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RESUMO

Esta pesquisa de Mestrado objetiva analisar como determinadas imagens, por meio da
metonimia, constroem seus sentidos e veiculam, de um lado, marcas de seu contexto de
producdo e, de outro, conteudo metaforico, ajudando a formar o processo persuasivo. Nessa
perspectiva, este trabalho tem como corpus dez Marcas de Governo — construcdes imagéticas
feitas pela SECOM (Secretaria de Comunicagdo Social) que representam a gestdo de sete
presidentes da Republica de 1990 a 2019: Fernando Collor de Mello (1990), Itamar Franco
(1992), Fernando Henrique Cardoso (1995; 1999), Luiz Inacio Lula da Silva (2003; 2007),
Dilma Rousseff (2011; 2015), Michel Temer (2016) e Jair Messias Bolsonaro (2019). A escolha
dos mandatos e, consequentemente, das Marcas, foi pautada no primeiro governo eleito por
voto direto até o atual. Por conseguinte, pretende-se analisar as marcas objetivando: (a) a
relagdo entre seus contextos de situacao e de cultura; (b) a influéncia argumentativa dos slogans
e do contetdo verbal; (c) a construcdo e organizacdo dos elementos dentro do plano das
imagens; e (d) as metaforas e metonimias nelas presentes. A pergunta de pesquisa que move
este trabalho é: como se manifesta a relacdo entre os contextos de situacdo e de cultura na
producdo das Marcas de Governo? Para responder a ela, recorre-se & Linguistica Sistémico-
Funcional (HALLIDAY, 1994; MARTIN, 2003), a teoria da Gramatica do Design Visual
(KRESS; van LEEUWEN, 2006) e a Teoria da Metafora e Metonimia Conceptuais (LAKOFF;
JOHNSON, 1980; FENG, 2017), todas pensadas dentro do campo da Linguistica Aplicada. A
pesquisa observou que: a) houve a necessidade de conhecer o contexto de situacédo e de cultura
para a compreensdo dos sentidos metaféricos encontrados nas Marcas; b) oito das dez Marcas
em analise continham a metonimia do tipo “parte pelo todo”; ¢) as metéforas encontradas
possuiam forte ligacdo com seus contextos culturais; e d) todas as construcbes em analise

apresentaram relacéo direta com um dos Simbolos Nacionais.

Palavras-chave: Marcas de Governo. Linguistica Sistémico-Funcional. Multimodalidade.

Metafora e Metonimia.



ABSTRACT

This master's degree research aims to analyze how certain images, through metonymy, build
their senses and convey, on the one hand, marks of their production context and, on the other,
metaphorical content, helping to form persuasive processes. In this perspective, this investiga-
tion has, as corpus, ten Government Brands - imagery constructions made by SECOM (Secre-
tariat of Social Communication) that represent the management of seven presidents of the Bra-
zilian Republic from 1990 to 2019: Fernando Collor de Mello (1990), Itamar Franco (1992 ),
Fernando Henrique Cardoso (1995; 1999), Luiz Inécio Lula da Silva (2003; 2007), Dilma
Rousseff (2011; 2015), Michel Temer (2016) and Jair Messias Bolsonaro (2019). The choice
of term, and, consequently, of the Brands, was based on the first government elected by direct
vote until the current one. Therefore, the intention is to analyze the brands aiming at: (a) the
relationship between their contexts of situation and of culture; (b) the argumentative influence
of slogans and verbal content; (c) the construction and organization of the elements within the
image plane; and (d) the metaphors and metonymies present in them. The research question that
moves this work is: How is the relationship between the contexts of situation and of culture
manifested in the production of Government Brands? To answer it, we make use of Systemic-
Functional Linguistics (HALLIDAY, 1994; MARTIN, 2003), the Grammar of Visual Design
Theory (KRESS; van LEEUWEN, 2006) and the Theory of Conceptual Metaphor and
Metonymy (LAKOFF; JOHNSON , 1980; FENG, 2017), all of which within the field of Ap-
plied Linguistics. The investigation showed that: a) there was a need to know the context of the
situation and culture in order to understand the metaphorical meanings found in the Brands; b)
eight of the ten Brands under analysis contained the metonym type "part for the whole"; ¢) the
metaphors found had a strong connection with their cultural contexts; and d) all constructions

under analysis were directly related to one of the National Symbols.

Key-words: Government brands. Systemic Functional Linguistics. Multimodality. Metaphor

and Metonymy.
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INTRODUCAO

Durante meus estudos na graduacdo, algo que me despertou a curiosidade foi o texto
multimodal. Com o uso das novas tecnologias, o texto tem adquirindo cada vez mais novas
configuracdes, que extrapolam as palavras, as frases e, acima de tudo, a modalidade escrita da
linguagem. Em outras palavras, o crescimento do uso da linguagem visual tem instigado a
promocao de novas composicOes textuais, sendo estas constituidas por elementos advindos das
maultiplas formas da linguagem (escrita, oral e visual).

Kress, Leite-Garcia e van Leeuwen (2000) enfatizam um crescente aumento na
utilizacdo de textos multimodais. Os autores chamam a atencdo para dois movimentos que, nas
Gltimas décadas, tém posto em xeque o que chamam de “logocentrismo™?, a énfase no texto
escrito: o desenvolvimento de estudos p6s-modernos, em especial de Jacques Derrida (1976),
bem como concepgdes vindas do campo da teoria feminista, com Julia Kristeva (1980); e,
também, o desenvolvimento das préaticas cotidianas. Neste segundo movimento, relativo as
praticas quotidianas, chama-me a atencdo a quantidade de imagens que esta inundando o
imaginario coletivo, influenciando no modo de comunicacéo.

De acordo com Kress e van Leeuwen e, ainda, com Moraes (2007), a composicao textual
cada vez mais constrdi-se como uma amalgama da escrita e da imagem, fazendo parte de uma
relacdo quase que indissociavel. O avanco tecnoldgico, portanto, proporcionou rapida difusao

dessa unido. Para Moraes (2007, p. 01):

Através dos anos, os estudos da linguagem transpassaram o limite da palavra como
Unica forma de construgdo dos textos. As imagens adquiriram um papel de destaque
apds os avangos da tecnologia e integraram-se as palavras de forma indissociavel.
Cada vez mais, 0s textos sdo compostos ndo apenas por palavras, mas também por
imagens, estas responsaveis por sintetizar informagdes e transmiti-las rapidamente.
Essa integracdo entre palavras, imagens e demais semioses nos textos é, segundo
Kress & Van Leeuwen (1996; 2001), multimodal.

Assim, nesse contexto a que se refere Moraes na citagdo acima surgem diversos tipos
de géneros textuais, requerendo, portanto, novas competéncias para sua leitura. Nesse sentido,
faz-se interessante a ponderacdo de Gunther Kress e Theo van Leeuwen (2006) acerca da
andlise critica do texto multimodal, atentando-se as relaces de poder que nele sdo impressas.

Impressas, pois, conforme os autores, o texto multimodal constrdi-se de modo motivado, ou

1. Temos consciéncia de que, em 2021, com avangos tecnolégicos e a eclosdo de uma pandemia global, a énfase no texto escrito teve uma significativa perda. As interacées
ficaram a cargo de imagens, textos em plataformas digitais, chamadas de videos etc. Embora a referéncia pareca desatualizada a este trabalho, destaca-se que o corpus constitui-

se de uma selecdo de construgdes multimodais desde a década de 1990. Dito isso, é valida a apreciacéo de teorias que englobem tal periodo também.



seja, parte da visdo de mundo de seu autor que escolhe, a seu interesse, quais signos utilizar e a
maneira como organiza-los. Tal premissa, portanto, esti apoiada em uma Semiotica Social a
fim de chamar a atengdo “sobre todas as formas de significacdo como atividade social,
enquadrada no campo da politica, das estruturas de poder e, portanto, submetida as disputas que
surgem devido aos distintos interesses dos que produzem textos”? (KRESS; LEITE-GARCIA,
van LEEUWEN, 2000, p. 375, traducao nossa).

Partimos da mesma premissa acima para observar e analisar os textos multimodais,
pensando nos interesses, relacbes de poder e participantes que estdo envolvidos em sua
construcdo. Contudo, observar a imagem requer que pensemos em uma relagdo ndo linear em

sua composicdo. Para Vieira (2015, p. 66-67),

Vale lembrar que a classificagdo da sintaxe visual, atribuida a combinacdo de imagens
nos textos multimodais, ndo obedece a principios de linearidade, como o0s seguidos
pela escrita, porquanto a sintaxe visual ora articula-se por processos associativos ou
metafdricos, ora por padrbes metonimicos, que estabelecem certa relagdo de sentido
pela posicdo de contiguidade ocupada pelas imagens.

