na matriz de progressao imageético-textual, hd uma relacdo
muito estreita entre o texto verbal falado e os gestos do participante principal: a palavra
pentacampeonato é enunciada simultaneamente ao gesto da mao aberta com 0s cinco
dedos a mostra (quadro 18); a expressdo junto com a gente esta vinculada a unido dos
dedos indicadores, como no quadro 16. Esses gestos confirmam e ampliam o
significado das palavras. S&0 necessarios dois planos de expressdo e o sentido de
espacialidade para a integragdo dos recursos semioticos na formagdo do significado.
Segundo Mathiessen , quando dois sistemas semidticos (gesto e linguagem verbal
falada) operam num mesmo ambiente semiotico, eles atuam integralmente nesse
contexto (ambiente semidtico) em que operam e assim podem construir o significado de
forma sinergética e continua (sem emenda). De acordo com Mathiessen, no plano de
expressdo, os sistemas ndo sdo integrados, mas sim diversificados. (MATHIESSEN,
2009, p.12, in VENTOLA e GUIJARRO).
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4.6.5 Andlise categorial segundo a Linguistica Sistémico-Funcional
Percorreremos agora algumas categorias da Gramatica Sistémico-Funcional,

aplicaveis as imagens e ao texto no modo fala.

O texto utiliza a metéfora interpessoal por meio da sequéncia das imagens em
co-ocorréncia com o texto verbal falado. Visualmente, hd um convite para que todos
torcam pela selecédo brasileira de futebol, unificando-se pela camiseta amarela, simbolo
da “selecdo canarinho” ¢ do Banco do Brasil. No texto verbal falado, é procedente dizer
que temos uma metdfora interpessoal (afirmacdo funcionando como convite ou
comando) com a natureza de conclusdo implicita do seguinte argumento: ‘“Nesta Copa,
o triunfo é nosso”. Este vaticinio pode ser considerado um argumento dentro de um
silogismo basico e sua forma mais completa seria: “Acompanhe quem triunfa. Nesta
Copa o triunfo ¢ nosso. Entdo, fique com a gente (com o Banco do Brasil)”. A
conclusdo final é a metafora interpessoal, bastante “camuflada” pelas imagens e pela

oracao relacional simples.

No que tange ao sistema de transitividade, podemos encontrar nas imagens 0s
processos verbais, comportamentais e materiais. No texto modo fala, ha predominio dos
processos relacionais (ser, estar, ter, tornar-se), o que pode indicar a construcdo do
viewer como torcedor, a representacdo da instituicdo como integrante da torcida, além

da reedicdo do velho chavdo cultural: Brasil, pais do futebol.

Como ocorre nas construcfes linguisticas do género publicitario, ndo ha
modalizacdo nesse texto. Ha certezas sobre o futuro (Nesta copa, o triunfo é nosso!),
tipico também de discurso politico e de discurso de autoajuda.

Visualmente, ha avaliacBes positivas cujo plano de expressdo € sobretudo o
sorriso dos participantes. Em termos do texto verbal falado, temos vérias avaliagdes
positivas, devido ao predominio dos verbos relacionais (O triunfo € nosso; vai estar

junto com a gente na torcida; juntos vamos tornar realidade mais este sonho.)

4.6.6 Andlise categorial segundo a Andlise de Discurso Critica
Neste comercial, podemos dizer que existe a pressuposi¢do de que, para todos o0s
brasileiros, é desejavel o triunfo de ganhar o campeonato mundial de futebol. Outra

pressuposicdo sugerida é a de que o Banco do Brasil ¢ mais “brasileiro” porque tem a
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palavra “Brasil” no nome (Porque a sele¢do ¢ do Brasil, o banco ¢ do Brasil”). Estd
presente no texto ainda a pressuposicdo de que o “espirito de torcedor” esta em toda a
populacéo brasileira e de que isso € desejavel. Essas pressuposi¢cdes valorativas estao
associadas ao discurso do gigantismo brasileiro, de sua gente megalomanamente amiga
e alegre, discurso que vem nos acompanhando desde a ditadura (Este € um pais que vai
pra frente, com uma gente amiga e tdo contente®). Trata-se de um discurso que ja é

tradicdo ao qual € muito dificil resistir.

Todas essas pressuposicdes auxiliam a construcdo do ideal brasileiro (torcedor
fiel da selecdo) e servem de veiculo para a transmissao da ideologia legitimadora, por
meio da universalizagdo (Esse espirito que toma conta de todos nds brasileiros; o triunfo
€ nosso) e da idealizacdo, realizada também por processos relacionais com avaliacdo
positiva de estima social (vai estar junto com a gente; Futebol € do Brasil; a selecdo é a
do Brasil). Segundo Fairclough, buscar a hegemonia é buscar universalizar significados
particulares a servico da manutencdo da dominagéo (Fairclough, 2003, p. 58)

No que tange ao hibridismo de géneros, é razoavel afirmar que existe no texto
uma mistura de publicidade, propaganda politico-partidaria e documentario
(depoimento do diretor da instituicdo). Penso que o género documentario auxilia na
credibilidade dos outros géneros. A propaganda politico-partidaria é realizada
especialmente com o apelo a unificacdo do BB (banco governamental) com a torcida

brasileira, verbalizada pelo representante da instituicdo em forma de depoimento.

As relacbes semanticas entre as oracfes basicamente sdo parataticas
(coordenadas). As oracgdes sdo simples em sua maioria, interconectadas semanticamente
pela ideia da adicdo. H& também oragbes encaixadas (adjetivas restritivas): espirito que

toma conta de todos nds, brasileiros; um banco que tem Brasil no nome.

Em relacdo as fungdes de fala, creio poder afirmar que este ndo é um texto
informativo, portanto ndo é uma troca de informacao — temos uma troca de servicos, um
convite sutilmente demandado, travestido em convite para torcer pelo Brasil e, com
isso, juntar-se ao BB, que vai se juntar a torcida. Embora o modo prevalecente seja o
modo afirmativo (indicativo), ha uma metéfora de modo (um comando/convite em
forma de oracdo afirmativa): Juntos vamos tornar realidade mais este sonho. Sugerimos

a seguinte glosa: Fiquem juntos com o BB, porque estamos juntos com vocés, a torcida.

46Jingle da época da ditadura militar, na década de 1970.
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4.7 Andlise da propaganda da Caixa Econémica Federal de 1998

Este comercial foi veiculado em junho de 1998, ano de copa e de eleicdo, em
horario nobre, ap6s as 20 horas. Dessa forma, provavelmente foi assistido por milhGes
de pessoas, levando-se em consideracdo a alta audiéncia neste hordrio em que os

trabalhadores do Brasil chegam as suas casas ap0s a jornada laboral.

Sdo apresentadas cenas prototipicas do brasileiro estereotipado com figuras-
chavdo como a torcida gritando, a moc¢a de biquini sambando na praia, 0 menino
jogando bola na varzea e, é claro, o jogador brasileiro driblando um argentino e

marcando um gol. Todas essas cenas sdo acompanhadas de uma cancgéo.

O texto ndo tem apresentador/narrador, mas somente o locutor que comparece ao
final, na apresentacdo da logomarca da CEF e de seu slogan. Sua trilha sonora é
formada por uma musica (género samba) evocativa da Copa do Mundo e da

sobrevalorizacdo dada a conquista do campeonato mundial de futebol.

4.7.1 Andlise pela progressdo imagético-verbal.
Na construcdo da matriz, optei por inserir na terceira coluna o texto da letra da
cancao, visto que ele se integra e amplia os significados das imagens. Além disso, como
se trata de uma cancdo, é importante ressaltar as palavras pronunciadas com mais forca,

0 que seré feito mediante a inclusdo de um asterisco antes da palavra.

Sera apresentada inicialmente uma matriz (Quadro 31) com duas colunas para
que o leitor possa visualizar melhor as imagens em integracdo simultanea com a letra da
cancdo, formando o significado textual. Essa relacdo entre a imagem e a letra da cangéo
ndo vai levar em conta o ritmo, porque a transcricdo com a inclusdo do ritmo musical
ficaria muito pesada e de dificil visualizacdo. Mas a transcrigdo vai mostrar o
prolongamento da silaba na palavra pronunciada com mais forga — relevante recurso
semidtico, bastante produtivo para a andlise e interpretacdo deste comercial, que, ao

contrario dos outros, ndo possui apresentador.



Quadro 30 — Matriz de progressao imagético-verbal — texto CEF 1998

T
(s)

Imagem Visual
Coluna 2

Texto modo fala
Coluna 3

Interpretagao
metafuncional
Fases e subfases
Coluna 6

JZE Brasil

/Na cabeca

JEo

SAtoque

Fase 1

Exp.: processo material;
ator; acdo.

Interp.: cores do Brasil;

paixdo da torcida brasileira.

(afeto sendo realizado
pelas imagens)

Textual: cor amarela e cor
verde realizando a coesdo
textual.

/Da Caixa

Transigao para fase 2
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/Pra gente ser

Transicao para fase 2

Voz masculina

A(*)Mais feliz | Fase 2 a
Exp.: ator; acao.
Interpessoal: afeto

7 realizado pelo futebol,

/7 Coro misto

corpo feminino da mulher
brasileira de biquini;
jogador “camisa 10”, a
eterna camisa do eterno
Pelé.

Textual; as cores da
bandeira, o jogador, a bola
tém a fungdo de coesdo no

10

E texto imagético.

A Transicdo para a fase 2b
Brasil

7 Transi¢ao para a fase 2b
Na cabeg¢a
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11

/A Brasil
campedo

12

/Tem o toque
de bola

12

/70 toque

13

Ada Caixa

14

/No coragdo

Fase 2b
Ideacional

Interpessoal

Textual
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15

Transicao para fase 3




16

/ZVamos

16

Storcer

17

J/Pra gente

18

S Ser

19

/Campedo

19

/Quero ver o
(*)Brasil

Fase 3 a

Experiencial: ator; acdo,
meta.

Interpessoal: Afeto
evocado pela rivalidade
com a selecdo Argentina.

Textual: coesdo realizada
pelos simbolos do jogo de
futebol: jogador, bola,

drible, trave, gol e torcida.
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20

21

22

23

23

24

s“Coma Fase 3b
(*)taga
Exp.; ator; acao.
Interpessoal: afeto
— evocado pelas cores verde
/ZNa mdo. P
e amarela.
Textual: cores verde e
amarela realizando coesdo
textual.
[Vai Brasil!]
ZE Brasil
/Na cabega Fase 3c
Exp.: ator, agao, meta.
Interpessoal: Afeto
evocado pela rivalidade
com a Argentina.
JBrasil
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J/Campedo

26

/Tem o toque
de bola

27

/0 toque da
Caixa

28

/No coragdo.

Textual: pés do jogador na
bola metonimicamente
representando o Pais e
realizando coesdo textual,
em integracdo com as
cores verde e amarela e
com a cor azul da Caixa.
O participante com os
bracgos abertos também é
elemento de coesao
textual, uma vez que seus
bragos servem também
para formar a parte
superior da letra X da
palavra “Caixa”.

29

A Caixa

Fase 4: logotipo final

30

ZE Brasil na
cabega.

Fonte: Nossa autoria.
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Nessa matriz de progressdo imageético-verbal, é possivel visualizar a co-
ocorréncia de dois sistemas semidticos: a imagem e a linguagem verbal falada em forma
de cancdo. A musica possui momentos de tonalidade ascendente, de maior forca na
emissdo da palavra, e isso ocorre nas linhas 1, 6, 19 e 20. Na linha I, a palavra “Brasil” €
enunciada com forca, a0 mesmo tempo em que, na imagem, é retratado um torcedor
afro-brasileiro comemorando vestido com uma camiseta verde e amarela. Na linha 2, a
expressao “mais feliz” ¢ entoada com mais forga e com prolongagao sildbica, enquanto
aparece a imagem de um torcedor em cima de um carro comemorando com outros,
tendo ao fundo bandeiras brasileiras. Na linha 29, temos a palavra “Brasil” enunciada
com mais forca e a imagem concomitante das pernas de um jogador brasileiro driblando
o rival em estagio, com as placas ao fundo da imagem, nas quais estava escrito
“CAIXA”. Na linha 20, temos a expressao “taca na mao”, enunciada com tonalidade
ascendente, em co-ocorréncia com a imagem centralizada de um torcedor com a

camiseta verde e amarela.

