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RESUMO

SOUZA, Rosalia Beber de, M. Sc., Universidade Federal de Vigosa, fevereiro de 2012. “Mais
Brasil para Mais Brasileiros”: campanha ou marketing politico? Um estudo discursivo
critico. Orientadora: Maria Carmen Aires Gomes. Coorientadora: Cristiane Cataldi dos
Santos Paes.

Estudar as questdes ideoldgicas que constituem os discursos do governo federal a partir de
uma ‘campanha’ nos propicia refletir sobre o atravessamento cada vez mais latente da
marquetizacdo em Instituicdes antes impensaveis. Neste sentido, nos propomos a investigar as
novas praticas contemporaneas do Governo Federal para divulgar seus programas sociais e
suas relacbes com a midia e o marketing politico. A campanha “Mais Brasil para Mais
Brasileiros” é composta por 3 videos e 17 programas de radio. Contudo, para esta pesquisa,
nos pautaremos as anélises dos videos, intitulados “Escada Luz”, “Escada Familia” e “Escada
Impostos”, veiculados pela midia televisiva e pelo site da Presidéncia da Republica no link da
Secretaria de Comunicacdo Social (SECOM). O que se pretendeu investigar foi se o0s videos
contribuem para a manutencdo/reforco do sistema hegemonico capitalista e, caso isso
ocorresse, como se daria esta manutencdo através do discurso. Como pressupostos teoérico-
metodologicos, utilizamos a Gramatica do Design Visual (GDV), proposta por Kress e van
Leeuwen (2006), e a Teoria Social do Discurso (TSD) como cunhada por Norman Fairclough
(2001, 2003). Para a analise e descri¢do dos filmes, foi adotado o programa Windows Movie
Maker que possibilitou o “recorte” das cenas (frames), facilitando, ndo s6 a visualiza¢do, mas
também, a analise das ac¢Oes dos atores sociais envolvidos na narrativa. Entendendo o discurso
como pratica social, este estudo justifica-se pela relevancia em entender de que forma a
sociedade se organiza em estruturas de poder, produzindo/reproduzindo seus valores e

ideologias através da linguagem.
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ABSTRACT

SOUZA, Rosélia Beber de, M. Sc., Universidade Federal de Vigosa, February, 2012. “More
Brazil for more Brazilians”: marketing or political campaign? A critical discursive
study. Advisor: Maria Carmem Aires Gomes. Co-adivsor: Cristiane Cataldi dos Santos Paes.

Studying the ideological investments which are embedded in the speeches of the Federal
Government from a ‘campaign’ give us the opportunity to reflect upon the increasing crossing
marketization into institutions previously unthinkable. Following this line of thought, our
purpose is to investigate the new contemporary practices that the Federal Government uses to
disclose its socials programs and their relationships with the media and political marketing.
The campaign entitled “More Brazil for more Brazilians” is consisted of three videos and 17
radio programs. Nevertheless, in order to develop this study we will focus on the three videos
which are entitled “ladder light”, Ladder family, and ladder taxes, and which are broadcasted
by television and also by the Presidency website on the Secretariat for social communication
link (SECOM). Our objective was to investigate whether the videos contribute to the
maintenance/enhancement of the hegemonic capitalist system, and if that occurred, how such
statement would be given through discourse. Concerning the method and theory, we employ
the Grammar of Visual Design (GVD) by Kress and Van Leeuwen (2006), and the Social
Theory of Discourse discussed by Norman Fairclough (2011, 2003). For the analyses and
description of the movies it was used the Windows Movie Maker to select some scenes
(frames). Doing so, not only the visualization but also the social actors’ moves in the narrative
were better analyzed. Understanding the discourse as social practice, this research is justified
by the importance in comprehending how society is organized into structures of power,

producing and/or reproducing its values and ideologies through language.

viii



INTRODUCAO

Ao contrdrio das empresas que, tipicamente, visam o mercado comercial, as
institui¢des sem fins lucrativos como igrejas, governos, pessoas utilizam-se do marketing
institucional dando origem ao que chamamos de marketing religioso, politico e pessoal
respectivamente (ZENONE, 2006, p. 55). O uso das ferramentas do marketing na atividade
politica € chamado de “marketing politico”. Essa atividade politica se vincula a governos,
partidos ou quaisquer outras instituicoes ou personalidades em momento de uma campanha
eleitoral ou ndo (ALMEIDA, 2002). Para este autor, o marketing politico € um instrumental
imprescindivel na politica contemporianea, mas a utilizacdo de suas técnicas ndo leva
necessariamente a despolitizagdo da politica, podendo ser instrumento de servi¢o de uma luta
contra-hegemonica. Desta maneira, o marketing politico pode incentivar forgas politicas e
sociais tanto para manter estruturas sociais quanto para permitir uma postura emancipadora,
ativa.

De acordo com a defini¢cdo de Kotler e Armstrong (2007), o marketing nao se
reduz a comunicacdo, sendo um conjunto de ferramentas adequadas para a realizacdo de
vdrias agoes, entre elas a construcao de parcerias (internas e externas no caso de empresas) €,
no caso do governo, uma constru¢do de aliancas politicas, no sentido partidario ou social,
como aliancas de classes, por exemplo. Com relacdo a campanha ‘“Mais Brasil para Mais
Brasileiros”, despertou-nos a aten¢do o fato de possuir um discurso complexo que, a0 mesmo
tempo em que nos remete a trajetdria histérica do partido dos trabalhadores (que sempre
militou em prol das classes menos favorecidas e contra o capitalismo), procura manter o
discurso hegemodnico do capital ao construir aliangas com a grande midia.

A campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” teve inicio em novembro de
2007 com um investimento de R$ 38 milhGes em sua primeira etapa. Em maio de 2008, foi
langada a 2° etapa da campanha, que contou com um investimento de cerca de R$ 40 milhdes.

Com o objetivo de divulgar a atuacdo do Governo Federal na area social e
econOmica destacando os beneficios propiciados pelo governo as comunidades e prestando
contas a populacdo acerca das atividades desempenhadas até entdo, a campanha ficou sob a
responsabilidade das agéncias de publicidade: Lew, Lara e Matisse.

As campanhas institucionais criadas pela Secretaria de Comunicacdo Social
(SECOM) despertaram a atencao porque, apesar de divulgadas como informativas, aparentam,

a nosso ver, uma campanha de marketizacdo politica.



Nossa hipétese € de que a ‘campanha’ divulgada sofre um atravessamento do
género publicitirio e foi usada como estratégia de “marketing politico” para as futuras
elei¢des em 2010.

O foco da ADC nao estd apenas na estrutura do texto, mas na relacdo entre a
estrutura e o contexto social, o que, para Dellinger apud Henry (2002, p. 72), propicia ao
analista um terreno amplo de andlise.

Neste sentido, acreditamos que, a partir dos discursos divulgados pela campanha
em questdo, poderemos compreender as relagdes entre o discurso e a estrutura social
(dialética) e explicar como elas ocorrem. Especificamente, pretendemos, através da andlise da
‘campanha institucional’ do governo, investigar as relacdoes de poder/dominacio e as questdes
ideoldgicas evidenciadas nestes discursos.

Essa pesquisa se propde a investigar as prdticas discursivas utilizadas na
divulgacdo dos programas sociais criados pelo Governo Federal durante a gestdao 2007-2010.
Tendo como objeto de andlise a primeira etapa da campanha “Mais Brasil para Mais
Brasileiros”, procuramos entender as estratégias discursivas do governo em questdo e suas
relacdes com a midia e o marketing politico. Nessa primeira etapa, a campanha € composta
por trés videos e 17 programas de rddio. Contudo, nossa proposta de andlise estd pautada nos
videos, intitulados “Escada Luz”, “Escada Familia” e “Escada Impostos”, e veiculados pela
midia televisiva e pelo site da Presidéncia da Republica no link da Secretaria de Comunicagdo
Social (SECOM). O que se pretendeu investigar foi se os videos contribuem para a
manutencao/reforco do sistema hegemodnico capitalista e, caso isso ocorresse, como se daria
essa afirmacdo através do discurso. Como pressupostos tedricos-metodolégicos, utilizamos a
Gramatica do Design Visual (GDV), proposta por Kress e van Leeuwen (2006), aplicando-se,
como categorias, os significados: representacionais (narrativas), interacionais (olhar,
distancia, ponto de vista) e composicionais (valor da informacao). Utilizamos, também, a
Teoria Social do Discurso (TSD) como cunhada por Norman Fairclough (2001, 2003),
especificamente os significados: acional, representacional e interacional. Para a andlise e
descricdo dos filmes, adotamos o programa Windows Movie Maker que possibilitou o
“recorte” das cenas (frames), facilitando, ndo s6 a visualizagdo, mas também, a andlise das
acoes dos atores sociais envolvidos na narrativa.

Os estudos discursivos criticos sdo, antes de tudo, uma proposta de acdo, de
intervengdo politica. Se baseiam, conforme aponta Resende (2009), na identificacdo de
problemas sociais que possam ser investigados por meio da andlise situada de textos. A Teoria

Social do Discurso (TSD), tal como cunhada por Norman Fairclough (2001, 2003), tem um
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carater posicionado, critico, emancipatério, que busca ndo s6 a descricdo linguistica
minuciosa, mas também a interpretacdo explanatoria critica dos fendmenos sociais e politicos
representados nas instituicdes sociais com formagdes ideoldgicas que instauram, reforcam ou
naturalizam as relagdes de poder.

Resende (2009) defende que os estudos discursivos criticos sdo instrumentos
importantes para uma abordagem critica e social de textos uma vez que enfocam ndo sé a
linguagem mas também a sociedade.

Compartilhando deste suporte tedrico e entendendo o discurso como pratica
social, este estudo justifica-se pela relevancia em entender de que forma a sociedade se
organiza em estruturas de poder, produzindo/reproduzindo seus valores e ideologias através
da linguagem. Estudar os investimentos ideoldgicos que estdo constituidos nos discursos do
governo federal a partir do género ‘campanha’ nos propicia refletir sobre o atravessamento
cada vez mais latente da marquetizacdo em Institui¢des antes impensaveis.

O conceito de reflexividade adotado aqui € o defendido por Libaneo (2002). Para
este autor, a reflexividade € dialética, ou seja, hd uma realidade dada, independentemente de
minha reflexdo, mas que pode ser captada por ela. A partir da captacao desta realidade,
sempre em movimento, pode-se construir outra realidade (uma constru¢do tedrico-pratica).

Nesta perspectiva, a critica acentua o cardter politico da teoria em relagdo a
pratica, pois o conhecimento tedrico tem a funcdo de operar o desvendamento das condicdes
que produzem alienacdo, injusticas, relacdes de dominagdo. Para isto, esse conhecimento
precisa ser critico, implicando numa auto-reflexao sobre si préprio, seus compromissos € seus
limites.

Assim, somente através de um olhar critico, as estruturas que mantém no poder os
valores e ideologias da classe hegemodnica poderdo ser reelaboradas permitindo uma
mobilidade, ou, até mesmo, uma inversio na estrutura social.

Esta dissertacdo estd estruturada em seis capitulos. Neste primeiro capitulo,
apresentamos sobre o estudo que foi feito. No segundo e terceiro, discorremos sobre o0s
pressupostos tedricos da Andlise de Discurso Critica (ADC) e da Gramatica do Design Visual
(GDV). No quarto, descrevemos o corpus e explicamos sobre as ferramentas e categorias
utilizadas em nossa andlise. No quinto, apresentamos a andlise desenvolvida tendo como
categorias da ADC os significados: acional, representacional e identificacional, e da GDV os
significados: representacional, interacional e composicional. Em seguida, finalizamos com as

consideragdes principais sobre 0 estudo realizado.



CAPITULO 1 - PRESSUPOSTOS TEORICOS

Neste capitulo, serdo apresentados os suportes tedrico-metodolégicos que irdo
fundamentar nossa pesquisa. Primeiramente faremos uma breve discussdo sobre a Andlise de
Discurso Critica - seu surgimento, distintas vertentes e influéncias tedricas. Em seguida,
abordaremos a Teoria Social do Discurso, de Norman Fairclough (2001, 2003), e
encerraremos o capitulo com os estudos de Kress e van Leeuwen (2006) sobre a Gramaética do

DesignVisual (GDV).

1. ANALISE DE DISCURSO CRITICA

Nesta pesquisa, a abordagem que utilizaremos serd a da Andlise de Discurso
Critica (ADC), tal como proposta por Fairclough (2001, 2003). Apresentaremos assim,
incialmente, um panorama sobre o surgimento dos estudos discursivos criticos.

O termo Linguistica Critica (LC) foi utilizado pela primeira vez na década de 70
por um grupo de pesquisadores da Gra-Bretanha que desenvolveu uma abordagem de estudos
no campo da linguagem distinto do que havia até entdo. A publicagcdo do livro Linguagem e
Controle (Fowler, Kress, Hodge e Trew), em 1979, teve grande repercussdo entre oS
linguistas e demais pesquisadores da €poca interessados em entender a relacdo entre textos,
ideologia e poder. Para Fowler ef al. (1991), a LC propde uma pesquisa que use instrumentos
linguisticos proprios e com referéncia a contextos histdricos e sociais relevantes, para trazer a
ideologia, normalmente escondida pela naturalizacdo do discurso, a superficie para inspe¢ao
(FOWLER et al., 1991, p. 89). Segundo Fowler, “Existe entdo a necessidade de uma
linguistica que seja critica, que esteja consciente dos pressupostos em que se baseia e que
esteja preparada para refletir criticamente sobre as causas subjacentes dos fenOmenos que
estuda e sobre a natureza da sociedade a qual pertence a lingua” (FOWLER et al. , 1979, p.
186 apud MAGALHAES, 2004, p. 2).

De acordo com Magalhdes (2004, p. 2), além de se oporem a linguistica
estruturalista e gerativista, os linguistas criticos fazem também uma critica a sociolinguistica,
apontando como problemdtica a divisdo entre os conceitos de ‘linguagem’ e ‘sociedade’.
Enquanto para os linguistas criticos, hd uma obrigatoriedade de se falar destes dois conceitos,
a relagdo dialética entre linguagem e sociedade € desconsiderada pela sociolinguistica, que

discute apenas a influéncia da sociedade sobre os usos linguisticos. Fowler et al. (1979, p.
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190) apud Magalhdes (2004, p. 2) afirmam que a linguagem contribui, inquestionavelmente,
para confirmar e consolidar as instituicdes que a modelam, sendo usada para manipular os
interlocutores e para manter o poder das agéncias de estado e das organizagdes.

Ja nos anos 80, surgiram outros estudos voltados para um tipo de abordagem mais
critico acerca da linguagem. Dentre eles, ressaltamos o trabalho de Norman Fairclough, na
Universidade de Lancaster, que, com a publicacdo de um artigo no Journal of Pragmatics em
1985, usou, pela primeira vez, o termo Andlise de Discurso Critica.

Para Wodak (2001), a Andlise de Discurso Critica (ADC) pode ser considerada
uma expansao da Linguistica Critica (LC). J4 Magalhaes (2004, p. 3) acredita que:

Nao cabe reduzir a ADC a LC, pois hd questdes tedricas e praticas que foram
explicitadas pela ADC, contribuindo para o avango dos debates. A ADC tem se
dedicado a andlise de textos, eventos discursivos e praticas sociais no contexto
sociohistdrico, principalmente no contexto das transformacdes sociais, propondo
uma teoria e um método para o estudo do discurso. Enquanto a LC desenvolveu um
método para analisar um pequeno corpus textual, a ADC oferece uma contribuicio
significativa da lingiifstica para debater questdes da vida social contemporinea,
como o racismo, o sexismo (a diferenca baseada no sexo), o controle e a
manipulag@o institucional, a violéncia, as transformac¢des identitdrias, a exclusdo
social MAGALHAES, 2004, p. 3).

Quanto a traduc¢do do termo Critical Discourse Analysis, proposto por Fairclough
em 1985, Magalhaes (2005, p. 2) esclarece que, apesar de haver a expressdo ‘Andlise Critica
do Discurso’, prefere utilizar ‘Andlise de Discurso Critica’ em virtude dos estudos discursivos
no Brasil ser uma drea consolidada com os trabalhos pioneiros de Orlandi (1983). Afinal,
afirma Magalhaes (2005), a Anélise de Discurso, independente de sua orientacdo, tem como
proposta tedrica o estudo da linguagem como prética social, opondo-se assim aos estudos da
Linguistica Formal.

E importante salientar, contudo, que a AD ¢é uma drea de estudo muito
diversificada. Como afirma Fairclough (2001, p. 31), suas abordagens podem ser divididas
como ‘ndo-criticas’ e ‘criticas’. Estas diferem daquelas ndo apenas na descri¢do das préticas
discursivas, mas também por mostrarem como o discurso € moldado por relagdes de poder e
ideologias e os efeitos construtivos que o discurso exerce sobre as identidades sociais, as
relagcdes sociais e os sistemas de conhecimento e crenca, nenhum dos quais é normalmente
aparente para os participantes do discurso.

A ADC se consolidou como disciplina no inicio da década de 90, quando se

reuniram, em um simpdsio em Amsterda, Teun van Dijk, Norman Fairclough, Gunther Kress,



Theo van Leeuwen e Ruth Wodak (WODAK, 2001, p. 21). Cada um desses teéricos deu uma
contribuicdo diferente para a ADC. H4 entdo diferentes vertentes para se analisar o discurso
sob a perspectiva critica, pois depende da maneira pela qual essas vertentes interpretam a
mediacdo entre o texto e o social. Sendo assim, segundo Wodak e Fairclough (2000), a ADC
privilegia:

1. A Linguistica Critica Sistémica, cujos representantes principais sao Fowler, Kress e
Hodge que estdo ligados a Teoria Linguistica Sistémica de Halliday. Para essa
vertente, as caracteristicas gramaticais de um texto sdo escolhas significativas
dentro de um conjunto de possibilidades disponiveis, tendo a gramdtica uma
funcdo ideoldgica. As escolhas gramaticais contribuem entdo para uma reproducdo
ideoldgica de relagdes de dominacao.

II. A Semiotica Social, que se preocupa com o carater multissemidtico da maior parte dos
textos na sociedade contemporinea e explora métodos de andlise aplicdveis as
imagens visuais e a sua relacdo com a linguagem verbal. Tem como representantes
principais Kress e van Leeuwen, que se dedicam as préticas de producdo e de
interpretacdo relacionadas a textos com multiplas modalidades semidticas.

III. A mudanca social e mudanca no discurso tem como principal representante Norman
Fairclough, que se dedica ao estudo das relagdes entre a mudanga sociocultural e o
discurso. A mudanga discursiva € analisada criticamente tendo como ponto de
partida que o tempo reestrutura as relacdes entre: a) distintas praticas discursivas
nas instituicdes; b) distintas praticas discursivas correspondentes a determinados
dominios sociais. Fairclough e seus colaboradores também destacam as
implicagdes da ADC para a educagdo, postulando uma “consciéncia critica da
linguagem” como componente-chave para o ensino da lingua nas escolas e em
outras instituicoes.

1V. O exame sociocognitivo, representado por van Dijk, se dedica ao estudo da reproducao
do preconceito étnico no discurso e na comunicacdo. Postula a inter-relacao entre
as categorias: sociedade, cogni¢do e discurso, de forma a tratar as representacoes
sociais em suas fungdes discursivas nos diferentes grupos sociais.

V. O método historico-discursivo tem como principal representante Ruth Wodak, que
propde um procedimento histérico-discursivo originado na Sociolinguistica, com
base nos estudos de Bernstein e recebe influéncia da Escola de Frankfurt,
especialmente de Habermas, além de van Dijk, no que se refere a existéncia de

diferentes tipos de esquemas mentais importantes para a produ¢do e compreensao
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textual. Uma caracteristica dessa vertente consiste em integrar sistematicamente

toda informagdo disponivel no contexto para a andlise e interpretacdo de textos

falados ou escritos. A metodologia histérico-discursiva foi idealizada para tornar
possivel a andlise de emissdes verbais que contém valores preconceituosos
implicitos.

VI. As andlises da leitura tétm como principal representante Utz Maas, que remete as
ideias de Foucault e combina-as com a metodologia hermenéutica que designa a
andlise da leitura. Analisa, criticamente, o discurso por formas linguisticas em
correlacdo com préticas sociais, de modo socioldgico e histérico no contexto em
que se manifestam. Nessa vertente, a andlise busca colocar, de forma explicita, as
especificidades dos discursos institucionalizados e publicos.

VII.  Escola Duisburg, representada por Siegfried Jager, sob a influéncia Foucaultiana,
trata das caracteristicas linguisticas iconicas do discurso e dos ‘simbolos coletivos’
que desempenham fungdes importantes no texto. Para Jager, os discursos sdo
modalidades de fala institucionalizadas e convencionadas que tém relagdo com o
comportamento € com a dominacao.

Independente de suas vertentes, segundo Silveira (2009, p.11), “a ADC se ocupa
dos problemas sociais e analisa, com visdo critica, os aspectos linguisticos e semidéticos dos
processos e dos problemas sociais, a fim de propor que as mudangas sociais e politicas na
sociedade contemporanea incluem um elemento discursivo substancial de mudancga cultural e
ideoldgica”.

De acordo com Resende e Ramalho (2006, p. 21), “a despeito de existirem
diferentes abordagens de andlises criticas da linguagem, o expoente da Andlise de Discurso
Critica € reconhecido em Norman Fairclough, a ponto de se ter convencionado chamar sua
proposta tedrico-metodoldgica, a Teoria Social do Discurso, de ADC”.

Para Izabel Magalhdes (2005, p. 3), as principais contribui¢cdes de Fairclough
foram “a criacdo de um método para o estudo do discurso e seu esforco extraordindrio para
explicar por que os cientistas sociais e estudiosos da midia precisam dos linguistas”.

Segundo Resende e Ramalho (2006), a abordagem faircloughtiana comecou a se
constituir como uma ciéncia critica sobre a linguagem, na obra Language and Power (1989).

Célia Maria Magalhdes, no artigo “Percursos das abordagens discursivas
associadas a Linguistica Sistémica Funcional”, destaca que os trabalhos das pesquisadoras
Izabel Magalhaes (1986), da UnB, e Caldas-Couthard (1993), da UFSC usando abordagens de

AD e/ou afiliadas a LSF, permitiram que o nimero de trabalhos de brasileiros e portugueses,
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orientados e publicados dentro desse campo de estudos, em universidades diversas,
aumentasse consideravelmente. Ha diversos grupos de pesquisadores brasileiros no contexto
nacional, como da UFSC, da UNISUL, da UFRJ e da UFMG. O grupo de pesquisa da UnB
edita, hd varios anos, a Revista linguagem e sociedade, com amplo espago para publicac¢des
do campo de estudos em questdo. Dentre os pesquisadores brasileiros que trabalham com a
ADC, podemos citar ainda Maria Carmen Aires Gomes (UFV), Viviane de Melo Resende
(UnB) e Viviane Ramalho (UnB), além das ji mencionadas anteriormente, Célia Maria
Magalhaes (UFMG) e Maria Izabel Magalhaes (UnB), precursora dos estudos nesse campo no
Brasil.

O termo ‘critica’ € usado nas ciéncias sociais para se referir a perspectivas tedricas
e metodologias que t€ém como objetivo propor mudanga na ordem social e politica existente.

No campo dos Estudos Socias, Santos (2008, p. 27) defende a necessidade de
reinventar a emancipacao social e acredita que esta reconstru¢cdo pode ser feita a partir das
experiéncias das vitimas, dos grupos sociais que tenham sofrido com o exclusivismo
epistemologico da ciéncia moderna e com a reducdo das possibilidades emancipatérias da
modernidade ocidental. Neste sentido, sugere que devemos aprender com o ‘Sul’ que, para o
autor, ¢ uma metdfora do sofrimento humano causado pelo capitalismo.

A proposta de uma andlise de discurso critica da linguagem pode oferecer
ferramentas de desconstru¢do ideoldgica, principalmente, da midia de massa e de outros
grupos de elite, além de identificar e definir relagdes entre grupos étnicos, sociais e disputas
entre grupos dominados e subordinados.

Na perspectiva de Fairclough (2001, p. 28), o termo ‘critico’ implica mostrar
conexdes e causas que estdo ocultas, implica também em intervir nas relacdes sociais,
propiciando recursos para os que estiverem em situagdo desfavordvel. Resende e Ramalho
(2006, p. 140) acrescentam ainda a necessidade do engajamento pessoal do pesquisador com o
problema analisado pois, para estas pesquisadoras, se engajar “ndo implica uma parcialidade
negativa, contanto que especifique sua perspectiva de andlise e ndo simule uma suposta
imparcialidade cientifica” (CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999, apud RESENDE e
RAMALHO, 2006, p. 140).

Em linhas gerais, uma pesquisa critica tem como foco o posicionamento politico
acerca dos problemas sociais. De acordo com Wodak (2001, p. 9), Max Horkheimer, Diretor
do Instituto de Pesquisa Social em Frankfurt em 1930, ja pontuava a importancia do papel dos
pesquisadores ou tedricos criticos em auxiliar no desenvolvimento da consciéncia das

pessoas, pois os resultados de seus estudos podem servir de subsidios para discussdo dos
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problemas sociais em diversas instituicdes como nas escolas. Para a pesquisa critica, a relacdo
entre teoria e pratica é dinamica e ndo fixa, estanque, desta forma, os resultados obtidos

devem ser aplicados podendo modificar as agdes humanas.

1.1. Influéncias tedricas sobre a ADC

Fairclough (2005) define a ADC como um campo transdisciplinar uma vez que se
utiliza de outros estudos visando a unidade do conhecimento e procurando uma interagdo
maxima com outras disciplinas respeitando, contudo, suas individualidades, sem transforma-
las numa unica disciplina e colaborando para um saber comum, o mais completo possivel.
Para ele, a transdisciplinaridade é uma abordagem cientifica que visa a unidade do
conhecimento, procurando estimular uma nova compreensdo da realidade articulando
elementos que passam entre, além, através das disciplinas, buscando a compreensido da
complexidade do fendmeno discursivo. Neste sentido, os estudos discursivos criticos, que tém
como objetivo intervir na ordem discursiva expandindo a consciéncia critica dos falantes,
proporcionando-lhes ferramentas para andlise dos discursos, utilizam-se de outros estudos
como os de Foucault (1997, 2003) e Bakhtin (1997, 2002).

A contribuicdo dos estudos bakhtinianos para os estudos discursivos deve-se
principalmente ao fato de que a lingua é um fenomeno social, produto da interagdo verbal
realizada através da enunciag¢do ou das enunciagdes.

O paradigma interacional apresenta uma visdo contrdria ao que vinha sendo
defendido: ao invés de uma comunica¢do mecanica e linear, em que o ouvinte/receptor €
passivo, adota-se a concepcao dialégica de Bakhtin. Como sintetizado acima, para este autor,
mesmo os textos escritos fazem parte de um encadeamento dialégico em que os discursos se
entrecruzam. O principio constitutivo da lingua é o dialogismo, fundamental para a
compreensdo da linguagem como espago de luta hegemdnica, pois, € através das escolhas de
determinadas estruturas linguisticas e de determinadas vozes que podemos perceber posi¢oes
sociais.

Desta forma, Bakhtin (2002) propde um estudo da lingua que investigue: a) as
formas e tipos de interacdo verbal relacionados com as condi¢des concretas em que se realiza;
b) as categorias de atos de fala na vida e a criacdo ideoldégica que se prestam a uma
determinac¢do pela interacdo verbal; c) a partir dos levantamentos feitos, examinar as formas

da lingua na sua interpretagdo linguistica habitual.



Segundo Bakhtin (2002), a palavra é ideoldgica, a enuncia¢io é ideoldgica. E,
portanto, através da interagc@o verbal que a palavra se concretiza como signo ideoldgico que se
transforma e ganha diferentes significados em fun¢do das enunciacdes em que emerge.