Deste modo, a fim de compreender as relagfes metafdéricas e metonimicas, recorre-se
aos trabalhos da Linguistica Cognitiva (LAKOFF; JOHNSON, 1980) e, pensando na imagem
e seu modo de recortar a realidade metonimicamente, utilizamos a perspectiva de Feng (2017).
Tais panoramas possibilitam o olhar para os dominios, ou seja, as categorias que permitem
objetificar a experiéncia humana.

Assim posto, um dos campos que interessa a este trabalho é o politico e, como
desenvolvido até entdo, as imagens produzidas por ele. Especificamente, trata-se, das imagens
chamadas de Marcas de Governo. Essas imagens sdo, grosso modo, logotipos desenvolvidos
pela Secretaria Especial de Comunicacdo Social (SECOM) que vém para identificar
visualmente o mandato de um Presidente da Republica no Brasil. Assim, todos os documentos
oficiais em que a participacdo governamental esteja associada deverdo conter tal imagem, bem
COmo seguir um conjunto de normas para sua insercao.

Tais imagens, por conseguinte, constituem o conjunto de dados de dez marcas, bem
como seus respectivos slogans, identificando, em ordem cronoldgica, 0os governos de Fernando
Collor de Mello (1990) 3, Itamar Franco (1992), Fernando Henrique Cardoso (1995; 1999), Luiz

2. KRESS:; LEITE-GARCIA, van LEEUWEN, 2000, p. 375: [...] sobre todas las formas de

significacion como actividad social enmarcada en el campo de la politica, de las estructuras de poder y, por lo
tanto, sometida a las disputas que surgen debido a los distintos intereses de los que producen textos.
3. Leva-se em consideracdo o ano de posse de cada presidente.
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Inécio Lula da Silva (2003; 2007), Dilma Rousseff (2011; 2015), Michel Temer (2016) e Jair
Messias Bolsonaro (2019).

Chamou-me a atencgdo, portanto, que os documentos oficiais do governo brasileiro®,
sejam escritos, visuais ou audiovisuais, apresentam uma marca que vem indiciar ou remeter a
gestdo atual. Esse indicador torna-se, pois, uma marca de representagédo do governo durante
quatro anos ou, no caso inesperado de uma troca de representante, dois. Este fato € contundente
uma vez que, quando ha a troca ‘inesperada’ do governante, como € o caso da posse de Michel
Temer em 2016, ha também a troca da marca®. Desse modo, ¢ passivel de reflexdo tal mudanca
uma vez que, com a troca de representante, uma nova visdo é apresentada e, portanto, uma nova
marca é instaurada.

Consideramos que um ato de linguagem, seja verbal ou visual, ndo é despropositado.
Ele traz consigo marcas argumentativas e responde a discursos anteriores (BAKHTIN, 1981).
Por conseguinte, o contexto de producdo imediata e, também, de sua cultura séo partes cruciais
para apreender sentidos nessas situagdes. Partindo dessa premissa, a pergunta de pesquisa que
nos move € esta: como se manifesta a relacdo entre metaforas e metonimias frente aos contextos
de situacdo e de cultura na producéo das Marcas de Governo? A partir dela, outras perguntas
surgem: quais metonimias estdo presentes nas Marcas de Governo de 1990 a 2019 e quais
metaforas podem ser acessadas por elas?

A seguir, no primeiro capitulo, faz-se uma contextualizagdo das teorias utilizadas neste
trabalho. A principio, como esta pesquisa insere-se no campo da Linguistica Aplicada
(CELANI, 1992; MOITA LOPES, 2006), a primeira secdo refere-se a construcao historica
desse campo, para, ao fim, repensar suas areas de atuacdo. Na sequéncia, apresenta-se a
Linguistica Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 1994; HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004;
CABRAL,; FUZER, 2014), especificando conceitos, principalmente, em relacdo as metafuncées
ideacional, interacional e textual e, também, ao Contexto de Situacdo e de Cultura. Por
conseguinte, desenvolve-se a Gramatica do Design Visual (KRESS; van LEEUWEN, 2002;
2006) a fim de dialogar com os principios da Linguistica Sistémico-Funcional e compor o

aporte tedrico para a anélise das Marcas enquanto construgdes imagéticas. Como um dos focos

4. Os documentos que contém relagcdo com o Governo Federal, geralmente, trazem consigo a Marca de Governo
estampada. E comum encontrar as Marcas em placas de construcdes financiadas pelo Governo, bem como em
propagandas ou obras que com ele tenham relagéo.

5. Conforme a SECOM, a construcao imagética produzida para cada mandato é denominada de Marca de Governo.
Utilizaremos essa terminologia quando formos nos referir a elas durante a descricdo e anélise.
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desta pesquisa € a analise de slogans, destina-se um secéo a exposicao do slogan em relacdo a
persuasdao (IASBECK, 2002). Por fim, tem-se discussdes sobre a Teoria da Metafora e
Metonimia Conceptuais (LAKOFF; JOHNSON, 1980; FENG, 2017; SAPARAS; IKEDA,
2017), fechando este primeiro capitulo.

No segundo capitulo, sdo apresentados os dados desta pesquisa, ou seja, as dez Marcas
de Governo que serdo analisadas. Além disso, apresenta-se 0s procedimentos de analise das
Marcas, qual seja: a analise do contexto de situacao e de cultura (HALLIDAY; MATTIESSEN,
2004); a analise dos textos verbais presentes nas Marcas, tendo por foco os slogans e possiveis
processos envolvidos (HALLIDAY, 1994; IASBECK, 2002); analise de suas construcdes
imagéticas, focando as trés fungdes da Gramatica do Design Visual (KRESS; van LEEUWEN,
2006) e, por fim, a analise das metonimias e [possiveis] metaforas (LAKOFF; JOHNSON,
2002; SARDINHA, 2007; SAPARAS; IKEDA, 2017).

A andlise do conteldo verbal, dos slogans, do contexto de situacdo/cultura, da
organizacdo imagética e a busca por metaforas e metonimias séo o foco do terceiro capitulo.
Procurou-se, deste modo, sistematizar cada uma das analises de maneira separada a fim de,
ainda no terceiro capitulo, produzir uma discussdo geral das andlises, construindo, assim, o

quadro comparativo das Metaforas e Metonimias encontradas.
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CAPITULO |



1 FUNDAMENTACAO TEORICA

De modo a fornecer subsidios tedricos a esta dissertacdao, o seguinte capitulo tem por
finalidade abordar aspectos no campo da Linguistica Aplicada (CELANI, 1992; MOITA
LOPES 2006). O aporte tedrico-metodoldgico recorre a Linguistica Sistémico-Funcional
(HALLIDAY, 1994; HALLIDAY; MATTHIESSEN, 2004, CABRAL; FUZER, 2014);
Gramatica do Design Visual (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006) e teorias sobre Metafora e
Metonimia Conceptuais (LAKOFF; JOHNSON, 1980; FENG, 2017).

1.1 Linguistica Aplicada

Este trabalho é fruto de uma pesquisa do Programa de P6s-Graduacdo em Letras da
UFGD, especificamente, da Linha de Pesquisa: Linguistica Aplicada e Estudos de Fronteira. A
presente secdo tem por funcdo explanar algumas questdes acerca da area de Linguistica
Aplicada (doravante LA), de maneira a melhor conhecer o campo de estudos em que se situa
este empreendimento.

A LA, por vezes, fora tida como a aplicacdo de teorias linguisticas. Esse equivoco faz-
se compreensivel quando compreendemos sua histdria de surgimento. A Linguistica como
ciéncia da linguagem convencionou-se a partir da publicacdo da obra Curso de Linguistica
Geral (1916), de Ferdinand de Saussure. Nesse periodo, 0s pensamentos inovadores do mestre
genebrino além de conceber a lingua como um sistema de signos, partilhados socialmente entre
seus falantes, davam a Linguistica estatuto cientifico.

E de se esperar que os pensamentos cientificos sigam a guinada do periodo histérico em
que estdo inseridos. Tal pensamento é ainda mais certeiro quando levada em consideracao a
questdo da linguagem. A érea da Linguistica Aplicada, nesse sentido, surge na década de 1940,
trazendo consigo um enorme peso ideoldgico (MOITA LOPES, 2009). Na década de 1940, o
mundo estava em seu periodo de Segunda Guerra, tendo como pais destaque os Estados Unidos.
Neste contexto, desenvolve-se a LA como forma de pensar as teorias linguisticas ao ensino de
linguas, especificamente, ao ensino da lingua inglesa.