Existe uma correlacdo entre avaliagdes positivas (mais feliz, coracdo) e as
imagens de torcedores. Essa correcdo pode indicar ou sugerir metonimicamente que a
CEF faz as pessoas mais felizes, assim como o futebol brasileiro deixa as pessoas mais
felizes. A expressao “toque da Caixa” esta simultancamente ligada a imagem dos bracgos
levantados de um jogador comemorando seu gol e de uma pessoa comemorando. Esses

bracos levantados vao se transformando no “X” da palavra CAIXA.

4.7.2 Andlise pela transcrigdo multimodal

Seréd analisado o filme pela matriz de transcricdo multimodal (Quadro 32). Trata-
se de um comercial com imagens-indices — isso significa imagens simbolicamente fortes
como representativas do complexo cultural e social chamado de Brasil. Temos o
futebol, a alegria da comemoracdo com a bandeira e a camisa, 0 corpo feminino dito
tipico brasileiro, com biquini e sambando; o guri jogando futebol na praia; a rivalidade
com o futebol da Argentina. Todas essas imagens-indices sendo interconectadas pela
cancdo e pelas cores verde e amarelo. Enfim, séo configuracGes-chavédo, ecoando os

estereotipos culturais do modelo ideal do brasileiro.

Ha um apelo emotivo muito forte, com a representacédo da felicidade, realizada
linguisticamente pela letra da cancdo em integracdo com as imagens (mais feliz, toque

no coracdo). Os processos sdo relacionais (ha somente um material e um mental),
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construindo a identidade nacional por meio da ideologia da felicidade operada pela
unificacdo, com o uso de signos que evocam o ideal nacional. As imagens dos quadros
representam pessoas em estado emocionado alterado, euférico, semelhante ao estado do
triunfo. A letra “X” da palavra “caixa” serve de base para os bragos ¢ as pernas do

jogador, no momento em que pula para comemorar o seu gol.

N&o ha interacdo com o viewer. O foco visual dos participantes esta fora da tela
em todo o tempo do comercial. O texto quer simular um documentario, com imagens
“reais” da torcida e dos jogos de futebol. Mas ha uma grande identificacdo do viewer
com o mundo retratado. Os torcedores, em momentos significativos do filme, séo
representados em perspectiva horizontal frontal, em perspectiva vertical mediana e em
close médio (da cintura para cima), e isso implica uma representacdo de proximidade
entre 0 mundo retratado e o viewer, este sendo construido como um torcedor bastante

eufdrico da selecéo brasileira.

As tomadas em perspectiva horizontal frontal sdo realizadas quando mostram o
torcedor vestido com a camiseta verde e amarela comemorando e quando retratam o
jogador de futebol comemorando. Esse tipo de perspectiva horizontal na representacao
do torcedor reforca a construcdo de um brasileiro tipico porque aproxima o viewer do
mundo retrata e facilita a identificacdo do viewer com o torcedor fanético tipico e
encapsulado. Considero esse tipo de representacdo prejudicial a populacdo
telespectadora, porque favorece a unificacdo alienante da populacdo em torno de um

ideal estereotipado de Brasil.

A acdo cinésica (coluna 5 do Quadro 31) revela um movimento corporal de
euforia e de satisfacdo. A expressdo facial é de triunfo e de alegria. Se pensarmos em
termos de processos realizados pelas imagens (sistema de transitividade, ligado
metafunc@o ideacional), poderemos ver que 0s quadros visuais realizam processos
comportamentais e materiais, em contraste com o texto verbal falado, que realiza
processos relacionais. As cores verde e amarela prevalecem como importante fator de
coeséo textual e de representacéo da paixdo do brasileiro. Assim, sendo, as cores verde
amarela realizam a coesao textual, a0 mesmo tem em que séo responsaveis por traduzir

o afeto, ou seja, ela também esta conectada a metafuncéo interpessoal.



Quadro 31 — Matriz de transcricao multimodal texto CEF 1998

T
(s)

Imagem Visual
Coluna 2

Texto modo fala

Imagem Visual

Acdo cinésica

Interpretagao

Texto modo escrita Coluna 4 Coluna 5 metafuncional
Coluna 3 Fases e subfases
Coluna 6
SE Brasil PH — obliqua Torcedores Fase 1
PV —mediana comemorando jogo,
D —close vestidos com a camisa | Exp.: processo material;
FV —fora da tela do Brasil. ator; acdo.
/Na cabega PH — obliqua Torcedores Interp.: cores do Brasil;
PV —alta comemorando jogo paix3o da torcida
D —tomada |0nga em barzinho. brasileira. (afeto sendo
FV —fora da tela realizado pelas
imagens)
FEo PH — frontal Jogador
PV — baixa comemorando gol.
D - close médio Textual: cor amarela e
FV —fora da tela cor verde realizando a
Atoque PH — frontal Bracgos do jogador se coesdo textual.
Pv — BAIXA misturando a parte
D —close superior da letra “X”,
PV —fora da tela em verde e amarelo.
/Da Caixa Aparecimento da Transicdo para fase 2

logomarca da Caixa,
com as cores verde e
amarela na letra “X”.
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J/Pra gente ser PH — obliqua Menino chutando bola | Transi¢do para fase 2
Voz masculina PV - baixa de futebol, filmado da
D — tomada média cintura para baixo.
CV- bola de futebol
A(*)Mais feliz PH — frontal Torcedores Fase 2
PV — baixa comemorando
D —tomada média vestidos com as cores | Exp.: ator; acdo.
FV —fora da tela da bandeira.
7

10

/7 Coro misto PH — obliqua Paisagem rural (?) ao
PV — baixa fundo, com duas

E D tomada longa arvores e um trator
CV —arvores passando.

7 PH — obliqua Goleiro tentando

Brasil PV —alta pegar a bola chutada
D — tomada média em seu gol.
FV —fora da tela

7 PH — frontal Mulher sambando de

Na cabega PV — mediana biquini segurando

D — tomada média
PV — mulher de biquini

bandeira nacional

Interpessoal: afeto
realizado pelo futebol,
corpo feminino da
mulher brasileira de
biquini; jogador
“camisa 10”, a eterna

camisa do eterno Pelé.

Textual; as cores da
bandeira, o jogador, a
bola tém a funcdo de
coesdo no texto
imagético.
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11

12

JBrasil campedo

PH — obliqua

PV — baixa

D — close médio
FV —fora da tela

Jogador se preparando
para a configuracdo do
gol.

12

/Tem o toque de
bola

PH — obliqua

PV — baixa

D — tomada média
FV —fora da tela

Jogador “Camisa 10”
comemorando o gol.

13

14

/0 toque PH — ndo obliqua Bracos e pernas de
PV — baixa jogador se mesclando
D —tomada média a letra “X” da palavra
FV —fora da tela “Caixa”.

Ada Caixa Aparecimento da

logomarca da Caixa
com jogador na letra
llX”

15

J/No coragdo

PH — obliqua
PV — baixa
D —close

Close no pé chutando
a bola em praia.

Transicdo para fase 3
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16

16

17

18

19

19

/Vamos PH — obliqua Jogador correndo no
PV — mediana campo com a
D — tomada longa logomarca da CEF ao
fundo.
Atorcer PH — obliqua Torcedor
PV — mediana comemorando
D — tomada média
FV —fora da tela
J/Pra gente PH — obliqua Jogador chutando de
PV — baixa bicicleta para o gol
D —tomada longa
SSer PH — obliqua Jogador do Brasil e
PV — baixa jogador da Argentina
D — tomada média em campo.
J/Campedo Jogador brasileiro

/Quero ver o Brasil

driblando jogador
argentino.

Jogador brasileiro
driblando jogador
argentino.

Fase 3 a

Experiencial: ator;
acdo, meta.

Interpessoal: Afeto
evocado pela rivalidade
com a selecdo
Argentina.

Textual: coesdo
realizada pelos
simbolos do jogo de
futebol: jogador, bola,
drible, trave, gol e
torcida.
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20

21

22

23

23

24

J/7Com a taca PH — frontal Homem assistindo ao | Fase 3b
PV —alta jogo.
D — média Exp.; ator; acdo.
FV —fora da tela
/Na mdo. PH — obliqua Torcedor
PV — baixa comemorando
D —média sambando com Interpessoal: afeto
FV —fora da tela bandeira. evocado pe|as cores
verde e amarela.
[Vai Brasil!]
Textual: cores verde e
amarela realizando
, coesdo textual.
JE Brasil PH — obliqua Menino brincando
PV —mediana com bola na praia.
D —longa
FV —fora da tela
/Na cabega PH — obliqua Jogador brasileiro Fase 3c
cabeceando bola, na
disputa com Exp.: ator, acao, meta.
argentino.
JBrasil Bola entrando na

rede.

Interpessoal: Afeto
evocado pela rivalidade
com a Argentina.
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25

J/Campedo

26

/Tem o toque de
bola

27

/0 toque da Caixa

28

/No coragdo.

29

S Caixa

30

ZE Brasil na cabega.

Textual: pés do jogador
na bola
metonimicamente
representando o Pais e
realizando coesdo
textual, em integracao
com as cores verde e
amarela e com a cor
azul da Caixa.

O participante com os
bragos abertos também
é elemento de coesdo
textual, uma vez que
seus bragos servem
também para formar a
parte superior da letra
X da palavra “Caixa”.
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4.7.3 Andlise categorial segundo a Multimodalidade e a Gramdtica do
Design Visual

Em relagdo a interacdo entre o mundo retratado e o viewer (foco visual), neste
comercial, os participantes ndo interagem com o viewer, embora essa interacdo se dé por forca

dos simbolos nacionais que ligam os brasileiros (o futebol, o samba, a comemoracao da torcida)

Em termos de distancia entre o viewer e o mundo retratado, esta presente o close médio
nos quadros visuais relativos a torcida e aos jogadores de futebol comemorando o gol. Também
h& o enquadramento nas pernas do jogador e no pé com a bola. Esse enquadramento é
significativo, porque a sua cinestesia (dribles e dominio da bola com o pé) evoca o sentimento
de “patria de chuteiras”, construindo, assim, via afeto da nacionalidade, a aproximacdo do

mundo retratado no comercial com o viewer.

No que diz respeito a perspectiva horizontal, nos quadros visuais compostos de
torcedores e naqueles com jogadores de bragos abertos, predomina a perspectiva horizontal
frontal e, nos restantes, a obliqua. 1sso pode indicar uma aproximagdo maior do participante

com o viewer, agora identificado com a torcida e com o jogador durante a comemoragéo do gol.

A perspectiva vertical é mediana nos quadros visuais referentes a torcida e ¢ alta (o
mundo retratado estd acima do nivel dos olhos do viewer) nos quadros com jogadores
comemorando com 0s bragos abertos e nos quadros com jogadores no campo de futebol, o que
sugere a construcdo do viewer como parte da torcida, subordinado ao futebol, ao marcador de
gol e a CEF.

A cor predominante é a amarela em composicdo com o verde. A cor azul da logomarca
da CEF também ¢ saliente. A dupla verde-amarela indica a “brasilidade”, a estereotipia da
identidade da populacdo do Pais. O afeto também é evocado pela aparicdo dessas cores na

maioria dos quadros visuais do comercial.

A cinestesia refere-se a movimentos corporais relativos a comemoracdes de gol, ao
movimento do jogador com a bola nos pés e ao samba. Nos quadros visuais, as maos (para

comemorar), os pés (para fazer gol) representam salientes “escrituras corporais”.