Cada época e cada grupo social t€ém seu repertério de formas de discurso, que
funciona como um espelho que reflete e refrata o cotidiano. A palavra é a revelagdo de um
espaco no qual os valores fundamentais de uma dada sociedade se explicitam e se confrontam.
Para este autor, a enunciacdo € o motor da lingua, que vive e evolui historicamente na
comunicacdo verbal concreta e ndo no sistema linguistico abstrato. Desta forma,
compreendemos as palavras em funcdo de seu conteudo ou sentido ideoldgico resultante da
relacdo entre individuos socialmente organizados no decorrer de um processo de interagdo.
Nao sao palavras que pronunciamos ou escutamos, mas, sim, os efeitos de sentido causados
por elas, é assim que compreendemos as palavras e somente reagimos aquelas que despertam
em nos ressonancias ideoldgicas a vida.

Segundo Resende e Ramalho (2006, p.17), além da contribui¢do sobre a defini¢dao
da linguagem como modo de interacdo e producdo social, Bakhtin também introduz os
conceitos de gé€nero discursivo e de dialogismo que sdo primordiais para os estudos
discursivos criticos.

Quanto aos géneros discursivos, na obra Estética da criagdo verbal, Bakhtin
(1997) afirma que todas as esferas da atividade humana, por mais variadas que sejam, estao
sempre relacionadas com a utilizacdo da lingua e esta utilizagdo efetua-se em forma de
enunciados orais e escritos, concretos e Unicos que emanam dos integrantes de uma ou outra
esfera da atividade humana. O enunciado reflete as condi¢des especificas e as finalidades de
cada uma dessas esferas, ndo s6 por seu conteido temdtico e por seu estilo verbal (selecdao de
recursos lexicais e gramaticais), mas também e, sobretudo, por sua constru¢do composicional.
Estes trés elementos — conteido temdtico, estilo e constru¢do composicional — fundem-se
indissoluvelmente no todo do enunciado e todos eles sdo marcados pela especificidade de uma
esfera de comunicagdo. Qualquer enunciado considerado isoladamente € individual, mas cada
esfera de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estdveis de enunciados, sendo
essa a definicao bakhtiniana de ‘gé€neros do discurso’.

Ignorar a natureza do enunciado e as particularidades de género que assinalam a
variedade do discurso em qualquer drea do estudo linguistico leva ao formalismo e a
abstracdo, desvirtua a historicidade do estudo e enfraquece o vinculo existente entre a lingua e
a vida, afinal, para este autor, “a lingua penetra na vida através dos enunciados concretos que

a realizam, e é também através dos enunciados concretos que a vida penetra na lingua”
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(BAKHTIN, 1997, p. 282).

Quanto ao estilo, Bakhtin (1997) afirma haver um vinculo indissoldvel entre
género e estilo, pois o estilo linguistico nada mais € sendo o estilo de um género peculiar a
uma dada esfera da atividade e da comunica¢do humana. Cada esfera social conhece seus
géneros que, apropriados a sua especificidade, possuem determinados estilos. Desta forma,
certa fungdo social dentro de uma esfera de comunicacio verbal gera um género, ou seja, um
tipo de enunciado relativamente estdvel do ponto de vista temdtico, composicional e
estilistico. Nesse sentido, ressalta a importancia de se estudar, previamente, os géneros
discursivos em sua diversidade para compreender os estilos da lingua, pois, estes pertencem
por natureza aos géneros. As mudangas historicas dos estilos da lingua s@o indissocidveis das
mudancas que se efetuam nos géneros do discurso. Os géneros (primdrios e secundarios)
“refletem a menor mudanga na vida social, sdo as correias de transmissdo que levam da
histéria da sociedade a histdria da lingua” (BAKHTIN, 1997, p. 282).

A compreensdo de uma fala viva, de um enunciado vivo, é sempre acompanhada
de uma atitude responsiva ativa, toda compreensao é ‘prenhe de resposta’ e, de uma forma ou
de outra, forcosamente a produz: o ouvinte torna-se o locutor. Cada enunciado seria, entao,
um elo da cadeia muito complexa de outros enunciados. O ‘querer dizer’ do locutor se realiza
acima de tudo na escolha de um género do discurso e essa escolha é determinada em func¢do
da especificidade de uma dada esfera da comunicacdo verbal, das necessidades de uma
temaética (do objeto do sentido), do conjunto constituido dos parceiros, dentre outros. Depois
disso, o intuito discursivo do locutor, sem que este renuncie a sua individualidade e a sua
subjetividade, adapta-se e ajusta-se ao género escolhido, compde-se e desenvolve-se na forma
do género determinado.

A partir dos estudos de Foucault, Fairclough (2001) encontra contribui¢cdes
importantes para os Estudos Discursivos Criticos: a visao constitutiva do discurso, e a énfase
na interdependéncia das praticas discursivas de uma sociedade ou instituicdo — os textos
sempre recorrem a outros, contempordneos ou anteriores, e os transformam. Das
contribuicdes foucaultianas incorporadas pelos estudos discursivos, temos: a) a natureza
discursiva do poder — as praticas e as técnicas do biopoder moderno sdo, significativamente,
discursivas; b) a natureza politica do discurso — a luta por poder ocorre tanto no discurso
quanto subjacente a ele; c) a natureza discursiva da mudanga social — as préticas discursivas
em mutagao sao um elemento importante na mudanga social.

Apesar de Fairclough incorporar algumas afirmacdes de Foucault, em sua Andlise

Discursiva Textualmente Orientada (ADTO), ressalta que a ADC se ocupa ainda de duas
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questdes ndo compartilhadas por Foucault: a andlise linguistica e discursiva dos textos e a
visdo determinista do aspecto constitutivo do discurso. Para Fairclough, a impressao
dominante do trabalho de Foucault é de que as pessoas estdo ‘assujeitadas’ aos sistemas de
poder. Desta forma, Fairclough acredita que a concepc¢ao gramsciana de poder em termos de
hegemonia € superior a concepg¢ao de poder de Foucault.

Para Gramsci (1978), esse conceito € concebido como um equilibrio instavel
construido sobre aliancas e a geracdo de consenso das classes ou grupos subordinados, cuja
instabilidade consiste nos constantes focos de luta. Assim, essa definicao identifica-se com a
teoria discursiva proposta por Fairclough e, como fornece teorizacdo da mudancga em relagdo
a evolugdo das relagdes de poder, possibilita também um foco sobre a mudanca discursiva. A
hegemonia é a lideranca nos campos: econdmico, politico, cultural e ideolégico de uma
sociedade. Essas liderancas s@o constituidas através de aliancas com outras forcas, mas detém
um poder parcial e temporario, com um equilibrio instavel. Hegemonia trata-se da construcao
de aliancas e da integracdo que além da dominacdo de classes subalternas, mediante
concessdes ou meios ideoldgicos para ganhar seu consentimento, ¢ um foco de constante luta
sobre pontos de maior instabilidade entre classes e blocos para construir, manter ou romper
aliancas e relacdoes de dominacgdo/subordinacdo que pode adquirir aspectos econOmicos,
politicos e ideoldgicos. Ideologia € considerada por Fairclough como “uma concep¢dao do
mundo que estd implicitamente manifesta na arte, no direito, na atividade econdmica e nas
manifestacoes da vida individual e coletiva” (GRAMSCI, 1971, p. 328 apud FAIRCLOUGH,
2001, p. 123). Para Gramsci, os sujeitos sao estruturados por diversas ideologias implicitas em
suas praticas, dando-lhes um cardter complexo, que acumula diversos efeitos de lutas
ideoldgicas passadas, e € alvo de reestruturacdes ideoldgicas atuais. Esta concepgdo de luta
hegemonica, de constante articulagdo, rearticulacao e desarticulacao de elementos harmoniza-
se com a proposta de Fairclough sobre o discurso, ou seja, uma concepg¢ao dialética da relacdo
entre as estruturas e os eventos discursivos.

As estruturas discursivas sao as ordens de discurso, que sdo facetas discursivas do
equilibrio contraditério e instdvel que constitui uma hegemonia e, a articulagdo e a
rearticulacao de ordens de discurso sdo, consequentemente, um indicio de luta hegemdnica. A
pratica discursiva, a produgdo, a distribuicdo e o consumo de textos sdo uma faceta de luta
hegemonica que contribui para a reprodugdo ou transformacdo da ordem de discurso existente
e das relagdes sociais e assimétricas constitutivas.

A proposta de Fairclough (2001, 2003) apresenta uma abordagem do discurso que

tenta integrar vdrias perspectivas tedricas € métodos para um estudo das dimensodes

12



discursivas da mudancga social e cultural. Com os estudos de Foucault, enfatiza a constru¢do
social do discurso; com os de Bakhtin, reforca o fato de que a lingua € constitutivamente
dialogica. Além dessas perspectivas, Fairclought acrescenta os conceitos de poder e de luta de
poder em termos de hegemonia para investigar a dinamicidade da pratica discursiva e sua

relacdo com a pratica social.

1.2. A Teoria Social do Discurso

A Teoria Social do Discurso (TSD), tal como proposta por Norman Fairclough
(1999, 2001, 2003), tem um carater posicionado, critico, emancipatdrio, que busca nao s6 a
descricdo linguistica minuciosa, mas também a interpretacdo explanatéria critica dos
fendmenos sociais e politicos representados nas instituicdes sociais com formacgdes
ideoldgicas que instauram, reforcam ou naturalizam as relacdes de poder.

Para Gomes (2003, p. 16), “a TSD se propde a investigar os problemas
emergentes da sociedade contempordnea através da esfera publica, por intermédio dos
didlogos produzidos por ela”. Para Resende (2009, p. 13), o “objetivo das andlises € a critica
social obtida por meio da andlise de instancia¢des discursivas que servem de subsidio e
sustentacdo 2 critica de problemas sociais”. E neste sentido que se tornam importantes 0s
estudos dos discursos, pois a partir das investiga¢cdes minuciosas dos textos teremos condi¢des
de adotarmos posturas reflexivas para modificarmos atitudes e invertermos posicdes de
prestigio social.

A TSD se caracteriza, entdo, segundo Gomes (2003, p.16), como “pesquisa critica
da mudanca na vida social contemporanea, através da andlise intertextual das ordens do
discurso que se projetam, articulam-se e se transformam no curso das lutas hegemonicas de
poder”.

A Teoria Social do Discurso € orientada, linguisticamente, pelos estudos da
Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) de Halliday. A LSF, de acordo com Fuzer e Cabral
(2010, p. 9), € considerada ‘sistémica’ porque vé a lingua como redes de sistemas linguisticos
interligados, das quais nos servimos para construir significados, fazer coisas no mundo. Cada
sistema € um conjunto de alternativas possiveis que podem ser semanticas, léxico-gramaticais
ou fonolégicas/grafolégicas. E funcional porque explica as estruturas gramaticais quanto ao
significado e as funcdes exercidas nos textos. Para Resende e Ramalho (2006, p. 56), a LSF

aborda a linguagem como um sistema aberto, atentando para uma visdo dialética que percebe
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os textos ndo s6 como estruturados no sistema, mas também potencialmente inovadores do
sistema.

De acordo com Halliday (1994), todo uso que fazemos do sistema linguistico é
funcional com relacdo as necessidades de convivéncia em sociedade e, ao usarmos a
linguagem, nos baseamos em escolhas dentro das possibilidades disponiveis no sistema
linguistico. Desta forma, para Fuzer e Cabral (2010), precisamos desenvolver nossa
consciéncia sobre os significados gerados pelas palavras para alcan¢armos nossos propdsitos
nos contextos especificos. Dentre os principios fundamentais dessa teoria estdo: a relagdo
texto e contexto e as metafungdes desempenhadas pela linguagem em interface as varidveis
contextuais. As metafuncdes propostas por Halliday — ideacional, interpessoal e textual — se
realizam através dos sistemas 1éxico-gramaticais.

Para Gouveia (2009) apud Silva (2011), na metafuncdo ideacional, a linguagem
serve para expressar a experiéncia de mundo, seja ela real, exterior ou interior ao sujeito ou a
sua propria consciéncia. A linguagem aqui tem uma fun¢do representacional. Na metafuncao
interpessoal, a linguagem € utilizada para estabelecer e manter relacdes sociais codificando a
interacdo e desempenhando papeis sociais, estabelecendo posicdes nos significados
interpessoais. Ja na metafuncdo fextual, a linguagem permite a organizagdo dos significados
ideacionais e interpessoais num todo linear e coerente.

As trés metafungdes estao inter-relacionadas, e os textos devem ser analisados sob
cada um desses aspectos, o que significa que todo enunciado € multifuncional em sua
totalidade, ou seja, serve simultaneamente a diversas funcdes (RESENDE e RAMALHO,
2006, p. 58).

Fairclough recontextualiza a LSF modificando alguns aspectos da teoria para seus
propositos analiticos. Em Discurso e Mudanca Social (1992, 2001), Fairclough (2001, p. 92)
divide a funcdo interpessoal em funcdo identitdria e funcdo relacional, onde a primeira esta
relacionada com o modo como as identidades sociais sdo estabelecidas no discurso e a
segunda como as relacdes sociais entre os participantes dos discursos sdo representadas e
negociadas.

Ja na obra Analysing Discourse (2003), Fairclough amplia o didlogo entre as duas
teorias, propondo uma relacdo entre as macrofungdes de Halliday e os conceitos de género,
discurso e estilo, criando, respectivamente, os significados acional, representacional e
identificacional.

Apresentaremos a seguir, os fundamentos, principios e categorias desenvolvidos

por Fairclough que dardo subsidios a nossa pesquisa. Primeiramente, abordaremos a
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concepcdo de discurso como modo de agdo historicamente situado (FAIRCLOUGH, 2001),
entendendo que as estruturas sociais organizam a producdo discursiva que, por sua vez,
também age sobre tais estruturas. A seguir, enfocaremos brevemente a obra Discurso na
modernidade tardia, de Chouliaraki e Fairclough (1999), e nos dedicaremos um pouco mais
as reflexdes desenvolvidas em Analysing Discourse (2003), ponto de partida de nossa

pesquisa.

1.3. Discurso e Mudanca Social

Fairclough (1992, 2001), em Discurso e mudanca social, propde a andlise da
linguagem em conjunto com os estudos do pensamento social e politico.

Desta maneira, apresenta, nessa obra, sua proposta tridimensional para andlise de
discursos. A partir desta concep¢ao, Fairclough estabelece seus objetivos: saber como é
realizada a construc¢do discursiva — sujeito, relagdes sociais, acontecimentos — tendo como
ponto de partida a andlise dos aspectos linguisticos e do processo de comunicacdo, ou seja,
dos sujeitos envolvidos numa situacdo comunicativa. Além disso, se preocupa em investigar
quais os impactos sociais do processo de constru¢do dos discursos.

Temos, assim, a representacdo do quadro tridimensional como proposto por

Fairclough (2001, p.101):

Pratica social

Texto

Pratica discursiva

Concepcao Tridimensional do Discurso em Fairclough (2001, p.101)

O termo “discurso”, segundo Fairclough (2001), é entendido como prética social e
ndo como atividade puramente individual ou reflexo de varidveis situacionais. Esta concep¢ao
acarreta algumas implicacdes como: a) o discurso € um modo de a¢do, uma maneira de as
pessoas agirem sobre o mundo e sobre as outras pessoas, bem como um modo de
representacao; b) dialética entre o discurso e a estrutura social, existindo uma relacdo entre a
pritica social e a estrutura social. Os eventos discursivos especificos variam em sua
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“determinacdo estrutural” conforme seu dominio social particular ou o quadro institucional
em que sdo gerados, porém, o discurso € socialmente constitutivo. Segundo Fairclough (2001,
p-91), “o discurso contribui para a constituicdo de todas as dimensdes da estrutura social que,
direta ou indiretamente, o moldam e o restringem: suas proprias normas e convengdes, como
também relagdes, identidades e instituicdes que lhe sdo subjacentes”.

Sobre discurso e mudanca social nas sociedades contemporaneas, Fairclough
(2001) identifica trés principais tendéncias abrangentes de mudanca discursiva que afetam a
ordem societdria de discurso e relaciona-as a mudanca social e cultural. A “democratizacao”,
a “comodificacdo” e a “tecnologizacdo” tém, para ele, causado um impacto considerdvel
sobre a ordem de discurso contemporanea. As duas primeiras referem-se a mudancgas nas
praticas discursivas, j4 a terceira sugere que a intervengao consciente nas praticas discursivas
€ um fator importante na producdo de mudancas sécio-culturais.

O termo ‘democratizacdo’ do discurso € entendido pelo autor como a retirada de
desigualdades e assimetrias dos direitos, obrigacdes e do prestigio discursivo e linguistico de
grupos de pessoas. Assim, analisa cinco areas em que ocorre a democratiza¢do discursiva:
relacdes entre linguas e dialetos sociais, acesso a tipos de discurso de prestigio, eliminacao de
marcadores explicitos de poder em tipos de discurso institucionais com relacdes desiguais de
poder, tendéncia a informalidade da lingua e mudangas nas préticas referentes ao género na
linguagem.

A ‘comodificacdo’ € o processo pelo qual os dominios e as institui¢des sociais,
cujo propdsito ndo seja produzir mercadorias no sentido econdmico restrito de artigos para
venda, se organizam e sdo definidos em termos de producgdo, distribuicio e consumo de
mercadorias. Apesar de ndo ser um processo propriamente novo', ganha cada vez mais
repercussao na atualidade. Com relagdo as ordens de discurso, entende-se a comodificagao
como a coloniza¢do de ordens de discurso institucionais e, mais largamente, por discursos
associados a producdo de mercadoria. Fairclough (2001) discute exemplos de lexicaliza¢des
relativas as mercadorias ou produtos em discursos educacionais contemporineos. Nestes

exemplos, os cursos ou programas de estudo sao apresentados como produtos que devem ser

! Marx j4 notava os efeitos da comodificag¢@o sobre a lingua ao se referir as pessoas como “maos” ou “homens-
hora”. Na obra “Economia Politica Marxista”, de James Becker (1980), a comodificacdo toma lugar quando o
valor econdmico € assinalado a algo ndo previamente considerado em termos econdmicos; por exemplo, uma
idéia, identidade ou sexo. Entdo, comoditizacdo se refere a expansdo do mercado para dreas anteriormente nao
comerciais, e o tratamento de coisas como se elas fossem commodities comerciaveis.
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comercializados aos clientes. As expressoes sdo utilizadas de forma metaférica, o que, para
Faircough, € um recurso que extrapola o floreio retdrico, “€é uma dimensdo discursiva de uma
tentativa de reestruturar as praticas de educagdo sobre um modelo de mercado, que pode ter
efeitos claros sobre a elaboracdo e o ensino de cursos, o esfor¢o e o dinheiro investidos, entre
outros” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 256).

Ja o conceito de ‘tecnologizacdo’ € uma tendéncia da sociedade moderna
relacionada ao controle sobre as partes cada vez maiores da vida das pessoas, especialmente
pelos sistemas do Estado e da economia, segundo Habermas (1984) apud Fairclough (2001).
Segundo Fairclough (2001), a tecnologizacao e as tecnologias discursivas podem ser referidas
como caracteristicas de ordens de discurso modernas, citando como exemplos a entrevista, o
aconselhamento e a publicidade. O que o autor sugere com estas denominagdes € que, em
nossa sociedade, elas tém e estdo assumido o carater de técnicas transcontextuais consideradas
como recursos ou conjuntos de instrumentos que podem ser usados para “perseguir’ uma
variedade ampla de estratégias em muitos e diversos contextos.

Cada vez mais as tecnologias discursivas s@o utilizadas por instituicdes e criadas
por especialistas ou pesquisadores que trabalham para o aperfeicoamento e efici€ncia das
técnicas. Estes profissionais sdo, na maioria das vezes, professores, entrevistadores,
publicitarios e outros detentores do poder e as tecnologias discursivas sdo geralmente
planejadas para ter efeitos especificos sobre um publico que ndo foi treinado neste campo.

As tecnologias discursivas criam uma estreita ligagao entre o conhecimento sobre
linguagem, poder e discurso, e sdo utilizadas apds um minucioso trabalho de escolhas
linguisticas: vocabuldrio, gramadtica, entonacdo, expressdes faciais, gestos, posturas,
movimentos corporais e outros. Envolvem ainda simula¢des com propdsitos estrategicamente
definidos, como, por exemplo, Fairclough (2001) cita a simulacdo de simetria de poder e a
informalidade como técnicas largamente usadas por parte dos detentores de poder
institucional.

Fairclough (2001) aponta ainda para uma extensdo de géneros vinculados a
tecnologizacgdo discursiva, o que reflete em parte a apropriagdo de um género por instituicoes,
que antes ndo o utilizavam, com investimentos politicos e ideoldgicos especificos. Como
exemplo, podemos citar as campanhas criadas por instituicdes governamentais (inclusive o
corpus desta pesquisa) cujos recursos tecnoldgicos de imagens e sons sdo adotados com
objetivos politicos e ideoldgicos bem especificos.

Em seus estudos, o autor ressalta o papel representativo da midia e do trabalho

ideoldgico, por meio da linguagem utilizada e das representacdes que faz do mundo,

17



influenciando na constru¢do de identidades e relacdes sociais. O discurso mididtico configura-
se como a forma de producdo dos textos pelas institui¢des ligadas a ele e a forma pela qual
eles sdo distribuidos socialmente para o publico. As ideologias produzidas nas praticas
discursivas sdo muito eficazes quando se tornam naturalizadas e atingem status de senso

comum (FAIRCLOUGH, 2001).

1.4. Discurso na modernidade tardia

Chouliaraki e Fairclough (1999) privilegiam a articulagdo dos elementos da
pratica social em suas andlises e explicam que, apesar de o foco na linguagem ser uma
inclinacdo normal em linguistica, isto seria problematico para uma teoria, como a ADC, que
visa ser dialética (RESENDE, 2009). Corroborando com esta afirmagao, Gomes (2001, p.
124) destaca que “o resgate de um estudo mais critico da linguagem nao reduz de forma
alguma a ADC a uma ciéncia social uma vez que esta, operacionalmente, se caracteriza por
ser uma area transdisciplinar e sua teoria colocada a servico da outra sem que haja prejuizos
tedrico-metodolégicos para ambas”. Resende (2009) também defende que os estudos
discursivos criticos s@o instrumentos importantes para uma abordagem critica e social de
textos uma vez que olha ndo s6 para a linguagem, mas também para a sociedade.

A importancia da critica social para este tipo de abordagem justifica-se pelo fato
de tentar propiciar condicdes cientificas para um questionamento critico da vida social em
termos politicos e morais, ou seja, em termos de justi¢ca social e poder (FAIRCLOUGH, 2003,
p. 15). Quanto ao enquadramento no campo da pesquisa social critica sobre a modernidade
tardia, justifica-se pelas propostas da ADC no campo da pesquisa social critica,
principalmente sobre o momento discursivo de préticas sociais da modernidade tardia,
periodo em que a linguagem passa a ocupar o centro do modo de produgcdao do novo
capitalismo. J4 a justificativa para a teoria e a andlise linguistica e semidtica se fundamenta
por possibilitar a interpretacdo e a explicacdo acerca das consequéncias e efeitos sociais que
podem ser desencadeados pelos sentidos dos textos.

O conceito de Modernidade Tardia € resgatado por Chouliaraki e Fairclough dos
estudos desenvolvidos pelo sociélogo Giddens (1991, 2002). Giddens (2002) define como
Modernidade Tardia o periodo marcado pela separacio entre tempo e espago, mecanismos de

desencaixe e reflexividade institucional.
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A reflexividade na vida moderna estd relacionada a assimilacdo de novos
conhecimentos gerados pelos sistemas especializados permitindo reformulagdes por parte dos
atores sociais. Neste sentido, Chouliaraki e Fairclough (1999), segundo Resende e Ramalho
(2006), apontam que a capacidade de reflexdo humana passou, na modernidade, a vir de um
mundo ‘externo’. Ou seja, as informacdes obtidas pelos atores sociais para a reflexividade
vém de diversas fontes, especialmente da midia, e € a partir dessas informacdes, que eles, de
acordo com Thompson (1998, p. 45) apud Resende e Ramalho (2006, p. 32), “as incorporam
na prépria compreensdo que t€m de si mesmos e dos outros, as usam como veiculos para
reflexdo e auto-reflexdo”.

Quanto a separacdo espaco-temporal, Giddens (2002) afirma que essa é uma
condicdo das sociedades modernas, pois as pessoas interagem temporal e espacialmente.
Afirma ainda que € uma condi¢do crucial para os mecanismos de desencaixe, ou seja, as
relagdes sociais de contextos e praticas locais sdo reestruturados em outros momentos espago-
temporalmente indefinidos. As fichas simbdlicas e os sistemas especializados possibilitam o
deslocamento dessas novas relacdes. O dinheiro, por exemplo, seria um tipo de ficha
simbdlica que permite a realizacio de compras em contextos diversos. J4 os sistemas
especializados sdo modos de conhecimento técnico valorizados globalmente,
independentemente de seus produtores, consumidores, de um tempo ou espago especifico.

Entretanto, Resende e Ramalho (2006, p. 32) alertam que “embora a difusdo dos
produtos da midia seja globalizada na modernidade, a apropriagao desses materiais simbolicos
€ localizada, ou seja, ocorre em contextos especificos e por individuos especificamente
localizados em contextos sociohistéricos”. Ainda, segundo essas autoras, Giddens, a partir do
conceito de reflexividade, compreende as identidades como construgdes reflexivas, em que as
pessoas tém condicdes de escolher estilos de vida, ao contrario das sociedades tradicionais em
que as escolhas sdo determinadas previamente pela tradicado. Contudo, o problema da teoria
de Giddens, para Resende e Ramalho (2006), € se concentrar nos aspectos ‘positivos’ da nova
ordem, priorizando as oportunidades geradas pela globalizacdo, ainda que sejam para uma
minoria.

E a partir dos conceitos apresentados por Giddens, que Chouliaraki e Fairclough
(1999) propdem que a anélise discursiva critica deve partir de um ‘problema’ relacionado ao
poder, a distribui¢do desigual de bens materiais ou simbdlicos e a naturalizacao dos discursos,
ou seja, de um problema social. Apds a identificacao do ‘problema’, busca-se perceber que
elementos da préatica social contribuem para a manutencdo desse problema e impedem

mudancas na estrutura social. Assim, as andlises devem considerar: a) a conjuntura das
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praticas sociais, das quais o discurso faz parte, b) a pratica particular com énfase nos
momentos da pratica em foco no discurso e as relacdes do discurso com outros momentos, €
c¢) a andlise do discurso considerando sua estrutura (géneros, vozes e discursos de ordens de
discurso) e a interagdo (recursos utilizados no texto e sua relacdo com a pratica social). Apds
as andlises, avalia-se o impacto do ‘problema’ na prética, ou seja, que implicacdes esse
problema terd em outras instancias além da discursiva, como, por exemplo, na estrutura
social. Em seguida, detectam-se possibilidades de mudanga e resolucdo do(s) problemac(s)
identificado(s). Por dltimo, inerente as pesquisas de cardter critico, a reflexividade do
pesquisador acerca de sua(s) andlise(s).

Nessa abordagem, o discurso é compreendido como um momento da prética
social ao lado de outros momentos que, por serem também importantes, devem ser levados
em conta na andlise. O discurso constitui outros elementos sociais a0 mesmo tempo em que €
influenciado por esses elementos, havendo uma relacdo dialética entre eles. Assim,
Chouliaraki e Fairclough (1999, p. 21) postulam que uma pratica particular traz diferentes
elementos da vida, conhecimentos e experiéncias de pessoas em relacdes sociais particulares
e, uma vez que esses varios elementos da vida sdo trazidos juntos com uma pratica especifica,
podemos denomind-los de “momentos de préitica”, compreendendo que cada momento
“internaliza” outros, sem ser redutivel a eles. Em funcdo da relacao dialética entre articulacao
e internalizacdo, os autores acreditam que, através das andlises discursivas historicamente
situadas, podemos perceber a internaliza¢do de outros momentos de pratica no discurso como,
por exemplo, as relacdes sociais e ideoldgicas.