Celani (1992) chama a atencdo para a dificuldade de a LA, em seus primeiros anos de
surgimento, conseguir se estabelecer como uma area independente da Linguistica. Seu primeiro
aparecimento, segundo ela, foi em 1946 em Michigan. A forca dessa disciplina ainda era rasa,
uma vez que “Associac¢des de Linguistica Aplicada - um bom indicativo de forca - no entanto,

sO aparecem quase duas décadas mais tarde na Europa, e mais de trés décadas mais tarde nos
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Estados Unidos” (CELANI, 1992, p. 15). Assim, em 1964, surge a AILA (Associagdo
Internacional de Linguistica Aplicada).

O surgimento da Linguistica Aplicada atrelado a Linguistica com fins de aplicacéo de
suas teorias foi recorrente (se ainda ndo o é para os que desconhecem as possibilidades do
campo da LA) em dois periodos paradigmaticos: o estruturalista e o gerativista. Conforme
Cavalcanti (1986, p. 5):

No primeiro caso, sdo 0s proprios linguistas aplicados que alimentam este
equacionamento quando rompem com o subjetivismo da gramatica tradicional e
abracam o estruturalismo e sua metodologia para elaboracdo de material didatico. No
segundo caso, sdo os linguistas, que deslumbrados com as possibilidades do modelo
gerativista, traduzem as regras T em regras de ensino [...].

A citacdo acima é de suma importancia quando se leva em consideracdo a motivacao
inicial da Linguistica Aplicada. Seu foco, tanto no estruturalismo quanto no gerativismo
chomskiano, continuou 0 mesmo: o ensino de linguas.

Contudo, a partir da década de 1960, com o desenvolvimento da Linguistica, novas areas
do saber, como a Psicologia, a Antropologia e Semidtica, comecaram a pensar cientificamente
a linguagem. No entanto, o ensino de linguas nos manuais de LA ainda era o que se sobressaia.
Moita Lopes (2009), pesquisador influente no ramo de estudos em LA e professor titular na
UFRJ, em seu texto “Da aplica¢do de Linguistica a Linguistica Aplicada”, chama a atencao
para os livros mais vendidos nessa area que, além de lucrar em demasia com a possibilidade de
aprendizado de linguas de maneira rapida, trazia em seu conteudo a aplicacdo de teoria
linguistica, como é o caso de The Edinburgh Course in Applied Linguistics (1975).

Assim, por estar intimamente ligada ao contexto de aplicacdo de teorias linguisticas, a
LA ndo se preocupava com os efeitos de sentidos emergentes em eventos comunicativos que se
manifestavam nesse periodo. Ou melhor, seu arcabouco tedrico ndo dava conta dessas questdes
contextuais. Deste modo, ao citar Widdowson (1979, p. 235), Moita Lopes chama a atencao
para a possibilidade de autonomia da LA: “a Linguistica Aplicada s6 pode ser uma area
autdbnoma de investigacdo na medida em que se livrar da hegemonia da linguistica e negar as
conotagdes de seu proprio nome” (apud MOITA LOPES, 2009, p. 15). A esse afastamento, o
autor dd o nome de primeira virada. No entanto, por mais que a LA tenha se afastado da
Linguistica, abrindo seu horizonte epistemologico para areas como Psicologia e Ciéncias
Sociais, ela ainda se retinha ao contexto escolar e as situa¢fes de linguagem especificas.

Como a LA comecou a pegar influéncia de outros campos, grandes contribuigdes para

seus estudos foram os trabalhos de Bakhtin e de Vygotsky uma vez que ambos pensavam a
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linguagem de uma maneira mais dialdgica e interacional. Neste viés, ao pensar a linguagem
nesse prisma, novos elementos deveriam ser levados em consideragdo: o contexto, o sujeito, o
interlocutor etc. Assim, para Moita Lopes (2009, p. 18), nessa segunda guinada da Linguistica
Aplicada “[...] o interesse passa a ser a ‘situacionalidade cultural, institucional e histérica da
acao humana’ (Wertsch, 1991, p. 8) que € levada a termo pelo discurso/interagdo. Uma
percepgao que s6 pode ser incorporada a LA por conta de seu olhar interdisciplinar”.

A percepcdo de uma construcdo discursiva interligada com seu contexto histérico faz
com que as andlises avancem de maneira significativa. Ao pensar por essa perspectiva, 0s
pesquisadores de construcdes imagéticas, por exemplo, produziriam melhores discussdes ao
voltar seus olhares para os contextos de producao desses discursos.

Com o estabelecimento de uma Linguistica Aplicada que ndo estava condicionada a
cega aplicacdo de teorias linguisticas, desenvolve-se um campo do saber interdisciplinar que,
ao se utilizar de teorias e conhecimentos afins, tem como alvo as particularidades emergentes
nas manifestacfes da linguagem humana. Assim, a LA desenvolve vertentes de modo a
englobar visdes de mundo diversas, amplas e complexas, como configura-se o seu objeto. Por
conseguinte, dentre as vertentes principais, sdo mencionaveis a Interdisciplinar, a
Transgressiva, a Critica e a Indisciplinar.

E relevante refletir sobre os desmembramentos recentes da LA uma vez que essa
reflexdo pode dar uma luz a questfes atuais que envolvam o uso da linguagem. Antes, quando
a LA fazia uso de outros campos do conhecimento para pensar situa¢fes de linguagem e suas
complexidades, ela o fazia delimitando seus espacos de atuacdo. Essa visdo denota ainda um
certo receio quanto as possibilidades de convergir entre areas, visdo atrelada a LA
interdisciplinar. Hoje, hd uma reflexdo mais proficua sobre o papel do linguista, ou ainda, do
linguista aplicado em relacdo a linguagem. Tal reflexdo parte do principio de que, como o
discurso € interpelado por ideologias, um dos papéis do cientista € desvelar esse conjunto de
coer¢des de modo a que o sujeito, munido dessas informagdes, apure seu senso critico. Contudo,
é necessario cautela nessa afirmacéo. O cientista da linguagem, ou qualquer que seja o cientista,
ndo é o ser detentor da sabedoria e da emancipagdo. Sua propria visao e objetividade reforcam
dada ideologia. Boaventura de Sousa Santos (2008), ao tecer ponderagdes ao Modernismo e sua
heranca, critica enfaticamente a posic¢éo do cientista que, deixando-se levar pela logica objetiva
do positivismo, cega a si mesmo diante de um rigor tecnicista. Deste modo, Santos, ainda na

critica a heranga modernista, chama a atencdo para 0s novos tipos de conhecimento que estéo
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se produzindo pelo mundo. Para ele, é necessario deslocar o olhar dos centros candnicos de
producdo de saber, que notadamente seguem uma légica positivista e colonizadora - Europa -
para a periferia do planeta, ou seja, para o Sul. A reflexdo do autor deixa claro que, quando o
paradigma positivista fora instaurado, um modelo de como fazer ciéncia cristalizou-se:
objetividade em detrimento da subjetividade; conhecimento cientifico em detrimento de
conhecimentos diversos e, ainda, abordagem quantitativa em detrimento da qualitativa.

Boaventura de Sousa Santos, ao criticar esse paradigma, faz um panorama de como na
Modernidade se faz Ciéncia. Em oposi¢édo, portanto, ele critica esses métodos e € neste ponto
que se encontra a LA, principalmente em suas vertentes Critica, Transgressiva e Indisciplinar.
No caso desta ultima, é importante ressaltar o papel politico e subjetivo do linguista aplicado.
Para Moita Lopes (2009, p. 18), a LA Indisciplinar “[...] ¢ uma LA que deseja, sobremodo, falar
ao mundo em vivemos, no qual muitas das questdes que nos interessavam mudaram de natureza
ou se complexificaram ou deixaram de existir”, ou seja, ¢ uma area que esta continuamente
refletindo sobre questdes ja ndo tdo simples. N&o se concebe mais um sujeito idealizado para a
analise, mas, sim, um sujeito real, com ideologias proprias, sexualidade, identidade(s) e
socialmente interactante.

De modo semelhante, tem-se a abordagem critica da LA que a vé como uma forma de
questionar as instituicdes de poder investidas na linguagem. Uma das criticas pontuais dessa
vertente diz respeito a separacdo do individuo da sociedade, algo solidificado pelo
estruturalismo saussuriano que via a lingua, social, como independente da fala, individual. No
entanto, é, para os estudos recentes acerca de identidade, praticamente impossivel desatrelar o
individuo da sociedade. Pennycook (2007) chama a aten¢do para o fato de que a Linguistica
Aplicada Critica (LAC) vem questionar a producao de conhecimento hegeménica, uma vez que
essa producdo, geralmente, é europeia e segue a ldgica positivista. Em outro de seus trabalhos,

o0 autor reflexiona sobre o papel transgressivo da LA, uma vez que:
[...] a LAC é bem mais do que a adi¢do de uma dimensao critica a LA. Ao contrario,
possibilita todo um novo conjunto de questdes e interesses, topicos como identidade,
sexualidade, acesso, ética, desigualdade, desejo ou reproducdo de alteridade, que até

entdo ndo tinham sido considerados como interesses em LA (PENNYCOOK, 2006,
p. 68)

E possivel perceber no texto Linguistica Aplicada e vida contemporanea, de Moita
Lopes (2006), um didlogo entre seus pensamentos e 0s de Pennycook uma vez que em ambos
ha a reflexdo de uma LA preocupada em repensar a sociedade e 0 modo como se produz ciéncia,

levando em consideragéo o lugar e as instituicbes em que se inserem. Moita Lopes (2006)
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enfatiza o carater de uma LA que seja multipla, hibrida e mestica, uma vez que, para ele, uma
s0 teoria ndo é capaz de compreender um fendmeno tdo complexo quanto a linguagem.