4.7.4 Andlise categorial segundo a Linguistica Sistémico-Funcional

Agora, vamos ver o texto sob a Otica das categorias da Linguistica Sistémico-
Funcional, aplicada também a imagens. Em relagdo & metéfora pessoal, esta € realizada
veladamente, com as imagens e com a letra da cancéo (texto no modo escrita), por meio

da expressao “pra gente ser mais feliz”.
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No que tange as realiza¢cdes com o0s recursos do sistema de transitividade, ha o
predominio de processos comportamentais (sorrir) e processos localizados na fronteira
entre processos comportamentais e processos materiais (dancar, cantar, comemorar). Os
participantes ndo sdo interativos, mas sdo participantes representados. No texto da
cancdo, ha a prevaléncia de processos relacionais, com um processo comportamental
fronteirico do processo material (torcer). Essa relacdo entre os processos relacionais
(realizados verbalmente) e os processos comportamentais (realizados visualmente)
favorece a construcdo da identidade e da identificacdo do viewer com o ideal do
brasileiro construido neste comercial, o que fortalece a governanca e a manutencdo das

relagdes de poder.

Em relacdo a modalizacdo, visualmente temos um baixo grau modalizador, o
mesmo ocorrendo no texto verbal. Mas hd modalizacdo na imagem referente ao garoto
jogando bola na praia (linha 23), na qual o lusco-fusco do pér do sol torna o quadro
visual uma imagem onirica, possivelmente realizando o significado segundo o qual o
sonho do menino brasileiro € ser um jogador de futebol. Outro quadro visual mais
modalizado é o que estd contido na linha 12, quando os bracos abertos do jogador
comemorando o gol estdo entrelagados com a letra X da Caixa, até se transformarem na
letra X.

No que diz respeito aos recursos do sistema de avaliatividade, estdo presentes
nos quadros visuais avaliacdes positivas realizadas imageticamente pelo sorriso e pela
alegria dos participantes. Quanto ao texto verbal da cancéo, temos também avaliacéo de
julgamento positivo de estima social, que se integra as imagens (exemplos: é Brasil na
cabeca; é o togue da Caixa pra gente ser mais feliz; tem o toque de bola, o toque da

Caixa no coragao).

4.7.5 Andlise categorial segundo a Andlise de Discurso Critica
Existe no comercial uma relacdo seméntica de nivel mais alto, pela qual o texto
mostra que a Caixa “vai resolver” o problema da “menor felicidade” do brasileiro (é 0
toque da Caixa pra gente ser mais feliz), porque o seu toque é feito no coracdo (é o
toque da Caixa no coragdo). Assim como o futebol culturalmente vem sendo a vélvula
de escape para as frustracGes do brasileiro, da mesma foram a Caixa € construida com a

instituicdo que vai dar alegria ao viewer, tanto quando o futebol o faz.
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Existe a pressuposicdo de que a Caixa vai deixar a populagdo mais feliz, porque
trabalha com o coragéo, assim como o futebol toca o brasileiro emocionalmente. Essa
conexd@o de uma instituicdo financeira (empresa publica, mas que visa ao lucro) com o
coracdo € ideologica e esta a servico da hegemonia do discurso de que as instituicdes

“publicas” sdo “boas” para a populagdo.

Trata-se de um comercial que faz propaganda da Caixa e constr6i um discurso
politico de unificacdo da populacdo pelo futebol. A ideologia transita pela legitimacao
por meio da unificacdlo e por meio da idealizacgdo. E um misto de

publicidade/documentario com discurso politico.

No texto verbal (letra da cancéo), ha o predominio de processos relacionais em
oracBes simples. As relagbes semanticas entre essas oracdes sdo de adicdo, que, por
outro lado, camuflam relacdes mais complexas que se estabelecem pelas linhas
argumentativas do texto. As oragdes “E Brasil na cabeca, Brasil campedo. Tem o toque
de bola, o toque da Caixa no cora¢do” possivelmente mostra que o Pais é e sera
“campedo” porque esta junto com a Caixa, porque ela dd o “toque”. Outra relagdo
camuflada pela adi¢do da-se no seguinte trecho: “E o toque da Caixa pra gente ser mais
feliz”. Isso compara a felicidade que o toque de bola do jogador leva ao brasileiro, com
a felicidade que o toque da Caixa também leva ao brasileiro.

No que tange as fungdes de fala, penso que , em todo comercial de uma
instituicdo financeira governamental, as informac@es visuais e 0s dados verbais unem-se
para formar, em termos de funcdo de fala, um comando disfar¢ado: venha depositar seu
dinheiro na Caixa, ou seja feliz por ser brasileiro — dessa forma, possivelmente a
governancga serd maior. Portanto, ndo se trata apenas para ser cliente da Caixa, de se

submeter ao “toque da Caixa”, mas também de ser guiado pelo Governo Federal.

Ha uma metafora de modo (comando realizado como afirmacéo) no texto verbal
elaborada: E o toque da Caixa pra gente ser mais feliz. 1sso pode ser glosado dessa
forma: Venha ser nosso cliente ou vocé ficara menos feliz. Em relagdo ao modo
gramatical, o predominio € do modo afirmativo, porém com significado do modo de

comando no texto como um todo.
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V INTERPRETACOES E PROCESSOS DE GENERALIZACOES

Apresentaremos a seguir a interpretacdo comparativa dos dados com
generalizacBGes relacionadas também a contribuicGes tedricas proprias, fruto deste
trabalho de pesquisa, que considero relevantes para o presente estudo. Foram feitas
comparagOes entre os dados baseadas nessas contribuices, que podem coincidir com
alguma categoria de andlise, mas de fato sdo tdpicos relevantes para o objetivo desta
tese, escolhidos por esta pesquisadora por se fazerem recorrentes em todos o0s
comerciais, independente do ano do comercial — trata-se, portanto, também de
explicitar as generalizacbes. Dessa forma, podemos considera-las como as matrizes

ideoldgicas das propagandas analisadas.

5.1 A co-ocorréncia da linguagem verbal e da imagem: cumulacéo,
legenda reversa e divergéncia

Em filmes publicitarios (complexos signicos), apos anélise extensiva e intensiva
dos dados, consideramos que pode haver trés tipos de correlacdo entre a imagem (um
sistema semidtico) e a linguagem verbal (outro sistema semiético): cumulacéo, legenda
reversa e divergéncia. A seguir, apresentamos a definicdo de cada um, dois com
exemplos dos dados de pesquisa e um com um exemplo que ndo pertence aos dados

diretamente analisados.

1) Cumula¢do: Quando um sistema semiotico serve para corroborar o significado
do outro sistema semidtico:

Quadro 32 - Cumulagao

IMAGEM | LINGUAGEM VERBAL
| Somos o0 maior parceiro

indidos

do Governo Federal.

Fonte: autora
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Neste caso, a expressao verbal “maior parceiro” é cumulada com o abrago
entre 0s participantes. Assim, temos a cumulagdo do signo “parceiro” com o signo

cinestésico-comportamental do abracgo, que indica unido, entrelagamento, parceria.

2) Legenda reversa: Ocorre quando a linguagem falada e a imagem sao
aproximadas semanticamente, porém a imagem elucida e determina o
significado da linguagem falada.

Quadro 33 - Legenda reversa
Imagem

Linguagem verbal falada
Formacéao da
Cidadania

‘‘‘‘‘

240 MIt
T

Fonte: autora

No Quadro 34, a imagem indica o que significa “formagdo da cidadania”, que
seria criancas na escola do BB, felizes e sorridentes. E procedente enfatizarmos que a
cidadania é concedida automaticamente a todos os brasileiros no momento em que
nascem; a cidadania ndo é “formada” pelo Banco do Brasil. A imagem faz com que o
conceito de “formacao da cidadania” esteja conectado ao papel social do BB, o que ndo
é verdade. Sabemos que o aprendizado sobre o papel do cidadao frente a comerciais de

instituicdes financeiras ndo nos é dado pelo Banco do Brasil.

3) Divergéncia: quando a imagem diz o oposto do que a linguagem falada diz,
criando uma ironia que capta ainda mais a atencdo do viewer. Nas propagandas
governamentais ndo ha exemplos com divergéncia. O exemplo do Quadro 35
ajuda o leitor a entender os outros dois, que pertencem aos dados propriamente

ditos.
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Quadro 34 — Divergéncia

Verbal

Imagem
Y Pega um
engarrafamento...

Trabalha duro...

[@oalna
o [T] )

b ]
- [

Fonte: autora

No Quadro 35, temos a divergéncia entre o significado avaliativo que esta sendo
mostrado pela imagem e aquilo que a linguagem verbal estd indicando. A imagem
mostra claras avaliacbes positivas e a linguagem verbal constréi um setting de
avaliacbes negativas da vida contempordnea pragmatica (trabalho duro,

engarrafamento).

5.2 A imagem como legenda reversa

O conceito de legenda reversa, criado por mim, é muito relevante para esta
pesquisa. Em fotos de noticias de jornais, a legenda serve como um tipo de indexador da
imagem visual. Na relacdo entre imagem visual e legenda ou entre imagem visual e
texto verbal escrito, existe a tendéncia de se tomar a linguagem verbal como uma
“4ncora” da imagem visual, aquilo que serve para fixar o significado — o proprio
Barthes usou o termo “ancoragem” para falar sobre um tipo de relacdo entre a imagem e
a linguagem verbal escrita nas propagandas impressas. Entretanto, no caso dos videos
analisados nesta pesquisa, a relacdo entre a fala do participante-narrador e a imagem
visual permite-nos considerar justamente o inverso: a imagem visual serve para

estabelecer, ampliar e exemplificar o significado do contetido do texto no modo fala. O
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tipo de imagem, o sequenciamento e 0 tempo de cada quadro vdo mostrando o que a
fala dos narradores-condutores quer dizer.

Podemos extrair exemplos dos seis videos analisados: no comercial de 1998 do
BB, a fala “O Banco do Brasil estd com o Brasil na Copa” ¢ simultinea a imagem do
Cristo Redentor, simbolo do Rio de Janeiro, Estado-simbolo do futebol brasileiro; dessa
forma “estar com o Brasil na Copa” ¢ estar com o futebol do Rio de Janeiro. No
comercial da CEF de 1998, o enunciado “Tem o toque de bola, o toque da Caixa no
coragao” ¢ realizado junto a uma sequéncia de imagens que mostram o jogador Camisa
10 comemorando o gol de bragos abertos, até estes se transformarem no “X” da palavra
Caixa, 0 que sugere a avaliacdo positiva da instituicdo bancéria, mostrando que ela € o
maximo para a sociedade brasileira: ¢ um “Camisa 10” que faz gol. Esse discurso de
enaltecimento ao futebol como o que de melhor nos, brasileiros , sabemos fazer, é
inculcado em nossa identidade de maneira a impedir que outras identidades possam

fazer parte do eu-social do brasileiro

O comercial do BB de 2006 é o mais caracteristico em termos do que chamo de
“legendas reversas”. A atriz Fernanda Montenegro segue dizendo o que o Banco do
Brasil faz em termos de responsabilidade socioambiental e, para disso, usa 0 processo
“quer dizer” (Isso quer dizer que o Banco do Brasil investe...). Esse processo “quer
dizer” esta no limite entre o verbal e o relacional, o que indica que o seu complemento
tanto pode ser uma verbiage, como um atributivo. O que importa é que essa verbiage ou
esse atributivo oracional encaixado da fala da atriz € simultdneo ao aparecimento de
uma série de imagens de praticas sociais recontextualizadas que vao determinando o
significado da verbiage ou do atributivo do processo “quer dizer”. Os processos das
oracdes encaixadas (investir, financiar, fortalecer, apoiar, gerar, estimular, dar acesso,
contribuir) tém o seu significado determinado pelas imagens das pessoas felizes,
trabalhando, estudando e brincando. A linguagem verbal ndo é suficiente para
convencer o viewer das agdes sociais benéficas do Banco do Brasil — é preciso outro
sistema semidtico concomitante para comunicar o sentido desejado pelo produtor do
significado. Assim, acredito que cada sistema semiotico pode se especializar em

determinada metafuncgéo e as imagens se especializam na metafuncgéo interpessoal.
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5.3 A legenda reversa e a pressuposicao

Neste caso, a legenda reversa € um fenémeno de construcgdo textual que permite
inculcar valores e ideologias através da pressuposicdo. No comercial da Caixa de 2014,
temos a seguinte legenda reversa: o sequenciamento de imagens de uma familia abrindo
alegremente as caixas de mudancas porque adquiriu a casa propria, sequenciamento
seguido do seguinte texto verbal: “ajuda a realizar o seu maior sonho”. A pressuposi¢ao
neste caso € a de que o maior sonho de uma pessoa € adquirir a casa propria ou a
“divida propria”, para ser mais honesta. Essa pressuposicao faz parte do discurso liberal,

especialmente o discurso liberal estadunidense.