A articulacdo € extensiva a cada um dos momentos de uma prética, uma vez que
também sdo formados por elementos de articulagdo interna. A mudanca discursiva se da pela
reconfiguragdo ou pela mutacdo dos elementos que atuam na articulagdo. Essa luta
articulatoria seria uma faceta discursiva da luta hegemodnica. A articulac@o entre os momentos
de uma prética pode sustentar ou transformar essa prdtica, confirmando o conceito
hegemonico adotado pela teoria de ser um estado de permanéncia instdvel, suscetivel a outras

articulacoes e sustentagdes.
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1.5. Uma proposta de analise textualmente orientada

Em 2003, com a obra Analysing Discourse, Fairclough amplia a discussdo
apresentada em sua obra de 1992, propondo um didlogo entre as macrofungdes de Halliday e
os estudos de género, discurso e estilo, e, no lugar das fun¢des da linguagem, insere trés tipos
de significado: o acional, o representacional e o identificacional. Resende e Ramalho (2006, p.
60) sintetizam os significados da seguinte maneira: (i) o significado acional compreende o
texto como modo de interacdo em eventos sociais, aproximando-se da funcdo relacional, uma
vez que a agdo legitima, questiona as relacdes sociais; (ii) o significado representacional
centra-se na representacdo do mundo (fisico, mental, social) nos textos, aproximando-se da
funcdo ideacional e (iii) ja o significado identificacional trata das construcdes e negociacdes
de identidades no discurso, relacionando-se a funcao identitéria.

Ainda segundo Resende e Ramalho (2006, p.61), Fairclough (2003) defende uma
correspondéncia entre acao e géneros, representacdo e discursos, identificacao e estilos; sendo
géneros, discursos e estilos modos relativamente estaveis de agir, representar e identificar. A
pratica discursiva intermedia o texto e o seu contexto social. Desta forma, a andlise deve ser
realizada simultaneamente com os trés tipos de significado, ou seja, é preciso levar em conta
como eles estdo presentes nos textos (através dos tragos linguisticos) e qual a relacdo entre o
evento e as prdtica sociais (quais os gé€neros, discursos e estilos sdo utilizados e como se
articulam com o texto). Os géneros, discursos e estilos sdo estruturas importantes de serem
estudadas, pois ligam o texto (elemento interno) a esfera social (elemento externo).

Fairclough (2003, p. 21) define textos como ‘“partes dos eventos sociais, uma
maneira das pessoas poderem agir e interagir no curso dos eventos sociais através da fala ou
da escrita”. Como elementos dos eventos sociais, 0s textos t€m efeitos causais que podem ser
mais imediatos (podemos propiciar mudancas através de aprendizado ou conhecimento
adquirido pelos textos, mudancas de crencas, atitudes ou valores); e também menos imediatos
(através de andncios ou comerciais, os textos podem contribuir para que as pessoas se
identifiquem como os consumidores em seus grupos identitirios). Os textos podem, como
exemplifica Fairclough (2003, p.8), iniciar guerras, mudar posturas educacionais ou relagdes
dentro das organizagdes.

Segundo Fairclough (2003), os efeitos podem incluir mudancas no mundo
material, que podem ser, desde mudancgas urbanas (em projetos arquitetonicos) a mudancgas

comportamentais (atitudes das pessoas, suas acdes, relagdes sociais). Contudo, essas
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mudancas ndo s3o simplesmente mecanicas. Os textos tém efeitos causais sem que,
necessariamente, tenham efeitos regulares porque muitos outros fatores no contexto
interferem em como um tipo de texto particular surtird efeito. Além disso, um texto particular
podera ter uma variedade de efeitos para uma instancia em diferentes interpretacdes. Um dos
principais efeitos causais dos textos sdo os efeitos ideoldgicos, ou seja “os efeitos de
inculcacdo e sustentacdo ou mudancas ideoldgicas” (FAIRCLOUGH, 2003, p.9).

Neste sentido, as ideologias sdo definidas por Fairclough (2003, p.9) como
“representagdes dos aspectos do mundo que podem contribuir para estabelecer, manter e
mudar relagdes sociais de poder, dominagdo e exploracao”. O conceito de ideologia adotado
por Fairclough é o mesmo defendido por Thompson (2009), que concebe a ideologia como
uma forma de poder, em contraste com outras definicdes que a conceituam como: posi¢des,
atitudes, valores e perspectivas de um grupo social sem a relacionar com o poder e a
dominacdo exercida entre estes grupos. Para Thompson (2009, p. 72), ha dois tipos gerais de
concepgoes de ideologia: (i) neutra, que tenta caracterizar fendmenos como ideoldgicos, sem
implicar que esses fendmenos sejam, necessariamente, enganadores e ilusérios ou ligados aos
interesses de algum grupo em particular; e (ii) critica que, diferentemente da primeira,
concebe a ideologia como algo enganador, ilusério ou parcial. A andlise da ideologia,
proposta por Thompson (2009), estd interessada em compreender ndo s6 a maneira como as
formas simbolicas se entrecruzam com as relacdes de poder, mas também em como o sentido
€ mobilizado, no mundo social, e serve, por isso, para reforcar pessoas € grupos que ocupam
posicdes de poder. Assim, “estudar a ideologia € estudar as maneiras como o sentido serve
para estabelecer e sustentar relacdes de dominagcdo” (THOMPSON, 2009, p. 76). O autor
mantém, contudo, apenas esse critério negativo como caracteristica da ideologia, ou seja: o
critério de sustentagdo das relagdes de dominacdo, admitindo que nao € essencial que as
formas simbdlicas sejam errdneas e ilusdrias para que elas sejam ideoldgicas, pois podem ser
errOneas e ilusorias, mas sdo possibilidades contingentes, e ndo caracteristicas necessdrias da
ideologia. Dessa forma, ressalta ainda que caracterizar fendmenos simbodlicos como
ideoldgicos nao significa que o analista tenha o encargo de classificar os fendmenos como
‘falsos’ ou ‘verdadeiros’, mas sim de investigar as ‘maneiras’ como essas formas simbdlicas
servem, em circunstancias particulares, para estabelecer e sustentar relacdes de dominagao.

Na secdo seguinte, falaremos sobre os trés significados propostos pelo autor nesta

obra: o acional, o representacional e o identificacional.
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1.5.1 Significado acional/género

O estudo dos gé€neros nos permite entender o funcionamento da sociedade, pois,
através de sua andlise, compreendemos como as interacdes e acdes sociais sdo construidas.
Podemos por isso dizer que as mudangas nas préticas e interacoes sociais implicam em
alteracdes nos géneros discursivos. Essas alteracdes ocorrem pela recombinacdo de géneros
preexistentes. H&4 uma grande variedade de géneros: alguns com padrdes composicionais
mais rigidos, outros com maior flexibilidade. Para Fairclough (2003, p. 66), “nesse periodo de
transformacao social rapida e profunda, hd uma tensao entre pressdes pela estabilizacdo, parte
da consolidacdo da nova ordem social, e pressdes pela fluidez e pela mudanga”. Nesse
sentido, Resende e Ramalho (2006, p. 63) explicam que “por isso a mudanga genérica, como
parte da mudanca discursiva e social, insere-se na agenda de pesquisa da ADC”.

Para Fairclough (2003, p. 65), “géneros sdo aspectos discursivos especificos de
maneiras de agir e interagir no curso de eventos sociais™. O autor considera que a andlise de
géneros procede da seguinte forma: a) andlise da ‘cadeia de géneros’; b) andlise da ‘mistura
de géneros’ em um texto particular; c¢) andlise de um género individual num texto particular
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 66). Contudo, afirma o autor, o foco, desta obra, estd na andlise de
géneros individuais em um texto particular.

Quanto as cadeias de género, Fairclough (2003, p. 31) explica que ha diferentes
géneros que estdo regularmente relacionados uns com os outros, envolvendo transformagdes
sistemdticas de um género a outro. Cadeias de gé€nero, por exemplo, contribuem para
possibilitar acdes que transcendem diferencas espaco-temporais, unindo eventos sociais em
diferentes préticas sociais, diferentes paises, em tempos diferentes, facilitando a capacidade
de ‘agir a distancia’, que tem sido definida na contemporaneidade como um dos efeitos da
‘globalizagdo’, facilitando muitas vezes o exercicio do poder.

Ja com relag@o a mistura de géneros ou géneros hibridos, Fairclough (2003, p. 34)
afirma que a relacdo entre textos e géneros € complexa: um texto pode ndo estar em um tnico
género, mas sim ‘misturado’ ou hibridizado a outros géneros. Sobre essa temdtica, o analista
de géneros, Vijay Bhatia (2009), corrobora com Fairclough ao afirmar que “no clima
académico e profissional competitivo de hoje, os géneros raramente mantém valores estaticos.

Esses valores sdo cada vez mais explorados pelos profissionais experientes para criar géneros

* Tradugdo nossa de: “Genres are the specifically discoursal aspect of way of acting and interacting in the course
of social events”.
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mais hibridos, especialmente como resultado da natureza fortemente compulsiva das
atividades promocionais e publicitarias” (BHATIA, 2009, p. 169).

Sobre a andlise de géneros individuais ou interacdo, Fairclough (2003, p. 70)
sugere que devem ser analisados quanto a sua Atividade, Relagcoes Sociais e Tecnologias
Comunicacionais. Neste sentido, o autor procura responder a questdes como: 0 que as pessoas
estdo fazendo, como sdo as relagdes sociais entre elas e de quais tecnologias comunicacionais
necessitam para se comunicarem?

Para Fairclough (2003), ¢ comum definirmos um género em termos de seus
propositos de atividade. Retomando Swales (1990), Fairclough (2003, p. 70) diz que um
género “abrange uma classe de eventos comunicativos, cujos membros compartilham dos
mesmos propdsitos comunicativos”. Um tnico género pode ter varios propdsitos, que podem
ser ordenados de maneira hierdrquica: um propésito pode ser destacado como o principal e os
demais menos expressivos ou menos ‘visiveis’, podendo ser mais explicitos ou implicitos
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 71). Perceber a hierarquia de propédsitos € uma forma de ver como
um texto ou uma interagdo figura dentro de uma rede de praticas. Bhatia (2009) também
afirma que dificilmente os géneros servem a propdsitos unicos, apresentando um conjunto de
propositos que, frequentemente, se torna um misto de propdsitos complementares.

Dessa forma, privilegiar a no¢do de propdsito comunicativo como ponto de
partida para definicdo/identificacio de um gé€nero € problemadtica, j4 que temos interacdes
socio-comunicativas orientadas para se chegar a compreensao, em oposicdo aquela orientada
para atingir resultados. A moderniza¢ao da vida social, por exemplo, envolve o surgimento de
sistemas sociais cada vez mais complexos, de racionalidade antes “instrumental” do que
comunicativa, na qual a interacdo torna-se predominantemente estratégia orientada para
produzir resultados eficientes.

Fairclough (2003) alerta para o fato de que, apesar de o propdsito ser considerado
relevante para a identificagdo do gé€nero, o foco ndo deve ser apenas esse. Assim, pode-se
dizer que gé€neros variam em termos da natureza da atividade que a constituem ou que sao
parte dela, e que algumas atividades, e ndo outras, sdo estratégicas e orientadas ao proposito.
O fato € que algumas atividades sd@o mais estratégicas do que outras.

Segundo Fairclough (2003), os géneros sdo importantes na sustentacdo das
estruturas institucionais da sociedade contemporinea — relacdo de estrutura entre governo,
empresas, universidades, midia, etc. Podemos, assim, pensar nas instituicdes como elementos
interligados na sociedade de governanca e seus géneros como géneros de governanca. O autor

usa o termo ‘governanga’ em sentido amplo para uma atividade na qual uma instituicdo ou
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organizac¢do direciona ou regulamenta outras praticas sociais.

Os géneros de governanga sdo caracterizados por propriedades especificas de
recontextualizagdo — apropriacdo de elementos de uma pratica social com outra, tomando
forma com contexto posterior e transformando em um processo particular distinto
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 32). Uma pritica administrativa, por exemplo, pode ser
recontextualizada em praticas académicas.

Os géneros de governanga incluem os géneros promocionais, que t€ém o propdsito
de ‘vender’ organizacdes, pessoas, produtos ou marcas. Um aspecto do novo capitalismo é a
imensa proliferacdo de gé€neros promocionais que constituem uma parte da colonizagcdao de
novas dreas da vida social pelo marketing.

Fairclough (2003, p. 68) distingue duas categorias de géneros: os pré-géneros e os
situados. Os primeiros, conceito resgatado de Swales (1990) por Fairclough (2003), indicam
categorias que transcendem redes particulares de praticas sociais e fazem parte da composi¢ao
de diversos géneros situados, como por exemplo: narrativa, argumentacdo, descri¢do e
conversacgao. Ja os géneros situados sdo utilizados para denominar géneros especificos de uma
rede de prética particular, como: publicidade, propaganda, reportagem. Normalmente, os
géneros sa0 compostos por varios pré-géneros e, nestes casos, para o autor, ha um pré-género
principal e diversos subgéneros articulados na composicdo genérica do texto. Resende e
Ramalho (2006, p. 63) apontam que descrever e interpretar essa fusdo sdo parte do trabalho de
andlise da estrutura genérica. Perceber, por exemplo, qual pré-género se sobressai aos demais,
como ou porqué isso ocorre € quais 0os impactos que isso pode ter para os participantes das
interacdes em sociedade sdo pontos importantes de anélise.

Fairclough (2003) questiona a pritica de se tentar determinar estruturas
composicionais rigorosas para os géneros uma vez que estes ndo sao constituidos por regras
rigidas ou estanques, mas sim flexiveis, pois se constituem de eventos discursivos distintos.
Segundo Chouliaraki e Fairclough (1999, p. 144-5), o gé€nero precisa ser compreendido como
a faceta regulatéria do discurso e ndo apenas como uma estrutura formada por tipos fixos de
discurso. Sua mobilidade permite constantes reformulagdes em funcdo de mudangas nas
praticas sociais. Desta forma, tendo em vista a dialética entre a estrutura e a acdo, a mudanca
discursiva se mostra como um indicador das lutas hegemonicas.

Segundo a proposta de Fairclough (2003, p 67), o significado acional pode ser
analisado ndo apenas pela estrutura genérica, mas também por diversas outras categorias
relacionadas a organizacdo de um texto, como as relagdes semanticas entre oragdes e

sentencas e entre grandes extensdes do texto; relacdes formais (incluindo gramaticais) entre
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sentencas e oragdes; no nivel da oragdo, tipos de interacdo, fun¢do de fala, modo oracional;
intertextualidade, ou seja, 0 modo como outros textos e vozes sdo nele incorporados.

Nesta proposta, o autor conecta a andlise de géneros a alguns temas da pesquisa
social. O primeiro desses temas € a andlise de Giddens (1991) acerca da globalizacdo. Para
Giddens (1991), a globalizacdo seria um implicador para o ‘desencaixe’ do material social de
um contexto e pratica especificos para se tornar vidvel em diferentes campos e escalas sendo
denominados de ‘tecnologias sociais’. Neste sentido, para Fairclough (2003, p. 67), géneros
podem ser considerados ‘desencaixados’ de uma préatica especifica para atuar em outras,
como, por exemplo, a crescente tendéncia ao uso do marketing nas préticas discursivas das
universidades britanicas. O segundo tema € a distin¢do proposta por Habermas (1984) entre a
‘acdo estratégica e comunicativa’ que, para Fairclough (2003, p. 67), é relevante pois ajuda-
nos a compreender a relacdo entre géneros e os propdsitos socio-comunicativos. O terceiro €
a ‘informalizacdo societal’ de Misztal (2000) em que as mudancas de hierarquia podem ser
textualmente pesquisadas em termos de ‘coloquialismos’ em discursos publicos discutido por
Fairclough na obra de 1992. O quarto tema € a questdo da ‘esfera publica’ (ARENDT, 1958;
HABERMAS, 1989 e FAIRCLOUGH, 1999) e ‘didlogo’ — pesquisas sobre o estado da esfera
publica, esfera em que as pessoas agem como cidadas, em termos de andlise dos dialogismos
dos textos. No quinto, a relacdo entre mudanga social e mudanga tecnoldgica - Fairclough
(2003, p. 68) defende que a associacdo de novas tecnologias na comunicagdo possibilita a
criacdo de novos géneros. O sexto refere-se a necessidade de se discutir acerca dos
investimentos ideoldgicos nos géneros, por meio da argumentacao. Finalmente, o sétimo tema
seria a discussdo das ‘narrativas na imprensa’.

Tomando tais discussoes e reflexdes, na andlise, procuraremos seguir a referida
proposta de Fairclough (2003): andlise do género em termos de sua Atividade, Relacoes
Sociais e Tecnologia Comunicacional. A andlise do gé€nero, nesta pesquisa, torna-se
necessdria uma vez que um de nossos objetivos € entender de que maneira o género
‘campanha institucional’ € influenciado pelas relacdes sociais e pelas novas tecnologias, mas
também investigar quais os propdsitos comunicativos do governo ao divulgar seus programas

sociais, por meio do género ‘campanha’.
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1.5.2 Significado representacional/discurso

O significado representacional esta relacionado com o modo de representagdo do
mundo. Para Fairclough (2003, p. 124), diferentes discursos indicam diferentes “olhares” ou
visdes sobre o mundo, que estdo associados as relagdes que os sujeitos estabelecem entre si de
acordo com suas posi¢des sociais, econOmicas, familiares e outras. Neste sentido, um mesmo
episddio pode produzir varios discursos distintos que podem se confrontar ou ser compativeis
dependendo das relagdes de dominacao existentes entre eles.

Semelhante ao que ocorre com o0s géneros discursivos, os discursos também
variam em diferentes niveis de abstracdo. Em determinados contextos sécio-historicos, alguns
discursos podem ter um grau maior de aceitacdo em detrimento de outros e, em funcdo disso,
serem mais repetidos e incorporados nos textos, gerando representacdes diversas. Na
contemporaneidade, por exemplo, o discurso capitalista neoliberal possui maior repercussao,
pois representa o discurso da classe detentora do poder politico e econdmico global.

Em um mesmo texto podem estar envolvidos diferentes discursos com a func¢ao de
cooperar ou competir entre si e, nesse caso, a refutacdo € um recurso utilizado como forma de
afirmar o discurso “protagonista”, ou seja, o discurso que se destaca dos demais e € defendido
no texto. A refutacdo pode ocorrer, por exemplo, quando, em um discurso publicitdrio, a
alegacao de ndo ter dinheiro para comprar produtos direcionados a estética sao refutados com
a alegacdo de que ndo serd um ‘gasto’ mas um ‘investimento’ para a prépria pessoa, ou seja,
ela terd como retorno uma melhora em sua autoestima.

Para identificar e caracterizar discursos, Fairclough (2003, p. 129) aponta que
podemos pensar no discurso como: a) representacdo de uma parte do mundo e b)
representacdo do mundo desde uma perspectiva particular.

Segundo Resende e Ramalho (2006, p. 72), “a heterogeneidade de um texto em
termos da articulagdo de diferentes discursos é chamada de interdiscursividade”. Segundo
Fairclough (2003, p. 128), “a relacdo dialégica/polémica é uma maneira pela qual os textos
misturam diferentes discursos, mas seus ‘proprios’ discursos sdo frequentemente mesclados
ou hibridizados. Uma anélise interdiscursiva dos textos € particularmente preocupada com a
identificacdo de quais discursos sio desenhados e de como eles estdo articulados™. Para

Fairclough (2003, p. 129), “discursos lexicalizam o mundo de maneiras particulares”. Os

? Tradugdo nossa de: “This dialogical/polemical relationship is one way in which texts mix different discourses,
but their ‘own’ discourses are also often mixed or hybrid. An interdiscursive analysis of texts is partly concerned
with identifying which discourses are drawn upon, and how they are articulated together”.
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discursos podem também ser diferenciados pelas metdforas em seu sentido usual de ‘metafora
lexical’, que, segundo Fairclough (2003, p. 131), sdo palavras que geralmente representam
uma parte do mundo como sendo extendido a outro.

Fairclough afirma que, da perspectiva representacional, enunciados podem ser
constituidos por trés tipos de elementos: processos, participantes e circunstancias®. No
exemplo: Ana viu Joana na Universidade, ha um processo (viu), dois participantes (Ana e
Joana) e uma circunstincia (na Universidade). Os processos sdo geralmente realizados pelos
verbos, e os participantes, sujeitos e objetos (diretos e indiretos) e circunstancias, advérbios.

Segundo Fairclough (2003, p. 136), eventos sociais trazem vdrios elementos e
podemos enxergar os textos de um ponto de vista representacional, uma vez que alguns
elementos sdao excluidos, outros incluidos e, dentre os incluidos, alguns terdo maior destaque
ou relevancia em relacao aos outros.

Com relagdo a representagdo dos atores sociais, torna-se relevante aprofundar
nessa categoria porque, através das maneiras como os atores sociais estdo representados nos
textos, podemos perceber posicionamentos ideoldgicos relacionados a eles e as suas
atividades. Alguns atores, por exemplo, podem ser enfatizados ou ocultados dependendo dos
julgamentos de valores realizados em relag@o aos papeis sociais que ocupam ou das condi¢des
econdmicas ou raciais.

Como apontado por Fairclough (2003, p. 145), assim como hd escolhas nas
representacdes dos processos, ha também escolhas nas representacdoes dos atores sociais.
Normalmente, os atores sociais sao participantes nas sentengas, mas nem todos o0s
participantes sdo atores sociais, podendo ser objetos fisicos, como em: O carro atropelou
Pedro e O carro bateu na drvore em que ‘Pedro’ e ‘arvore’ sdo objetos dos processos e
participantes, mas apenas ‘Pedro’ é considerado um ator social.

Fairclough (2003) resgata a teoria da representacao dos atores sociais (RAS)
desenvolvida por Theo van Leeuwen (1997, 2008) e descreve os modos como o0s atores
sociais podem ser representados. Assim, Fairclough (2003, p. 145) propde as seguintes
varidveis para se analisar as representacdes dos atores sociais: a) inclusao/exclusio (que pode
ser realizada através da supressdo, ou pode ser resgatada por meio da inferéncia); b) por
pronominalizacdo ou nomeagdo; ¢) papel gramatical (é representado como um participante na
frase ou como um nome ou pronome possessivo?); d) voz ativa ou passiva (o representante €

um ator no processo ou ‘afetado’ ou beneficidrio?); e) pessoal ou impessoal; f) nomeado ou

* Tal nomenclatura adevém dos estudos sistémicos funcionais tais como desenvolvidos por M.A.K. Halliday
(2004).
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classificado (€ representado pelo nome ou por sua categoria ou papel social?); g) especifico
ou genérico (os atores sociais podem ser representados especificamente ou genericamente, por
exemplo: ‘os médicos’ podem se referir a um grupo especifico de médicos — aqueles que
trabalham num hospital particular — ou a classe de médicos em geral — todos os médicos).
Quanto ao significado das palavras, Fairclough (2001, p. 105) afirma que “os
sentidos das palavras entram em disputa dentro de lutas mais amplas”, em outras palavras, os
sentidos das palavras sdao uma forma de hegemonia. A lexicalizacdo de significados sdo
construgdes coletivas, sociais e, sendo assim, sdo passiveis de resignificagdes conforme

mudangas politicas, econdmicas ou conflitos ideoldgicos.

1.5.3 Significado identificacional/estilo

Da perspectiva socioldgica, toda identidade € construida social e culturalmente.
De acordo com Castells (2004, p.23), essa construcao vale-se da matéria-prima fornecida pela
historia, geografia, biologia, instituicdes produtivas e reprodutivas, pela memdria coletiva e
por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagdes de cunho religioso. Os individuos,
os grupos sociais e sociedades processam todo esse material e reorganizam seu significado.
Entende-se aqui, por esse conceito, a fonte do significado e experiéncia de um povo. O autor
formula a hipétese de que quem constréi a identidade coletiva e para qué ela € construida sao
em grande medida os determinantes do contetido simbolico dessa identidade, assim como de
seu significado para aqueles que com ela se identificam ou dela se excluem. Ainda segundo
esse autor, a construcdo de identidade sempre ocorre em contexto marcado por relacdes de

poder e, dessa forma, propde uma distingao entre trés maneiras e origens de sua construcao:

e Identidade legitimadora: introduzida pelas instituicdes dominantes da
sociedade no intuito de expandir e racionalizar sua dominagdo aos atores sociais;

e Identidade de resisténcia: criada por atores que se encontram em
posicdes/condi¢des desvalorizadas e/ou estigmatizadas, constituindo o foco de
resisténcia;

¢ Identidade de projeto: quando os atores sociais constroem uma nova identidade

redefinindo sua posicdo na sociedade.
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No entanto, tais identidades podem se reconstruir de forma que as de resisténcia
possam se tornar de projeto e até mesmo se tornar legitimadoras.

Esse conceito vem sendo amplamente discutido em diversas dreas de
conhecimento. Uma das justificativas para isso estd relacionada ao declinio de velhas
identidades e a (re)constru¢do de outras. Para Hall (2005, p.7), na perspectiva dos Estudos
Culturais, a chamada “crise de identidade” é parte de um processo mais amplo de mudanca,
que desloca estruturas e processos centrais das sociedades modernas e abala referéncias que
serviam de ancoragem aos individuos.

As sociedades modernas sdo, portanto, sociedades de mudangas constantes,
rapidas e permanentes. Para Anthony Giddens apud Hall (2005, p.14), esta é a principal
distin¢@o entre as sociedades “tradicionais” e as “modernas”: nas sociedades tradicionais, o
passado € venerado e os simbolos sdo valorizados porque contém e perpetuam a experiéncia
de geracdes. A tradicdo € um meio de lidar com o tempo e o espago, inserindo qualquer
atividade ou experiéncia particular na continuidade do passado, presente e futuro, os quais,
por sua vez, sdo estruturados por praticas sociais recorrentes (GIDDENS, 1991, p. 37-8).

Ao contrario, a modernidade ndao € definida apenas como a experiéncia de
convivéncia com a mudanca ripida, abrangente e continua, mas € uma forma reflexiva sobre a
vida.

O interesse da ADC € investigar de que maneira ocorre o embate discursivo entre
as identidades. H4 sempre uma luta entre as construcdes identitdrias para se ocupar uma
posicdo de privilégio cuja manutencdo no status de “legitimadora” é sempre relativa com
constantes instabilidades.

Embora haja uma forca na estrutura, os sujeitos podem agir no sentido de
transformé-la. Para Fairclough (2003, p. 160), as pessoas sdo involuntariamente posicionadas
quando nascem e impossibilitadas de fazer escolhas — seriam “agentes primarios” e passariam
a ser ‘“‘agentes incorporados” quando adquirem capacidade de transformar sua condicdo de
forma a agir coletivamente atuando na mudanga social, o que depende de sua reflexividade.

Dentre as categorias relacionadas ao significado identificacional, destacam-se a
avaliacdo, a modalidade e a metafora. A primeira diz respeito as afirmacoes avaliativas (que
apresentam juizo de valor) que podem ser um atributo, um verbo, um advérbio ou um sinal de
exclamacdo (FAIRCLOUGH, 2003, p.172) e estd sujeita a uma escala de intensidade. A
segunda, de acordo com Halliday (1985, p. 75), “é o julgamento do falante sobre as
probabilidades ou obrigatoriedades envolvidas no que diz”. A importancia do estudo desta

categoria, para Resende (2006, p.85), deve-se ao fato da modalidade ser entendida como a
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relacdo entre o autor de um texto e a representacdo. Para Fairclough (2003, p.166), a
relevancia da modalidade para a constru¢do discursiva de identidades é que “o quanto voce se
compromete é uma parte significativa do que vocé é — entdo escolhas de modalidade em
textos podem ser vistas como parte do processo de texturiza¢do de auto-identidades”.

Quanto a metdfora, ela nos permite realcar ou encobrir alguns aspectos
representados. Fairclough (2001, p. 241) registra que, quando significamos algo por meio de
uma metafora e nio de outra, estamos construindo nossa realidade de uma maneira e nao de
outra, o que sugere filiacdo a uma maneira particular de representar aspectos do mundo e de
identifica-los; dai a importancia dessa categoria para a andlise identificacional em textos.

Como bem sintetizado por Resende (2006, p.89), os discursos (significados
representacionais) sao concretizados em géneros (significados acionais) e inculcados em
estilos (significados identificacionais); e acoes e identidades (incluindo géneros e estilos) sao
representadas por meio e nos discursos.