Partindo das reflexdes contundentes de Boaventura e dialogando com o0s pensamentos
de Moita Lopes (2006), a LA conduz-se pelo estudo dos eventos de linguagem de maneira ética
e politica. A premissa também ¢é levantada por Pennycook (2007) que, assim como 0s outros
estudiosos, pensa em uma LA que, além de analisar e descrever a sociedade, projete meios para
provocar-lhe mudancas.

A partir dessas reflexdes, inimeros trabalhos em LA tém sido desenvolvidos, nas
ultimas décadas, (re)pensando eventos comunicativos e seus elementos constituintes. Em seu
texto “Agenda de pesquisa e acdo em Linguistica Aplicada: problematizagdes”, Angela
Kleiman (2013, p. 40) retoma pressupostos de Moita Lopes (2006) e de Boaventura Santos
(2008) a respeito da “necessidade de construir conhecimentos que contemplem ‘as vozes do
Sul’, ou seja, os sujeitos de nossa realidade social”. Nesse texto, Kleiman ¢ enfatica ao ponderar
sobre os conhecimentos hegemonicamente adotados e, ainda, 0s conhecimentos marginalizados
a fim de construir uma argumentacéo sobre o papel dos olhares da periferia. Assim, sdo caras
as discussdes sobre o que se produz na América Latina, na Asia e em Africa em termos de
conhecimento, visto que o olhar, por vezes, recai sobre as producdes euro-euacéntricos®
(KLEIMAN, 2013).

América L. César e Marilda C. Cavalcanti (2007) trazem discussdes pertinentes ao
campo das pesquisas recentes em LA ao questionarem o mito de uma lingua portuguesa
brasileira genérica que a todos engloba homogeneamente. Para elas, ao se depararem com
contextos de sociedades minoritarias, ou seja, de grupos distantes de fontes hegeménicas de
poder, as defini¢bes de lingua até entdo existentes tornam-se ineficientes. Uma ponderacédo
importante, segundo as autoras, reside na dificuldade de encontrar instrumentos que se afinem
com a cultura a que analisam. Neste viés, quando nao questionados os modos de analise ou 0s
aparatos disponiveis para isso, podem ser comuns resultados reducionistas acerca da
comunidade analisada. O mito do portugués homogéneo para todos os falantes, por exemplo,
reside, sendo neste pensamento, em perspectivas que tomam a lingua como um artefato cultural
e ndo a concebam apenas como uma dentre inimeras outras linguas existentes no territério

brasileiro. Sobre essa necessidade de uma conceitualizacéo de lingua e um olhar sobre grupos

6. Circulo de producdes cientificas da Europa e dos Estados Unidos da América, conforme Kleiman (2013).
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minoritarios, César e Cavalcanti pensam em um conceito de lingua como caleidoscépio. Nessa
perspectiva, ndo so a lingua é levada em consideracdo, mas também os sujeitos, o contexto, 0s
corpos, a cultura envolvida. Ao pensar a lingua nesta complexidade, ambas as pesquisadoras

aludem ao caleidoscdpio, uma vez que

[...] sendo feito por diversos pedagos, cores formas e combinacfes, € um jogo de
(im)possibilidades fortuitas e, a0 mesmo tempo, acondicionadas pelo contexto e pelos
elementos, um jogo que se explica sempre fugazmente no exato momento em que o
objeto é colocado na mira do olho e a mdo o movimenta; depois, um instante depois,
ja é outra coisa (CESAR; CAVALCANTI, 2007, p. 61)

A perspectiva de ambas as autoras deixam a entrever as novas possibilidades que
emergem nos estudos de linguagem em LA. Pensar em uma lingua que mobiliza, em seu
momento de interacdo, uma gama de elementos, ndo sé textuais, abre horizontes para novos
olhares, principalmente, os olhares para os textos multimodais (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

Deste modo, como enfatiza Moita Lopes (2013, p. 230), «“ ‘A modernidade recente
coloca novas énfases na linguagem, no significado e na semidtica social’ (COUPLAND, 2010,
p. 6) em um mundo em que nada se faz sem discurso (Santos, 2000) e que é cada vez mais
multimodal (KRESS e Van LEEUWEN, 2001)”. Assim, questionamentos no ambito da
multimodalidade estdo cada vez mais evidente nos estudos em Linguistica Aplicada.

Por conseguinte, compreender os processos multimodais cada vez mais pulsantes na
sociedade constitui um grande empreendimento. Neste sentido, visto que a multimodalidade,
ou seja, a inter-relagdo entre diferentes meios semioticos (escrita, gestos, imagens, sons, videos
etc.) constitui-se como uma préatica sociocultural na modernidade recente, faz-se necessario que
praticas analiticas sejam postas em égide para desvelar seus significados.

Assim, ao levar em consideracdo a crescente inundacdo de imagens que permeava a
sociedade na década de 1990, Gunther Kress e Theo van Leeuwen, pesquisadores que trabalham
com a semiotica social, buscaram estudar “os propdsitos comunicativos, os efeitos de sentido e
a manipulacdo ideoldgica nos sistemas de imagem existentes na sociedade atual, buscando
entender como 0s recursos desses sistemas podem contribuir para a producdo dos muitos
sentidos sociais” (MELO, 2018, p. 30). Em concordancia com esse pensamento e o levando ao
ambito escolar, € interessante ressaltar que “a multimodalidade, ao se constituir em praticas de
letramentos, configura-se, pois, como praticas sociodiscursivas, que possibilitam a
compreensdo e o questionamento de for¢as ideoldgicas e de poder com vistas & emancipacdo e

transformagao do individuo” (PINHEIRO, 2015, p. 211). As perspectivas apontadas tanto por
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Pinheiro (2015) quanto por Melo (2018) levam em consideracdo 0 jogo de poder que a
multimodalidade acarreta. Assim, é necessario conceber uma metodologia que traga reflexdes
acerca desse embate.

A LA (Linguistica Aplicada), em seus estudos recentes, busca, dentre outras coisas, por
conseguinte, atender as demandas que abracem pensamentos que ponham em xeque as questdes
de poder hegemonico, descortinando-o. E nesse contexto que trabalhos sobre multimodalidade
sdo caros. A imagem, por exemplo, conforme Kress e van Leeuwen (2006), diferente de um
signo linguistico, é altamente motivada uma vez que o seu produtor escolhe e organiza os
elementos que a compde. Neste sentido, faz-se pertinente refletir que “o modo como
representamos 0s atores sociais nas imagens explicita a maneira como o produtor do texto
multimodal lida e trata das imagens dos atores sociais” (VIEIRA, 2015, p. 62). A representacéo
desses atores e 0 modo como eles se estruturam em uma imagem pode dizer muito a respeito
da ideologia de seu criador e de seus contextos, seja 0 do momento de sua produgdo ou o
cultural.

Em um mundo imagético e que ndo se faz sem discurso, como bem lembra Moita Lopes
(2013), a LA, como um rio, aflui por entre caminhos diversos, serpenteando ndo mais por um
afluente Unico, central e homogéneo como fazia em seu inicio. Agora, em suas pequenas vias,
ela corre, cabendo ao linguista aplicado escolher, dentre a miriade de caminhos, qual seguir.
Nesse vies metafdrico, cabe ainda uma adigdo. Cada caminho escolhido requer do linguista uma
locomocdo que melhor se encaixe a sua via. Assim, a depender do caminho tomado, poder-se-
a escolher entre um bote, uma jangada, uma lancha ou um navio. De todos os discursos e
situacGes comunicativas que fluem nas situacGes de linguagem, de mesmo modo, o linguista
aplicado precisa, e deve, levar em consideracdo os sujeitos envolvidos, o local em que se
encontram, as possiveis relagdes de poder que mobilizam e, assim, observar a melhor
metodologia que cabe & anlise de tal situacdo. E perceptivel, felizmente, que esse conjunto tem
sido o procedimento adotado pelos linguistas aplicados em sua busca por compreender 0s
efeitos de sentido que se apresentam em diversas situacdes de linguagem nestes tltimos anos.