No Comercial do Banco do Brasil de 2014, a pressuposicdo geral é a de que o
trabalho nobre e dedicado do funcionario do Banco do Brasil serve para garantir a
sobrevivéncia de familias que trabalham na agricultura familiar, o que é parcialmente
verdade. De fato, 0 que garante o “empréstimo” ¢ o Programa de Fortalecimento da
Agricultura Familiar, o PRONAF, programa do Governo Federal, cujo aporte financeiro
é proveniente de fontes diversas, como o orcamento da Unido, percentagem sobre
depdsitos a vista e fundos constitucionais, incluindo o Fundo de Amparo ao
Trabalhador®’.

No comercial da CEF de 2006, também existe a pressuposicdo de que um bom
indicador de progresso é a modernizagdo das méaquinas de loterias de todo o Pais.
Sabemos que esse tipo de “modernizagdo” beneficia 0 Governo Federal e a CEF, que
vao ganhar mais e mais com as apostas das pessoas, ja que as novas maquinas

permitirdo maior agilidade.

No comercial do BB de 2006, existe legenda reversa especialmente em relacdo a
explicitacdo de conceitos como desenvolvimento regional sustentavel, educacdo,
inclusédo social. O desenvolvimento é pressuposto sempre como aumento de producéo e
de produtividade, o que € parcialmente verdadeiro. Sabemos que desenvolvimento
implica saneamento bésico, cultura, educacdo, saide e bem-estar. A inclusdo digital é
traduzida apenas como 0 acesso a Internet para milhares de jovens, mas sabemos que
ndo adianta apenas acessar a Internet. Sdo necessarias a formacgdo, a aquisicdo de

conhecimentos solidos para que os jovens possam acessar 0 mercado de trabalho de

* Sobre as origens de recursos do PRONAF, ver o seguinte texto disponivel em:
<http://www.bndespar.com.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecime
nto/revista/rev3504.pdf>. Acesso em 23.06.2015.
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maneira satisfatoria. E boa educacdo ndo se traduz em um espaco com balancos e

atividades ludicas que servem a uma pequena margem de criancas.

Nos comerciais da CEF e do BB de 1998, existe 0 que considero a pressuposicéo
mais prejudicial e a mais perversa: a de que a grandeza do Brasil € medida pelo seu time
de futebol e por seu samba no pé. Nos textos multimodais analisados, ha paralelismo
temporal entre os textos verbais exaltando a lideranca do Brasil e as tomadas de
imagens referentes @ Copa do Mundo e ao samba. Esse tipo de pressuposi¢do discursiva
inculca-se na nossa identidade e impede o brasileiro de exigir muito mais que “pao e
circo” para viver. Devo me posicionar aqui e dizer que considero infeliz esse
amortecimento, essa letargia intelectual e critica que o futebol e o carnaval/samba

provocam em nossa populacgéo.

5.4 A especializacéo dos sistemas semidticos

Nesta pesquisa, considero que cada comercial € um complexo sistema semiotico,
cujas formas de expressao sdo outros complexos recursos semioticos como a linguagem
e 0 sequenciamento das imagens. A linguagem, com o0s seus strata, neste comercial, é
uma forma de expresséao e o significado € realizado pela integracdo dos varios sistemas

semidticos presentes no texto.

Esta pesquisa levou-me a propor o fendmeno por mim denominado de
especializacdo funcional dos sistemas semidticos. Penso poder afirmar que, em
comerciais desse tipo, ha uma especializacdo de sistemas semidticos, pela qual a
linguagem serve para exprimir a metafuncdo ideacional, informativa, e as imagens
servem para exprimir a metafuncéo interpessoal, com a realizacdo de emocdes por meio
de movimentos corporais, incluida a expressdo facial, que permitem a identificacédo, a
interacdo e a idealizacdo. Penso que, em qualquer comunicacdo humana, essa
especializacao se faz presente. Em uma comunicacao oral face a face, normalmente os
gestos e as expressoes faciais comunicam a metafungéo interpessoal, enquanto a fala

comunica as informag0es, a metafuncéo ideacional.

Nos comerciais analisados, as imagens sdo especializadas em provocar emocao
no viewer. Nos comerciais de 2014, temos a funcionaria chorando e sendo abracada e
temos o atleta paraolimpico treinando; nos comerciais de 2006, temos criancas

brincando de roda, pessoas humildes sorrindo enquanto sacam o Bolsa-Familia; em
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1998, a emocéo explode devido ao apelo do futebol e aos movimentos cinestesicos do
jogador e da torcida. Dessa forma, penso que as formas de expressdo de textos
multimodais podem se constituir em complexos sistemas semioticos, como a

linguagem.

5.5 O ponto de vista do viewer

Fairclough aproveita as metafuncfes da linguagem erigidas por Halliday e as
retrabalha, transformando-as conceitualmente em significados textuais, quais sejam,
representacdo, acdo e identificacdo. A representacdo corresponde a metafuncao
ideacional de Halliday; o significado acional corresponde as metafuncGes interpessoal e
textual. E o significado identificacional corresponde a ampliagdo da funcéo interpessoal

e equivale a identidade do produtor de significados, a sua subjetividade por assim dizer.

Penso que poderiamos ampliar o significado identificacional de Fairclough e a
metafuncdo interpessoal de Halliday, sugerindo outra area de significado denominada
area de significacdo identificadora, que provoca e determina a identificacdo (como
processo) do viewer com a mensagem que esta recebendo. Para isso, precisamos do

conceito de mimesis (imitacdo), da forma utilizada por Kress:

Na recepgdo de um signo, a materialidade dos modos interage com a
fisiologia dos corpos. Quando eu vejo um gesto, eu o0 entendo em
grande parte em uma acdo de mimesis real ou silenciosa (Wulf 2005);
eu venho a compreender seu significado — digamos a extensdo da
varredura de um movimento manual ou seu passo — mimeticamente
ambos por uma performance interna, paralela, invisivel, feita por mim
— ou por uma performance visivel externamente — pela qual eu
experimento no meu corpo qual deve ser o significado do gesto
(KRESS, 2010, p. 76)

Entendo, assim, que a mimesis do viewer em relacdo as acGes dos comerciais
provoca uma identificagdo do viewer com as representagcdes, o que amplia o poder de
inculcagdo nas pessoas das ideologias contidas nos comerciais. A ideologia como uma
“visao de mundo construida pelo interesse do detentor do poder” ¢, dessa forma,
transmitida e perpetuada na comunidade em que as propagandas do Governo séo

veiculadas.

Vale lembrar que a metafungdo interpessoal de Halliday é construida sob o
ponto de vista do poder que o autor da mensagem tem para interferir na realidade da
mensagem, em seu aspecto de probabilidade/possibilidade/obrigacdo de ocorréncia, em

termos de modo (imperativo ou afirmativo) ou em relacdo aos valores que lhe séo
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atribuidos (modalidade, fungdes de fala e avaliagdo respectivamente). Nao existe ainda
um sistema relativo ao significado interacional (interpessoal) capaz de explicar quais 0s
recursos semidticos (linguisticos e visuais) existentes para que o viewer/leitor se
identifiqgue com o mundo retratado. Parece-me que tais recursos semioticos permanecem
difundidos no texto e ndo poderdo ser concretamente apontados, como podem sé-lo os
recursos do sistema de TRANSITIVIDADE e do sistema de TEMA e REMA.

5.6 Os processos realizados pelas imagens

A oracdo, unidade gramatical do sistema de transitividade, casa de forca da
linguagem verbal nos termos de Halliday, comporta apenas um processo, que, de modo
geral, determina os tipos de participantes. Caso haja mais de um processo, ou haja
varios processos, teremos um complexo oracional. Por sua vez, as imagens podem
realizar varios processos a0 mesmo tempo, 0 que considero mais perto de situacdes
gerais da comunicacdo humana, que utiliza simultaneamente os recursos de varios
sistemas semidticos. Em uma imagem, podemos ter realizados processos mentais e
materiais. Na analise dos comerciais, foi possivel vermos varios processos realizados
simultaneamente pelos quadros que compdem o filme. Isso indica uma capacidade
maior de comunicacdo da imagem, o que ratifica a batida mas verdadeira frase feita:

uma imagem vale mais que mil palavras.

As imagens visuais carregam de forma mais intensa a dimensdo emocional.
Dessa forma, 0s processos mentais sao “mais bem realizados” pelas imagens do que
pela linguagem verbal. As imagens dos quadros do filme sdo portadoras da emotividade
dos processos mentais como apreciar, gostar, amar, para ficarmos em uma gradacao.
Nesse caso, a saturacdo das cores, a distancia do mundo retratado para o viewer, o brilho
dos olhos, o sorriso dos participantes do filme carregam de forma mais eficiente os
tracos de emotividade (afeto) dos processos mentais — o olhar de felicidade do pai
brincando com a filha, no comercial da CEF de 2014, diz muito mais do que a oracéo:
“Eu amo brincar com vocé€”. A expressdo corporal (incluida a expressdo facial) é
responsavel por grande parte do sentido da mensagem do comercial e, sem ela, mais da
metade do significado teria ido embora. A linguagem verbal, nos comerciais analisados,
serve para se integrar e ratificar o significado das imagens visuais, nesse caso mais

capazes de realizar os sentidos do afeto, no sistema de avaliatividade.
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5.7 Diferencas e convergéncias na manipulacéo ideoldgica

Neste item, vamos indicar as relacbes entre os dados e as analises, para
buscarmos configurar as relacbes da rede de praticas sociais, incluindo o contexto
historico, politico. Todo texto esta incluido em um contexto de cultura e dele depende
para significar algo para alguém — sendo assim, € relevante atentarmos para as conexdes
entre os pontos nodais da rede de praticas sociais, como a politica, o Estado e 0os meios

de comunicagéo.

Como avaliacgdo preliminar, é provavel haver uma tendéncia ao longo do tempo
de se ressaltar a metafuncdo interpessoal e 0 modo imperativo, embora realizado
metaforicamente. Resumidamente podemos observar que ha uma tendéncia para a
inser¢do nos comerciais de: maior frequéncia de pronomes possessivos (seu, sua), maior
frequéncia de uso de propostas realizadas metaforicamente; maior frequéncia do
pronome pessoal “vocé”. Podemos dizer que os comerciais buscam a simulacdo de

interatividade com o viewer, aumentando o seu potencial persuasivo.

E procedente dizermos que existe uma tendéncia a “sobrecarga” da fungio
interpessoal, porque a relevancia dos comerciais recai sobre a interacdo, dado que todo
comercial é um didlogo entre o representante da instituicdo e a massa assistente.
Entendo que a simulagéo cada vez mais “real” de uma intera¢ao faz-se mais necessaria

para o convencimento e para a persuasdo e influéncia.

5.7.1 O apresentador participante e o apresentador ndo participante

Nos comerciais analisados de 1998, ou ndo havia um apresentador (comercial da
CEF de 1998) ou o apresentador estava “dentro” do filme (ator Gérson Brener),
acumulando as funcBes de apresentador e de participante. Em ambos, hd o
locutor/finalizador, aquele que anuncia o comercial e enuncia sua concluséo, junto com

0 aparecimento da logomarca.