Portanto, nossa andlise englobara os trés significados expostos neste capitulo, a
saber: o significado acional, o representacional e o identificacional, propostos por Fairclough

(2003).
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2. A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

Como jé apresentado, utilizaremos dois suportes tedricos e metodolégicos para as
andlises dos videos. Entretanto, antes de iniciarmos o capitulo sobre a Gramatica do Design
Visual, faz-se necessario falarmos brevemente sobre a Linguistica Sistémico Funcional (LSF),
que influenciou a GDV, e sobre a Semidtica Social que, por sua vez, coaduna com a

perspectiva adotada nessa pesquisa.

2.1. Linguistica Sistémico-Funcional

A Linguistica Sistémico Funcional (LSF), proposta por M.A.K. Halliday, foi
desenvolvida na década de 60 e foi sistematizada na obra An Introduction to Funcional
Grammar (1985, 1994) sendo, em sua terceira edi¢do, revista e ampliada em colaboragdo com
Matthiessen (2004). A LSF compreende a lingua como um instrumento de comunicagdo que
ndo pode ser considerado um objeto autdonomo, pois sofre alteracdes de diversas situagcdes
comunicativas que influenciam o sistema linguistico. Segundo Fuzer e Cabral (2010, p. 9), a
LSF “¢ sist€émica porque vé a lingua como redes de sistemas linguisticos interligados, das
quais nos servimos para construir significados (...) cada sistema é um conjunto de alternativas
possiveis que podem ser semanticas, 1éxico-gramaticais ou fonoldgicas/grafoldgicas” e é
funcional “porque explica as estruturas gramaticais em relagdo ao significado, as fung¢des que
a linguagem desempenha em textos”. Ainda, segundo as autoras, a Gramdtica Sistémico-
Funcional busca identificar as estruturas de linguagem especifica que contribuem para o
significado de um texto. As andlises realizadas se propdem a mostrar como € por que um texto
significa o que significa. Nessa perspectiva, ao usarmos a linguagem, fazemos uma série de
escolhas dentre as possibilidades oferecidas pelo sistema linguistico e, desta forma, € preciso
desenvolver a consciéncia sobre os significados que as palavras e suas combinacdes em textos
geram para alcancgar efetivamente os propdsitos comunicativos em contextos especificos
(FUZER e CABRAL, 2010).

Muitos estudos vém sendo realizados a partir da LSF, como: Estrutura Potencial
Genérica (EPG), Hassan (1989); Teoria da Avaliatividade, Martin e White (2005) e as teorias
com as quais trabalhamos nesta pesquisa: Andlise de Discurso Critica (ADC), de Norman
Fairclough (1992, 1993) e a Gramadtica do Design Visual (GDV) de Gunther Kress e Theo van
Leeuwen (2006).
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De acordo com Resende e Ramalho (2006), as abordagens funcionais da
linguagem tém enfatizado seu cardter multifuncional, assim, Halliday propde trés
macrofungdes que atuam simultaneamente nos textos: ideacional, interpessoal e textual.

Fuzer e Cabral (2010, p. 21) afirmam que ‘“as metafungdes sdo as manifestacdes,
no sistema linguistico, dos propdsitos que sdo subjacente a todos os usos da lingua:
compreender o meio (ideacional), relacionar-se com os outros (interpessoal) e organizar a
informacao (textual).

Segundo Gouveia (2009), na metafun¢do ideacional, a linguagem serve para
expressar a experiéncia de mundo, seja real, exterior ou interior ao sujeito, tendo uma fungdo
representacional. Na metafuncido interpessoal, a linguagem € utilizada para estabelecer e
manter relacdes sociais codificando a interacdo e desempenhando papeis sociais,
estabelecendo posi¢des. J4 na metafuncdo textual, permite a organizagdo dos significados
ideacionais e interpessoais, num todo linear e coerente. Retomando Resende e Ramalho
(2006, p. 58), “as trés metafungdes sdo inter-relacionadas, e os textos devem ser analisados
sob cada um desses aspectos. Isso significa que todo enunciado ¢ multifuncional em sua
totalidade, ou seja, serve simultaneamente a diversas funcoes”.

Como ja& mencionamos anteriormente, as teorias usadas para o desenvolvimento
desta pesquisa foram influenciadas pela LSF. Tanto a ADC de Fairclough, quanto a GDV de
Kress e van Leeuwen adaptaram as trés metafuncdes de Halliday (ideacional, interpessoal e

textual) para seus respectivos campos de estudo.

2.2. Semiotica Social e Multimodalidade

Faz-se necessdrio abordarmos entdo os estudos da Semidtica Social porque se
inserem na perspectiva que orienta este trabalho. Assim como o foco linguistico, na
perspectiva que adotamos aqui, deixa de ser na ‘gramadtica’ e passa a ser no ‘discurso’, na
Semioética Social, o foco deixa de ser no ‘signo’ para pensar o modo como as pessoas ‘usam’
0s recursos semidticos para produzir artefatos comunicativos e interpreta-los. Além disso, a
Semidtica Social é também uma prética orientada para observacdo e andlise da riqueza e
complexidade da producdo e interpretacdo semidtica, além da intervencdo social, para
descoberta de novos recursos semidticos e novas maneiras de uso desses recursos.

O conceito de Semidtica estd atrelado aos estudos precursores de Saussure que a

define como “ciéncia que estuda a vida dos signos no seio da vida social” (1975, p. 24).
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Segundo Pimenta (2001, p. 185-186), a semidtica estd ligada a producdo e interpretacdo de
signos, que, por sua vez, podem ser qualquer marca, movimento corporal ou simbolo, usados
para expressar nossos pensamentos e comunicagdes. Ainda para esta autora, a fungdo
principal da semidtica é dar conta de trocas de mensagens. A mensagem pode ser um signo ou
uma cadeia de signos transmitidos de um produtor a um receptor, que, por sua vez, faz
reformulacdes a partir de suas experiéncias e as codifica em signos.

Apesar dos estudos sobre semidtica terem sido consolidados pela Escola de Praga
(1930-1940) e pela Escola de Paris (1960-1970), houve a necessidade de se investigar em
novos fendmenos da linguagem e os modos ndo-verbais da comunicacdo. Desta forma, a
escola Australiana, pautada nos estudos de Halliday (1925), orientou os estudos semidticos
para a literatura, imagens e musicas, entendendo a linguagem como um fendmeno sécio-
semiotico, ou seja, como recurso com o qual se constroem significados orientados a partir da
funcdo social da linguagem (SILV A, 2010).

Hodge e Kress (1988, p. 261) definem a semidtica como ‘“estudo da semiose, dos
processos e efeitos da producdo, reproducdo e circulagdo de significados em todas as formas,
usados por todos os tipos de agentes da comunicacdo”. Para eles, a semidtica refere-se a
extensdo dos objetos em estudo, ja a semiose, refere-se especificamente ao processo. Para a
semidtica, o foco estd na nocao de signo, enquanto para a Semidtica Social, o foco estd no
processo de produgdo do signo. Neste sentido, os signos nao possuem seus significados e
significantes colocados previamente, mas sdo construidos socialmente. Dessa forma, para se
compreender o signo € necessario entender como as pessoas usam 0s recursos semidticos para
efetivarem suas comunicag¢des em contextos especificos.

Nessa abordagem, trabalha-se com trés principios: a no¢ao de escolha, de contexto
e de fungdes. A nocdo de escolha é fundamental, pois, de acordo com Natividade e Pimenta
(2009, p.22), “quem gera um signo escolhe o que considera ser a representacdo mais
apropriada do que se quer significar”, assim, o interesse orienta os atores sociais na sele¢ao
dos signos.

A Semidtica Social, entdo, busca desvendar os percursos feitos pelos produtores e
interpretantes dos textos partindo de suas escolhas e interesses. Nesse tipo de abordagem,
investigam-se questdes ideoldgicas, politicas e de poder que interferem nas escolhas dos
participantes. Os sujeitos, a partir de seus interesses, constroem seus discursos e escolhem
seus signos de acordo com um contexto social especifico. As escolhas dependem da estrutura
e das institui¢cdes sociais e dos papeis sociais desempenhados pelos sujeitos. O processo de

producdo dos signos, segundo Pimenta (2001), é um processo de transformacdo da

34



subjetividade do individuo e das fontes de representacdo das quais ele lanca mdo, em um
movimento simultaneo e reflexivo.

Hodge e Kress (1988, p.5) alertam que, para a andlise dos processos semioticos,
faz-se necessdria a distin¢g@o entre mensagem, ato semidtico e texto.

A mensagem teria uma direcionalidade, uma origem e uma meta, um contexto
social e um objetivo. E orientada pelo processo semidtico — o processo social no qual o
significado é estruturado e trocado. Este seria chamado de plano semidsico. No plano
mimético, a mensagem funciona como representagao, ela diz sobre algo existente fora dela.

O significado € resultante da funcdo representativa ou mimética que a mensagem
desempenha como também do processo social em que ocorre. Com relagdo as mensagens, ha
uma troca de significados entre os participantes, uma ‘tessitura’ de significados, incluindo o
texto e o discurso.

Para Hodge e Kress (1988, p.6), o conceito de texto é mais amplo, sendo uma
“estrutura da mensagem ou traco de mensagem que tem unidade socialmente atribuida”. Ja o
discurso esta atrelado ao processo social em que o texto faz parte. Segundo esta definicdo, o
texto estaria relacionado ao plano mimético, enquanto o discurso, ao plano semidtico.

A representagdo e a comunicacdo sdo dois niveis importantes para a Semidtica
Social, pois, de acordo com Pimenta (2009, p. 23-24), o nivel representacional esta
relacionado ao processo de producdo, considerado como o resultado da histéria cultural,
social e psicologica de quem produz o signo. J4 a comunicacdo € definida por Kress e Van
Leeuwen (2001, p. 20), como “um processo no qual um produto ou evento semidtico é ao
mesmo tempo articulado ou produzido e interpretado ou usado”, e é marcada pelas relacdes
de poder que afetam as escolhas de cada ator social para que haja uma comunicag¢do clara no
contexto em que foi proferida.

Segundo Pimenta (2001, 25), “perceber os niveis da representacdo e da
comunicacdo envolvidos na semiose humana € o que possibilita delinear a multimodalidade,
na qual o foco se direciona para as praticas e usos dos recursos semidticos envolvidos na
producdo do significado”. A multimodalidade, nesta orientac@o, trabalha com a maneira
como o significado pode estar apresentado em diferentes modos semidticos. Procura
investigar como e de que maneira os significados foram elaborados pelos atores sociais. Para
se alcancar esses objetivos, é fundamental também analisar as relacOes de poder e ideologia
presentes na comunicacdo, assim como seus efeitos para os receptores, que também sdo
produtores de significados. Os atores sociais sdo compreendidos, nessa concep¢do, como

seres ativos, contextualmente sensiveis e ideologicamente posicionados, saindo de uma
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posicdo passiva, apenas receptiva e se tornando um (re)produtor social do discurso.

Para Kress e Van Leeuwen (2001), a multimodalidade ¢ um campo de estudos
que explora varias formas de significacdo, incluindo todos os modos semidticos envolvidos no
processo de representacdo e comunicagdo. Os autores identificam quatro dominios de pratica
em que o significado € organizado: discurso, design, producdo e distribui¢do. O discurso aqui
€ visto como socialmente construido numa dada realidade, ou seja, num contexto social
especifico. O design sao as formas de expressio dos discursos no contexto de uma
comunicacdo. Os discursos “tomam forma com os modos semidticos expressos (design) que
tém o potencial de significacdo dos discursos” (NATIVIDADE e PIMENTA, 2009, p.25).

A producdo seria a organizacdo da expressdo, a producdo material do artefato
semiodtico e é uma entidade bem proxima ao design. Quanto a distribuicdo, Kress e van
Leeuwen (2001) acreditam que tende a ndo ser considerada semidtica, uma vez que se refere
as tecnologias usadas para a divulgacdo da comunicacdo e, em um outro nivel, podendo,
inclusive, transformar a comunicag¢do, criando outras representagoes.

De acordo com Silva (2010), em nossa sociedade digital, as praticas sociais com o
uso de varios dominios como: a informadtica, a televisdo, as multimidias, se adaptaram ao
novo formato de multiplicidade, especialmente em novos modos e dreas de repesentagdo.
Dessa forma, para Kress e van Leeuwen (2001, p. 63), o design toma lugar no campo da ag¢do
social com a forca representativa de interesses individuais, envolvendo questdes como: quais
os modos usar e para quais segmentos, entre outras. Nesse sentido, a proposta de um modelo
de andlise de textos multimodais de Kress e van Leeuwen (2006), tem a func¢do de propiciar
uma visao critica as pessoas. Assim, os autores defendem uma sociedade criticamente letrada,
incluindo um letramento visual uma vez que vivemos numa sociedade altamente imagética.
Tendo em vista que a composi¢do de uma imagem, como de qualquer outro texto, ndo € feita
de maneira aleatdria, cada imagem possui um significado que necessita ser interpretado.
Nesse sentido, Kress e van Leeuwen (2006) elaboram uma Gramatica do Design Visual, cujas

propostas serdo abordadas a seguir.

2.3. A Gramatica Visual de Kress e van Leeuwen

A Gramadtica do Design Visual (GDV) desenvolvida por Kress e van Leeuwen
(2006) €, como colocado pelos proprios autores, uma expansdo da Gramdtica Sistémico-

Funcional (GSF) de M.A.K Halliday e Matthiessen (2004). Kress e Van Leeuwen ampliam,
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na (GDV), as funcdes propostas pelos estudos de Halliday de maneira que estas categorias
possam ser usadas, ndo sé pela linguagem verbal, mas também por todos os tipos de semiose
humana, especificamente, a linguagem visual. As trés metafuncdes de Halliday (ideacional,
interpessoal e textual) sdo utilizadas como base para as andlises de imagens na GDV.
Contudo, nesta proposta, os significados passam a ser respectivamente: representacional,
interacional e composicional.

Kress e van Leeuwen (2006) explicam que hesitaram em colocar o titulo de
‘gramadtica visual’ porque o termo ‘gramdtica’ frequentemente sugere ‘regras’. Entretanto, em
contraste com as gramadticas convencionais que se propoem a fixar normas, Kress e van
Leeuwen, nesta obra, se concentram em um tipo de ‘gramdtica’ € em uma ‘sintaxe’ em que 0s
elementos sdo combinados num todo significativo. A GDV tem como interesse descrever a
maneira pela qual os elementos — pessoas, lugares e coisas — se combinam num dado ‘recorte’
visual de maior ou menor complexidade e extensdo. O objetivo, de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006, p.1), € descrever as estruturas composicionais que se tornaram convencionais
no curso da histéria ocidental de semidtica visual e analisar como s@o usadas para produzir
significados pelos produtores de imagens contemporaneos.

A GDV trabalha de acordo com a perspectiva da Gramatica Sist€émico-Funcional
(GSF) de Halliday, cujo foco ¢ a linguagem em uso. Dessa maneira, como nas estruturas
linguisticas, as estruturas visuais apontam para interpretacoes de experi€ncias e formas a
partir da interacdo social (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006). Para estes autores, o que &
expresso na linguagem através de escolhas entre diferentes palavras e estruturas frasais,
podem, na comunicagdo visual, ser expressas através de escolhas entre diferentes cores ou
diferentes estruturas composicionais, o que ird afetar a produgdo de significados. Os autores
ressaltam a importancia do trabalho de ‘descricdo’ da gramadtica pelo fato desse trabalho
permitir o conhecimento da transformagdo da descricdo em normativo para as instancias
educacioanis. Apenas a uma pequena elite de especialistas se permite ‘quebrar’ as regras, o
que possibilita a abertura de mudangas. Assim, Kress e van Leeuwen (2006) acreditam que a
comunicacdo visual tem se tornado cada vez menos o campo de dominio de especialistas e
cada vez mais crucial no dominio da comunicagado publica, o que, inevitavelmente, conduzira
a mais regras € a mais ensinos normativos. Neste sentido, se tornar ‘visualmente literados’ é
uma questao de sobrevivéncia atualmente.

Kress e van Leeuwen (2006, p. 44) deixam claro que o foco do trabalho estd na
descricdo dos recursos ideacionais, interpessoais e textuais € na forma como esses recursos

estdo representados no modo visual. Os autores ressaltam, contudo, que o objetivo maior da

37



GDV ndo € a ‘mera descri¢do’ desses recursos, mas sim de um empreendimento altamente
politico. Segundo Kress e van Leeuwen (2006, p. 47), “as estruturas visuais ndo reproduzem
simplesmente as estruturas da ‘realidade’. Ao contrario, elas produzem imagens da realidade
destinadas aos interesses das institui¢des em que foram produzidas, divulgadas e lidas”.
Atualmente, na era da ‘multimidia’ (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p. 41), os textos
multimodais ndo podem ser ignorados pelas instituicdes educacionais, pelas teorias
linguisticas ou pelo senso comum. Ao contrdrio, precisam ser investigados e ‘ensinados’ aos
alunos. Nesse sentido, a proposta politica da GDV se relaciona com os propdsitos de
empoderamento da ADC.

Apresentaremos, a seguir, as categorias que compdem a Gramadtica do Design

Visual exemplificando cada uma delas.

2.3.1 Significado Representacional

O significado representacional diz respeito as relacdes e interagdes entre pessoas,
coisas ou lugares presentes na imagem. Este significado possui dois processos: os narrativos,
que demonstram as acdes dos participantes representados; e os conceituais, em que nao ha
acdo, os participantes sao representados pela classe, estrutura ou significados generalizados.

As representagdes narrativas podem ser comparadas a agao realizada pelos verbos
na linguagem verbal, contudo, nas imagens, quem se encarrega do processo de acdo e
interagdo entre os participantes sdao os vetores (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006). Nestas
representacdes, 0s atores estao envolvidos em eventos e acoes, € 0s vetores, como verbos de
acdo, indicam a a¢do presente nos fatos representados pela imagem.

Os autores ressaltam, entretanto, que isso ndo significa que todas as relacdes que
podem ser realizadas linguisticamente, podem também ser realizadas visualmente, ou vice-
versa, que todos os recursos visuais podem ser realizados linguisticamente (KRESS e VAN
LEEUWEN, 2006).

De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), os participantes envolvidos no
processo semidtico podem ser de dois tipos: participantes interativos (PI) e participantes
representados (PR). Os primeiros sdo os participantes no ato da comunicacdo (que falam,
escutam, léem, escrevem), ja os segundos sdo 0s que constituem o tema, o assunto da
comunicacdo - as pessoas, lugares e coisas representadas no discurso ou imagem, oOs

participantes sobre os quais se falam ou s@o produzidas as imagens.
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Os vetores podem ser representados por setas ou mesmo pelo posicionamento dos
participantes representados ou objetos que levam o olhar dos leitores para um ponto da
imagem. O participante representado (PR) pode ser o ator, de onde pode surgir o vetor, ou a
meta, para onde o vetor indica.

Os processos narrativos sdo classificados em: de a¢do, reacional, verbal e mental,
de conversido e de simbolismo geométrico.

Os processos narrativos de acdo descrevem ou apresentam acontecimentos do
mundo e sdo subdivididos em:

Acdo ndo-transacional — onde hd a presenca apenas do participante que serd
também o ator e a meta. Nesse caso, a acdo nao € dirigida a outro participante, ndo ha uma
meta, ndo € destinado a ninguém nem a algo. O processo de acdo nado-transacional é andlogo

ao verbo intransitivo na linguagem e pode ser ilustrado pela figura 1.

Figura 1

Acdo transacional — ocorre quando ha pelo menos dois participantes, um ator e o
outro, a meta (a quem/que se dirige o objetivo). O ator no processo transacional nao é o
participante que se move, mas sim o participante que instiga o movimento e pode ser
considerado como um verbo transitivo na linguagem verbal, o verbo que ‘transporta’ um
objeto. Na figura 2, o ator € representado pela modelo, e a meta é apontada pelo olhar, que

funciona como um vetor, direcionando para o produto.

I

Figura 2
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Bidirecional — quando os dois participantes sdo, a0 mesmo tempo, ator € meta.
Krees e van Leeuwen (2006, p. 66) denominam esses participantes de ‘interatores’ indicando
seus duplos papeis. Na figura 3, o abraco das criangas representa uma ag¢do simultanea, em

que desempenham, a0 mesmo tempo, o papel de ator e meta.

Figura 3

Os processos narrativos reacionais envolvem uma agdo e reacdo. Neste caso, o
vetor é formado pela direcdo do olhar do participante que reage a uma a¢ao ou fenomeno. No
processo reacional, segundo Kress e van Leeuwen (2006, p. 67), ndo se usam as
denominagdes: atores € meta, mas sim reatores € fenomeno, respectivamente. O reator, o
participante que emite o olhar, deve ser necessariamente humano ou um animal humanizado —
uma criatura com olhos e pupilas com capacidade de expressao facial. O fendmeno pode ser
formado tanto por um participante, quanto pelo ‘todo’ do campo visual. Segundo Goffman
apud Kress e van Leeuwen (2006, p. 67), esse recurso € bastante comum em publicidades.
Assim como as acdes, 0S processos reacionais também podem ser transacionais € ndo-
transacionais. No primeiro, o olhar do participante se dirige ao fendmeno que aparece na
imagem (figura 4).

Ja no segundo, o olhar se dirige para algo fora da imagem, ndo podendo ser
identificado para quem ou o qué, pois o fendmeno nao estd presente na imagem (figura 5). De
acordo com Brito e Pimenta (2009, p. 92), “esse recurso ¢ muito utilizado pela publicidade
para gerar no leitor um desejo de saber para o qué o participante estaria olhando ou pensando.
Se realizado em close-up, esse recurso pode gerar no leitor uma empatia ou identificagdo com
esse participante captado na imagem”. Stuart Hall (1982) apud Kress e van Leeuwen (2006, p.
68) também descreve como este tipo de manipulacdo é usada em fotografias impressas de

politicos.
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Figura 4 Figura 5

Os processos narrativos verbais e mentais sao caracterizados quando o
participante se liga a um baldo com a representagdo de fala ou mental, respectivamente. Sao
observados com frequéncia em tirinhas, atualmente, porém, ocupam diversos contextos.
Nesses processos, os vetores obliquos dos baldes de didlogo e pensamento conectam 0s
desenhos aos personagens. Para exemplificar, a figura 6 ilustra um processo narrativo verbal
em que a personagem Hello Kitty dialoga com um celular da marca Motorolla. J4 a figura 7

demonstra um baldo de pensamento da tinta ‘humanizada’.

Figura 6 Figura 7

Nos processos de conversdo, a comunicagdo € apresentada como um ciclo em que
o participante € a0 mesmo tempo ator em relacdo a um participante € meta em relagio a outro.
Kress e van Leeuwen (2006, p. 68) denominam este tipo de participante de retransmissores
(relay), explicando que estes ndo exercem uma forma imutdvel, ao contrério, o que € recebido
por eles é também transformado. O processo de conversdo € especialmente usado em
representacdes de eventos naturais, mas também em interagcdes humanas como para trat-las
como naturais. Na figura 8, temos a logomarca criada para as olimpiadas de 2016, no Rio de
Janeiro, onde podemos perceber uma cadeia ciclica, em que cada participante é ator em
relacdo a um participante e meta em relacdo a outro. Esse exemplo ilustra a interacao de todas

as nacionalidades num evento esportivo em que as diferencgas étnicas, sociais e raciais sao

‘superadas’ e as interacdoes humanas sao representadas como algo natural.
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Figura 8

No simbolismo geométrico, ndo ha participante de qualquer espécie, aparecendo

apenas um vetor que aponta para fora da imagem (figura 9).

Figura 9

As imagens narrativas podem conter participantes secundarios, relatados pelos
participantes principais, ndo pelos vetores, mas por outras maneiras. Essas imagens sdo
denominadas por Kress e van Leeuwen (2006) de circunstdncias, que se subdividem em:
circunstancias locativas, de modo e de acompanhamento. As circunstancias locativas,
segundo Kress e van Leeuwen (2006, p.72), relatam outros participantes para um participante
especifico, que seria o cendrio. Isto requer um contraste entre o primeiro e segundo plano, que

pode ser da seguinte maneira:

1. Os participantes no primeiro plano podem se sobrepor e obscurescer
parcialmente o cendrio;

2. O cendrio é desenhado ou pintado em menos detalhes;

3. O cenario é mais abafado e dessaturado em cores, com as varias cores tendendo
para o mesmo tom, normamente o azul da distancia;

4. O cendrio € mais escuro no primeiro plano ou mais claro, gerando um

contraste.
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Na publicidade das sandélias Havaianas (figura 10), os participantes do primeiro

plano se sobrepdem ao cendrio que possui menos detalhes e a cor azul, que remete a distancia.

Figura 10

As circunstancias de modo sdo representadas pelas ferramentas utilizadas no
processo de acdo. Nesse caso, ndo hd claramente um vetor entre a ferramenta e o usudrio,
levando as proprias ferramentas a constituirem um tipo de vetor, que realiza a acdo. Na
campanha anti-tabagismo (figura 11), o cigarro exerce o papel da ferramenta e vetor,
realizando a ag¢do (como se fosse um batom). A imagem e o texto think it makes you pretty?
(pensa que isso a torna bonita?), se complementam e produzem um sentido ambiguo: fumar,
além de ser um hdébito ‘feio’, também causa envelhecimento precoce, dentre outros

maleficios.

Figura 11

Nas circustancias de acompanhamento também ndao hd vetores, apenas
acompanhamento do participante. A foto do canguru com o filhote (figura 12) ilustra a
circunstancia de acompanhamento, pois nao ha vetores interligando-os, configurando em dois

participantes distintos.

Figura 12
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Nas representacdes conceituais, os participantes sdo representados em termos
mais genéricos € mais ou menos estiveis € numa esséncia eterna em termos de classe,
estrutura ou significado. Podem ocorrer, segundo Kress ¢ Van Leeuwen (2006), de forma
classificacional, analitica e simbdlica, como veremos a seguir.

O processo classificacional retrata participantes em termos taxondmicos, em que
alguns participantes desempenham o papel de subordinados em relagdo a outro que terd o
papel de superordenado. Esse processo pode ocorrer ainda como taxonomia aberta ou
fechada. A taxonomia aberta € entendida como aquela em que o superordenado € percebido na
imagem e se conecta com 0s outros participantes. Na figura 13, temos um exemplo da
taxonomia aberta, pois a cerveja que a cantora Sandy segura, recebe destaque (superordenado)
das outras (subordinado).

Ja a taxonomia fechada (figura 14) nao apresenta visivelmente um superordenado.
Tem como caracteristica crucial a equivaléncia entre os subordinados realizada por meio de
uma composi¢do simétrica. Os subordinados sdo colocados em uma distancia igual, com

tamanhos parecidos e a mesma orientagdo dos eixos verticais e horizontais.

Figura 13 Figura 14

O processo analitico relata participantes em termos da estrutura parte-todo, e
envolve dois tipos de participantes: um carregador (todo) e um nimero de atributos
possessivos (as partes). Na figura 15, a modelo desempenha o papel de carregadora

“portando” a roupa e a bolsa da marca Arezzo, que sio os atributos possessivos.

Figura 15
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O processo simbolico se refere ao que o participante € ou significa e se divide em:
simbolico atributivo e simbdlico sugestivo. O primeiro € caracterizado por um portador
(participante) que significa ou identifica o atributo simbdlico. Geralmente, os atributos
simbdlicos sdo mais salientes, ocupando o primeiro plano, ndo podem ser interpretados como
acdo e sim gesto, olham para outro lugar, associados a valores simbdlicos convencionalizados.
A figura 16 ilustra isso, pois nos remete a paz por causa da pomba que € o atributo simbdlico

convencional.

Figura 16 Figura 17

O processo simbdlico sugestivo possui apenas um participante, o portador. Se
distingue do analitico, porque, nesse caso, € enfatizado o ambiente, o que pode ocorrer com
todas as cores combinadas em um tnico tom, o foco pode ser suave ou extremo. A figura 17 é
um exemplo deste processo. Podemos perceber que toda a imagem possui um tom suave de

azul, atribuindo limpeza e refrescancia a portadora.