A contextualizagdo da LA nesta secdo teve o intuito de conduzir a leitura sobre a area
de insercdo desta pesquisa. Sendo ela multidisciplinar, politica, caleidoscopica, suas influéncias
estabelecem relacbes com diversos campos e teorias. Dentro desse contexto, a seguir,
apresentarei alguns conceitos acerca da Linguistica Sistémico-Funcional, a fim de tracar as

linhas tedricas que embasam este trabalho.
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1.2 A Linguistica Sistémico-Funcional

Esta se¢do tem por intuito abordar a Linguistica Sisttmico-Funcional (doravante LSF),
teoria linguistica sistematizada por M. A. K. Halliday (1994) e colaboradores, abordando alguns
de seus conceitos-chave.

As primeiras concepcdes acerca da linguagem, para a LSF, pautaram-se na relagéo entre
a lingua e o contexto em que se insere. Tal perspectiva corroborada por Halliday o levou a
desenvolver uma abordagem de analise gramatical, na década de 1960, chamada “Gramatica de
Escalas e Categorias”. De maneira a elucidar a ampliddo das possiveis aplicagcdes da Teoria
Sistémico-Funcional apontadas por Halliday (1985), as autoras Cristiane Fuzer e Sara Regina
Scotta Cabral, em seu livro Introducdo a Linguistica Sistémico Funcional na Lingua
Portuguesa, retomam Ghio e Fernandez (2008, p. 12-13): “compreender a natureza e as fungdes
da linguagem; compreender o que as linguas tém em comum; compreender como uma lingua
evolui através do tempo [...]” (FERNANDEZ; GHIO apud CABRAL; FUZER, 2014, p. 18).
Assim, quando se pensa em Linguistica Sistémica Funcional é necessaria uma reflex&o acerca
do seja propriamente a parte “sistémica” bem como a “funcional” dessa teoria. Para Cabral e

Fuzer (2014, p. 19, italico das autoras):
Ela é 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, Iéxico-
gramaticais ou fonoldgicas e grafoldgicas. E funcional porque explica as estruturas

gramaticais em relagdo ao significado, as fun¢des que a linguagem desempenha em
textos.

Conforme apresentado acima, é interessante perceber que a LSF busca, nas palavras de
Webster (2009, p. 7), mostrar “como e por que um texto significa o que significa”. As autoras
nos chamam a atencao, ainda, que, como postula Halliday (1994), “todo e qualquer uso que
fazemos do sistema linguistico é funcional relativamente as nossas necessidades de convivéncia
em sociedade” (FUZER; CABRAL, 2014, p. 19).

Conforme LSF, a linguagem é composta por estratos que mantém entre si uma relagéo
de correspondéncia significativa. Nessa perspectiva, hd a semantica, isto é, o sistema de
significados. Este, por si, é realizado pela Iéxico-gramatica, um sistema composto por estruturas
gramaticais e itens lexicais. A léxico-gramatica, assim, € uma realizagao dos estratos fonologico
e grafoldgico, que s&o os sistemas e sonoridade e de grafia. E de se ressaltar que esses sistemas
se inter-relacionam e se envolvem de acordo com o contexto. Contudo, duas nogdes sdo
passiveis de distin¢do, segundo as autoras: estrutura e sistema. Assim, enquanto esta é “o
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ordenamento paradigmatico da linguagem: padrdes ou regularidades, que respondem a pergunta
‘0 que pode figurar em lugar de qué?’” (HALLIDAY, 2004); aquela refere-se ao ordenamento
sintagmatico na linguagem, ou seja, os padrdes e regularidades de ordem linear. Tais estratos

sdo observaveis na Figura 1.

FIGURA 1 - ESTRATOS DA LINGUA

semantica
(significados)

Fonte: Adaptagdo de Halliday e Matthiessen (2004)

Quando se faz uso da linguagem e do sistema linguistico, o falante ou escrevente visa
determinadas func¢des. Para Halliday (1994), tais fungdes sdo chamadas de “metafungdes” e se
organizam em trés: a ideacional, cujo principio é compreender 0 meio; a interpessoal, na qual
a finalidade configura-se em relacionar-se com o0s outros e, por fim, a textual, tendo como
subsidio a organizacdo de informacGes.

E fundamental ater-se ao fato de que a triade define a oragdo como uma unidade
gramatical multifuncional uma vez que se organiza de acordo com 0s aspectos ideacionais,
interpessoais e textuais. Assim, a oracdo € vista como representacdo, como fonte de interacdo e
como organizacdo de todo o contetdo (HALLIDAY, 1994).

1.2.1 Metafuncéo ideacional

Com relacdo a metafuncdo ideacional, ela é realizada pelas fungdes experiencial,
responsavel por um modelo de representacdo do mundo, tendo como unidade de analise a
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oracdo, e logica, responsavel pelas combinacges dos grupos lexicais e oracionais, tendo como
unidade de analise o complexo oracional. Neste sistema, a oragdo ¢ tida como “representacao”.
Quando se faz uso do material linguistico para manifestar uma experiéncia do mundo fisico ou
mundo da consciéncia, faz-se uso da metafuncdo experiencial da linguagem. Contudo,
conforme suscitam Halliday e Matthiessen (2004), h& a necessidade de diferencar as
experiéncias do mundo exterior em relacdo as do mundo interior, como lembrancas, reac6es ou
reflexdes. No primeiro caso, tem-se a realizacdo de acdes e/ou eventos, com atores levando-0s
a acontecer; no segundo caso, a experiéncia se constitui apenas no nivel de consciéncia.

E importante ressaltar que, como os significados experienciais relacionam-se com o que
se faz no mundo, a parte da gramatica que se ocupa dessa manifestacdo é o sistema de
transitividade. Neste sistema, de acordo com a Gramatica Sistémico-Funcional, descreve-se
toda a oracao, que se compde de processos, participantes e eventuais circunstancias. Assim, a
transitividade configura-se de uma relacdo entre esses trés componentes da oragao que, juntos,
formam uma figura: 0s processos, representando 0s eventos e experiéncias desdobradas através
do tempo; os participantes, representando as entidades envolvidas nesse conjunto, levando a
ocorréncia de processos ou sendo afetados por eles e, ocasionalmente, as circunstancias,
indicando o modo, o lugar, o tempo, a causa etc. em que 0 processo se desdobra.

A partir do desmembramento dessa nocdo de transitividade, as autoras tracam um
panorama a respeito dos tipos de oracdo, encofando, a principio, trés grandes grupos
processuais: materiais, mentais e relacionais. Halliday e Matthiessen (2004) destacam que a
representacdo dos processos da experiéncia externa, das acGes e dos eventos, da-se por
processos materiais; em contrapartida, a representacdo da experiéncia interna acontece pelos
processos mentais e, por fim, a representacdo das relacdes, seja de identificacdo ou
caracterizacdo, da-se por processos relacionais. Ha, também, 0s processos comportamentais,
destinados a representacao de atividades psicolégicas ou fisioldgicas do ser humano; os verbais,
destinados a representacdo dos dizeres e, por fim, os existenciais, relacionados a representacao
da existéncia de um participante. No quadro abaixo, ha exemplos frasais dos processos

mencionados.

Quadro 1 - Relagéo de Processos e Participantes

Tipos de Processo Processos em mailscula e Participantes entre colchetes
Material Jodo [Ator] DEU um livro [Meta] a Pedro [Beneficiario].
Comportamental Jodo [Comportante] GEMEU de afligcdo [Circunstancia].

25



Mental Jodo [Experienciador] GOSTOU do presente [Fendmeno].
Verbal Jodo [Dizente] Ihe [Receptor] DISSE isso [Verbiagem].
Relacional Jodo [Portador] E inteligente [Atributo].
Existencial HA alunos [Existente] na classe [Circunstancia].

Fonte: Moura (2019, p. 8)

1.2.2 Metafuncéo interpessoal

No caso da metafungdo interpessoal, a analise se volta ao “modo” (mood). Nesta
perspectiva, a interacdo entre os participantes do processo comunicativo € o alvo e a oragéao é
vista como “troca” de informacdes ou bens e servigos.

Deste modo, considera-se 0 modo (mood) e modalidade como sistemas importantes
(HALLIDAY, 1994). O sistema de modo esta relacionado com a gramaticaliza¢éo do sistema
semantico da funcdo de fala e ocorre por meio de oracdes declarativas, interrogativas e
imperativas. O mood inclui sujeito + finito — responsaveis pelos atos declarados na oragéo;
residuo: radical do verbo + complementos + circunstancias.