Em 2006, o apresentador aparece como voz e imagem, mas ndo contracena com
0S outros participantes, tanto no comercial do Banco do Brasil (atriz Fernanda
Montenegro), como no comercial da Caixa (atriz Dira Paes), permanecendo nos
comerciais 0 que chamei de locutor/finalizador, cuja fala se integra ao surgimento da

logomarca das institui¢6es financeiras e do Governo Federal.
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Em 2014, no comercial analisado da Caixa Econémica, hd apenas a voz do
apresentador. Qual o efeito da auséncia da imagem do apresentador? E procedente
supor que o objetivo é concentrar todo o tempo do filme em imagens que realizem
pressuposicOes e que mostrem a recontextualizacdo das praticas sociais. Provavelmente
essa € a forma mais eficiente para o convencimento: prova e pathos, ou seja, dados e
emoc&o. No comercial do Banco do Brasil de 2014, temos um locutor e uma narradora
participante. E interessante nesse comercial a presenca de duas narrativas: a historia dos
funcionarios do banco assistindo a um filme e, dentro dessa historia, ha outra narrativa a
respeito da funcionéria e da agricultora familiar, contada pela propria agricultora. Essa
forma de inserir uma narrativa dentro da narrativa principal do comercial, a meu ver, da

maior credibilidade ao video, por aproxima-lo de um documentario.

5.7.2 0 tempo da tomada do slogo

O slogo“® (slogan mais logo) do Governo Federal ndo esta presente nos
comerciais de 1998. Ele esta presente nos comerciais de 2006 e de 2014. Essa
logomarca é um indice de identificacdo do Governo e do Partido que estad no Governo,
pois o slogan da marca é o portador da ideologia do partido do Governo, como nos
exemplos de 2006 (Brasil, um pais de todos) e de 2014 (Pais rico € pais sem pobreza).
Assim, os comerciais marcados com o slogo estdo mais referidos ao partido que esta no
poder. Isso pode indicar uma tendéncia a partidarizacdo e, portanto, a fidelizacdo do

viewer/cliente.

Cumpre ainda ressaltar o tempo de permanéncia da tomada da marca do
Governo Federal nos comerciais de 2006 e de 2014. O tempo de permanéncia do slogo
do Governo Federal juntamente com o slogo das instituicbes bancérias totaliza
praticamente 10% do tempo total do comercial, o que é significativo. Cabe ressaltar que
0 tempo de permanéncia do slogo em 2014 é maior do que em 2006, o0 que pode indicar
que a marca do Governo Federal esta se tornando um componente essencial dos
comerciais ditos institucionais, mesmo os de instituicdes bancarias. Nos comerciais de
1998, ndo encontramos comercial institucional da Caixa Econémica ou do Banco do

Brasil que mostrasse ao final o slogo do Governo Federal.

*® Termo de Baldry e Thibault que indica a logomarca. Prefiro slogo, por ser mais explicativo: o slogo é o
slogan (parte escrita) mais o logo (a parte do desenho).
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Também podemos considerar que a marca ndo se resume ao logotipo do
Governo Federal. No caso dos comerciais do Banco do Brasil, o slogan “Bom para
todos” tem parcialmente um refrdo do partido que estd no Governo (para todos).
Quando estava escrevendo esta tese, ouvindo a campanha politica pelo radio da
Presidente Dilma Rousseff, candidata a reeleicdo, em 16.09.2014, pude constatar a
reiteracdo do refrdo na seguinte promessa eleitoral: Banda Larga para todos. Trata-se
de um refrdo de inclusdo, que simula uma unidade nacional de fato inexistente: em
termos de politicas publicas, ha sempre os “esquecidos”, aqueles que estdo fora do
“todos”. Como se pode ver, esse refrdo ndo é do Estado, mas do Governo e também do
partido politico. Portanto, ndo creio ser desmesurado dizer que os comerciais de 2006 e
de 2014 sdo propagandas das instituicGes bancarias, do Governo e do Partido que esta

no poder.

5.7.3 A representagdo de representagées - as camadas discursivas

A representacdo da representacdo tem papel relevante como recurso semiotico
nos comerciais de 2014, nos quais temos um narrador contando historias, cuja
verbiagem sdo as imagens integradas ao texto no modo fala. No caso do comercial do
Banco do Brasil de 2014, temos uma terceira camada de representacdo, uma vez que ha
o narrador geral (primeira camada) que narra pessoas assistindo a um filme (segunda
camada) que narra uma histéria (terceira camada). O filme assistido pelos participantes
do comercial torna-se a verbiagem de uma representacdo de uma representacdo. No
comercial da CEF de 2014, ha a apresentadora cuja verbiagem também é composta por
imagens; a fala da apresentadora, integrada as imagens, é a verbiagem: temos também a

representacdo da representacéao.

Em 2006, no comercial do Banco do Brasil, a imagem da apresentadora esta
presente, mas ela estd fora das atividades sociais recontextualizadas apresentadas no
filme, ela ndo interage com os participantes das atividades sociais recontextualizadas:
sua verbiagem é tambem integrada as imagens, que comparecem a titulo de legenda
reversa da verbiagem da apresentadora. No comercial da CEF de 2006, a situacdo é
bastante semelhante: a imagem da apresentadora estd presente e sua verbiagem é
integrada e corroborada pelas imagens do filme, mas a apresentadora néo interage com
os participantes. No filme do BB de 1998, o narrador faz parte da representacéo, fica

junto dos participantes, mas na qualidade de “reporter invisivel”. No comercial da CEF
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de 1998, temos uma representacao de atividades sociais cujo narrador € um cantor com
um coral de varias vozes — a letra e a musica integram-se narrativa e emocionalmente ao

significado das imagens.

Entendo que essa forma de “narrar” as representagdes sociais recontextualizadas
(mais fortalecida nos comerciais de 2014) aponta para a tendéncia de se afastar cada vez
mais a consciéncia do viewer da autoria das pressuposi¢cGes contidas na narrativa
(alienacdo do viewer/telespectador em relagdo a autoria do texto visto): ndo se sabe
guem € o responsavel pelos discursos (0 narrador, 0s participantes, a instituicdo?). O
Governo, o verdadeiro autor das ideologias e pressuposi¢des dos filmes, fica camuflado.
O autor/produtor das mensagens fica totalmente afastado do seu “ato de fala”. Isso pode
facilitar a legitimacdo e a governanca, porque as pressuposicdes sdo mais facilmente
aceitas, naturalizadas e dificilmente questionadas, inculcando-se identidades e discursos
por meio de simulagdes de “verdade”, uma vez que a narrativa € uma das formas mais
eficientes de legitimagdo de pressuposigdes, ainda mais uma narrativa “contada” por

participantes que sao atores famosos e bem respeitados pela comunidade.

5.7.4 A hegemonia: universalizando valores particulares

Em todos os comerciais, ha uma tendéncia para se atingir a hegemonia por meio
da operacdo da universalizacdo a fim de se manter as relacfes de poder. Os valores
particulares sdo tomados como sendo de todos e realizados linguisticamente por
pronomes incluidores/totalizantes como nosso, a gente, todos. Além da universalizagéo,
estd presente também o que chamei de idealizacdo, novo modo de operacdo da ideologia
por mim sugerido, por meio do qual se atinge a construcdo da identidade do brasileiro,
com a hipervalorizagdo de determinadas categorias culturais estereotipadas, com o
envolvimento emocional e a consequente identificacdo da populagdo por meio do
reconhecimento por cada um — em todos e em si mesmo — de um ideal querido comum,
que iguala, irmana e envolve emocionalmente a todos os outrora diferentes. E de se
ressaltar a recorréncia nos comerciais dos pronomes totalizantes: bom para todos (BB
2014); o banco de todos os brasileiros (CEF 2014); Banco do Brasil: o tempo todo com
vocé (BB 2006); para o Brasil inteiro (CEF 2006); o espirito que toma conta de todos
nos, brasileiros (Banco do Brasil 1998).
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5.7.5 A estrutura genérica e o hibridismo de géneros: discurso politico
ou publicidade?

Basicamente, a estrutura genérica dos comerciais analisados é a seguinte: o
narrador/apresentador come¢ca com uma premissa bésica e, depois, inicia uma narrativa,
com apresentacdo de imagens indicadoras/valorativas do significado da premissa e da
narrativa; depois temos a conclusdo baseada nas premissas do narrador/apresentador
participante e a evocacdo do refrdo da instituicdo com a imagem do slogo sendo
apresentada. Essa estrutura basicamente é a de discurso politico. Fairclough, baseado na
teoria dialética do argumento, constroi a estrutura do discurso politico aproximadamente
dessa forma: 1) Afirmacdo principal; 2) Objetivo; 3)Valores como premissas; 4)
Conclusdo de retorno a afirmacdo principal (FAIRCLOUGH, 2012). O discurso
politico, travestido de comercial de instituicdes bancarias, torna a manipulacdo do
significado muito mais eficiente, porque o viewer ndo pode dele se defender, marcar
resisténcia, por ndo ter consciéncia de que aquele comercial “bonito e cativante” €, na
verdade, um discurso politico. E a ADC serve para dar essa consciéncia discursiva as

pessoas, para mostrar os argumentos enganosos, as “propagandas enganosas”.

Quanto ao hibridismo de géneros, temos um misto de publicidade institucional,
publicidade comercial, propaganda politico-partidaria e discurso politico. Desses,
destaco a propaganda politico-partidaria e o discurso politico como género principal.
Esses géneros assim hibridizados tém potencial maior de influéncia manipuladora sobre
a populagéo e permitem maior facilidade no transito da ideologia dominante.

5.7.6 Publicidade institucional, propaganda politica ou propaganda
partidaria?

Penso ser necessario definir melhor em termos legais 0s conceitos de
publicidade institucional, propaganda politica e propaganda partidaria. Nesses
comerciais, especialmente nos comerciais de 2006 e de 2014, considero que ha um
misto dos trés géneros, o que implica considerarmos as propagandas do Banco do Brasil
e da Caixa Econdmica Federal como propagandas de partido politico. Isso indica que o
custo desses comerciais pode ser contabilizado sob o titulo “financiamento publico de
campanha”, uma vez que ¢ o Tesouro Nacional que banca o pagamento desses
comerciais, tanto as agéncias de publicidade quanto as carissimas redes de televisao,

pois sdo transmitidos em horario nobre.
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A titulo de ilustracdo da utilizacdo de uma entidade publica para propaganda
politica, apresento quadro de um video publicitario da aduana da Receita Federal.
Publicidade das atividades corriqueiras da aduana brasileira € um ato espantoso de per
si, porque se assemelha a propaganda visando a “fidelizagdo” da clientela eleitora, ja
que exibe como vantagens servicos que a aduana brasileira tem a obrigacdo de executar
para o cidaddo brasileiro, uma vez que foi constituida para cumprir sua finalidade de
prestar esses servicos e é sustentada pelos impostos pagos pelo cidaddo. Vejamos a
seguir um quadro do video (Figura 22) da propaganda da aduana, exibido em marc¢o de
2014 na televisdo e regravado por mim, retrabalhado tecnicamente em termos de
formato do arquivo, a fim de que eu pudesse ter acesso as varias imagens do video:

.E
Receita Federal

GO VERNO FREOERAL

PALS RICO £ FPAIS SN FORRETA

Saiba mais: receita fazenda gov.br

PR PSSV ICN FINV N 30 SNV 5V JUNN FYPNTRN

Figura 22 — A aduana brasileira
Fonte: Quadro de filmagem de comercial de televisdo, feita pela autora em 26.05.2014.

Podemos ver no quadro da Figura 22 o final do comercial da aduana da Receita
Federal, com o seguinte jargdo: Receita Federal: abrindo portas para um Brasil
melhor. Esta frase é dita pelo ator/personagem no mesmo momento em que aparecem a
logomarca da Receita Federal e a logomarca do Governo Federal. Vejam que o autor do
comercial (considero o Governo Federal como o autor de comerciais institucionais)
constrdi um auditdrio/viewer que compartilhe a avaliagdo positiva (“Brasil melhor”)
sobre a Receita Federal e suas atividades republicanas obrigatoriamente institucionais.
A publicidade de 6rgdos como a aduana da Receita Federal é tdo estranha quanto um
comercial do Supremo Tribunal Federal, por exemplo, a menos que enxerguemos neste
comercial um género hibrido, um misto de comercial com propaganda do Governo de

caréater eleitoral, além de ser uma mercadoria cultural e ideoldgica.