2.3.2. Significado Interacional

O significado interacional estd relacionado com a interagdo entre os participantes
representados (PRs) e os participantes interativos (PI). Nas imagens, Kress e Van Leeuwen
(20006) classificam essa interacdo através das categorias: olhar, enquadramento, perspectiva €
modalidade.

No olhar, podemos encontrar imagens de oferecimento e demanda. Uma imagem
de demanda é aquela em que o participante representado olha diretamente para o leitor.
Segundo Brito e Pimenta (2009, p. 96), ao fazer isso, o produtor dessa imagem quer criar um

vinculo direto com o leitor, como se estivesse dizendo um “vocé” visualmente. Desta forma, o
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participante quer algum tipo de relacdo imagindria com o leitor (afinidade, seducdo,
dominacdo) demandando algo: uma aproximacdo ou distdncia, por exemplo. As imagens
assim ja trazem em si seu leitor ideal e excluem os demais observadores. A figura 18 ilustra

uma demanda do observador numa relagao imagindria.

Figura 18 Figura 19

Uma imagem de oferta se dirige ao leitor de forma indireta, sendo o leitor o
observador da cena sendo captado pela imagem que se “oferece” ao leitor. Nesse caso, o PR
ndo estd olhando diretamente para seu leitor, como na figura 19, publicidade da Hope com a
modelo Gisele Bundchen.

No enquadramento, Kress e Van Leeuwen (2006, p.124) recorrem ao cinema para
usar os termos referentes a distancia e proximidade (close up, medium shot e long shot).
Segundo os autores, nos manuais sobre televisdo e cinema, o tamanho do frame é definido em
relacdo ao corpo humano. Assim, o close up mostra cabeca e ombros do sujeito (PR), e o
extremo close up algo ainda mais focado, ou seja, detalha apenas uma parte do corpo do
participante. A figura 20 € um exemplo de um close up, pois destaca a parte superior do

participante representado, ou seja, cabeca e ombros.

Figura 20
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O medium shot (figura 21) mostra aproximadamente até os joelhos do participante

representado, enquanto, o long shot (figura 22) mostra o corpo todo.

Figura 21 Figura 22

Quanto maior for a distdncia do participante da imagem (long shot) mais
impessoal se torna a relacao entre ele e o leitor. Ao contrario, quanto mais proxima a imagem
(close up), maior a relagdo de intimidade com o participante possibilitando a cumplicidade de
sensagdes, sentimentos.

Quanto a perspectiva, trata-se da posi¢do ou angulo em que os participantes sao
mostrados nas imagens, podendo ser subjetivas (quando o PR € visto apenas sob um angulo)
ou objetivas (quando mostra o que existe ou que seja necessdrio ser visto). Nesta categoria sdo
detectadas as relacdes de poder existentes (afirmadas pelo angulo vertical ou obliquo) e/ou as
relacdes de maior ou menor empatia (percebidas pelo angulo horizontal).

A publicidade do banco Itau, (figura 23), ilustra uma imagem subjetiva com maior
envolvimento, pois o participante estd representado sob a perspectiva frontal, o que demonstra

uma aproximag¢ao do banco com o cliente.

Figura 23
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Ja na figura 24, h4 um distanciamento parcial do PR em relacdo ao PI, por meio
do angulo obliquo. Nesse exemplo, o PR ndo se preocupa em desenvolver uma relacdo com o

observador, centrando-se ao que estd em sua volta.

Figura 24

As imagens com angulos altos e baixos indicam a posi¢do de poder do PI em
relacao ao PR. Na figura 25, temos como exemplo, o cartaz do filme “Beleza Americana”
cuja perspectiva sugestiona que o PR estd ‘a disposicdo’ do PI. Na imagem 26, a perspectiva

vertical do cartaz do filme “Senhor e Senhora Smith” confere superioridade aos PRs.

Figura 25 Figura 26

Com relacdo as imagens objetivas, Kress e van Leeuwen (2006, p.143) classfica-
as quanto a representacdes técnicas e cientificas, como diagramas, mapas, indicando uma
atitude objetiva, ocorrendo das seguintes maneiras: por uma diregdo frontal em que a imagem
sugere envolvimento maximo, orientando a acdo, € o angulo que diz: “é assim que funciona”,
“€ asssim que se usa” (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p.145); por uma direcao
perpendicular do dngulo topo-base que, por sua vez, é o angulo do poder méximo, como se o
observador pudesse ter o ponto de vista de Deus, com uma visao global de determinada
imagem. O terceiro ponto de vista objetivo € a visdo de raio-x. Nesse caso, deriva do fato de a
objetividade ndo se limitar a aparéncia, mas em niveis mais profundos da imagem
apresentada. Segundo Kress e van Leeuwen (2006, p. 145), na cultura ocidental esse tipo de
imagem € utilizado quase exclusivamente em diagramas, embora possa ser observado

algumas vezes em desenhos de criangas.
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A modalidade, para Kress e van Leeuwen (2006, p. 155), se refere “ao valor de
verdade ou credibilidade” e € tdo importante na comunicacdo visual quanto na gramatica
verbal. O visual pode representar pessoas, lugares e coisas como eles sao na realidade ou nao,
ou seja, pode-se criar, imaginar, fantasiar. Assim, também na GDV, os julgamentos de
modalidade sdo sociais, dependendo do que € considerado real (verdadeiro ou sagrado) para
um determinado grupo social para o qual aquela representacdo foi primeiramente direcionada.

De acordo com os principios de realidade existentes, os autores classificaram
quatro tipos de modalidade: naturalisticas, sensoriais, abstratas e tecnoldgicas.

As naturalisticas sdo definidas como mais proximas da realidade, como se fossem
percebidas por nossa visdo “ao vivo”, como na figura 27. Quando as cores da imagem sio
mais saturadas, mais exageradas do que as da realidade, as representacdes sdo consideradas
como hiper-reais, com as cores, iluminacdo e profundidade mais acentuadas do que na
modalidade naturalistica. Nesse caso, temos a modalidade sensorial, com a representacdo de

emocgoes, sentimentos (fig.28).

Figura 27 - Modalidade Naturalistica Figura 28 — Modalidade Sensorial

A modalidade abstrata (figura 29) é comum em contextos -cientificos,
informativos e apresenta apenas o que € essencial para a representacdo de uma imagem. Neste
caso, de acordo com Brito e Pimenta (2009, p. 104-5), “as cores e a iluminagdo consideradas
irrelevantes” e “o individual é reduzido para o geral, e o concreto como sua qualidade

essencial” (KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p.165).

Figura 29 — Modalidade Abstrata Figura 30 — Modalidade Tecnolégica
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A modalidade fecnologica tem como principio dominante e efetivo a
representacdo visual como um tipo de projeto, uma planta (figura 30) e a cor é uma
modalidade baixa nesse caso.

No estudo das imagens, Kress e van Leeuwen (2006) estabelecem seis marcadores
de modalidade que, quando analisados em conjunto, permitem a avaliacdo da modalidade das
representacdes visuais (SILVA, 2011, p. 46). Os marcadores sdo: saturacao e diferenciacio da
cor, contextualizacdo (primeiro e segundo plano), representacdo (detalhamento da imagem),

profundidade, iluminagao e brilho.

2.3.3. Significado Composicional

O significado composicional estd relacionado ao que, na linguagem verbal, é
chamado de func¢ao textual (HALLIDAY, 1994), responsével pela construcao do texto através
das oracdes. Na linguagem visual, isto se d4 de acordo com a posicao dos elementos que
compdem a imagem. Kress e Van Leeuwen (2006) apresentam trés sistemas relacionados
entre si: valor da informacgdo, saliéncia e enquadramento.

O valor da informagdo diz respeito a posicdo ocupada por cada elemento dentro da
imagem. Cada posi¢do possui um valor: se da esquerda para a direita (mais comum na
sociedade ocidental), se na parte inferir ou superior, se centrado ou perto das margens. Assim,

0s autores propdem 0s seguintes conceitos:

Novo e Dado:
Considerando nossa cultura ocidental, os elementos colocados a esquerda sao as
informacdes dadas, conhecidas pelo leitor. J4 os colocados a direita, representam o novo, o

que o leitor necessita ser informado.

Ideal e Real:

Além da leitura ocidental ser feita da esquerda para a direita, € realizada também
no sentido descendente, de cima para baixo. Os elementos presentes na parte superior
oferecem informacdes mais idealizadas, como algo que procure agucar as emocdes e a
imaginagdo do leitor (promessa de algo ou produto, como em propagandas). Ja a parte inferior

tende a ser mais pratica, objetiva, ligada ao mundo real.
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Centro e Margem:
As posicodes centrais e marginais também sdo importantes para a andlise de textos
imagéticos. O elemento apresentado ao centro € o nicleo da informagdo, enquanto os que

aparecem as margens estao relacionados a informagao central.

O significado da composi¢do pode ser visualizado no quadro abaixo, de acordo

com Kress e van Leeuwen (2006, p. 197):

Margem Margem

Real Real

Dado Novo
(1N

Margem \J Margem

Ideal Ideal

Dado Novo

Quadro 1 - As dimensdes do espaco visual de acordo com Kress e Van Leeuwen (2006)

Na figura 31, abaixo, temos um exemplo do eixo horizontal dado-novo. No lado
esquerdo, temos o dado, algo conhecido e comum: uma batata. No lado direito, o novo,
encontramos a rede de fast food Mc Donald’s que, segundo € informado, oferece a melhor

batata frita do mundo.

Dado Novo

Figura 31 — Composi¢ao dado/novo
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De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), muitos antincios de revista e
marketing de websites sdo estruturados por meio do eixo vertical, ou seja, estruturado a partir
da relacdo topo — base. Em tais textos, a secdo superior visualiza a promessa do produto, o
que pode ser oferecido aos consumidores. A secdo mais abaixo visualiza o produto e as
informacdes sobre ele, mostrando aos leitores ou usudrios onde o produto pode ser obtido, ou
como eles podem requerer mais informagdo. Para Kress e van Leeuwen (2006, p.186), “a
secdo mais alta tende a marcar algum tipo de apelo emocional e mostrar a nés ‘o que pode
ser’, a secao mais baixa tende a ser mais informativa e pratica, mostrando a nés ‘o que €’”. Na
figura 32, temos um exemplo do eixo vertical real-ideal, em que o ideal é a promessa do
produto, no caso, compartilhar os bons momentos e também o pagamento das contas de
telefone moével. Na parte inferior, aparecem as informagdes sobre o produto, o plano de

telefonia da Claro.

Figura 32 — Composicao ideal e real

A saliéncia da informagdo estd relacionada aos destaques e acentuagdes como:
efeitos de cores, tamanho e contrastes, como na publicidade da bebida Campari (figura 33),

em que a mulher se destaca dos outros.
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Figura 33

O enquadramento ou moldura desconecta os elementos de uma imagem,
indicando se pertencem ou ndo a informac¢do central. Sdo realizadas por linhas divisorias e de
espacos coloridos ou ndo, dentro ou nas margens da imagem. Como exemplo, temos a

publicidade do sabonete Dove, figura 34:

Figura 34
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CAPITULO 2 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente dissertacdo se caracteriza como um tipo de pesquisa qualitativa que, de
acordo com Moreira e Caleffe (2006, p. 73), se define como uma “pesquisa que explora as
caracteristicas dos individuos e cendrios que ndo podem ser facilmente descritos
numericamente”. Ainda segundo os autores, nesse tipo de pesquisa, os dados sdo
frequentemente verbais e coletados através de descricao, observacdo e gravacgao.

Para alcancar o objetivo de se analisar a constru¢do do discurso da campanha
“Mais Brasil para Mais Brasileiros”, foi realizado um estudo de caso exploratério descritivo-
interpretativo (YIN, 2005) ja que, a partir dos filmes selecionados para o corpus, foi feita a
descricdo e interpretagdo do discurso que tem como tema os resultados dos programas sociais
implementados pelo governo Lula no ano de 2007. Foram utilizados como arcabougos
tedrico-métodoldgicos, a Andlise de Discurso Critica, tal como concebida por Fairclough
(2001, 2003), e os estudos desenvolvidos por Kress e van Leeuwen (2006) tomando por base

a Gramatica do Design Visual (GDV).

1. Caracterizacao da pesquisa

Em linhas gerais, as pesquisas criticas sao entendidas como aquelas que t€m como
foco o posicionamento politico acerca dos problemas sociais. De acordo com Wodak (2001),
Max Horkheimer, Diretor do Instituto de Pesquisa Social em Frankfurt em 1930, j4 pontuava
a importancia do papel dos pesquisadores ou tedricos criticos para auxiliar no
desenvolvimento da consciéncia das pessoas. Para Horkheimer, a tarefa do tedrico critico
seria resgatar o passado para evitar que os danos causados pudessem ser esquecidos e
esclarecer as razdes das lutas ocorridas para a emancipacido social. Além disso, para a
pesquisa critica, a relacdo entre teoria e pratica ndo € estanque, mas dinamica, conduzindo,
por assim dizer, as acdes humanas. Segundo Celani (2005), no ambito da Linguistica
Aplicada, a pesquisa critica é entendida como um tipo de empoderamento sobre alguma coisa,
para algum fim ou para alguém.

A Andlise de Discurso Critica € considerada um campo transdisciplinar, como
definido por Fairclough (2005), pois trata-se de uma abordagem cientifica que visa a unidade
do conhecimento, procurando estimular uma nova compreensdo da realidade articulando

elementos que passam entre, além e através das disciplinas, buscando a compreensdao da
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complexidade do fendmeno discursivo. Essa corrente tedrica tem como objetivo intervir na
ordem discursiva expandindo a consciéncia critica dos falantes e proporcionando-lhes
ferramentas para anélise dos discursos.

Assim, através do site da Presidéncia da Republica, selecionamos para andlise os
trés videos da campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros™: ‘Escada Luz’, ‘Escada Familia’
e ‘Bscada Impostos’, que serdo caracterizados, respectivamente, como video 1, video 2 e
video 3. Em cada video, hd uma histéria contada por um narrador que serd transcrita para a
andlise.

A anidlise foi realizada levando-se em conta os elementos textuais presentes nas
narrativas e as praticas sociais (quais géneros, discursos e estilos sdo utilizados e como se

articulam no texto).

2. Apresentacao do Corpus

2.1. Histérico da Secretaria de Comunicaciio Social - SECOM’

A SECOM foi criada em 1979 no Governo do Presidente Jodo Figueiredo através
da Lei n° 6.650. Na época de sua criacdo, a lei incorporava a Empresa Brasileira de Noticias
(Radiobrds) a estrutura da entdo Secretaria, cujas principais atividades realizadas eram
normativas e de assessoramento. Eram atribui¢cdes da Radiobrds: o planejamento, a execucao
e o controle dos contratos de publicidade, da comunicagdo social de Governo. Além destas,
ficavam também destinadas a Radiobrds as atividades de: radiofusdo, recreacdo, educacionais
e institucionais para o governo.

Desde sua constituicdo, a SECOM agregou outras funcdes e responsabilidades
como: coordenagdo, supervisdo e controle da publicidade dos 6rgdos e das entidades da
administracao publica federal, direta e indireta, além da convocacdo de redes obrigatérias de
radio e televisdo para pronunciamentos oficiais, do presidente da Republica e dos ministros.

Em 28 de maio de 2003, alteragdes feitas pela Lei n° 10.683, que trata da estrutura
da Presidéncia da Republica, e o Decreto n° 4.799, que cuida do regimento interno da
SECOM, deram a este setor a responsabilidade pelo assessoramento sobre gestdo estratégica e
pela formulagao da concepgao estratégica nacional. Outra responsabilidade adquirida foi a da

centralizacdo das acdes de comunicacao institucional do governo e de utilidade publica, que
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antes contavam com acOes isoladas das assessorias dos ministérios e outras entidades

publicas.

No Decreto n° 5.849, de 18.6.2006, o 6rgdo passou a integrar a estrutura da

Secretaria Geral da Presidéncia da Republica, com o nome de Subsecretaria de Comunicagao

Institucional.

As ultimas alteragdes foram efetuadas pela Medida Provisoria n° 360 de 29.3.2007

que, dentre outras mudancas, retorna ao nome inicial, ou seja, Secretaria de Comunicac@o

Social e incorpora a antiga Secretaria de Imprensa e Porta-Voz.

Atualmente, de acordo com o Decreto N° 6.555, de 08/09/2008, sdo atribuicdes da

SECOM:

1.

Coordenar o desenvolvimento e a execucdo das agdes de publicidade, classificadas
como institucional ou de utilidade publica, de responsabilidade dos integrantes do
Sicom e que, de acordo com a Secretaria, exijam esforco integrado de comunicagao;
Supervisionar o conteido de comunicacdo das acdes de publicidade de
responsabilidade dos integrantes do Sicom, desenvolvidas em consondncia com suas
politicas, diretrizes e orientagdes especificas;

Controlar, nas acdes de publicidade submetidas a sua aprovacdo pelos integrantes do
Sicom, a observancia dos objetivos e diretrizes da comunicac¢do do Poder Executivo
Federal quanto ao conteido de comunicacgdo e aos aspectos técnicos da midia;
Planejar, desenvolver e executar as acdes de comunicagdo realizadas com recursos
or¢amentdrios alocados na Presidéncia da Republica, com observancia da eficiéncia e
racionalidade na sua aplicagdo;

Coordenar negociacdes de parametros para compra de tempos e espacos publicitdrios
de midia pelos 6rgaos e entidades do Poder Executivo Federal;

Aprovar os editais para a contratacdo de agéncias de propagandas que prestarao
servigos de publicidade.

No tdpico seguinte, apresentaremos a constru¢do do corpus investigado, ou seja, a

criacdo da campanha: “Mais Brasil para Mais Brasileiros”.

> Informacdes obtidas através do site: <https:/gestao.secom.gov.br>. Acesso em: 10 fev. 2011.
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2.2. Construcao do corpus: Campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros™

A campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” teve inicio em novembro de
2007 com um investimento de R$ 38 milhGes em sua primeira etapa. Em maio de 2008, foi
langada a 2* etapa da campanha, que contou com um investimento de cerca de R$ 40
milhdes’.

Com o objetivo de divulgar a atuacdo do Governo Federal na area social e
econOmica destacando os beneficios propiciados as comunidades e prestar contas a populacdo
acerca das atividades desempenhadas até entdo, a campanha ficou sob a responsabilidade das
ageéncias de publicidade: Lew, Lara e Matisse.

A campanha retne programas como o Bolsa Familia, PréUni e o PAC (criado em
janeiro de 2007), e mostra-se como um tipo de ‘rede’, unindo beneficidrios de todos os
projetos. Sob criticas da oposi¢do, que alegava o fato de as pecas ferirem o artigo 37 da
Constituicdo, que determina ‘“cardter educativo, informativo ou de orientagdo social” na
propaganda oficial, a campanha s6 foi retirada da midia no primeiro semestre de 2010 (ano de
eleicdo presidencial).

Na primeira fase, em 2007, as pecas publicitdrias sao comuns para todo o pais. Ja
na segunda, procuram ressaltar os impactos dos programas sociais em cada estado brasileiro e
como cada beneficidrio (representante) de um estado estd diretamente relacionado a outros
representantes de outros estados. Com o intuito de falar diretamente ao publico, as pecas
nacionais t€ém uma duragdo de aproximadamente 30 segundos. A campanha foi divulgada em
midia impressa, televisiva, radiofénica, além de ser disponibilizada na internet pelo site:

www.maisbrasil.gov.br, permitindo maior interatividade/proximidade entre o Governo

Federal e o povo brasileiro, pois, além dos videos, podem ser encontrados também
depoimentos dos beneficiados pelos programas.
Os trés videos analisados tém como titulos: ‘Escada Luz’, ‘Escada Familia’,

‘Escada Impostos’ e t€ém um mesmo slogan: ‘Mais Brasil’ para ‘Mais Brasileiros’.

® Dados da pesquisa: Comunicacio Governamental: Campanha Mais Brasil para Mais Brasileiros do Governo
Federal, apresentada na V Conferéncia Brasileira de Midia Cidada, UNICENTRO, Guarapuava/PR — 8 a 10 de
outubro de 2009.
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3. Ferramentas de analise

3.1. Sobre o programa — Windows Movie Maker

Para descricao e posterior andlise dos filmes, foi utilizado o programa Windows
Movie Maker que possibilitou o “recorte” das cenas (frames), facilitando ndo sé6 a
visualiza¢do, mas também a analise das acOes dos atores sociais ali envolvidos na narrativa.

O Windows Movie Maker ¢ um software de edicdo de videos da Microsoft.
Atualmente faz parte do conjunto de aplicativos Windows Live, chamado de Windows Live
Movie Maker (apenas disponivel para Windows Vista e 7). E um programa simples e de facil
utilizagdo, permitindo que pessoas sem muita experiéncia em informética possam adicionar
efeitos de transi¢do, textos personalizados e dudio nos seus filmes. Sua traducao literal para o
portugués fica: Criador de filmes do Windows. E suportado pelos sistemas operativos:
Windows ME, Windows XP, Windows Vista e Windows 7. Apds salvo, pode ser visto pelo
Windows Media Player - extensdes .avi € .wmv -, ou pode ser copiado diretamente para um
CD/DVD.

Dentre os recursos, o editor de video permite fazer, editar e incrementar filmes
caseiros, permitindo que os usudrios criem efeitos nos seus videos além de poderem adicionar
musicas a apresentacdes e efeitos, como esmanecimento, fade in/out, titulos, subtitulos,

pixelizagdo, casting e outras técnicas visuais.

3.2. Preparacao do corpus para analise

A fim de analisar cada cena, foram realizados ‘recortes’ ao longo dos filmes,
utilizando o programa Windows Movie Maker, como citado acima, para que fosse possivel
identificar elementos importantes do que estd sendo narrado e apresentado pela imagem.
Assim, para cada enunciado narrado, hd uma imagem em que os atores ‘encenam’ o que ¢ dito
pelo narrador. Nesta encenagdo, sdo relevantes, além do texto, perceber o olhar, a distancia e

o fundo em que se passa a pequena histdria narrada.

Desta maneira, para cada cena narrativa, foi proposto o quadro a seguir:
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Frame Imagem Acdo dos | Tempo Narrativa | Trilha
visual visual personagens de sonora
duracdo
(n°) Descri¢ao Como os atores | Tempo O que ¢ | Instrumental
da cena estao destinado | falado pelo
representados € o |a  cada | narrador
que fazem em | frame em
cada cena segundos
Quadro 2 — Recortes das cenas dos videos
Exemplo do video 1 “Escada Luz’:
Frame | Imagem visual Acdo dos | Tempo | Narrati | Trilha sonora
personagens | de va
duracao
1 Ao ser | 27’ “A Instrumental
apresentado familia
como do
‘chefe’ da José”
familia,

José Carlos
olha para a
esposa com
a crianca no

colo.

Quadro 3 — Exemplo do recorte feito no video 1
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4. Categorias de analise

Para analisar os trés videos da campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” —
Escada Luz, Escada Familia e Escada Impostos — foram utilizadas categorias provenientes dos
estudos discursivos criticos de Fairclough (2003) e da Gramatica do Design Visual de Kress
& van Leeuwen (2000).

De acordo com a proposta de Fairclough (2003), foram considerados os
significados: acional, representacional e identificacional. O significado acional compreende o
texto como modo de agdo e interacdo em eventos sociais uma vez que a acdo legitima e/ou
questiona relagdes sociais. Serdo analisadas a estrutura genérica e a relacio entre as frases e
sentengas.

O significado representacional centra-se na representacdo do mundo (fisico,
mental, social) nos textos e foram analisadas, principalmente, as categorias:
interdiscursividade, lexicalizacdo e representacdo dos atores sociais (enfocadas a partir da
Teoria da Representacdo dos Atores Sociais, de Theo van Leeuwen, 1997).

Ja o significado identificacional trata das construgdes e negociacdes de
identidades no discurso, e foi analisado por meio das seguintes categorias: avaliacdo e
modalidade.

Com relacdo a Gramadtica do Design Visual (GDV), proposta por Kress e van
Leeuwen (2006), foram aplicados os significados: representacionais (processos narrativos),
interacionais (olhar, distancia, ponto de vista) e composicionais (valor da informagao,

saliéncia e enquadramento).

5. Etapas da pesquisa

A pesquisa se desenvolveu a partir das seguintes etapas: Na primeira, foi realizada
a preparacdo do corpus (sistematizacdo dos trés videos) recortando as cenas consideradas
significativas (frames) para andlise, ja que os autores da GDV propdem o estudo de imagens
estdticas e ndo dindmicas. Assim, os videos foram divididos em frames (cada frame é um
quadro ou imagem fixa de um audiovisual) e posteriormente procedemos as andlises. As
cenas significativas, em principio, foram ndo sé aquelas em que os atores (personagens
representados) manifestaram interacdo entre eles, mas também quando houve maior

proximidade da camera, ou seja, quando houve ‘foco’ em algum objeto, pessoa ou paisagem.
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Na versdo impressa desta pesquisa aparecerdo somente os frames. Contudo, no suporte

digitalizado, sera possivel visualizar os ‘recortes’ dos filmes que terdo cerca de dois segundos

(2°’) cada.

A segunda etapa contou com a descri¢dao das imagens em cada frame e transcri¢ao

do texto narrado, conforme quadro apresentado em 4.3.2.

Ja na terceira etapa, analisamos as categorias analiticas conforme suporte das

teorias da ADC e da GDV que sintetizamos no quadro abaixo:

Suporte teérico-metodolégico — ADC

Categorias de analise

Significado acional

Géneros (Atividade, Relacdes Sociais e
Tecnologia Comunicacional)

Relacdo entre frases e sentencas

Significado representacional

Representacdo dos atores sociais (Ativacao,
Passivacao, Personalizacdo e
Impersonalizag@o por objetivacao)

Interdiscursividade e escolha lexical

Significado identificacional

Modalidade

Avaliagoes e valores

Suporte teérico-metodolégico - GDV

Categorias de analise

Significado representacional

Processos narrativos

Significado interacional

Olhar, distancia e ponto de vista

Significado composicional

Valor da informacao

Quadro 4 — Suportes tedricos e respectivas categorias de andlise

Em nossas andlises, seguimos a estrutura apresentada no quadro acima.

Ressaltamos, contudo, que a separacdo dos significados, ocorreu apenas para fins

metodoldgicos, pois sdo semioses que se constroem simultaneamente.
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CAPITULO 3 - ANALISE DOS DADOS

z

Em linhas gerais, o corpus deste trabalho € constituido por trés videos da
campanha institucional “Mais Brasil para Mais Brasileiros” criados e divulgados pelo
Governo Lula no ano de 2007. Apesar de portar a denominagdo de ‘campanha institucional’,
questionamos se, de fato, a designacdo campanha institucional representa o que os atores
estdo fazendo discursivamente no contexto em que se inserem.

Nos trés videos investigados encontramos historias de pessoas (brasileiros) que
sao apresentadas por um narrador que nao aparece nas narrativas, mas que € conhecedor das
trajetdrias vividas pelos personagens. Podemos dizer que se trata de um narrador onisciente,
porque tudo sabe sobre os personagens ali retratados. Observamos que ha a construcio de
uma relagc@o entre os personagens apresentados, em que a a¢do de cada um desencadeia uma
acdo positiva para o personagem seguinte, criando uma ‘cadeia’ de consequéncias ou
resultados positivos para as pessoas envolvidas.

Para analisar os trés videos da campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” —
Escada Luz, Escada Familia e Escada Impostos — foram utilizadas categorias advindas dos
estudos discursivos criticos (FAIRCLOUGH, 2003) e da Gramadtica do Design Visual
(KRESS & VAN LEEUWEN, 2006).