Especificamente, quando se trata da troca de informagdes, “¢ solicitado ao interlocutor
para desempenhar um papel verbal — afirmar, negar ou fornecer uma informagdo ausente”
(HALLIDAY, 1994, p. 70). Thompson e Thetela (1995), por conseguinte, analisam dois papéis:
0 de atuacdo e os projetados. O primeiro ocorre pelo ato de fala por si. Ja os projetados abordam
a rotulagéo dos falantes/ouvintes. Assim, Halliday (1994) postula que o elemento interpessoal
se sobrepde ao ideacional, uma vez que se projetam papéis sociais por meio da linguagem.
Fowler (1991), neste sentido, em consonancia com Halliday (1994), justifica que a sobreposi¢éao
é resultado da representacdo de algum ponto de vista ideoldgico, decorrente da estruturacdo da
transitividade e da categorizagéo lexical.

Quanto a troca de bens e servicos, a linguagem se constitui como instrumento de acéo,
ou seja, o locutor espera gque o ouvinte faca aquilo que é enunciado. Em decorréncia, essa duas
categorias definem as quatro funcbes primarias da fala: oferta, comando, declaragdes e
pergunta. A partir dessas configuracfes, as pesquisadoras elucidam que, quando a lingua é
utilizada para trocar informacdes — sob a forma de declaragdo ou de pergunta -, a oracédo tera a
forma de proposicgéo. Isto &, algo que é passivel se de argumentar, negar, afirmar ou colocar em
duvida. Em alternéncia, quando ela é usada para trocar bens e servicos — sob a forma de oferta
ou comando —, € chamada de proposta. Ambas, proposi¢cdo e proposta sdo as funcoes

semanticas das trocas de valores oracionais.
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E interessante ressaltar que ao se analisar as trocas linguisticas, € possivel perceber quais
valores estdo sendo veiculados, bem como possiveis julgamentos e ideologias (HALLIDAY,
1989). Essa afirmacao € altamente relevante no que concerne aos discursos presidenciais, uma
vez que é possivel, na analise dos slogans, verificar qual o valor de troca esta sendo favorecido:
o0 conteudo informacional ou bens e servigos.

H4&, também, no sistema de modo, a polaridade e a modalidade. A polaridade constitui,
nas palavras de Halliday (1989, p. 88), “a escolha entre o positivo e o negativo”. Constituem,
dessa forma, os polos extremos, situando-se no ambito da forma verbal, em momentos de
sentencas afirmativas ou negativas. Quando as sentengas ndo apresentam esses extremos e
situam-se em niveis intermediarios, tem-se a modalidade. Para Cabral e Fuzer (2014, p. 114),
“A modalidade ¢ um recurso interpessoal utilizado para expressar significados relacionados ao
julgamento do falante em diferentes graus”. Tal nogdo se desmembra entre modalizacdo e
modulacé&o.

A modalizacdo ocorre quando ha proposicdes, em que se ocorre a troca de informacdes.
Assim, podera haver informacdes em graus de probabilidade ou de usualidade. Ja a modulacéo
ocorre em propostas, em gue se ocorre a troca de bens e servicos (ofertas e comandos). Deste
modo, em relacdo aos comandos, havera graus de obrigacéo e, em ofertas, graus de inclinagao.
Esses valores sdo pertinentes uma vez que denotam a efeitos de sentido das opinides do autor.

1.2.3 Metafuncéo textual

Por fim, no caso da metafuncdo textual, a oracdo € vista como mensagem e se
configura em um Tema, seguido de um Rema. O Tema € o ponto de partida de uma mensagem,
é ele que localiza e orienta as informacdes dentro de seu contexto.

Quando se leva em consideracdo uma mensagem, seja ela qual for, segue-se uma
estrutura — mesmo que instintivamente. Essa estrutura esta construida na gramatica da lingua e
acontece no nivel da oracdo. Para fins de analise, ha dois sistemas inter-relacionados e paralelos
envolvendo a mensagem: a Estrutura da Informagdo, com componentes denominados
informacdo dada e informacéo nova (nivel do conteido) e a Estrutura Tematica, com as fungdes
denominadas Tema e Rema (nivel da orag&o).

Com relacdo a Estrutura da Informacdo, a mensagem se organiza levando em
consideragdo o que ¢ Dado e o que é Novo. Conforme as linguistas, “Dado é o elemento de
conhecimento compartilhado ou mdtuo entre os interlocutores e se constitui do que é previsivel

pelo contexto; trata-se ndo s6 do que é consenso entre o falante e o ouvinte, mas também do
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que ¢ recuperavel no texto e na situagdo” (CABRAL; FUZER, 2014, p. 128). Em contrapartida,
0 Novo ¢ o elemento que ndo s6 € imprevisivel, “mas também no que ndo € recuperavel, a partir
do discurso precedente” (idem).

Tal relacdo dado-novo manifesta-se, no nivel gramatical, de acordo com a escolha que
0 autor faz para o elemento que vai ocupar o primeiro lugar da oracdo. Essa escolha caracteriza
a estrutura temética da oracdo. Constitui-se como Tema, dessa forma, a primeira parte do
enunciado, seu ponto de partida; enquanto o Rema é o restante da mensagem. Assim, conforme
Halliday (1994, p. 299), existe uma relagcdo semantica entre ambas as estruturas (Dado-Novo;
Tema-Rema), contudo, ele assevera que nem sempre eles coincidem. Faz-se interessante

ressaltar que, enquanto o Tema é orientado pela falante, o Dado é pelo ouvinte.
1.2.4 Contexto Cultural e Contexto Situacional

Nas palavras de Webster (2009, p. 7) texto ¢ “um evento intersubjetivo, em que
falante e ouvinte trocam significados num contexto de situagdo”. Assim, ¢ interessante de se
observar que cada texto relaciona-se diretamente a um contexto de produc¢do (quem produz), a
um de consumo (para quem produz) e de circulagdo (como e onde é veiculado)
(FAIRCLOUGH, 2001). Ainda no que concerne a texto, conforme Halliday (1998, p. 128), ele
¢ “para o sistema semantico o que uma oragdo € para o sistema lIéxico-gramatical e uma silaba
para o sistema fonologico”. Dito isso, ele € tanto produto quanto criagao de seu entorno; possui
coesdo interna e uma estrutura genérica.

A linguagem constitui-se como um sistema sociossemiotico e, por meio dela, o
homem constroi sua experiéncia. Nesse viés, ela se condiciona a fatores extralinguisticos como
é possivel ver na Figura 2, uma adaptacdo de Martin (1992, p. 496) por Motta-Roth (2006, p.
65 apud CABRAL; FUZER, 2014, p. 25):
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FIGURA 2: ESTRATIFICAGAO DE FATORES EXTRALINGUISTICOS
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Fonte: Cabral e Fuzer (2014)

Na figura acima, pode-se observar que, acima do estrato da semantica e da pragmatica,
inserem-se 0s estratos do registro, do género e do discurso. No que concerne ao contexto, seja
situacional ou cultural, faz-se necessario uma ponderacdo. Conforme Halliday (1994), todo e
qualquer uso linguistico que se configure em um texto estara envolto por um determinado
contexto. Em uma interacéo, o falante faz determinadas escolhas linguisticas em detrimento de
outras, sendo fortemente influenciado pelas variaveis contextuais que o entornam. Assim, nessa
interagdo, o “potencial significativo”, ou seja, o que o texto € capaz de significar, ¢ definido por
Halliday (1978, p. 109) em dois niveis contextuais distintos: “Interpretado no contexto de
cultura, o potencial de significado é todo o sistema da lingua. (...) Interpretado no contexto de
situacdo, € o sistema semantico particular, ou o conjunto de subsistemas, que é associado com
um tipo particular de situa¢do ou contexto social”. Nesse sentido, havera dois contextos
abrangendo o texto, o contexto de situacdo e o contexto de cultura: o primeiro, mais particular,
refere-se ao contexto imediato no qual o texto esta de fato funcionando; o segundo, mais amplo,
refere-se as informacdes de cunho sécio-histoérico e cultural que envolvem nédo apenas praticas
associadas a paises e grupos étnicos, mas também praticas institucionalizadas em grupos sociais
como a escola, a familia, a igreja.

A fim de se considerar o contexto de situacdo, € necessario se ater a trés variaveis,
segundo Halliday (1994): campo, relacdes e modo. A primeira remete a atividade que esta sendo
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desempenhada pelos participantes, a natureza da agdo que esta ocorrendo e ao seu objetivo. A
segunda refere-se aos participantes: quem fala ou escreve, quem ouve ou lé; quais papéis
desempenham; qual o grau de proximidade tém e, ainda, quais o0s graus de distancia social e de
formalidade pode-se observar. A terceira relaciona-se com o modo como a linguagem se
veicula: papel da linguagem (constitutivo ou auxiliar), do canal (grafico ou fénico) e do meio

(oral com ou sem contato visual, escrito e/ou ndo verbal.