305

A andlise dessas mercadorias culturais produzidas pelo Estado brasileiro é
relevante para entendermos as tendéncias do capitalismo moderno quanto a relagdo
entre o cidaddo e o Estado, no sentido de percebermos até que ponto o Estado esta-se
tornando um produtor excessivo de mercadorias culturais-ideoldgicas, elaboradas

cuidadosamente para produzir efeitos.

Em termos de redes comunicativas sociais e de interacdo global, temos uma
proliferagdo de géneros, formatos e modos nas unidades comunicativas modernas, com
a macica presenca de imagens e cores integrando-se ao texto verbal. As novas formas de
comunicacdo humana ha muito tempo se afastaram de textos puramente verbais (escrita
ou fala) e cada vez mais sdo formadas de imagens, musica, marcas, movimentos etc. A
lingua ja ndo € o Unico sistema semiotico teorizado, nem o principal, mas ela se integra

a0s outros sistemas semiaticos.

5.7.7 A governanga pela emogdo e garantia de segurang¢a

Em todos os comerciais analisados, foi possivel constatar um sofisticado e creio
deliberado trabalho com foco na influéncia sobre o estado emocional do viewer. Em
1998, foi focada a Copa do Mundo, paixdo nacional especialmente naquela copa
posterior a outra na qual fomos campfes; em 2006, embora ndo utilizem o Viés
oportunista da Copa do Mundo, ha um apelo emocional forte na propaganda do Banco
do Brasil, que envolve momentos carregados de afeto, como as relacdes familiares e
assim por diante; ja o comercial da Caixa é dirigido a pessoas de baixa renda (usuarios
do programa Minha Casa, minha vida), elogiando os servi¢os da Caixa prestados a
comunidade, como se fossem gratuitos. Em 2014, na propaganda do BB, também temos
inclusive o choro dos participantes “reais” do comercial e, no comercial da Caixa, é
possivel notar a representacdo da CEF como uma amiga, que esta do seu lado, ajudando,
e apoiando quem mais precisa, como os atletas dos esportes paraolimpicos. Isso pode
ser ligado ao que Barry Richards (2006) chama de “governanga emocional”, o
gerenciamento das emocdes das pessoas por via das comunicagfes publicas de massa.

Trata-se de uma comunicacgéo politica que serve para regular as emoc6es da populagéo.

Os filmes dos comerciais encontram-se em um crescendo cronoldgico na

provocagdo do afeto. Em 2014, existe 0 maximo da evocagdo do afeto, com cenas e
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locucdo que se integram na formacao de um significado bastante envolvente e carregado
de afeto. Cheguei a esta conclusdo a partir da minha propria reacdo aos filmes. Vi os
filmes em sequéncias aleatérias e deixei-me ir sem preconceitos, apenas “vendo” e
“ouvindo” — com essa autoexperiéncia, pude sentir-me emocionada mais fortemente nos
comerciais de 2014, embora os comerciais de 1998 evocassem temas bem emotivos,
como a alegria da conquista da Copa do Mundo de Futebol. Pergunto-me por qué. O
comercial do BB de 2014 me emociona porque a servidora chora ao final e ndo posso
ver uma pessoa chorando sem que tenha vontade de chorar também — e creio que essa
reacdo é humana e ndo pessoal. O comercial da CEF de 2014 me emociona porque
apresenta situagles de “dificuldades brasileiras”, como as regides ribeirinhas muito
longinquas, sem auxilio, e com o atleta paraolimpico, que vence competicdes com
préteses nos pés. Dessa forma, acredito que a palavra-chave para a alta concentracdo de
carga emocional ¢ a palavra “superacdo”, presente na agéncia-barco da CEF, que
consegue chegar a populagdo ribeirinha do norte do Brasil, no atleta paraolimpico e na
forca e garra da agricultora familiar, que sustenta uma familia com a ajuda da
funcionaria do Banco do Brasil. Trata-se de relagdes humanas referenciadas na
solidariedade, valor que considero fundamental para o crescimento de qualquer
sociedade.

5.7.8 A matriz comparativa dos efeitos sobre o significado

Apresentarei 0 Quadro 36, que mostrara a relacdo entre recursos semidticos e
efeitos nos significados nos seis videos analisados; 1sso tornara mais evidente o papel de
cada recurso semiotico e a consequéncia de sua auséncia ou de sua modificacdo. Por
exemplo, a seguir, temos uma matriz de recurso/efeito semiético. Também podemos ver
0 peso de determinado recurso semidtico, por seu “tempo de permanéncia” (durante

guantos segundos aparece 0 mesmo recurso semiotico).
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Quadro 35 — Relagdo entre recursos semiéticos e efeitos no significado

Recur- | Cor Sorri- | Distan- | Presen- | Presenca | Uso do | Presenca de | Cenas  de | Gestos
S0S (ama- | so cia do|ca da]|de pronome | pronomes familia’emo | acolhe-
rela ou viewer | logomar | proces- | pessoal indefinidos | tiva dores,
azul) ca da| sos ‘vocé’ como todos, como
efeitos institui- | relacio- | ou etc. bracos
¢do e/ou | nais com | possessi abertos, e
do ou sem | vo ‘seu’. olhar
Governo | avalia- fixado no
Federal | cBes viewer.
Evocagdo | X X X
do
patriotismo
Envolvime | X X X X X X X
nto
emocional
do viewer
Associacao X
com 0
partido do
Governo
Estrutura X X X
problema/
solucéo

Fonte: nossa autoria

Os recursos semidticos sdo destinados principalmente ao envolvimento
emocional do viewer e ndo racional, digamos assim. N&o se trata de informacdo, mas de
‘cooptacdo’, com o uso de valores culturais de nossa populagdo que sdo realizados ou
linguisticamente ou por outros sistemas semi6ticos. A brasilidade se mescla a bondade,
ao sorriso, ao acolhimento do comercial. Essas caracteristicas dizem respeito tanto ao
discurso da propaganda, como ao discurso politico/partidario: ambos buscam a
persuasédo, 0 envolvimento emocional e a constru¢do de uma ‘identidade social mutua’,

que servira de vinculo duradouro entre o ‘produto’ e o ‘cliente’.

5.7.9 O discurso do GIGANTISMO - Desde a ditadura

O discurso do gigantismo do Estado brasileiro e nossa autopercepc¢do de que
somos um Pais gigante no sentido figurado, pode ter-se iniciado com referéncia a
extensdo e as riquezas naturais do Brasil, na carta de Pero Vaz de Caminha (aguas sédo
muitas, infinitas; em se plantando, tudo da). Ainda como representantes desse estilo

megaldomano no discurso e na formacdo da identidade nacional, podemos considerar o




308

Hino Nacional (impavido colosso; gigante pela prépria natureza); o Hino da Bandeira
(a grandeza que a patria nos traz) como matrizes discursivas desse tipo de visdo de
mundo. Palavras como grande, imenso, gigante, colosso séo os satélites que circundam
a grande massa da megalomania do discurso nacional. Essas palavras do sistema
paradigmatico da nossa lingua tém uma gradacao e a gradacdo mais intensa (gigante e
colosso) é a mais utilizada em nossos hinos fundacionais. Veja como o sistema da
lingua prové o produtor de significados com sistemas paradigmaticos de escolhas de

gradacéo.

O discurso do gigantismo pode ter-se intensificado com as representacoes
discursivas em comerciais e em jingles que legitimaram a ditadura (marco
extraordinario; poténcia de amor e paz; € um pais que canta, trabalha e se agiganta),
periodo no qual foi construida nossa primeira usina nuclear, a Angra I, e no qual foram

iniciadas obras faradnicas como a rodovia transamazonica.

No caso da presente pesquisa, as duas instituicbes financeiras (a CEF como
banco publico e o BB como estatal de capital misto) também sao fruto dessa construcao
de empresas gigantescas, formadoras da identidade nacional: o Banco do Brasil
(fundado em 1808) e a Caixa Econémica Federal (fundada em 1861) fazem parte do eu-
social do brasileiro, de nossa subjetividade social e de nossa identidade patria. Embora
ambos sejam instituicdes financeiras que visam o lucro — tanto quanto outras
instituicbes privadas —, pelo fato de serem publicas ou estatais, simulam uma
pseudofinalidade social, garantindo, dessa forma, o seu monopo6lio em contas de varejo
(correntistas pessoas fisicas), por meio também da intervencdo do Governo, que
subsidia juros (os empréstimos da CEF e do BB ficam, assim, “mais baratos™) e que
vincula pagamento de servidores publicos a essas instituicdes (o que favorece banco
peco alto valor depositado). Assim, essas instituicdes estao "no coragdao” dos brasileiros,
que as percebem como instituicdes “bondosas”’, embora ndo sejam sinonimos de

empresas filantropicas.

Além disso, os contratos publicitarios dessas instituicbes sdo milionérios,
conforme os préprios dados da SECOM, e as escolhas das agéncias e as clausulas dos
contratos ainda ndo sdo totalmente transparentes. Recentemente, em 10 de abril de
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2015", enquanto escrevia esta tese, a Policia Federal descobriu um esquema de desvio
de recursos publicos envolvendo a Caixa Econémica Federal, agéncias de publicidade

de fachada e varios atores politicos.

E, nos comerciais analisados, esse discurso do gigantismo continua,
independente do partido que estd no poder, com a utilizagdo de imagens que mostram a
nossa "grandeza”, “lideran¢a” e “onipresenga”, com 0 uso de recursos linguisticos

como:

1) E Brasil na cabeca (CEF 1998).

2) O triunfo é nosso (BB 1998).

3) Uma mudanca gigantesca, a maior desse tipo ja feita no Pais. (CEF 2006)

4) Banco do Brasil. O tempo todo com vocé. (BB 2006)

5) Vocé precisa de um banco que € de todos os brasileiros (CEF 2014)

6) Somos o maior parceiro do Governo Federal no financiamento da agricultura
familiar. (BB 2014)

A dimensdo das préticas sociais que se relaciona a essa dimensdo semantica do
discurso do gigantismo é o fato de o Brasil ter muitas obras farabnicas (estadios de
futebol, usinas hidrelétricas, grandes estradas inacabadas) contrastivamente ao lado
(material ou figurativamente) de favelas com esgoto a céu aberto, com lixo nédo
recolhido, que sdo ocupacgdes urbanas desordenadas, largadas ao Iéu lenientemente pelo
Estado ha dezenas de anos, cuja desocupacdo é agora impossivel, sé restando ao Estado
suprir essas ocupagdes com saneamento basico e infraestrutura. Falta o saneamento
basico em ocupacdes irregulares, mas sobram grandes obras, grandes estadios, para

marcar o Brasil perante o0 mundo do futebol e das olimpiadas como um Estado gigante.

Nas propagandas das institui¢cGes publicas financeiras que foram analisadas ndo
h& a representacdo desse contraste entre obras faradnicas e ocupacdes urbanas sem
infraestrutura adequada. Quando comparece no comercial uma comunidade mais
humilde, o enquadramento da imagem (recurso semiotico importante) permite vé-la
como um local apropriado de moradia, porque a recontextualizagdo das praticas sociais

feita pelo comercial exclui os problemas de infraestrutura caracteristicos (vide Figura

* Noticia do Estado de S. Paulo (Internet) em 11.04.2015, as 6h13m: Ministério da Saude suspende
pagamento a agéncia de publicidade/PF suspeita que contratos firmados pela pasta e pela Caixa
serviram para desviar dinheiro para politicos
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12). E o mais grave ¢ usar uma institui¢do “pUblica com interesses privados” como

veiculo de propaganda institucional e politico-partidéria.