Seguem, abaixo, as narrativas transcritas dos videos e que serdo usadas como
material de anélise:

1) “Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como a do
Adelino, que passou a comprar mais de fdabricas como a do Cldudio, que, por causa disso,
pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pré-Uni” (narrativa 1)

(2) “A Niubia ndo tinha como sustentar os filhos, mas isso mudou com o “Bolsa
familia”. Agora ela compra mais e faz pequenas mercearias como a do Douglas venderem
mais, e 0 Douglas aumenta a venda de atacadistas como o Marcelo, que encomenda mais de
agricultores como o Luiz, beneficiado pelo PRONAF” (narrativa 2)

(3) “Denise e o Gustavo gastam menos na casa nova com a queda de impostos dos
materiais de construcdo. Jd os comerciantes do setor, como o Luiz, vendem mais. A queda
dos impostos também beneficiam construtoras como a do Pedro, que agora constroem mais
imoveis com financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André” (narrativa 3)

Observe que hd nas trés narrativas a constru¢do de uma cadeia produtiva, formada

por um conjunto de etapas consecutivas, cada personagem sofre algum tipo de transformacgao
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em funcdo de um elemento desencadeador: os programas sociais criados pelo governo. Sao
elementos propulsores que agem como operadores integrados, interligados, como uma
corrente, gerando bons resultados.

Inicialmente, apresentaremos a andlise das narrativas tomando por base o suporte
tedrico-metodolégico desenvolvido por Fairclough (2003), portanto, analisaremos o0s

significados acional, representacional e identificacional.

1. Analise a luz da pratica textualmente orientada

1.1. Significado Acional

Para fins metodoldgicos, a andlise do significado acional serd realizada
considerando os conceitos de Atividade, Relacoes Sociais e Tecnologia Comunicacional,

conforme propostos por Fairclough (2003).

1.1.1. Atividade

Quanto ao tipo de género, a campanha apresenta caracteristicas do género situado
‘campanha institucional’, mas postulamos que hd uma tensdo genérica em funcdo de um
atravessamento discursivo promocional. Como afirma Bathia (2009), em um contexto
competitivo como 0 nosso, os géneros raramente mantém valores estticos. Segundo ele, esses
valores sdo explorados cada vez mais por profissionais experientes para criar géneros mais
hibridos, como resultantes de uma realidade compulsiva de atividades promocionais e
publicitdrias.

Além disso, a campanha institucional se caracteriza como um género de
governanca. Os gé€neros de governanca sdo caracterizados por propriedades especificas de
recontextualizagdo — apropriacdo de elementos de uma pratica social com outra, tomando
forma com contexto posterior e transformando em um processo particular distinto
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 32).

Os géneros de governanga incluem os géneros promocionais, que t€ém o propdsito
de ‘vender’ organizacdes, pessoas, produtos ou marcas. Um aspecto do novo capitalismo ¢é a
imensa proliferacdo de gé€neros promocionais que constituem uma parte da colonizacdo de

novas dreas da vida social pelo marketing.
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Desta forma, pesquisadores tém percebido certa incorporacdo de elementos
promocionais em géneros institucionalizados como aponta, por exemplo, Fairclough (1993)
em pesquisa sobre a crescente tendéncia do uso do marketing nas préticas discursivas das
universidades britinicas.

Quanto a Atividade, Fairclough (2003) sugere que um unico género pode ter
varios propdsitos comunicativos, mas estes podem ser ordenados de maneira hierdrquica: um
proposito pode ser destacado como o principal e os demais menos expressivos ou menos
‘visiveis’, podendo ser mais explicitos ou implicitos (FAIRCLOUGH, 2003, p. 71). E o que
Bhatia (2009) denomina de propdsitos complementares ao afirmar que “dificilmente os
géneros servem a propdsitos Unicos, mas sim apresentam um conjunto de propdsitos, que se
tornam um misto de propésitos complementares” (BHATIA, 2009, p.171).

Tomando por base a discussao dos autores supracitados, o propdsito comunicativo
do género situado ‘campanha institucional’ deveria ser, de acordo com o artigo 37, § 1° da
Constitui¢do Federal, de “cardter educativo, informativo ou de orientagcdo social”. Entretanto,
ndo héd informagdes sobre os programas sociais nas narrativas, mas, sim, uma apresentacao
sobre as vantagens propiciadas a seus usudrios. A ‘preocupacdo’ apresentada pelo governo se
relaciona a ‘qualidade’ econOmica, que pode ser percebida quando, nas narrativas, sao
mencionados os programas criados e os beneficios alcancados pela populagdo por meio dos
servigos/programas. Como ressaltado por Fairclough (2003), ao analisarmos géneros
considerando os propdsitos comunicativos, devemos pensar na constru¢ao deste propdsito, ou
seja, se hd nele uma orientacdo estratégica ou apenas comunicativa/informativa. Retomando
as discussdes de Habermas (1984) sobre a questdo do agir comunicativo e estratégico,
Fairclough (2003) aponta que em certos géneros o propdsito deixa de ser apenas comunicativo
e produz uma interagdo orientada para atingir resultados, ou seja, os géneros variam em
termos da natureza da atividade em que foram constituidos ou de que fazem parte, e que
algumas atividades sdo estratégicas e com propositos dirigidos.

Assim, postulamos que as narrativas produzidas no género em andlise sdo
orientadas para a venda de um produto/servi¢o, por meio do ‘marketing’ institucional, cujo
proposito é ‘vender’ os produtos (programas sociais) ou a imagem de um governo que se
preocupa com a populacdo, como podemos constatar a partir dos fragmentos descritos no

quadro a seguir.
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Programas sociais mencionados Beneficios trazidos para a populacao

N

Luz para todos Acesso a energia elétrica / Compra de
eletrodomésticos / aumento das vendas /
aumento das compras / possibilidade de
contratacdo de mais funciondrios

Pr6-Uni Aumento da empregabilidade

Bolsa Familia Condicdes de prover sustento da familia
/ aumento do poder aquisitivo / aumento
de vendas nas mercearias / aumento de
encomendas de produtores rurais

PRONAF Aumento das vendas dos produtores
rurais para os comerciantes

Reducao de Impostos Menor gasto para constru¢do / aumento
das vendas dos comerciantes / aumento
do nimero de construgdes / aumento de
imoéveis para compra (financiamento)

Financiamento de Imdveis Facilidade de compra da casa propria
(financiamento)

Quadro 5 — Programas apresentados na campanha e respectivos beneficios

Podemos dizer que o género campanha se constitui dos pré-gé€neros: narrativo,
pois hd um desencadeamento 16gico sobre os fatos relatados; e argumentativo, construido por
meio das pressuposi¢cdes e das modalizagdes.

A narrativa produzida nos videos muito se assemelha a narrativa publicitaria: ha
um estado inicial (falta), que se atualiza (na busca), um ator que se vale de um auxiliar magico
(programas do governo) que leva a um estado final, que € o resultado em relag@o ao objeto da
busca, que serd positivo. Essa narrativa caracteriza-se por um principio de encadeamento por
sucessdo, em que as acdes e sequéncias se sucedem de maneira linear e consecutiva, ou seja,
cada uma constitui um motivo que engendra o seguinte (CHARAUDEAU, 2008, p. 170).

Ainda sobre a constituicdo do processo narrativo, pode-se dizer que nas trés
narrativas a realizacdo do ato recai principalmente sobre o paciente, o outro, o beneficidrio
dos programas desenvolvidos pelo governo. Observe que a estrutura das a¢cdes tem por fungao
melhorar o estado inicial dos cidadaos (falta de luz, falta de alimento, falta de moradia, etc.), a
partir de uma resolucdo para os problemas, por meio de atos interventivos (0s programas

institucionais), em favor do outro, auxiliando-os. No entanto, o que nos chama aten¢do € o
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fato de esta intervencdo ser produzida, nas narrativas, como um tipo de “poder” dado ao
cidadao:

(1) “Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como a
do Adelino, que passou a comprar mais de fdabricas como a do Cldudio, que, por causa disso,
pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pré-Uni” (narrativa 1)

(2) “A Niubia ndo tinha como sustentar os filhos, mas isso mudou com o “Bolsa
Familia”. Agora ela compra mais e faz pequenas mercearias como a do Douglas venderem
mais, e 0 Douglas aumenta a venda de atacadistas como o Marcelo, que encomenda mais de
agricultores como o Luiz, beneficiado pelo PRONAF” (narrativa 2)

(3) “Denise e o Gustavo gastam menos na casa nova com a queda de impostos dos
materiais de construcdo. Jd os comerciantes do setor, como o Luiz, vendem mais. A queda
dos impostos também beneficia construtoras como a do Pedro, que agora constroem mais

imoveis com financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André” (narrativa 3)

Entendemos o uso da narrativa em nosso corpus como um tipo de operador
ideoldgico, na esteira dos estudos desenvolvidos por Thompson (2009), que o concebe de
maneira negativa uma vez que, para esse autor, a ideologia &, por natureza, hegemonica, pois
serve para estabelecer e sustentar as relacdes de dominacg@o. O autor defende cinco modos
gerais de operacdo ideoldgica: legitimagdo, dissimulag¢do, unificagdo, fragmentacdo e
reificacdo. Dentre os modos de operacdo da ideologia destacados por Thompson (2009, p. 81-
9), identificamos a legitimagdo, em que as relagdes de dominagdo podem ser estabelecidas ou
mantidas representadas, portanto, como legitimas.

As estratégias tipicas de construcdo simbdlica de legitimacdo sdo: a
racionalizacdo, a universaliza¢do e a narrativizacdo. No caso investigado, identificamos que,
ao relatar o passado e tratar o presente como algo bom e aceitdvel, criando assim, “um sentido
de pertenca a uma comunidade e a uma histéria que transcende a experiéncia do conflito, da
diferenca e da divisdao” (THOMPSON, 2009, p. 83), as narrativas servem para nao sO
justificar o exercicio do poder por aqueles que o possuem, mas também para justificar, diante
dos outros, o fato de que eles nao t€ém poder (THOMPSON, 2009).

Ao final de cada narrativa, € colocado o slogan da campanha: ‘Investir em quem
mais precisa, é investir em um pais melhor para todos. E mais Brasil para mais brasileiros.
Brasil: um pais de todos. Governo Federal’ que reforca o proposito ‘aparente’ de
preocupacdo do governo com a populacdo. ‘Aparente’ porque, segundo Sant”Anna (1995),

slogan é definido como uma sentenga ou maxima que expressa uma qualidade, uma vantagem
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do produto ou uma norma de acdo do anunciante ou do produto para servir de guia ao
consumidor. Para ele, esse recurso € utilizado para expressar algo sobre o produto ou o
anunciante e deve conter uma ideia que fortaleca as vendas. No género publicidade, serve
para atrair a atencao dos consumidores e expressar o conceito central que se pretende atrelar
ao produto.

Consideramos entdo que a utilizacdo de slogan, na campanha analisada, contradiz
o propdsito ‘informativo’, como prescreve o artigo 37 da Constituicao Federal, e reforca nossa
hipétese de que ha um tipo de ‘marquetizacdo’ governamental, por meio de um discurso

promocional.

1.1.2. Relacbes Sociais

O segundo ponto de andlise, as Relacdes Sociais, sdo as relagdes entre os agentes
sociais, que podem ser entre organizagdes, grupos ou individuos (FAIRCLOUGH, 2003). Na
campanha, as relacdes sociais construidas sugerem maior proximidade entre a instituicao
(governo) e seu publico (sociedade). Esta relacdo de proximidade pode ser observada, nas

narrativas, através principalmente do uso dos artigos definidos.

(4)“A familia do José / a do Adelino / a do Cldudio /o Thiago” (narrativa 1)

(5)“A Niibia /a do Douglas / 0 Marcelo /o Luiz” (narrativa 2)

(6)“A Denise / 0 Gustavo /o Luiz /a do Pedro /a Daiane /0 André” (narrativa 3)

Um tema de interesse particularmente contemporaneo, para Fairclough (2003), é a

relacdo entre o que a andlise das redes de praticas sociais, institui¢des, pode sugerir sobre

hierarquia e distancia social, e como a hierarquia e a distancia social sdo construidas nos

generos.
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A proximidade da relacdo entre governo e populacdo percebida pelo uso
substancial de artigos definidos coincide com o objetivo da campanha, como afirmado por
"José Otaviano Pereira (2008) apud Boss de Quadros; Pilla e Muller (2009, p.8), secretdrio de
comunicacdo integrada da SECOM, que diz “Nosso objetivo é organizar o entendimento da
populacdo e mostrar a importancia dos diversos segmentos atuantes na constru¢ao do Pais”.
Segundo Fairclough (2003, p. 75), “o novo capitalismo € caracterizado pelo crescimento do
poder das organizacdes operando cada vez mais em escalas globais do que individuais”. Para
o autor, € notavel que muitos dos géneros contemporaneos sejam caracterizados por relacdes
sociais simuladas que tendem a mistificar a hierarquia social e a encurtar a distancia social.
Observa-se uma simulagdo conversacional ou uma pseudo-democratizacdo entre instituicdes e
cidaddos.

Fairclough (1992, 2001), discutindo sobre a ‘democratizacdo’ do discurso, analisa
cinco focos de democratizacdo discursiva: relagdes entre linguas e dialetos sociais, acesso a
tipos de discurso de prestigio, eliminacdo de marcadores explicitos de poder em tipos de
discursos institucionais com relacdes desiguais de poder, tendéncia a informalidade da lingua
e mudancas nas préticas referentes ao género (masculino e feminino) na linguagem.

Ao usar o artigo definido e 0 nome para representar os atores sociais, a campanha
refor¢ca esta pseudo-democratizagdo entre os atores sociais ali apresentados, pois cria um
alinhamento solidario e cumplice, j4 que o cidadao pode se identificar com aquele
personagem ali apresentado.

As narrativas analisadas seguem entdo a tendéncia democritica apontada por
Fairclough (2001, 2003), demonstrando uma proximidade entre o governo e a populagdo,

usando para tanto a narrativa € uma linguagem mais informal.

1.1.3. Tecnologias Comunicacionais

Quanto as Tecnologias Comunicacionais, o género campanha pode ser
caracterizado como um tipo de ‘via mediada’, pois foi divulgado pela internet e pela televisao.
Fairclough (2003) defende que a crescente complexidade da rede de praticas sociais nas
sociedades contemporaneas estd ligada as novas tecnologias da comunicacdo — telégrafo,

telefone, radio, televisao e, mais recentemente, tecnologia da informacao eletronica (internet)

" Dado da pesquisa: Comunicagio Governamental: Campanha Mais Brasil para Mais Brasileiros do Governo
Federal, apresentada na V Conferéncia Brasileira de Midia Cidadd, UNICENTRO, Guarapuava/PR — 8 a 10 de
outubro de 2009.
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— que aumentaram significativamente a comunicacdo mediada de uma e duas vias. As
comunicacdes mediadas de uma via sdo as ‘mediadas’ por um aparato tecnoldgico em que
apenas um ‘fala’, por exemplo: televisdo, radio, internet, filmes. J4 as comunica¢des mediadas
de duas vias sdo também ‘mediadas’ por alguma tecnologia, mas em que hd ‘troca’ entre dois
‘falantes’, como o telefone e o e-mail, por exemplo.

Na campanha, as novas tecnologias da comunicacdo contribuiram para o
desenvolvimento de um formato ‘multimodal’® (KRESS e VAN LEEUWEN, 2001 apud
FAIRCLOUGH, 2003).

Tomando tal discussdo, Fairclough (2001, p. 264) aponta que hd hoje uma
tendéncia relacionada ao controle cada vez maior da vida das pessoas, especialmente pelos
sistemas do Estado e da economia. Segundo Fairclough (2001), a tecnologizacdo e as
tecnologias discursivas podem ser referidas como caracteristicas de ordens de discurso
modernas.

A campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” segue a tendéncia moderna do
uso de especialistas (ou tecnélogos do discurso) na drea de marketing para, estrategicamente,
alcancar os objetivos de divulgacdo (ou venda) da imagem do governo e de seus ‘produtos’
para um publico que ndo foi ‘treinado’ no campo da publicidade: a populacdo.

As tecnologias discursivas, segundo Fairclough (2001), criam uma estreita ligacao
entre o conhecimento sobre linguagem, poder e discurso e sdo utilizadas ap6s um minucioso
trabalho de escolhas linguisticas (vocabuldrio, gramadtica, entonacdo, expressdes faciais,
gestos, posturas, movimentos corporais € outros), envolvendo simulagdes com propdsitos
estrategicamente definidos.

Percebemos também que a campanha investigada se apropria dos géneros
propaganda e publicidade com propdsitos politicos e ideoldgicos especificos: convencer
futuros eleitores, extendendo os dominios mercadolégicos para a esfera publica. A estratégia
de mistura e imbricacdo de géneros € associada por Bhatia (2009, p. 171) como “uma
exploracdo inteligente das convengdes genéricas pelos membros experientes da comunidade
profissional, quando combinam os propdsitos comunicativos socialmente reconhecidos com
suas intengdes particulares”. Assim, os géneros possuem, segundo esse autor, uma tendéncia
natural a imbricacdo e a mistura por apresentarem mais de um valor genérico. A publicidade,
para Bhatia (2009), utiliza preferencialmente a descricdo parcial e a avaliacdo positiva do

produto, mesmo quando a lei exige uma descricdo mais equilibrada. Podemos constatar que,

¥ A multimodalidade é um campo de estudos que explora vérias formas de significacdo, incluindo todos os
modos semidticos envolvidos no processo de representa¢do e comunicagdo (KRESS e VAN LEEUWEN, 2001).
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assim como na publicidade, a campanha analisada também recorre a descricdo limitada dos
programas divulgados e a avaliagdo positiva dos ‘produtos’, ndo alertando para os possiveis
‘problemas’ apds sua aquisi¢do, como, por exemplo, o aumento dos gastos e a grande
possibilidade dos ‘consumidores’ se tornarem devedores (BAUMAN, 2010).

Fairclough (2001) ressalta o papel representativo da midia e do trabalho
ideoldgico dela através da linguagem utilizada e da representacdo que faz do mundo,
influenciando na construcao de identidades e relagdes sociais. O discurso mididtico configura-
se como a forma de producao dos textos pelas institui¢des ligadas a midia e a forma pela qual
os discuros sdo distribuidos socialmente para o publico. As ideologias produzidas nas praticas
discursivas sdo muito eficazes quando se tornam naturalizadas e atingem status de senso

comum (FAIRCLOUGH, 2001, p. 117).

1.1.4. Significados relacionais entre frases e sentencas

Além da diferenciacdo dos géneros individuais em termos da Atividade, das
Relacdes Sociais e das Tecnologias Comunicacionais, como ji apresentado, Fairclough
(2003) defende que a relacdo entre frases e sentengas encontradas nos textos depende do
género utilizado. Desta forma, investigamos também de que forma as relacdes gramaticais e
semanticas ocorrem na campanha.

Nas narrativas analisadas, a pressuposicdo foi usada de forma recorrente como um
tipo de recurso argumentativo. A pressuposi¢cdo € uma das maneiras menos Obvias de se
incorporar elementos de outros textos: discursos diretos, indiretos, indireto livre. A diferenca
entre pressuposi¢cao e intertextualidade € que a primeira nem sempre € claramente detectada
ou, como ressalta Fairclough (2003, p. 40) “o que ndo € dito mas tomado como dado”. J4 a
segunda, € definida por Fairclough (2003, p. 39), como “a presenca de elementos atualizados
de outro texto em um texto — as citagdes”.

Observe que, nos excertos abaixo (7 a 9), as pressuposi¢des valorativas sio
desencadeadas por verbos ou substantivos assumindo que o ‘desejavel’ é possuir bens
materiais (como em ter, comprar, sustentar) ou acumular dinheiro em espécie (como em
gastam menos, vendem mais, aumenta a venda). Essas pressuposi¢des indicam uma forte
ideologia capitalista, cujo principal interesse € o acimulo de riquezas e o aumento do poder

de consumo.
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Nas narrativas 1, 2 e 3, hd uma relacdo pressuposta de falta/auséncia e o ganho/
aquisicao:

(7)“so passou a ter / eles agora podem ter / passou a comprar / por causa disso, pode
contratar” (narrativa 1)

Na narrativa 1, por exemplo, observe que sdo apresentadas as consequéncias
positivas desencadeadas pelo programa “Luz para todos”. Antes as pessoas ndo tinham
energia elétrica e, apds a criagdo do programa, com luz, elas passaram a “ter
eletrodomésticos”, que, por sua vez, acarreta em “aumento das vendas das lojas”, que por
sua vez, “aumenta a compra das fdbricas” que podem, desse modo, “contratar mais
pessoas”.

Observe que ha uma construgdo sintagmaética, de dependéncia, em que uma acao
desencadeia outra, como apontam o0s excertos abaixo:

(8) Ter o “Bolsa Familia” traz como consequéncias: “mais compras”/ “aumento de
vendas das mercearias” | “aumento de vendas dos atacadistas”/ “mais encomendas de
agricultores”. (narrativa 2)

(9) “Queda de Impostos” acarreta em: “menor gasto com obras”/ “maior vendagem
dos comerciantes”/ “mais imoveis podem ser construidos”. (narrativa 3)

Observamos, no corpus, que as construcdes sao elaboradas nio sé no sentido de
apresentar os ‘problemas’ vivenciados pelas pessoas mas, principalmente, no sentido de
propor ‘solucdes’ por meio dos programas do governo. Como colocado por Fairclough (2003,
p- 91), um exemplo muito comum em antincios e publicidades sdo as construgdes semanticas
baseadas na estrutura ‘problema-solucao’. Essas construgdes, segundo o autor, sdo também
persuasivas em textos politicos em que os problemas sao vinculados a uma ‘solucdo’.

H4 assim uma estrutura temporal que nos remete ao recurso do ‘antes’ e ‘depois’;
por exemplo, os discursos da campanha apresentam uma situacdo ‘ruim’ e logo em seguida
apontam a alternativa para que a situacao se torne ‘boa’ ou satisfatoria.

Para Fairclough (2003, p. 55), as pressuposicdes podem ser: existenciais, quando
pressupdem algo que existe; proposicionais, quando pressupdem o que € ou o que pode(rd) ser
e valorativas, quando pressupdem algo que € bom ou desejavel. Sdo as pressuposicdes que
dao base a operacdo argumentativa dos discursos da campanha.

Sobre as relagdes semanticas entre as sentengas, observamos algumas marcagoes
explicitas de relacdes de realce com relagdes de causalidade:

(12)“A familia do José sé passou a ter energia elétrica com o programa “Luz para

todos”. Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como a do
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Adelino, que passou a comprar mais de fdbricas como a do Cldudio, que, por causa disso,
pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni”.(narrativa 1)

As consequéncias positivas e as relagdes semanticas, no entanto, sao pautadas por
meio de uma légica capitalista. Jiirgen Habermas (1980) sugere que o Estado € “capitalista” a
medida que sua funcdo primdria € a ‘remercadorizacdo’ do capital e do trabalho. Para esse
autor, a substancia do capitalismo € o encontro entre capital e trabalho. Assim, cabe ao Estado
capitalista garantir o capital necessario para adquirir a for¢a produtiva do trabalho e garantir
que haja mao de obra capaz de suportar o esfor¢o (dever ser forte, saudavel e com treinamento
e comportamento indispensdveis ao trabalho industrial). Para Bauman (2010), houve uma
transi¢do da sociedade ‘sélida’ de produtores para uma sociedade ‘liquida’ de consumidores,
sendo a fonte primdria de acumulagao capitalista transferida da inddstria para o mercado de
consumo. Podemos, segundo Bauman (2010, p.29), dizer que ‘“na fase liquida da
modernidade, o Estado € capitalista quando garante a disponibillidade continua de crédito e a
habilitacdo continua dos consumidores para obté-lo”. O governo faz através da campanha: ja
que estimula o crédito e o consumo, alimentando assim o ciclo insacidvel e perverso do

capitalismo.

1.2. Significado Representacional

O significado representacional esta relacionado com o modo de representagdo do
mundo. Para Fairclough (2003, p. 124), diferentes discursos indicam diferentes “olhares” ou
visdes sobre o mundo e estas diferencas estdo associadas as relacdes que os sujeitos
estabelecem entre si de acordo com suas posi¢des sociais, econdmicas, familiares e outras.

Dentre as categorias de andlise desse significado, focaremos, na representacdo dos

atores sociais, na interdiscursividade e na lexicalizagao.

1.2.1. Representaciao dos Atores Sociais

De acordo com Fairclough (2003, p. 145), assim como ha escolhas nas
representacdes dos processos, hd também escolhas nas representacdes dos atores sociais. Para
discutir as representagdes dos atores sociais, Fairclough (2003) resgata van Leeuwen (1996) e
argumenta que a representacdo € uma recontextualizacdo de praticas sociais realizadas em

eventos sociais.
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A teoria da Representacdo de Atores Sociais (RAS), desenvolvida por Theo van
Leeuwen (1997, 2008), propde, segundo Gomes e Barbara (no prelo), um inventdrio sdcio-
semantico por meio de uma rede de sistemas, de categorias pan-semidticas para representar
individuos em texto. Van Leeuwen analisa as representacdes sociais levando em conta as
relacdes entre linguagem, cultura e sociedade, baseando-se, teoricamente, na Linguistica
Sistémico-Funcional, que compreende a linguagem como um potencial de significados
produzidos em contextos de situagdo e cultura (HALLIDAY, 2004, apud GOMES e
BARBARA, no prelo).

As escolhas utilizadas para representar os atores sociais podem inclui-los nos
textos ou exclui-los. A maneira como s3o incluidos ou excluidos nos textos sd@o também
objeto de investigacdo. A inclusdo dos atores sociais nos textos pode ocorrer de diversas
maneiras: podem, por exemplo, desempenhar papeis de individuos dinamicos (ativos) ou de
sujeicdo (passivos), personalizados ou impersonalizados e determinados.

Nas trés narrativas analisadas, os atores sociais incluidos foram os personagens
que usufruem das acdes implementadas pelo governo (a familia do José / Adelino / Cldudio,
etc), e quem as desempenha, no caso o Governo Federal, aparecendo no final do slogan que
encerra a narrativa. Assim, as maneiras mais recorrentes de inclusdo encontradas foram por
ativagdo, passivagdo (como beneficiacdo) personalizacdo e impersonalizacdo (por

objetivacgdo)

Ativacao e Passivacao

A representacdo dos personagens das narrativas oscila entre sujeitos agentes e
sujeitos beneficidrios. Ressaltamos que, quando estdo representados como ‘agentes’, s6
adquirem esse status apds serem ‘beneficiados’ pelos programas sociais implementados.

Na narrativa 1, por exemplo, no fragmento: “A familia do José sé passou a ter
energia elétrica com o programa ‘Luz para todos’, a familia é representada como beneficidria
do programa ‘Luz para todos’, entretanto, na sequéncia da narrativa, passa a exercer o papel
de agente: “(...) Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como
a do Adelino (...)”. ApOs serem beneficiados, os atores sociais tornam-se agentes podendo,
inclusive, beneficar outras pessoas, nesse caso, Adelino, que por sua vez também passard da
posicao de beneficidrio para agente:

(13)“Adelino que passou a comprar mais de fdbricas como a do Cldaudio que, por

causa disso, pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni”.(narrativa 1)
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Por meio das representacdes sociais, as identidades e a diferenca se ligam a
sistemas de poder, ou seja, “quem tem o poder de representar tem o poder de definir e
determinar” (DA SILVA 1996, p. 91, apud GOMES e BARBARA, no prelo). Nesse sentido,
ao definir os personagens das narrativas como ‘agentes’ apds o beneficio, a campanha
(produzida pelo governo) deixa claro que, no sistema capitalista, apenas com 0 acesso ao
poder aquisitivo é que as pessoas podem ocupar um papel atuante na sociedade, ou seja,
podem se ‘empoderar’. Além disso, fica muito clara a reprodu¢do do discurso do

desenvolvimento econdmico de um pais de classe média empreendedora.

Personalizacao

Os atores sociais sdo apresentados por nomes ou pronomes, o que indica uma
valorizagdo dos atores, como podemos observar em:
(14) “A familia do José / Eles / Adelino / Cldudio / Thiago” (narrativa 1)
(15) “Nubia / ela / Douglas /Douglas / Marcelo / Luiz” (narrativa 2)
(16) “Denise e Gustavo / Luiz / Pedro / Daiane e André” (narrativa 3)
A representacdo dos atores € pessoal e nomeada, exceto para ‘familia’ (narrativa
1), que € considerada uma classificacdo especifica ‘a familia do José’. O uso da
personalizacdo reforca a construgdo discursiva de cumplicidade, solidariedade e identificac@o.
Ao usar o nome proprio, o leitor poderd ser levado a se identificar com a estdria narrada,

alinhando-se assim ao projeto politico-discursivo da campanha.