1.2.5 Avaliativadade

Os estudos acerca do Sistema de Avaliatividade comecaram a se desenvolver por volta
de 1989, tendo como foco a andlise da avaliacdo no discurso (GOMES, 2020). Ligado a
metafuncgéo interpessoal, esse sistema leva em consideracdo o contexto e, principalmente, as

avaliacdes realizadas pelos participantes da interacdo. Conforme Vian Jr. (2010, p. 28-29):

A relacdo entre linguagem e contexto e as possibilidades de avaliagdes que podem ser
feitas pelos usuarios nos contextos em que interagem faz emergir o Sistema de
Avaliatividade como um sistema de recursos interpessoais a disposi¢do do produtor
de textos para que se posicione em relacdo ao que expressa.

E de se considerar que, nesse sistema, o foco seja 0 processo de avaliagdo que 0
individuo assume frente a algo quando se comunica (GOMES, 2020). Dito isso, como as
Marcas aqui em andlise sdo produzidas com o intuito de servirem como identidade visual de
um governo, elas tendem a entrar em contato com milhdes de individuo depois de produzidas.
Assim, analisar quais sdo 0s possiveis recursos avaliativos que seu criador utiliza na producéo
de seu discurso podera esclarecer quais visdes de mundo estdo sendo reproduzidas.

A Auvaliatividade é constituida de trés sub-sistemas: Atitude, que se desenvolve em
Afeto, Julgamento e Apreciacdo; Compromisso, que distingue entre enunciados heterogldssicos
e monogldéssicos e, por fim, Gradacdo.

No subsistema da Atitude, envolvem-se sentimentos positivos e negativos (MARTIN,
2000; ALMEIDA, 2010). Conforme Gomes (2020, p. 41), este subsistema “esta voltado para
as emocgdes, aos comportamentos e aos objetos”. Deste modo, para Martin e White (2005, p.
42) a Atitude “abrange trés regides semanticas, envolvendo emogao, ética e estética”. A essas
regibes ligam-se, respectivamente, Afeto, Julgamento e Apreciacdo. No primeiro, ha a
construcdo de respostas emocionais; no segundo, ha a avaliagdo moral do comportamento,
dividindo-se em estima social e san¢ao social e, no terceiro, ha a avaliagdo da qualidade estética
dos elementos em foco (MARTIN, 200; IKEDA,; SILVA; SAPARAS, 2015).
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Quanto ao Compromisso, ha a distingdo entre enunciados monogléssicos (em que nao
ha afirmacdes dialogizadas) e enunciados heterogldssicos (em que ha a sinaliza¢do de posi¢des
alternativas de voz) (WHITE, 2003; SANTOS, 2011).

A Gradacdo, por fim, se configura em duas escalas: uma diz respeito a intensidade ou a
quantidade e outra diz respeito a prototipicalidade. A primeira, da-se o nome de “for¢a” e a
segunda, da-se 0 nome de “foco”. Consoante Florek (2017, p. 210):

Ha dois eixos de escala que sdo acionados pela gradacédo: i) forga (intensidade e
quantidade); e ii) foco (prototipicidade e precisdo). A categoria semantica da forga,
portanto, envolve declaracBes inerentemente de gradacdo (positivo/negativo) e de
tamanho, vigor, proximidade, isto é, de intensidade e quantidade. Ja a categoria

semantica do foco envolve os fendmenos prototipicos que normalmente ndo poderiam
ser graduados.

Além disso, é de se destacar também que no sistema de Avaliatividade é possivel que
o0s conteddos avaliativos sejam explicitos ou implicitos. Quanto a esse segundo, liga-se a no¢éo
de token de Atitude, “em que um significado ideacional, portanto neutro em termos avaliativos,
pode se investir de fungédo interpessoal” (SANTOS, 2011, p. 27). Os tokens de Atitude, em seu
significado implicito, deixam uma questdo a se refletir conforme Martin (2003, p. 173): “o
apego a categorias explicitas significa que uma grande quantidade de atitude implicita nos
textos sera perdida”. Assim, em nossa pesquisa, ¢ de interesse analisar o que ¢ passivel de
avaliacdo na construcdo visual de maneira explicita; contudo, também interessa-nos as
avaliacdes implicitas que as Marcas evocam.

Por conseguinte, Coffin ¢ O’Halloran (2006) ao estudarem discursos da esfera
jornalistica, pensando na Avaliatividade, notaram que, nos artigos analisados, parte de seu
contetido constituia-se de avaliagdo implicita. As autoras denominam essa pratica de “politica
do apito de cdo” (dog-whistle politics), em que contelidos aparentemente neutros sdo investidos

de mensagem negativa para a comunidade alvo (SILVA, 2019).
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Quadro 2 - Relacéo de categorias do sistema de Avaliatividade

COMPROMISSO (a) monogldssico (sem negociagio) [A seca € uma desgragal)
(b) heterogldssico (com negociacao) [ Talvez Fabiano tivesse exagerach]

(in)Felicidade [[Fle senfiu deseios de cantar]
(a) Afeto (in)Seguranca [ Sinha Vitdria acormoaou os filhos)
(in)Satisfacio [A obstinacdo da crianga imitava-0)

Normalidade [A familia falava pouco]
Estima Social Capacidade [De sertdo, ele entendia]
(b) Julgamento Tenacidade [Caminhava sem desanimar]
ATITUDE Sancao Social Veracidade [No quis enganar ninguém)
Propriedade [ética] [Ndo podia deixd-o 1]

Reaco (impacto): [Nbtou avuitaremrse as ossadas)

Reacao (qualidade): [ Os calcanhares sangravam]

(c) Apreciacao Composicao (equilibrio): [ Wiu o papagaio em atitud ridicula.)
Composicao (complexidade): [ Cormo entendier esse sofrimento?]
Valoragio [A viagem era intitil, pensoti)

() Avaliacio Social | [A seca dizimou o NE]

(a) Forca Aumenta [cormpletamente devastaadd]
. Diminui [um pouco cansadd]
; (b) Foco Aguca [um sertanejo de verdack]
Suaviza [cerca de quatro pessoas)

Fonte: MARTIN (2000)

Na se¢do seguinte, de modo a entender e analisar como uma construcdo imagética molda
significacbes, serdo apresentados alguns conceitos sobre a Gramatica do Design Visual,

importante suporte tedrico para este trabalho.

1.3 Gramética do Design Visual

A Multimodalidade trabalhada neste trabalho refere-se ao conceito da proposta teérico-
metodoldgica de Gunther Kress e Theo van Leeuwen (2006; 2001). Nela, a linguagem visual é
pensada em termos de uma gramatica, ou seja, de uma organizacdo de elementos que, em
relacdo, produzem efeitos de sentido. Em sua obra Reading Images (2006), Kress e van
Leeuwen utilizam pressupostos da Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday e
colaboradores, voltando-a a linguagem visual. Tal abordagem leva em consideracao que a LSF
estende-se a outros modos semiéticos, ndo apenas a lingua. Conforme Vivian (2010, p. 24)
aponta, “Para Halliday e Hasan (1989:03), a LSF estuda a linguagem de um ponto de vista
sociossemiotico, considerando-a como um dos diversos sistemas de criacdo de significado, os
quais fazem parte da cultura de uma sociedade”. Por conseguinte, ¢ necessario observar que, ao

pensar essa metodologia no @mbito das imagens, ressalta-se a necessidade de descricéo
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respeitando as especificidades deste tipo de linguagem. Conforme Kress, van Leeuwen e Leite-
Garcia (2000, p. 379, traducéo nossa) apontam:

[...] partimos do pressuposto de que as categorias de Halliday podem ampliar-se como
categorias abstratas e gerais a toda semiose social humana e ndo apenas
especificamente a lingua. As potencialidades de representagdo e comunicagao de um
modo particular, e seu desenvolvimento cultural e histérico em uma sociedade

determinada, requerem descrigGes especificas desse modo’.

Kress e van Leeuwen (2006) asseveram que a linguagem visual é culturalmente
especifica e pode levar em conta varidveis tanto regionais quanto sociais.

Neste viés, sabe-se que a lingua € uma construcdo social, produto da histéria e da
cultura. Em contextos informais, em que ndo ha a necessidade de seguir normas académicas, 0s
usuarios da lingua usam os componentes linguisticos livremente nas suas interagdes. O mesmo
ocorre com o desenvolvimento da comunicacdo visual. Vale lembrar que ha uma lingua
dominante que coexiste com varidveis regionais e sociais. No caso da comunicacdo visual, esse
dominio ocorre porque ha um controle da cultura global e do império tecnoldgico de massa. E
de se considerar que as estruturas visuais refletem mais do que pode ser observado em sua
superficie: elas refletem valores e ideologias das instituicbes em que sdo produzidas. Nas

palavras de Kress e van Leeuwen (2006, p. 47, traducdo nossa):

As estruturas visuais ndo reproduzem simplesmente as estruturas da "realidade". Pelo
contrario, produzem imagens da realidade que estdo ligadas aos interesses das
instituicGes sociais nas quais as imagens sdo produzidas, circuladas e lidas. Elas séo
ideoldgicas. As estruturas visuais nunca sdo meramente formais: elas tém uma

dimensdo semantica profundamente importante®.