O discurso do gigantismo € instanciado também por meio de recursos
linguisticos verbais referentes a metafuncdo interpessoal. Nessa pesquisa, as
propagandas governamentais sdo normalmente estabelecidas, em termos de finito
(tempo verbal na GSF), no presente do indicativo; em termos de fungdes de fala (atos de
fala), trata-se de uma ordem disfarcada de afirmacao; em termos de modalidade, temos
o total comprometimento do autor com a verdade da representacao: baixa modalidade,
quase certeza. Em termos de avaliatividade (MARTIN e WHITE, 2005), encontramos
valores positivos realizados ndo sé por adjetivos, mas também por pronomes

indefinidos, pronomes pessoais e aspecto semantico dos processos.
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VI REFLEXOES FINAIS

A tese proposta nesta pesquisa concentrou-se na investigacdo de recursos
linguisticos e semioticos fundamentadores de uma agdo semiotico-social governamental
cujo envolvimento emocional e identificacional com o leitor/telespectador direciona-se
a intensificagdo da propaganda politico-partidaria, com o consequente fortalecimento da
marca governamental (brand) e com a constituicdo da figura do cliente-cidaddo, em
detrimento da cidadania, o que pdde ser desvelado principalmente por meio da analise

das publicidades do Banco do Brasil e da Caixa Econdmica Federal.

Nosso objetivo com esta pesquisa constituiu-se em desenvolver a tese com as

respostas as seguintes questoes:

1 — Como esta configurada a acdo semiotico-social da publicidade

governamental?

2- De que forma estdo dispostos 0s recursos linguistico-semi6ticos mais

frequentemente utilizados na acdo semiotico-social da publicidade governamental?

3 — Quais as vias linguisticas e sécio-semidticas pelas quais a acdo semidtico-
social das publicidades governamentais constroem o eu-social brasileiro e o

envolvimento emocional com o leitor/telespectador?

4 — Como a disposicdo e o ordenamento dos varios recursos semiéticos dos
textos publicitarios das empresas do Estado representam o Governo?

5 — Que caminhos discursivos-ideologicos permitem o fortalecimento da figura

do cliente-cidadao em detrimento da cidadania?

Em relagdo a Pergunta 1, a acdo semidtico-social da publicidade governamental
nesta pesquisa é tanto o ato de o Governo produzir textos com recursos semioticos
apropriados a determinados fins ideolégicos, como o ato e o fato de transmitir esses
textos multimodais para milhares de pessoas, por meio da televisdo em horario nobre.
Assim, a cadeia de eventos da formacgéo desses textos, para este caso, seria: ideologias
do Governo expressas — construgdo do filme — transmisséo do filme por uma rede de

televisao — filme € visto por milhares de pessoas.

Em relacdo a Pergunta 2, creio que os recursos semioticos mais frequentemente

utilizados, em sentido geral, dizem respeito ao universo semantico dos valores culturais
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e nacionais, expressos linguisticamente (com adjetivos como bom, melhor, mais que um
banco) ou expressos visualmente, como a cor amarela ou a cor azul, com o sorriso dos
participantes, que servem como indexadores dos valores nacionais. A palavra-chave é
“valor”, expresso ndo s6 no sorriso dos participantes, nas cores verde a amarela, mas
também no vocabulario de alto valor social: triunfo, feliz, inclusdo, cidadania,
modernizando, maior, apoiar, ajudar, tratar bem. Esses valores servem também com

base de argumentacao.

Quanto a Pergunta 3, cabe ressaltar que todos o0s comerciais mostram
esteredtipos do brasileiro padrdo, amigavelmente apresentado ao viewer, que com ele se
identifica. As imagens dos participantes com 0s seus movimentos corporais acolhedores
(cinestesia acolhedora) sdo 0s recursos mais incisivos para evocar a emogdo e conduzir
ao envolvimento do viewer. Em termos da imagem visual (posi¢do da camara), temos
como recursos semioticos a pequena distancia social (perspectiva horizontal) e 0 mesmo
plano vertical, evocando a igualdade de poder (maioria em todos 0s comerciais).
Também ¢ utilizada a técnica da identificacdo do viewer com o mundo retratado,
utilizando pronomes possessivos na primeira pessoa do plural: nosso, nossa. 1sso ajuda
a formar a identidade do viewer, construida também com a identidade brasileira da
instituicdo. Além disso, é utilizada em profusdo a cor amarela, a cor verde e a cor azul,
simbolos nacionais que, juntas, compdem a bandeira, provocando a emocdo via orgulho

nacional.

Em relacdo a Pergunta 4, € razoavel dizer, em primeiro lugar, que o Governo
esta identificado com a instituicdo financeira, sendo representado ideologicamente como
um ente benévolo que se preocupa em dar algo mais para seus clientes, especialmente
nos enunciados de fechamento. Isso pode ser visto em fraseamentos da propaganda da
Caixa de 2014, que diz: a sua vida pede mais que um banco; pode ser visto pelo
comercial do Banco do Brasil, de 2014, que diz: é para transformar a vida das pessoas
e dos brasileiros que esse banco existe; pelo comercial da Caixa de 2006:
Modernizacdo da rede lotérica, quem ganha é vocé, pelo comercial do BB de 2006:
Banco do Brasil: o tempo todo com vocé; pelo comercial do BB de 1998: nesta Copa, 0
triunfo € nosso ; e da CEF de 1998: Caixa — € Brasil na cabeca.

O Governo também é representado especialmente pela logomarca final, que, nos
comerciais de 2006 e de 2014 esta presente e permanece muito tempo (quatro segundos)
no ar. A logomarca do Governo nédo aparece no comercial de 1998 do Banco do Brasil
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nem no comercial de 1998 da Caixa, embora apareca o endereco eletrénico da Caixa ao
final (caixa.gov.br), o que evidencia a caracteristica da Caixa de empresa publica, e esse
ndo € o caso do Banco do Brasil, sociedade andnima, empresa de capital misto, no qual
0 maior acionista € o Governo. A despeito da natureza juridica do BB — sociedade
andnima —, nos comerciais de 2006 e de 2014 aparecem as logomarcas do Governo, o

gue mostra uma tendéncia a trazer a empresa para o seu lado mais estatal.

A Pergunta 5 pode ser respondida pela analise dos videos. A preocupacéo
governamental ndo é oferecer um servico publico de qualidade, que melhore as
condigdes de vida da populacdo (como, por exemplo, uma poupanga com taxas de
rentabilidade mais atrativas). Na verdade, esses comerciais Sdo0 comerciais
encomiasticos, que recorrem ao hibridismo de géneros (propaganda, comercial e
discurso politico), e que tecem loas as instituicdes bancarias, mas fazem isso buscando a
identificacdo do viewer por meio da idealizacdo e da representacdo de instituiches
financeiras como entes bondosos, que querem o melhor para a populacdo, para vocé,
para mim, para os clientes-cidaddos. Os comerciais recontextualizam préaticas sociais de
forma idealizada, na qual as diferencas sdo eliminadas e as tristezas e as dores sdo
dissipadas com a musica, o sorriso, o0 encantamento. O Governo é representado por sua
voz: a felicidade do brasileiro que se identifica com as benesses do Governo. Em 2006,
na propaganda da CEF, o Programa Bolsa-Familia, programa de Governo, aparece no
cartdo que estd sendo impresso na maquina (veja Quadro 29, linha 20). Esse é um

programa caracterizado como um programa do partido que esta no poder.

Ao finalizar esta pesquisa, gracas a comparacao entre 0s dados proporcionada
pelas matrizes de transcricdo multimodal, foi-me possivel observar, nas publicidades
das instituicbes bancérias governamentais, o uso mais frequente de avaliatividades
referentes especialmente a julgamentos morais, como se essas instituicbes fossem
pessoas. Esse uso semidtico metonimico da personificagdo pode indicar o
fortalecimento da identificacdo com o leitor/viewer. (“Caixa, mais do que um banco;
“Banco do Brasil, bom para todos”, “Banco do Brasil, o tempo todo com vocé.”).
Personificar a instituicdo significa aumentar o envolvimento emocional, construir a
identidade do leitor/ouvinte/viewer como uma pessoa simpatica pertencente aquela

instituicdo bondosa.

Ap0s intensiva analise por meio de comparagdes matriciais, especificamente no

que se refere ao tempo disponibilizado para cada quadro visual, pude observar, em
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termos de estrutura formal dos comerciais impressos, a crescente presenga cronolégica
do slogo (slogan +logo) nos comerciais de 2006 e nos comerciais de 2014. A logomarca
do Governo do Presidente Fernando Henrique Cardoso (1994 a 2002), um triangulo
com a bandeira brasileira flamulando e com a frase “Brasil em a¢d0”, ndo aparece a0
final dos comerciais de 1998. No Governo do Presidente Luiz Indcio Lula da Silva,
tinhamos o slogo com a frase “Brasil para todos” e, no Governo da Presidente Dilma
Rousseff, até 2014 tinhamos o slogo “Pais rico ¢é pais sem pobreza”, que comparece nos

comerciais analisados.

ApoGs a analise das estruturas visuais, relativas aos movimentos corporais dos
participantes, pude verificar ao final que, no que diz respeito ao afeto, existe apelo
emocional representado na relacdo entre o que ajuda e o que é ajudado. No comercial do
BB de 2014, ao final, a cliente fica muito agradecida, abraca a funcionaria do banco e
esta se emociona e enxuga uma lagrima furtiva. O telespectador (viewer) também se
emociona — eu também chorei quando vi a servidora do banco chorando. No comercial
da Caixa de 2014, o cliente é recebido de forma acolhedora pela gerente; no comercial
do BB de 2006, os agricultores familiares estdo felizes gracas ao empréstimo do banco;
no comercial da Caixa de 2006, os clientes das redes lotéricas também expressam

contentamento.

Ao usar a matriz de transcrigdo multimodal de Baldry e Thibault, percebi que a
mesma ndo se mostrava totalmente adequada para os meus dados. Foi necessario
primeiramente modificar a terceira coluna, inserindo a coluna denominada “texto no
modo fala”, no lugar de “trilha sonora”, como o fizeram Baldry e Thibault em sua
matriz original. Essa modifica¢do foi necesséaria, porque a trilha sonora dos comerciais
analisados é composta basicamente por fala de narrador e de personagens e também por

cancdes com letras significativas para a composicéo do significado.

Além disso, apds extensa analise dos dados, foi necessario construir duas novas
matrizes: a matriz de progressdo imagético-verbal, indicadora mais precisa da
evolucdo/progressao das imagens e da relacdo entre imagem e texto no modo fala e a
matriz de momentos retoricos (para os videos de 2014), que mostrou claramente que a
estrutura do texto verbal dos comerciais de 2014 estd bem proxima da estrutura do
discurso politico. Essa decisdo também permitiu a percep¢do mais acurada da relacéo

entre imagem e texto no modo fala. Ao final, foi necessario simplificar as técnicas de
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transcricdo de Baldry e Thibault, excluindo sinais de transcricbes referentes a
tonalidade, por exemplo, porque dificultavam a leitura da tabela. Penso que pude
contribuir para futuras pesquisas em videos progressivos com essas matrizes
modificadas, que expdem de maneira mais clara as relacdes entre as imagens visuais e

0s textos verbais.

Ao encerrar a pesquisa, pude perceber o fato relevante de que h& poucos estudos
em Andlise de Discurso Critica que englobem a andlise de imagens progressivas
(videos). O fundador da ADC, Fairclough, preocupa-se basicamente com a analise
critica de textos predominantemente verbais e suas categorias textuais sdo categorias de
textos construidos com a linguagem verbal. Mesmo quando aparecem algumas imagens
em seus textos analisados (como em Fairclough 1989), a imagem e sua relagdo com o
texto verbal ndo é levada em consideracdo. Se formos pensar em termos de video, sdo
poucos os trabalhos que analisam publicidade governamental utilizando o aporte tedrico
da ADC e a Multimodalidade. Assim, ao finalizar esta pesquisa, foi-me possivel
reconhecer que ela preenche um pouco esta lacuna, ao promover o encontro de

categorias de analise da ADC e da Multimodalidade.