Genéricos

Além da personalizacdo, encontramos também referéncias genéricas a grupos
como ‘jovens’ (narrativa 1), ‘atacadistas’ e ‘agricultores’ (narrativa 2) e ‘comerciantes’ e
‘casais’ (narrativa 3). Percebemos que atacadistas, agricultores e comerciantes sio grupos
empreendedores, sdo profissdes que agem em prol de um lucro contribuindo para a
manutencdo do ciclo econdmico: aumento do consumo, aumento das vendas, aumento da
producdo, permitindo, inclusive, a ampliagdo do sistema através da contratacdo de novos

‘jovens’ no mercado de trabalho.
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Impersonalizacao por objetivacao

Os principais atores sociais encontrados nas narrativas sao 0s personagens
beneficiados que, como vimos, sdo representados de maneira personificada, enquanto o
responsavel pelos beneficios € representado de maneira impersonalizada por objetivacdo nos
slogans que encerram todas as narrativas: “Governo Federal”. Assis (2009, apud Gomes e
Barbara, no prelo) propde uma forma de objetivacdo dos atores sociais ndo contemplada por
van Leeuwen (1997), a institucionalizacdo, em que o ator social € referido por meio da
instituicio a qual pertence e pode também ser compreendida como uma forma de
personificacdo das instituicdes que podem ‘“‘agir’” no mundo. Em nossa andlise, ndo ha
referéncia ao entdo presidente Lula, mas sim ao “governo federal”, que € quem ‘assina’ a
campanha.

E 0 ‘governo’ quem permite que os atores sociais se tornem ‘atores’ principais ou
agentes das acOes descritas nas narrativas, sendo ele (o governo) o agente transformador dos
atores passivos em ativos. A escolha em apresentar o ‘governo federal’ e ndao ‘Lula’ é
compreensivel uma vez que, nos géneros oficiais, de acordo com Kaspary (1995), ndo se
permite a manifestacdo pessoal dos que exercem os cargos. Sendo assim, os produtores dos
textos sdo apresentados em terceira pessoa do plural e quem ‘fala’ ndo é a pessoa, € sim o
cargo que ocupa. Além disso, endossaria a alegacdo, feita por muitos, de que a campanha fere

o Art. 37, § 1° da Constituicao Federal, que assim dispde:

A publicidade dos atos, programas, obras, servi¢os e campanhas de 6rgaos publicos
deverd ter cardter educativo, informativo ou de orientacdo social, dela ndo podendo
constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promocdo pessoal de
autoridades ou servidores publicos.

Apesar de nao haver a manifestacdo pessoal do Presidente da Republica,
acreditamos que a campanha infringe a Constitui¢do, pois, como ja mencionamos, além de
ndo apresentar nenhum cardter educativo, informativo ou de orientagdo social, a campanha
destaca ‘produtos’ criados pelo governo e, ao final de cada video, reforca a imagem do
governo através do slogan e da ‘marca’: Brasil, um pais de todos. Governo Federal,
reforcando nossa premissa inicial de se tratar de um marketing politico e ndao de uma
campanha.

A seguir, discutiremos sobre a interdiscursividade e a escolha lexical no corpus

investigado para detectarmos a articulagao dos principais discursos presentes nas narrativas.
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1.2.2. Interdiscursividade e escolha lexical

As narrativas da campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” sdo atravessadas
pelo discurso capitalista. Esta afirmac¢ao pode ser comprovada a partir da andlise textual feita,
conforme proposta de Fairclough (2003, p. 129): 1) identificando os principais ‘temas’ ou
‘partes do mundo’ representados no texto; 2) identificando de qual ponto de vista esses temas
sdao representados. Em nossa andlise, detectamos como temas principais: politicas
governamentais, avanco social e econdmico. Como defendido por Fairclough (2003, p.129), a
maneira mais 6bvia de se distinguir os discursos € através do vocabuldrio, pois, para ele,
“discursos lexicalizam o mundo de maneiras particulares”.

Dentre as escolhas lexicais realizadas nas narrativas, muitas nos remetem ao
campo econdmico, contribuindo para a constru¢ao de um discurso capitalista, e sdo refor¢adas
por verbos que também remetem a este tipo de discurso:

(17)“A familia do José so passou a ter energia elétrica com o programa “Luz para
todos”. Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como a do
Adelino, que passou a comprar mais de fdabricas como a do Cldudio, que, por causa disso,
pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni”. (narrativa 1)

(18)“A Nubia ndo tinha como sustentar os filhos, mas isso mudou com o “Bolsa
Familia”. Agora ela compra mais e faz pequenas mercearias como a do Douglas venderem
mais, e o Douglas aumenta a venda de atacadistas como o Marcelo, que encomenda mais de
agricultores como o Luiz, beneficiado pelo PRONAF.” (narrativa 2)

(19)“A Denise e o Gustavo gastam menos na casa nova com a queda de impostos dos
materiais de constru¢do. Jd os comerciantes do setor, como o Luiz, vendem mais. A queda
dos impostos também beneficiam construtoras como a do Pedro, que agora constroem mais
imoveis com financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André.” (narrativa 3)

Todos os campos semanticos reforcam, mais uma vez, a légica capitalista que s6
consegue avangar enquanto existirem, nas palavras de Bauman (2010, p.8), “terras virgens”,
abertas a expansdo. As novas fontes de alimento do sistema serdo, no caso da campanha, as
pessoas de baixa renda que comprardo mais (eletrodomésticos, alimentos), fardo
financiamentos maiores para imodveis e materiais de constru¢do. Em outras palavras, o
governo e o mercado atuam numa relacdo simbidtica. As politicas do estado sdo elaboradas

para o interesse do mercado: capacitando seus cidaddos para as industrias (pode contratar
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Jjovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni); estimulando a contratacdo do crédito (constroem
mais imoveis com financiamentos maiores) € promovendo a cultura da oferta que, como
afirmou Bourdieu apud Bauman (2010, p. 33) “a cultura vive de seducdo, ndao de
regulamentacdo; de relacdes publicas, ndo de controle policial; da criacdo de novas
necessidades/desejos/exigéncias, ndo de coercao (...) € uma sociedade de consumidores”.

O discurso apresentado surpreende uma vez que deveria prevalecer uma
abordagem social jid que é uma ‘campanha’ criada por uma instituicio governamenal.
Entretanto, o foco dado nas narrativas € de um discurso hegemonico, capitalista, centrado no
actimulo de bens e riquezas (como em: aumenta a venda, encomenda mais, gastam menos).

As escolhas lexicais poderiam ter sido feitas de outra maneira, optando, por
exemplo, em mencionar em que sentido o ‘dinheiro’ fornecido pelo programa ‘bolsa familia’
poderia contribuir para melhorar na alimentacdo das familias e, consequentemente, na satude
dessas pessoas. Observamos, porém, que, em nenhum fragmento, as ‘escolhas’ lexicais
denotam preocupacdo com questdes como: saide, educagdo, seguranca, que siao, geralmente,
temas utilizados em campanhas de governo. Ao contrdrio, na campanha ‘Mais Brasil para
Mais Brasileiros’ o ‘mais’, refor¢ado tantas vezes, estd sendo usado no sentido de levar a

populacdo a aumentar o consumo.

1.3. Significado Identificacional

As categorias modalidade e evolug@o podem ser vistas, de acordo com Fairclough
(2003, p.164), em termos de como os autores se comprometem com relacio ao que &
verdadeiro e necessario (modalidade) e com relagdo ao que € desejavel ou indesejavel, bom
ou ruim (evolu¢do). Segundo o autor, 0 quanto as pessoas se comprometem em seus textos €

uma importante parte para saber o quanto elas se identificam, ‘texturizando’ identidades.

1.3.1. Modalidade

De acordo com Halliday (1994) apud Fairclough (2003, p.165), “modalidade
significa o julgamento dos falantes quanto as probabilidades ou obrigacdes envolvidas no que
estd sendo dito”. Fairclough (2003) vé a modalidade em termos da relagdo entre falantes ou

escritores ou autores, € representacoes.
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Nas narrativas analisadas, encontramos o uso do verbo auxiliar modal ‘poder’ no
sentido de possibilidade, como no fragmento:

(20)“(...) Eles agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas
como a do Adelino, que passou a comprar mais de fdabricas como a do Cldudio, que, por
causa disso, pode contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni.” (narrativa 1)

Fairclough (2001, p. 199), recorrendo a abordagem sist€mica, enfatiza que os
auxiliares modais sdo apenas um aspecto da modalidade entre muitos (ver HALLIDAY, 1985,
p- 85-89), como por exemplo, o tempo verbal. Nas andlises, identificamos o uso recorrente do
presente do indicativo realizando um tipo de modalidade categdrica, como nos fragmentos
abaixo:

(21) “(...) Agora ela compra mais e faz pequenas mercearias como a do Douglas
venderem mais, e o Douglas aumenta a venda de atacadistas como o Marcelo, que
encomenda mais de agricultores como o Luiz, beneficiado pelo PRONAF.” (narrativa 2)

(22)“A Denise e o Gustavo gastam menos na casa nova com a queda de impostos dos
materiais de construcdo. Jd os comerciantes do setor, como o Luiz, vendem mais. A queda
dos impostos também beneficiam construtoras como a do Pedro, que agora constroem mais
imoveis com financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André”. (narrativa 3)

(23) “Investir em quem mais precisa, é investir em um pais melhor para todos. E mais
Brasil para mais brasileiros. Brasil: um pais de todos. Governo Federal.” (Slogan)

O uso dos verbos no presente nos remete a0 momento, ao instante, proprios da
p6s-modernidade. Bauman (2010) utiliza a metafora da ancora para explicar o entrelagar entre
continuidade e descontinuidade das identidades contempordneas. O lapso do tempo que
separa o ato de lancar uma ancora do ato de i¢a-la de novo € apenas um episddio na trajetoria
do barco. Assim como os barcos que atracam sucessiva ou ocasionalmente em diversos
portos, os Eus se submetem as comunidades para serem admitidos e reconhecidos e, em cada

parada, o passado é novamente avaliado.

No mundo liquido-moderno, a solidez das coisas, assim como a solidez dos vinculos

humanos, € vista como uma ameaca: qualquer juramento de fidelidade, qualquer
compromisso a longo prazo prenuncia um futuro prenhe de obrigacdes que limitam a
liberdade de movimento e a capacidade de perceber novas oportunidades assim que
elas se apresentarem (BAUMAN, 2010, p.40-1).

A modalidade pode ser ainda, segundo Fairclough (2001, p. 200), subjetiva ou
objetiva. No primeiro caso, estd claro o grau de afinidade do falante, enquanto no segundo

caso, pode nao ser claro qual ponto de vista é representado. Assim, o falante projeta seu
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proprio ponto de vista como universal, agindo como um veiculo para o ponto de vista de um
outro individuo ou grupo. A modalidade objetiva implica, com frequéncia, alguma forma de
poder. Ao afirmar que “Eles agora podem ter eletrodomésticos” ou “por causa disso, pode
contratar jovens como o Thiago, bolsista do Pro-Uni.”, o ‘falante’, no caso, o governo, acaba
projetando seu ponto de vista como universal, ou seja, mostra que seus programas sociais
possibilitam aos cidaddos uma ascencdo social e econdmica. Mais do que isso, universaliza
que o maior anseio dos governados deve ser possuir condi¢des financeiras para adquirir bens
de consumo e fazer parte do sistema capitalista.

A universalizacdo, segundo Thompson (2009, p.83), é também um modo de a
ideologia operar: “Através dessa estratégia, acordos institucionais que servem aos interesses
de alguns individuos sdo apresentados como servindo aos interesses de todos, e esses acordos
sdo vistos como estando abertos, em principio, a qualquer um que tenha a habilidade e a
tendéncia de ser neles bem sucedido”. No caso das campanhas, o governo defende o interesse
da classe hegemonica (capitalista) como se esse fosse também um interesse de todos os
cidadaos, mesmo dos mais explorados pelo sistema. Retomando mais uma vez Bauman (2010,
p.- 32), se o Estado vé& seus recursos ficarem escassos € porque as fontes de lucro do
capitalismo se deslocaram ou foram deslocadas da exploragdo da mao de obra operdria para a
exploracdo dos consumidores e também porque “os pobres, despojados dos recursos
necessdarios para responder as sedugdes dos mercados de consumo precisam de dinheiro para
se tornarem uteis segundo a concepcdo capitalista de utilidade”. Neste sentido, o governo,

através da campanha divulgada, recruta mais operdrios para manter o sistema funcionando.

1.3.2. Avaliacoes e valores

O conceito de ‘avaliagdo’ utilizado foi proposto por Fairclough (2003, p. 171),
que inclui ndo apenas os tipos de declaragdes realizadas, mas também outros tipos mais ou
menos explicitos ou implicitos em que os autores acabam se comprometendo (demonstrando)
seus valores. Dessa forma, podemos distinguir as seguintes categorias avaliativas:
Declaracoes avaliativas, Declaracdoes com modalidades dednticas ou processos mentais
afetivos e Valores pressupostos.

As declaracdes avaliativas, sdo declaragdes sobre o que € desejavel ou indesejavel,

o que € bom ou ruim, como, por exemplo, Um bom livro. As modalidades de6nticas indicam
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obrigacdes, como, por exemplo, na frase: Nossos sonhos devem prevalecer. Ja os processos
mentais afetivos, possuem marcas subjetivas mais explicitas, como em: Eu odeio jogar bola.

Os valores pressupostos sdo valores implicitos que estdo em camadas mais
profundas dos textos, cujos signficados dependem do compartilhamento entre autor e
intérprete. No exemplo: Precisamos de funciondrios eficientes, podemos inferir que, num
discurso capitalista, ser eficiente € algo ‘bom’ ou ‘desejavel’.

Em nossa andlise, as avaliacdes encontradas estdo implicitas (valores
pressupostos), pois, apesar de ndo haver marcadores textuais explicitos, podemos inferir que
todas as narrativas reforcam a ideia de que o ‘bom’ ou ‘desejdvel’ estd sempre relacionado
com um ideal capitalista de possuir, consumir, ter.

Desta maneira, podemos dizer que € desejavel ser beneficiado pelos programas do
governo para: fer eletrodomésticos, aumentar as vendas, comprar mais, contratar mais,
sustentar os filhos, construir mais. Por outro lado, é indesejdvel ficar a mercé das benesses
concedidas pelo governo, pois, assim, ndo sera possivel ‘alimentar’ o sistema capitalista cujo
funcionamento depende da constante oferta e demanda para sobreviver.

As identidades construidas dos atores sociais nas narrativas sdo de pessoas das
classes média e baixa, que estio a margem das condi¢cdes bdasicas da sociedade
contemporanea, sem acesso a energia elétrica (A familia do José so passou a ter energia
elétrica com o programa Luz para todos) ou a uma renda minima que permitisse a compra de
bens necessdrios a subsisténcia (A Niubia ndo tinha como sustentar os filhos) ou a moradia
(financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André). J4 o governo tenta construir
sua identidade como se estivesse preocupado com a qualidade de vida da populacdo ao
afirmar através do slogan que: “Investir em quem mais precisa, é investir em um pais melhor
para todos. E mais Brasil para mais brasileiros. Brasil: um pais de todos. Governo Federal.”

Observamos que as narrativas possuem um discurso de constru¢do de uma nova
classe média s6lida e empreendedora. De uma sociedade que proporciona o crédito para que o
pais se desenvolva economicamente por meio da ascen¢do de uma maioria que ndo tinha
acesso a bens materiais € nem simbolicos. No entanto, fazer isso € escamotear os conflitos de
classe relacionados as contradicdoes do sistema socio-politico e econdomico nos diferentes
contextos historicos, promovendo a reproducdo capitalista.

Para Milton Santos (2010), a globalizacdo do sistema atual ndo é um processo
irreversivel. O autor explica que esse fendmeno € muito menos um produto das ideias
possiveis e muito mais o resultado de uma ideologia restritiva ja estabelecida. Assim, o

discurso desse sistema globalizado serve de alicerce as agdes hegemonicas dos Estados, das
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empresas e das institui¢cdes internacionais e agrava a sensacdo de que ndo ha outro futuro
possivel, o que explica o conformismo e a ina¢cdo dos cidadaos, incluindo os jovens e grande
parte dos intelectuais. Para exorcisar esse risco, Milton Santos (2010) afirma que devemos
considerar que o mundo € formado ndo apenas pelo que ja existe, mas pelo que pode
efetivamente existir, pois para ele “o mundo definido pela literatura oficial do pensamento
unico €, somente, o conjunto de formas particulares de realizacdo de apenas certo nimero de
possibilidades (...) por isso, situacdes como a que agora defrontamos parecem definitivas mas
ndo sdo verdades eternas” (SANTOS, 2010, p. 160). Assim como outros soci6logos pos-
modernos, o tedrico afirma que o futuro pode ser de muitas formas dependendo dos arranjos
diferentes, do grau de consciéncia entre as possibilidades e vontades. Sobre as consequéncias
previsiveis (e ja visiveis) do sistema atual podemos citar a urbanizagdo concentrada, o
empobrecimento cada vez maior da populacdo, a perda da qualidade de vida, a centralidade
do consumo, o colapso dos recursos naturais do planeta. As técnicas atuais estdo sendo
utilizadas pelos atores hegemonicos para reduzir a vida humana no planeta, entretanto, Santos
(2010) ressalta que nunca houve na histéria sistemas tdo propicios a facilitar a vida e
promover um estado de ‘satisfacdo’ social. Nesse sentido, € possivel aliar a técnica em
beneficio dos homens. A mudanca prevista pelo autor serd feita em momentos diferentes e em
paises diferentes permitida pelo amadurecimento da crise do sistema e permitird a
implantacido de novos modelos econdmicos, sociais, politicos, que assegurem uma
distribuicao mais justa dos bens criados e permitam uma vida soliddria passando da escala do
‘lugar’ (individual) a escala do planeta (global).

Apo6s a andlise das narrativas de acordo com os trés significados propostos por
Fairclough (2003), constatamos que em todas as categorias abordadas o género produzido ndo
condiz com uma campanha, mas sim com uma publicidade do governo tendo como ‘produto’
os programas sociais. Para Santos (2010, p. 61), “os papeis dominantes, legitimados pela
ideologia e pela pratica da competitividade, sdo a mentira, com o nome de segredo da marca;
o engodo, com o nome de marketing; a dissimulacdo e o cinismo, com 0s nomes de tatica e
estratégia”.

As escolhas feitas para a produgdo das narrativas foram voltadas para o apelo ao
consumo e para a manuten¢cdo do capitalismo. Em A arte da vida, Bauman (2010) aponta
que classificamos como destino ou sorte aquilo que nos da opg¢des entre as quais o ser humano
pode e deve escolher. As relacdes materiais manipulam as probabilidades de escolhas,
tornando-as mais dificeis e arriscadas, entretanto, as relagcdes materiais nao ‘determinam’

escolhas, ndo as tornam inevitdveis. “Os homens sdo animais que fazem escolhas, que
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consideram o valor relativo de vérias opcOes antes de se decidir (...) em todas as linguas
humanas existe uma particula ‘ndo’ que nos permite rejeitar a ‘realidade da evidéncia’; e um
tempo verbal futuro que nos permite imaginar uma gama de diferentes situacdes diversas das
normalmente tidas como ‘6bvias’” (BAUMAN, 2010, p. 89).

Ao apresentar seus programas, O gOVErno procura mostrar seu comprometimento
com as “pessoas que mais precisam” de sua ajuda: a populacdo mais pobre. Na realidade, no
entanto, o governo ndo se propde a resolver o problema (romper o ciclo capitalista), mas sim,
adotar medidas que, a curto prazo, parecem boas, mas que, a longo prazo trazem
consequéncias danosas como, por exemplo, o possivel endividamento de pessoas que passarao
a ter novos hdbitos de consumo e, consequentemente, maiores gastos. Segundo Bauman
(2010, p.25-6), por mais imponentes que sejam as medidas que os governos tomam, todas
buscam ‘“recapitalizar” os bancos e deixd-los novamente em condi¢des de desenvolver suas
“atividades normais”. Se os devedores ndo tiveram condi¢des de pagar os juros sobre a ‘orgia

consumista’, sdo obrigados a fazé-lo por meio dos impostos que pagam ao Estado.

82



2. Andlise a luz da GDV

Com relacdo a Gramadtica do Design Visual (GDV), proposta por Kress e van
Leeuwen (2006), serdao aplicados os significados: representacionais (narrativas), interacionais

(olhar, distancia, ponto de vista) e composicionais (valor da informacao).

2.1. Significado Representacional

O significado representacional diz respeito as relacdes e interagdes entre pessoas,
coisas ou lugares presentes na imagem. Assim como nas andlises textuais, nos frames houve
a predominancia do processo narrativo, demonstrando as agdes dos participantes
representados. De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), os participantes envolvidos no
processo semidtico podem ser de dois tipos: participantes interativos (PI) e participantes
representados (PR). Os primeiros sdo os participantes do ato da comunicacdo (aqueles que
falam, escutam, leem, escrevem), ja os segundos, sdo 0s que constituem o tema, o assunto da
comunicacdo: as pessoas, lugares e coisas representadas no discurso ou imagem, OS
participantes sobre os quais se falam ou s@o produzidas as imagens.

Nos videos investigados, os participantes estdo representados ja que fazem parte
dos temas apresentados, os programas sociais do governo, e sdo pessoas de quem se fala, ou
seja, ha um narrador onisciente que fala por elas.

O que caracteriza a representacdo narrativa € a presenga de vetores, que indicam
direcionalidade. Os vetores podem ser representados por setas ou mesmo pelo posicionamento
dos participantes representados ou objetos que levam o olhar dos leitores para um ponto da
imagem. O participante representado (PR) pode ser o ator, de onde surge o vetor, ou a meta,
para onde o vetor indica.

Quanto a classificacdo, os processos narrativos mais frequentes encontrados em

nosso estudo foram os reacionais € os de conversao.
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No processo de conversdo, a comunicacao € apresentada como um ciclo em que o
participante €, a0 mesmo tempo, ator em relacdo a um participante € meta em relacdo ao
outro.

Nas imagens abaixo, podemos perceber uma cadeia ciclica, onde cada participante
num momento € o ator, € em outro, a meta.

Os vetores surgem dos olhares dos participantes que, ao serem apresentados como

atores, direcionam o olhar para outro participante, no caso, a meta:

Imagem 1 - Processo de conversao Imagem 2 - Processo de conversao

=
o =

Frame 5/ video 1 Frame 6 / video 1

Imagem 4 - Processo de conversiao Imagem 3 - Processo de conversao
—» <

Frame 8 / video 1 Frame 7 / video 1

As imagens acima mostram o momento em que cada beneficidrio dos programas
divulgados se torna ‘ator’ em relacdo ao outro (meta). Semelhante ao que foi discutido nas
andlises dos textos, os participantes representados nos videos s se tornam agentes (atores)
quando sdo beneficiados pelos programas criados pelo governo.

A imagem 1 mostra o momento em que a familia do José, apds receber o
beneficio do programa ‘Luz para Todos’, se torna ‘ator’ e pode comprar eletrodomésticos de
Adelino que, na imagem 2, se torna ator pois pode comprar mais das fdbricas de Claudio
(meta). Claudio, por sua vez, na imagem 3, se torna ator porque pode contratar Thiago (meta).
Na imagem 4, percebemos uma demonstracao de afeto entre a familia do José, representada

pela esposa e a filha no colo, e Adelino. Esse gesto pode ser inferido como um agradecimento
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pela familia ter obtido o beneficio do governo e desencadeado um ciclo em que vérias pessoas
serdo também beneficiadas.

Semelhante ao video 1, nos videos 2 e 3, encontramos o uso do mesmo processo
de conversdo. Apds a apresentagdo de um beneficidrio, este passa a desempenhar o papel de
ator que, por sua vez, possibilita que sua meta seja transformada em agente.

No video 2, temos Niibia (imagem 5) que se torna ator ao receber o beneficio do
‘Bolsa Familia’ e comprar mais da mercearia do Douglas (meta). Em seguida, temos Douglas
(imagem 6) representado como ator por aumentar a venda de atacadistas como o Marcelo
(meta). Na imagem 7, Marcelo passa a ser o ator, pois encomenda mais de agricultores como
o Luiz (meta). Vale ressaltar que Luiz € também beneficidrio de outro programa do governo:
o PRONAF, que permitird a continuidade do ciclo, pois aumentard sua producdo para atender

o consequente aumento da demanda.

Imagem S - Processo de conversao Imagem 6 - Processo de conversao

Frame 4 / video 2 Frame 5 / video 2

I J

Imagem 7 - Processo de conversao

-

~a

Frame 6 / video 2
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No video 3, temos o casal Denise e Gustavo que, como beneficidrios da queda de
impostos dos materiais de constru¢do, se tornam atores e podem, por sua vez, beneficiar Luiz
(meta) com o aumento das vendas nesse setor (imagem 8). J4 Luiz, se torna ator ao beneficiar
Pedro (meta) com sua construtora (imagem 9) e Pedro, na imagem 10, se torna ator ao
construir mais imoéveis com financiamentos maiores como para o casal Daiane e André
(meta). Esses dltimos também sdo beneficiados por outro programa criado pelo governo (o

financiamento de casas proprias) e contribuem para a continuidade do ciclo.

Imagem 8 - Processo de conversiao Imagem 9 - Processo de conversao

-
= -

f

Frame 2 / video 3 Frame 3 / video 3

I 4

Imagem 10 - Processo de conversiao

-

Frame 4 / video 3

Kress e van Leeuwen (2006, p. 68) denominam os participantes do processo de
conversao de retransmissores (relay), explicando que estes ndo exercem uma forma imutével,
ao contrdrio, o que é recebido por eles é também transformado. E o que ocorre com os
participantes dos videos analisados: eles sdo transformados em atores (agentes) apOs
receberem os beneficios. Assim, o governo os transforma em sujeitos empoderados pois, ao se
tornarem consumidores, adquirem poder. H4 um processo ciclico que é alimentado pelos
beneficios concedidos pelo governo. Quem tem acesso aos programas sociais, passa a ter
também o poder de ‘transmitir’ uma posi¢ao atuante no mercado para as outras pessoas.

Nesse sentido, os videos estimulam as pessoas a fazerem parte dessa ‘rede’ ou

‘teia’ de benfeitores, afinal, sem adeptos, o ciclo ndo tem como se expandir. O processo de
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conversdo € especialmente comum em representacdes de eventos naturais, € também para
representar interacdes humanas como algo natural. Como definido pelos autores, o processo
de conversao ilustra a “interagdo humana, representando-a como um processo natural”
(KRESS e VAN LEEUWEN, 2006, p. 69).

Nos videos em questdo, acreditamos que, ao fazer a escolha de representar os
participantes dessa maneira, o governo defende que a melhoria na qualidade de vida dos
cidadaos ocorrerd de forma natural, sendo necessario apenas que as pessoas sejam usudrias
dos programas criados. Ou seja, ao usufruir desses programas, vocé€ ‘naturalmente’ fard parte
do ciclo de ajuda coletiva que alimenta o sistema. Sistema que pode ser entendido como o de
conversdo e, num sentido mais amplo, o capitalista. Afinal, como j4 discutido na anélise das
narrativas textuais, o sistema capitalista € alimentado pelo poder de compra: quem tem o
capital, tem acesso aos bens oferecidos pelo mercado. Desta forma, possuir poder aquisitivo
em nosso contexto torna-se imprescindivel para usufruir tanto dos produtos essenciais para
sobrevivéncia (alimentos, roupas e moradia), como também para se curvar a inddstria de
sonhos da midia que, insaciavelmente, “transforma o nosso mundo num grande magazine
onde se vende tudo aquilo que vocé precisa e com que pode sonhar” (BAUMAN, 2010, p.
36).

Outro processo narrativo recorrente nos videos foram os processos reacionais que
envolvem uma acdo e reacdo. Neste caso, o vetor é formado pela direcio do olhar do
participante que reage a uma acdo ou fenomeno.

No processo reacional, segundo Kress e van Leeuwen (2006, p. 67), ndo se usam
as denominacdes: atores € meta, mas sim reatores € fenomeno, respectivamente. O reator, o
participante que emite o olhar, deve ser necessariamente humano ou um animal humanizado —
uma criatura com olhos e pupilas, com capacidade de expressao facial. O fendmeno pode ser
formado tanto por um participante, quanto pelo ‘todo’ do campo visual. Segundo Goffman
(1976) apud Kress e van Leeuwen (2006, p. 67), esse recurso € bastante comum em
publicidades.

Assim como as agdes, 0s processos reacionais também podem ser transacionais e
ndo-transacionais. No primeiro, o olhar do participante se dirige ao fendmeno que aparece na
imagem. J4 no segundo, o olhar se dirige para algo fora da imagem, nio podendo ser
identificado para quem ou o qué, pois o fendmeno ndo esta presente na imagem. Os processos
reacionais nao-transacionais predominaram nos videos analisados, como podemos perceber

nos frames 8, 7 e 5 dos videos 1, 2 e 3, respectivamente.
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Processos Reacionais nio-transacionais encontrados nos videos:

Imagem 11 Imagem 12

Frame 8/ video 1 Frame 7 / video 2

Imagem 13

Frame 5/ video 3

Inferimos que o ‘fendmeno’ para o qual os reatores dirigem seus olhares seria o
governo, criador dos programas divulgados na campanha. De acordo com Brito e Pimenta
(2009, p. 92), “esse recurso € muito utilizado pela publicidade para gerar no leitor um desejo
de saber para o qué o participante estaria olhando ou pensando”. No caso da campanha, esse
recurso foi utilizado ao final de cada video (dltimos frames), no momento em que todos os
participantes chegam ao ‘topo’ da escada e vislumbram algo que ndo pode ser detectado na
cena, no caso, o governo. Apesar do governo estar presente na parte do real (através da
placa), ndo podemos detectar, de maneira explicita, para o qué os participantes estariam
olhando. Desta forma, entendemos que o governo estd presente de maneira explicita no
campo real e implicita na dire¢@o do olhar do leitor/eleitor.

A presenca da escada nos videos € um ponto importante para analisarmos, uma
vez que, nos titulos dos videos, temos as denominacdes: ‘Escada Luz’(video 1), ‘Escada
Familia’ (video 2) e ‘Escada Impostos’ (video 3).

Toda a narrativa se desenvolve ao longo da subida das escadas. E nesse percurso
que os atores e suas vidas sdo apresentados e é onde encontram as outras pessoas que também

foram beneficiadas. Pela definicdo do Grande Diciondrio Unificado da Lingua Portuguesa
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(2010), escada, no sentido literal do termo, € uma “série de degraus por onde se sobe ou
desce”. Entretanto, no sentido metaférico, pode ser entendida como “tudo que serve de meio
para alguém vencer na vida”. Desta forma, o governo utiliza a escada como um instrumento
para a ascensao social e econdmica, ou seja, para ‘vencer’ ou ‘subir’ na vida, € preciso utilizar
a escada proposta pelo governo: os programas sociais por ele criados.

De acordo com Neveu (2008, p. 201) apud Carmo (2011, p. 255), a metafora pode
ser definida como “transposi¢do”: “o processo linguistico da metéfora se apdia, com efeito,
sobre uma transferéncia por analogia: um enunciador refere-se a uma nocao a por meio de um
enunciado que se acredita referir-se a uma nocdo 4, 4 e a estando ligadas por propriedades
presumidamente comuns para o enunciador e valorizadas no enunciado”. Assim, podemos
dizer que a ‘escada’ usada na campanha ‘Mais Brasil para Mais Brasileiros’, numa
transposicao metafdrica, pode ser entendida como os ‘programas sociais’ divulgados.

Segundo Fairclough (2001, p. 241), “quando nés significamos coisas por meio de
uma metafora e ndo de outra, estamos construindo nossa realidade de uma maneira e nao de
outra”. Assim, as metaforas estruturam o modo como pensamos e agimos e, desta forma, a
marketizacdo do discurso da campanha em questdao é também a marketizacdo do pensamento
e da pratica do governo.

Se realizado em close-up, o processo reacional ndo-transacional pode gerar no
leitor, segundo Brito e Pimenta (2009, p. 92), “uma empatia ou identificacio com esse
participante captado na imagem”. O close up foi utilizado nas imagens 14, 15, 16, 17 e 18. A
utilizacdo desse recurso especificamente nessas imagens sugere uma tentativa de identificagao
das familias brasileiras com as familias (ou pessoas) mostradas nos videos: familias com
filhos (imagem 14); comerciantes que podem aumentar suas vendas (imagens 15 e 17);
pessoas que trabalham e estudam (imagem 16); casais que compram suas casas com
financiamentos (imagem 18). O sentimento de empatia é reforcado também pelos sorrisos que
expressam satisfacdo, felicidade por fazerem parte do grupo de pessoas beneficiadas pelos
programas.

Neste tocante, percebemos em nossa andlise que a emog¢do foi uma categoria
relevante e que merece destaque. Apesar de ndo ser mencionada na Gramdtica do Design
Visual, surge como expansdo das categorias ja existentes e € justificada por Pimenta e
Azevedo (2011, p. 216): “o discurso da emogdo constitui uma forma de acao social que cria
efeitos no mundo e detém cardter politico e cultural”. Dessa maneira, as autoras propdem

categorias multimodais de andlise das emocdes humanas, sendo o comportamento emocional
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aqui destacado: “O comportamento emocional pode ser alto, médio e baixo, a partir da andlise

do modo semiético do sorriso” (PIMENTA e AZEVEDO, 2011, p. 222).

Processos Reacionais nao-transacionais em close up:

Imagem 14 Imagem 15

Frame 8/ video 1 Frame 8 / video 1

Imagem 16

Frame 8/ video 1

Imagem 17 Imagem 18

Frame 7 / video 2 Frame 7 / video 2

Stuart Hall (1982) apud Kress e van Leeuwen (2006, p. 68) também descreve
como este tipo de manipulacdo (close up) € usado em fotografias impressas de politicos. A
recorréncia dos processos reacionais em nosso corpus reforca o estudo de Hall (1982) a
respeito dessas estratégias em comunicacgodes politicas, principalmente nos santinhos politicos,

géneros multimodais que misturam os discursos religioso e politico.
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2.2. Significado Interacional

O significado interacional estd relacionado com a interagdo entre os participantes
representados (PRs) e os participantes interativos (PI). Nas imagens, Kress e Van Leeuwen
classificam essa interagdo em trés dimensdes: olhar, enquadramento € perspectiva.

No olhar, podemos encontrar imagens de oferecimento e demanda. Uma imagem
de demanda é aquela em que o participante representado olha diretamente para o leitor.
Segundo Brito e Pimenta (2009, p. 96), ao fazer isso, o produtor dessa imagem quer criar um
vinculo direto com o leitor, como se estivesse dizendo um “vocé” visualmente. Desta forma, o
participante quer algum tipo de relacdo imagindria com ele (afinidade, sedu¢do, dominagdo)
demandando algo: uma aproximagdo ou distdncia por exemplo. Em nosso corpus,
encontramos apenas trés imagens em que o participante olha para o espectador (demanda),
como nas imagens 19, 20 e 21. Nota-se que as imagens 19 e 20 fazem parte dos primeiros
frames, indicando o inicio do filme, quando os participantes sdo apresentados para o leitor
(espectador). Podemos perceber inclusive, nessas imagens, os nomes, por escrito, dos
participantes representados Nubia e Barbara (imagem 19), Denise e Gustavo (imagem 20) e

seus respectivos estados de origem (Ceard e Bahia).

Imagem 19 Imagem 20

Frame 1/ video 2 Frame 1/ video 3

O sorriso das participantes representadas acima pode ser interpretado como uma
comunicagio facial que expressa simpatia ao serem apresentadas pelo narrador. E um gesto
natural de interacao/cordialidade que ocorre em nossa cultura quando somos apresentados a
alguém. E como se dissessem: “muito prazer, meu nome é Ntbia/Denise”.

Vale destacar que, na imagem 21 do video Escada Luz, ao ser apresentada a
familia do José, os participantes ndo olham para o publico, apenas o representante da familia

(José) é quem olha para sua esposa e seus filhos, como se estivesse interagindo com eles.
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Inferimos que, nesse caso, como o narrador apresenta os participantes como ‘a familia do
José’, este ultimo, como ‘responsdvel’ pela familia, age como ator direcionando seu olhar

(vetor) para a meta (familia).

Imagem 21

Frame 1/ video 1

Ja a imagem 22 faz parte do ultimo frame do terceiro video e demonstra uma
relacdo de proximidade com o espectador (close up) e, através do sorriso, expressa
contentamento por ter chegado ao topo da escada. Observamos, contudo, que o participante
nos olha de cima (posi¢ao vertical), o que indica uma posicao de superioridade (poder) por ter
alcancado seu objetivo (topo) €, a0 mesmo tempo, nos aguca a necessidade de seguir seu

exemplo: participar dos programas do governo.

Imagem 22

Frame 5/ video 3

Quanto ao enquadramento, Kress e Van Leeuwen (2006, p.124) recorrem ao
cinema para os termos referentes a distancia e proximidade (close up, medium shot e long
shot). Segundo os autores, nos manuais sobre televisdo e cinema, o tamanho do frame é
definido em relacdo ao corpo humano. Assim, o close up mostra cabeca e ombros do sujeito

(PR) e o extremo close up algo ainda mais focado, ou seja, mostraria menos ainda do que isso.
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Em nossa andlise, encontramos o extremo close up para destacar partes do corpo,
como maos e pés. As maos sdo focadas quando os participantes ddo as maos e, os pés, quando
eles estdo subindo as escadas, como podemos ver nas imagens 23 a 26.

As imagens das maos dadas representam a unido das pessoas que, juntas, formam
o ciclo da ajuda mutua. As mdos também sdo usadas de forma metaférica, o que nos remete a
‘comodificacdo’, discutida por Fairclough (2001), em que os dominios e as instituicdes
sociais, cujo proposito ndo é produzir mercadorias no sentido econdmico restrito de artigos
para venda, se organizam e sdo definidos em termos de produgio, distribui¢ao e consumo de
mercadorias. Segundo Fairclough (2001), Marx ja notava os efeitos da comodificacio sobre a
lingua ao se referir as pessoas como “maos” ou “homens-hora”. Neste sentido, entendemos as
maos destacadas nas imagens abaixo como as maos que, unidas, formam um grupo de
trabalhadores para continuar alimentando o sistema capitalista (mdo de obra). As maos
também nos remetem a ideia de que a constru¢do de uma nova histéria (mundo novo) passa

pelas maos humanas, ou seja: de que a mudanca em vida estd em ‘suas maos’.

Imagem 23 Imagem 24

Frame 2 / video 1 Frame 3 / video 2

As imagens dos pés subindo as escadas representam a caminhada com destino a
uma melhor qualidade de vida que, s6 serd possivel, através da inclusdo do maior nimero de

pessoas nos programas divulgados pela campanha.

Imagem 25 Imagem 26

Frame 3/ video 1 Frame 2 / video 3
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O encontro de vérios pés no percurso da escada nos remete também a um exército
que ‘marcha’ para vencer uma batalha, no caso, a batalha a se vencer € a insercao do maior
numero possivel de pessoas no sistema capitalista.

Na imagem 27, € utilizado o close up para demonstrar uma maior intimidade com
o participante possibilitando o compartilhamento de sensacgdes, sentimentos. Neste caso, as
maos na barriga ressaltadas pela imagem transmitem uma sensacdo de protecdo da made com
seu filho que ird nascer. Podemos inferir também que € uma imagem metaférica que
representa a preocupacdo do governo com todos os cidaddos, inclusive com os que ainda

nascerdo. Essa inferéncia € reforcada pelo endereco eletronico da campanha colocado logo

abaixo da barriga da mulher grivida (www.maisbrasil.gov.br): S6 o governo permitird um
futuro para esta crianca ao dar condi¢des a mae. Ainda, o exemplo da reprodugdo nos remete
a ‘reproducdo’ dos programas por parte dos préximos governos que, diante das vantagens

mencionadas, ndo poderdo ‘abortd-los’.

Imagem 27

Frame 5/ video 3

Pimenta e Azevedo (2011, p. 218) dizem que “para a feminilidade, resta uma
marca importante na constru¢do de sua identidade: a maternidade”. Badinter (1985) apud
Pimenta e Azevedo (2011) constréi o percurso da maternidade na vida da sociedade e afirma
que ela serve as ideologias capitalistas e aos ideais de concentracdo e mercantilizacdo.

Assim, as mulheres sdo socializadas para a manutencao de relacdes afetivas, para
o cuidado com o outro. Entendemos que para o Estado é importante ter quem cuide dos
futuros ‘trabalhadores’ da nacdo ou, nas palavras de Bauman (2010, p. 31), “por mais fortes
que fossem as consideracdes morais que levavam a introdu¢do do Estado assistencial, ele

dificilmente teria nascido se os donos das fdbricas ndo tivessem percebido que cuidar do

‘exército industrial de reserva’ era um bom investimento, potencialmente rentavel”. Assim, o
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Estado delega as mulheres (mdes) parte da tarefa de cuidar dos futuros ‘trabalhadores’ do
sistema.

Nas imagens 28 e 29, também foi usado o enquadramento close up para
compartilhar os sentimentos de afeto dos participantes das cenas com o0s participantes
interativos. Além disso, as imagens representam processos narrativos de acdo bidirecional —
quando os dois participantes sdo, a0 mesmo tempo, ator e meta. Krees e van Leeuwen (2006,
p. 66) denominam esses participantes de ‘interatores’ indicando seus duplos papeis. @)
abrago dos atores representa uma agao simultanea, em que desempenham, ao mesmo tempo, o

papel de atores e as metas.

Imagem 28 Imagem 29

Frame 7 / video 2 Frame 7 / video 2

Mais uma vez percebemos o comportamento emocional através do sorriso e de
outras categorias de interacdo como o contato entre os participantes, a distancia social (mais
intima) e a perspectiva subjetiva em que é imposto ao observador um angulo ou ponto de vista
especifico.

Quanto a perspectiva, posicdo ou angulo em que os participantes sdo mostrados
nas imagens, encontramos outras imagens subjetivas (de 30 a 32), com os PRs vistos apenas
sob o angulo alto, demonstrando o nimero de pessoas beneficiadas pelos programas e, de
certa forma, sugerindo que os programas estdo a disposicdo de todos os participantes
interativos, cabendo a eles a busca pela ascencdo social e econdmica. Dentro dessa ética,
compreendemos que todos os ‘problemas’ existentes em nossa sociedade sdo individuais e
nio sdo causados por ninguém (ndo ha responsdveis por isso). Sendo assim, a resolucdo
desses problemas depende da for¢a de vontade e esforco individual: os excluidos podem ser
incluidos no grupo hegemonico e internalizarem seus principios, dentre eles, o individualismo

(ALMEIDA e SCALDAFERRI, 2006).
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Imagem 30 Imagem 31

Frame 6 / video 1 Frame 7 / video 2

Imagem 32

Frame 1/ video 3

A modalidade, para Kress e van Leeuwen (2006, p. 155), “se refere ao valor de
verdade ou credibilidade” e € tdo importante na comunicacdo visual quanto na gramdtica
verbal. O visual pode representar pessoas, lugares e coisas como eles sdo na realidade ou nao,
ou seja, pode-se criar, imaginar, fantasiar. Nos trés videos analisados, a modalidade
encontrada € a naturalistica, mais préxima da realidade. Os filmes foram feitos aparentemente
nas ruas, com pessoas comuns, gerando efeito de real e transmitindo credibilidade aos
participantes interativos estabelecendo certo alinhamento entre participantes representados e

leitores/eleitores.

2.3. Significado Composicional

Quanto ao significado composicional, destacaremos o valor de informacao, que se
refere ao valor dado a cada um dos elementos presentes em uma imagem, conforme a posi¢ao

que ocupam.
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As imagens 36, 37 e 38 sdo as que encerram os videos e percebemos a parte
inferior com os participantes, indicando a representacio do mundo real, concreto, com
pessoas comuns e a identificacdo do governo federal com seu slogan. J4 a parte superior, que

demonstra emogao para o leitor, o imagindrio, ¢ composta pelo céu, que sugere infinitas

possibilidades de realizacdo dos sonhos, alcangados através dos programas oferecidos pelo

governo.
Imagem 36
Frame 8 / video 1
Imagem 37 Imagem 38
Frame 7 / video 2 Frame 5/ video 3

A metdfora da escada discutida anteriormente acompanha todo o video e é
reforcada ao final quando os atores atingem o ‘topo’ da escada ou o ‘podium’ de chegada. Os
que conseguiram ‘subir’ a escada sdo vitoriosos e recebem como prémio a oportunidade de
fazer parte de uma classe ‘média’ com capacidade de ‘usufruir’ dos programas e, assim,
conseguir se inserir no mercado como consumidores e/ou empreendedores. Os programas
divulgados nos videos sdo representados pelos passos dados na escada para se chegar ao
podium e ser um ‘vencedor’. O responsavel pela concretizagdo do sonho de ser um ‘vencedor’

€ 0 governo que criou e implementou os programas.
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Ao final deste capitulo pudemos constatar que a anédlise dos videos a partir dos
trés significados propostos pela GDV de Kress e van Leeuwen (2006) nos permitiu concluir
que, assim como nos significados propostos por Fairclough (2003), as estruturas
composicionais foram ‘escolhidas’ e usadas pelo governo a fim de manter o ciclo econdmico
capitalista. Podemos confirmar isso através dos processos encontrados nos videos, como: os
de conversdo que transformam em ‘atores’ ou agentes os que ainda ndo tém condi¢des basicas
de consumo e os reacionais (inclusive em close-up) que agucam o desejo e a curiosidade dos
leitores/eleitores, estratégia comum em gé€neros publicitdrios com o intuito de aumentar o
nimero de ‘consumidores’ para seus programas, confirmando também a premissa de que o
género analisado ndo condiz com uma campanha.

Para causar maior interacdo e proximidade, o olhar, a perspectiva e o
enquadramento foram explorados de maneira que o publico compartilhasse de um sentimento
de empatia com os participantes representados e buscasse fazer parte desse ‘novo mundo’ de
consumo que oferece como prémio a felicidade de chegar ao ‘topo’ com a possibilidade de

alcancar (ou desejar) cada vez mais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Retomando os propoésitos iniciais desta pesquisa que foram: analisar como as
estratégias discursivas da campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros” podem reforgar,
transformar ou naturalizar discursos hegemonicos e refletir sobre as implicagdes sociais e
politicas das construgdes discursivas apresentadas, acreditamos que nossos objetivos puderam
ser alcancados. Através dos estudos discursivos criticos que sdo, antes de tudo, uma proposta
de acdo, de intervencdo politica, foi possivel, a partir da andlise situada dos textos,
identificarmos questdes sociais. Resende (2009) defende que os estudos discursivos criticos
sdo instrumentos importantes para uma abordagem critica e social de textos uma vez que olha
ndo sO para a linguagem mas também para a sociedade.

A partir das andlises realizadas, € possivel afirmar que as narrativas e as imagens
dos videos se reforcam e confirmam nossa hipétese de que hd um atravessamento do género
publicidade na campanha institucional “E Mais Brasil para Mais Brasileiros”. As escolhas
feitas para a construcdo dos videos sdo caracteristicas do género publicidade. Fica claro que
ha uma discurso promocional de um governo interessado em se manter no poder e, para isso,
se apropriou das estratégias de marketing desde o inicio de seu segundo mandato (2007),
visando a manutencao de seu partido nas eleicdes de 2010.

As narrativas possuem um tom ‘herdico’ em que o representante do governo é
vislumbrado como um °‘salvador’ de um pais que propde um ideal de felicidade através do
consumo. Podemos dizer que ha uma construcao de uma narrativa romantizada, idealizada e
utopica. As conquistas obtidas pelos atores sociais representados sdo mostradas como uma
‘benfeitoria’, uma ‘doacdo’ e ndo uma obrigacdo do governo ou um direito dos cidaddos.
Afinal, todos os beneficios divulgados pelos programas estdo previstos na Constitui¢do
Federal como direitos de todos: direito a alimentacdo (Bolsa Familia), a moradia (crédito
facilitado), a educacdo (Pr6-Uni). Mesmo assim, a ‘campanha’ os apresenta como algo
‘concedido’, doado.

Ressaltamos, mais uma vez, que as ‘concessoes’ feitas ndo sdo mostradas pelo
viés social e sim econdmico, ou seja, ao propiciar energia elétrica as familias de baixa renda
(Programa Luz para Todos), o governo ndo esta preocupado com o bem-estar ou com uma
melhor qualidade de vida das pessoas, mas sim em incluir no sistema capitalista aqueles que
ainda ndo fazem parte dele. Dessa forma, o que deveria ser visto como acesso a um ‘direito’ €

apresentado pelo Estado como o aumento do niimero de pessoas que passard a fazer parte de
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uma rede de consumo pois, a0 comprar mais eletrodomésticos, por exemplo, ird ‘aquecer’ o
mercado. Em uma andlise mais superficial, a divulgacdo de ‘inclusdo’ da classe baixa ao
poder de consumo pode ter uma conotagdo positiva, afinal, as pessoas passam a usufruir dos
‘sabores’ da vida contemporanea. Contudo, através de uma andlise critica, percebemos a
receita corrente de uma ‘vida boa’ que usa o shopping como dieta culindria e o consumo de
mercadorias como seu principal ingrediente (BAUMAN, 2010).

A perversidade das exclusdes, segundo Santos (2010), deixa de se manifestar por
fatos isolados para se instalar como um sistema. Para este autor, a causa essencial da
perversidade sistémica € a instituicdo da lei da competitividade como regra absoluta e inclui a
morte da Politica uma vez que o processo politico passa a ser atributo de grandes empresas,
juntamente ao processo de conformagao da opinido pelas midias, responsavel pelo movimento
de alienacdo trazido pela substituicao do debate civilizatério pelo discurso inico do mercado.
Para Santos (2010), é através do consumismo e da competitividade que ocorre um
esvaziamento moral e intelectual da pessoa, com a redugdo da personalidade e da visdo do
mundo, possibilitando o esquecimento da oposicao fundamental entre a figura do consumidor
e a figura do cidaddo. Para o autor, a figura do cidaddo no Brasil nunca existiu, pois: as
classes superiores jamais quiseram ser cidadas; os pobres jamais puderam ser cidaddos. As
classes médias foram condicionadas a apenas querer privilégios e ndo direitos.

Foi o0 que pudemos constatar na anélise da campanha: um governo que nos oferece
privilégios e ndo direitos. Devemos ressaltar ainda que os ‘privilégios’ oferecidos ndo podem
ser mantidos ou sustentados pelos padrdes econdmicos reais das classes ‘favorecidas’ pelos
programas presentes na campanha. Além disso, o estado de felicidade é efémero e uma vida
constantemente ‘boa’ € algo inatingivel.

Neste sentido, entendemos que a contribui¢c@o principal de nosso estudo (inserido
nessa perspectiva critica) foi propiciar o ‘desvelamento’ de discursos que, ao se mostrarem
‘ingénuos’ ou ‘naturais’, reforcam hegemonias politicas, sociais e econdmicas que acarretam
consequéncias danosas para nossa sociedade. Entendemos que, ao se apropriar do género
‘campanha’ para fazer marketing politico, o governo infringiu o artigo 37 da Constituicao
Brasileira em favor de sua imagem e da manutenc¢ao de seu partido no poder.

Acreditamos que o uso das ferramentas de marketing na atividade politica seja
necessario na contemporaneidade e até mesmo licito. Entendemos que essa estratégia pode ser
usada, inclusive, como instrumento a servico de uma luta contra-hegemonica ou intervindo
em representacdes sociais, politicas e em construgdes de aliancas politico-partidarias.

Entretanto, o marketing politico presente na ‘campanha’ ndo busca uma ruptura ou uma
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inversao hegemoOnica. Ao contrdrio, foi construido dentro de uma perspectiva conservadora e
manipuladora, que ndo condiz com as ideologias socialistas do partido dos trabalhadores (PT).
Ao mesmo tempo em que o governo procurou manter um discurso de mudanca, pautado em
questdes sociais e contrdrio ao sistema capitalista para chegar ao poder, construiu um governo
com parceiros do grande capital, inclusive com a grande midia’. Dessa forma, as mudancas
propostas pelo governo nao sao suficientemente inovadoras nem eficientes a ponto de ferir as
aliancas construidas e, consequentemente, sua manutencdo no poder. Assim, o PT vai
deixando de ser um partido socialista ja que se torna mais diluido politica e ideologicamente,
pois € guiado por uma légica puramente eleitoral e para a patronagem de cargos (WEBER,
1999 apud ALMEIDA, 2006).

Apesar dessa pesquisa ndo centrar sobre as ideologias do partido em questao, essa
discussdo fez-se necessdria para alcancarmos nosso foco: o apoio do PT ao sistema
hegemonico capitalista e suas consequéncias para a sociedade. A despeito dos que se colocam
como favordveis aos programas criados pelo governo Lula e apresentados na campanha
analisada, € preciso deixar claro que ndo estamos ‘avaliando’ de maneira ingénua os
resultados alcancados pelos programas (simplesmente como bons ou ruins). Nao € esse o
nosso proposito. Nossa contribui¢do aqui € propiciar maior reflexdo acerca das consequéncias
do sistema vigente e possiveis alternativas. Entendemos que, ao reafirmar o capitalismo como
unica e melhor op¢ao, deixamos de lado possibilidades menos excludentes e, nas palavras de
Bauman (2010), “parasitarios” como o atual.

Como sugestdes para futuras pesquisas, consideramos relevante um estudo sobre
as transformacdes ideoldgicas ocorridas no partido dos trabalhadores (PT) utilizando como
suporte tedrico-metodolégico os estudos discursivos criticos. Além disso, reafirmamos a
relevancia de se investigar questdes atuais como a crise econdmica mundial através de
discursos que, ao invés de propor, de fato, alguma transformagao social, sustentam o sistema

em vigor em prol de uma minoria (quantitativamente) que detém o poder hegemonico.

? Concordamos com Almeida (2002) quando afirma que a grande midia estd mais préxima de ser um aparelho
privado de hegemonia que, além de estar na estrutura e ter uma fun¢do estrutural — hegemonia econdmica —
também tem um papel configurante e superestrutual de dire¢do politica, moral, cultural do que simplesmente de
sociedade civil como apontava Gramsci em seu contexto histdrico.
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APENDICE

Narrativas da Campanha “Mais Brasil para Mais Brasileiros”

Video - Escada Luz

A familia do José s6 passou a ter energia elétrica com o programa “Luz para todos”. Eles
agora podem ter eletrodomésticos, aumentando as vendas de lojas como a do Adelino, que
passou a comprar mais de fabricas como a do Cldudio, que, por causa disso, pode contratar
jovens como o Thiago, bolsista do Pr6-Uni. Investir em quem mais precisa, € investir em um
pafs melhor para todos. E mais Brasil para mais brasileiros. Brasil: um pais de todos. Governo

Federal.

Video - Escada Familia

A Nubia ndo tinha como sustentar os filhos, mas isso mudou com o “Bolsa familia”. Agora
ela compra mais e faz pequenas mercearias como a do Douglas venderem mais, e o Douglas
aumenta a venda de atacadistas como o Marcelo, que encomenda mais de agricultores como o
Luiz, beneficiado pelo PRONAF. Investir em quem mais precisa, € investir em um pais
melhor para todos. E mais Brasil para mais brasileiros. Brasil: um pafs de todos. Governo

Federal.

Video - Escada Impostos

A Denise e o Gustavo gastam menos na casa nova com a queda de impostos dos materiais de
constru¢do. J4 os comerciantes do setor, como o Luiz, vendem mais. A queda dos impostos
também beneficia construtoras como a do Pedro, que agora constroem mais imdveis com
financiamentos maiores para casais como a Daiane e o André. Investir em quem mais precisa,
é investir em um pafs melhor para todos. E mais Brasil para mais brasileiros. Brasil: um pafs

de todos. Governo Federal.
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