Por meio desta pesquisa, penso ter contribuido para o encontro entre a
Multimodalidade e a Analise de Discurso Critica a0 sugerir o conceito de “agdo
semidtico-social”, que contém a ideia de que a publicidade governamental ¢ uma agdo
semiotica e social ao mesmo tempo, tendo como autor e ator social o0 Governo Federal.
Esse conceito ajudou, no meu entendimento, a aproximar conceitos semiéticos de

conceitos sociais, trazendo os textos estudados para a sua realidade de producéo.

Por isso, gracgas ao estudo e analise exaustiva dos dados, entendi ser necessario o
encontro da Analise de Discurso Critica com a abordagem multimodal, uma vez que
possibilita aliar questdes de praticas sociais e discursivas com a questdo fundamental do
significado como motivadamente produzido e adequadamente construido para ser o
veiculo de transmissdo de ideologias que pretendem fortalecer situagdes de dominagéo.
Nesse sentido, com a presente pesquisa e com a observagdo intensiva e extensiva dos
dados, pude conceitualizar um novo modo de operacdo da ideologia: a idealizag&o, por
meio da qual é realizada a constru¢do da identidade dos cidaddos brasileiros como

irmaos em torno de um ideario comum de Brasil, o que facilita a sua “fidelizagdao”. A



316

idealizacéo reforga a identidade estereotipada do brasileiro e pode servir ao discurso do

poder.

Apos a finalizacdo desta pesquisa, também penso ter contribuido com a teoria ao
propor uma nova area de significacdo: a significacdo identificadora, por meio da qual, o
viewer se identifica com o0 mundo retratado nos comerciais. Pude ainda propor nesta
tese, como contribuicdo tedrica aos estudos de Linguistica Funcional, o conceito de
especializacdo dos sistemas semidticos em textos multimodais, sugerindo que a
metafuncdo interpessoal é realizada pelas imagens e a metafuncdo ideacional é

realizada pelo texto verbal.

Depois das andlises matriciais dos dados, foi possivel dar minha contribuicdo
tedrica aos estudos em multimodalidade ao propor trés tipos de relacdo entre as imagens
e o texto verbal falado: a cumulacéo, pela qual as imagens tém significado semelhante
ao significado da linguagem verbal; a legenda reversa, pela qual a imagem determina e
dirige o significado da linguagem verbal, o que facilita a construcdo das pressuposicaes;
e finalmente a divergéncia, pela qual o significado das imagens corre em direcdo

contraria aquele da linguagem verbal.

Finalizando, penso que esta pesquisa possui relevancia teérica porque ampliou o
espaco para 0s estudos em teorias criticas multimodais e também aperfeicoou as
ferramentas para se analisarem textos em formato de video. A pesquisa também tem
relevancia social porque aponta para a necessidade de se reduzir o poder comunicativo
do Governo, criando-se leis que delimitem e especifiguem normativamente o contetdo
desses comerciais. Ao estudarmos duas publicidades governamentais especificas (CEF e
BB), pensamos ter lancado luz sobre um fato que normalmente passa despercebido: a
publicidade de bancos do Governo também é publicidade governamental e publicidade
partidario-governamental. Assim, empresas publicas séo utilizadas ndo para melhorar o

desenvolvimento do Pais, mas para a manutencédo das relagcdes de dominacao.
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APENDICE A Transcricdo simplificada

Quadro Visual

Sonia
Funcionaria do Banco do Brasil

Texto modo fala

Preparamos uma

gsurpresa

Para mostrar a uma
funcionéria do Banco

do Brasil

O

significado  do

trabalho
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gerando mais renda, emprego e alimento para todos
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S6nia, vocé € meu anjo

da guarda.

A vida dos brasileiros

gue esse banco existe.

Somos 0 maior parceiro

do Governo Federal

No financiamento
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Da agricultura familiar

BOMPRATODOS

Banco do Brasil: bom

para todos.

BOMPRATODOS
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APENDICE B Transcricdo simplificada

Texto modo Quadro Visual

fala

Banco é tudo
igual.
(avaliagéo
negativa)

Tem um em

cada esquina.

Tem taldo com

vinte folhas.
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Atendimento

Preferencial.

Mas a sua vida

Pede mais que

um banco.

Um banco que
te ajuda
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A realizar o
seu maior

sonho.

Um banco que
realmente
apoia o
esporte
brasileiro (o
realmente
indica que
apoiar
olimpiada é
facil; o dificil
é patrocinar os
para-atletas)

Um banco que
tem agéncia.

Até onde ndo

ha esquina.

cAarnAa

o | | O
Y -l‘

WOIA CHICO MENDEN

I %
AGENC RCO
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Vocé precisa

de um banco

Que é de todos
os brasileiros

Caixa: porque
a vida pede
mais que um

banco.

calxa,gov.br

» it

D FE08RAL
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ANEXO A
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Arouivo da Propaganda

|

o

N € 4 i -
DIRA PAES: A Caixa esta modernizando o sistema de operagdes bancarias, apostas e

pagamentos sociais nas lotéricas do Brasil inteiro. Uma mudanga gigantesca, maior

2~ [N =\ , = _— S RN | ©S
desse tipo ja feita no pais. As operacdes nas lotéricas nessa fase podem levar mais
tempo do que a gente gostaria. Mas quando a reforma terminar, tudo vai andar mais

rapido e melhor com muitas vantagens pro pais inteiro. Modernizagio da rede lotérica.
Quem ganha é vocé. CORO MISTO CANTA: Vem pra Caixa vocé também. Vem !

(11) 5585-3834 - warw.arquivo.comby

PLIOET - 9007/ - .,0€ - dS/o[ned OBS/LAS/AHNON Bp BUBMBIA/AL - BXIE]D) - TL6/T'T'06
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ANEXO B

Arouivo da Propaganda

FERNANDA MONTENEGRO: Vocé ja reparou como todo mundo esta falando em
responsabilidade sdcio-ambiental. O Banco do Brasil ja faz isso ha muito tempo
investindo no desenvolvimento do pais. Na pratica sabe o que isso quer dizer ? Quer
dizer, que o Banco do Brasil investe na agricultura familiar e financia praticas que
respeitam o meio-ambiente. Quer dizer, que o Banco do Brasil investe nas micro e

___ K% : | TR
pequenas empresas fortalecendo a economia. Quer dizer, que o Banco do Brasil apoia o
desenvolvimento regional sustentavel gerando trabalho e renda. Quer dizer, que o Banco
do Brasil estimula a inclusdo digital dando acesso a computadores e a internet. Quer

9TIETET - 900Z/unf - ,,09 - dS/O[Ned OBS/0qOIL/OdNSEIUB/AL - [ISeld Op odued - T'T'06

dizer, que o Banco do Brasil investe na educagdo contribuindo para a formacio da
cidadania e a inclusdo social. Isso € responsabilidade socio-ambiental. Essa € a pratica
do Banco do Brasil. LOCUTOR: Banco do Brasil. O tempo todo com vocé.

(11) 5585-3834 - www.arquivo.com.by




ANEXO C
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Arouivo da Propaganda

LOCUTOR: Nessa Copa o triunfo ¢ nosso! (MUSICA) GERSON BRENER: S
mesmo um banco que tem Brasil no nome pode estar junto com a gente na torcida
pelo penta campeonato da nossa selegdo! (MUSICA) O Banco do Brasil esta com
o Brasil na Copa, esta junto com toda torcida brasileira. Juntos vamos tornar

realidade mais esse sonho, o penta campeonato vai ser nosso! VOZ
MASCULINA: Ao desenvolver essa campanha, o Banco se integra a esse espirito
que toma conta de todos nos brasileiros. Afinal de contas, futebol ¢ do Brasil, a

seleg¢do € a do Brasil e o banco... ¢ do Brasil ! CORO MISTO CANTA: Lé, lelé,
6h! Brasill GERSON BRENER: Nessa Copa o triunfo ¢ nosso! LOCUTOR:
Nessa Copa o triunfo € nosso!

Tel. (011) 577-9771

[69TI1 - .09 - 86/N[ - BION 2 9ZUQ Of - S/ LS / AL - [Iselg op odueq - ['[°06




ANEXO D

336

Arouivo da Propaganda

VOZ MASCULINA CANTA: Coragdo bate forte com o toque da Caixa
despertando nossa emogdo. Um grito de gol, ¢ bola na rede, a vontade de ser
campedo! Olha o Brasil ! E o sonho que rola no toque de bola que mexe com todo
pais. E Brasil na cabega e o toque da Caixa pra gente ser mais felizl CORO

MISTO CANTA: E Brasil na cabega, Brasil campedo! Tem o toque de bola, o
toque da Caixa no coragdo! Vamos torcer pra gente ser campedo! VOZ
MASCULINA CANTA: Quero ver o Brasil com a taga na mao! Vitéria Brasil!
CORO MISTO CANTA: E Brasil na cabeca, Brasil campedo! Tem o toque de

cabeca!

Tel. (011) 577-9771

bola, o toque da Caixa no coragdo! E Brasil na cabega, Brasil campedo! Tem o
toque de bola, o toque da Caixa no coragdo! LOCUTOR: A Caixa ¢é Brasil na

SISTII - .09 - 86/IVIA - OgISne,{ 0p 03urwio(] - 4§ / 040[D) / AL - [EI9PI,] BOIWQUODH BXIED) - ['['06




ANEXO E

Dot

IINTVERSIDADE DE BRASILIA - UnB

INSTITUTO DE LETRAS IL

DEPTO. DE LINGUISTICA, PORTUGUES F LINGLAS CLASSICAS-LIP
PROGRAMA DF POS-GRADUACAO EM LINGUISTICA  PPGL

DECLARAGAO

Declaramos, a pedido € para os devidos fins, cue Maria Lilian

de Medeiros Yared, matricula 12/0071932, € aluna regular desta
universidade, matriculada no curso de doutorado de nosso Programa
de Pds-Graduagido, e que sua pesquisa versa sobre a publicidade
governamental, especialmente propagandas da Caixa Eccnémica
Federal e do Banco do Brasil.

Brasilia, 9 de junho de 2014

& _\ _-.,t-k'_‘__ o
pf Yrofa. Dra. Viviane de Melo Resende
Conrdenddora da Pos-( raduagdo em Liguistica

100 a2l Mezunaw, Bloes B, PrieJie - DE - CED 70010900
Lzl A0 s Tabg
Lnrnewe Ble runse: ppdifd b b
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Anexo F

il -l Linairie M EX0AMNN-29 - NF-a- Nom Flecal Bairtrica da Serigos - ko Palo
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PREFEITURA DO MUNICIPIO DE SAQ PAULD M is s

SECRETARIA MUNICIPAL DE FINANGAS [N T ST

16/06/2014 14:12:37
NOTA FISCAL DE SERVICOS ELETRONICA - NFS-e ozt ol s e

FRESTADOR DE SERYICOS
VPSR L ESDS4EDD0 25 Iviss gt M na 2016712249
E FlepsReso Sneig FOTO-ARGQUIWO OA PROPAGAMDA LTOA
ﬂnﬂuiﬂ'ﬂ dA E- ozt AW JABDCLARLS 2540, <) 14 - PLAMALTO PTA - CEP: ud-E00
Pro lel Moo Sdc Paule .rEp

TOMADOR DE SERVICOS
Lovedfaral Yozl MARLA L M YARED
TECATHEL 4B 145.881-16 Iviss gt Mz s —-—-

wieic'zio. Brasilia 11~ bOF T R—
D|5CH|M|NAC.&U 0Do5 SERYIGDS

bed_ e soalzs selferenos oo oo tras 1l e el

Tizenezo Rua EMPWY QUADRA 1B COMIUWMTO 3 LOTE 7 CASA S5, EETOR OE MAMSOES PARK WaY - CEP: 717414603

YALOR TOTAL DANOTA = R$ 975,00
s P R o
D5E1S - Reprodrale. microfiimagem o digtallzagss.
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