Cabe lembrar que cada modalidade apresenta suas proprias possibilidades e limitacoes
de significado. Aquilo que é comunicado pela lingua pode ser expresso por estruturas visuais

até certo ponto. Para Kress e van Leeuwen (2006, p. 2):

Como estruturas linguisticas, as estruturas visuais apontam para interpretacdes
particulares da experiéncia e formas de interagdo social. Até certo ponto, elas também
podem ser expressas linguisticamente. Os significados pertencem a cultura, e ndo a
modos semidticos especificos. E a maneira como os significados sdo mapeados em

7. KRESS; LEITE-GARCIA; van LEEUWEN, 2000, p. 379: nosotros partimos del supuesto de que las categorias
de Halliday pueden emplearse como categorias abstractas y generales aplicables a toda la semiosis social humana
y no tan sélo especificamente al lenguaje. Las potencialidades de representacion y comunicacion de un modo
particular, y su desarrollo cultural e histérico de una sociedad determinada, requieren descripciones especificas de
ese modo.

8. KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 47: Visual structures do not simply reproduce the structures of reality’. On
the contrary, they produce images of reality which are bound up with the interests of the social institutions within
which the images are produced, circulated and read. They are ideological. Visual structures are never merely
formal: they have a deeply important semantic dimension.
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diferentes modos semi6ticos, a maneira como algumas coisas podem, por exemplo,
ser "ditas" visualmente ou verbalmente, outras apenas visualmente, outras apenas
verbalmente, também é cultural e historicamente especifica®.

Tem-se, portanto, as peculiaridades dos sistemas de significacdo: verbal, visual, fénico,
enfim, multimodal. Tal perspectiva desamarra a relacdo construida entre a linguagem verbal e
a linguagem de outro modo de significacdo. N&o necessariamente a linguagem verbal vai
“ancorar” os significados de uma imagem ou, ainda, indicar-lhe sentidos. S&o, pois, frutiferas
as pesquisas que vém pensando as significacdes multimodais a partir de suas proprias estruturas
e organizacoes.

Deste modo, ao pensar na multimodalidade e na Linguistica Sistémico-Funcional, Kress
e van Leeuwen (2006) associam a analise da imagem as trés metafuncbes de Halliday e
colaboradores: a ideacional, a interpessoal e a textual. Ao volté-las a construgéo imagética, tem-
se as funcdes representacional, interativa e composicional, respectivamente.

Assim, no que concerne a funcdo representacional, leva-se em consideracdo 0s
participantes que compdem a imagem, sendo divididos em representado e interativo. Ou seja,
neste caso, 0s participantes que produzem ou consomem a imagem; naquele, os participantes
que s&o mostrados na composicdo da imagem. E de se destacar nesta funcéo que a representacéo
é estruturada em relacdo a natureza dos eventos, participantes, objetos e circunstancias
construidos pela imagem (UNSWORTH, 2001, p. 72 apud LOVATO, 2010, p. 118). Neste
sentido, os participantes (termo que pode englobar objetos) podem ser conectados ou néo por
um vetor, isto €, um traco imaginario com efeito de sentido de acdo/movimento (LOVATO,
2010).

Em relacdo ao vetor, quando ele esta presente em uma imagem - seja conectando dois
ou mais participantes, ou seja, direcionando o olhar de algum deles - tem-se um processo
narrativo (KRESS; van LEEUWEN, 2006). Quando ha a indicacdo de acdo de algum
participante, o processo pode ser de acdo em o vetor é direcionado a alguém da composicéo,
visivel ou ndo, ou de reacdo quando o vetor € direcionado a partir dos olhos. Ha, também,

vetores que indicam falas ou pensamentos, geralmente, tipicos de historias em quadrinhos.

9. Cf. KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 2: Like linguistic structures, visual structures point to particular
interpretations of experience and forms of social interaction. To some degree these can also be expressed
linguistically. Meanings belong to culture, rather than to specific semiotic modes. And the way meanings are
mapped across different semiotic modes, the way some things can, for instance, be ‘said’ either visually or verbally,
others only visually, again others only verbally, is also culturally and historically specific.
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Quando isso ocorre, tem-se processos verbais e mentais. Os autores destacam, ainda, processos
de conversdo e de simbolismo geométrico.

Contudo, ha imagens que nao apresentam acfes. Assim, a tendéncia é representar 0s
participantes de maneira estatica, em termos de classe, estrutura e significado (KRESS; van
LEEUWEN, 2006). Nessas ocorréncias, tem-se processos conceituais, divididos em:
classificatdrios, analiticos e simbolicos. No primeiro, os participantes sdo categorizados em
relagdo a outros, em taxonomias: “pelo menos um conjunto de participantes desempenhara o
papel de subordinados em relagdo a pelo menos um outro participante, o superordenado”°
(idem, p. 79, traducao nossa). No segundo, ha a énfase em um participante (Portador) e/ou nas

partes que o compde (Atributos). No terceiro, os processos simbolicos “sao sobre o que um

participante significa ou é**” (idem, p. 105, traduc&o nossa). Dessa forma:

Essas composic¢Ges apresentam uma atmosfera manipulada (cores, tamanho, silhueta,
iluminacéo, dentre outros), que pde em destaque o Portador ou algum de seus
Atributos. H& ainda, nesse processo, uma distincdo entre processo simbélico
atributivo e processo simbolico sugestivo. No primeiro, é ressaltado algum Atributo
do Portador, destacado pela sua localizacdo na imagem, tamanho, incidéncia de luz e
foco, por exemplo. J& no segundo, o Portador, como um todo, apresenta-se como
elemento principal, ndo ha um detalhamento e a atribuigdo de significado ocorre por
meio da manipulacgéo da constitui¢do visual da imagem (LOVATO, 2010, p. 118)

E de se enfatizar que esses dois processos, narrativos e conceituais, criam dois efeitos
de sentido (FENG, 2017, p. 445): eles registram e reconstroem a realidade e, também,
constroem significados atitudinais/avaliativos. Sob a perspectiva dos trabalhos de Martin e
White (2005 apud FENG, 2017), o sistema de significados atitudinais/avaliativos*? divide-se
em respostas emocionais (Affect), valores socialmente aceitos (Judgement) e valores voltados a
estética (Appreciation). Dessa forma, a representacdo dos participantes na imagem pode
evidenciar quais s&o os valores construidos sobre eles.

Em relacdo a funcdo interativa, considera-se trés sistemas para o exame do significado,
a saber: o sistema de contato, de distancia social e de atitude. No primeiro caso, a imagem
provoca uma reacdo do espectador de alguma forma (exige uma resposta ou oferece uma
“informagao” visual). No segundo, o sistema de distancia social, enfatiza-se 0 modo como os

participantes estdo representados de modo determinar a relagdo social entre eles (participante

10. KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 79: “[...] at least one set of participants will play the role of Subordinates
with respect to at least one other participant, the Superordinate”.

11. KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 106: “Symbolic processes are about what a participant means or is”.

12. A secdo 1.5 (Avaliatividade) deste capitulo tratara melhor sobre esses conceitos.
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representado e interativo). Assim, Clary Harisson (2003, p. 53) ao pautar-se nos trabalhos de
Kress e van Leeuwen, aponta que os participantes podem ser retratos de seis formas:

e Distancia intima: a cabeca e 0 rosto apenas.

e Distancia pessoal proxima: a cabeca e 0s ombros.

¢ Distancia pessoal distante: da cintura para cima.

e Distancia social proxima: a figura inteira.

e Distancia social distante: a figura inteira com espaco ao redor.

Distancia publica: torsos de varias pessoas.

As categorias acima sdo destinadas a participantes humanos. Contudo, como estamos
trabalhando com a definicdo de participantes que engloba objetos, usaremos as categorias
Distancia pessoal distante, caso os objetos estejam representados pela metade ou em partes, e a
Distancia social proxima, caso os objetos sejam representados em sua totalidade.

Por fim, no sistema de atitude, ha dois grupos: dimenséo horizontal e dimens&o vertical.
A primeira cria envolvimento dos espectadores (por meio da frontalidade) ou afastamento (por
meio da lateralidade). J& a segunda estabelece a relacdo de poder entre o espectador e
participantes representados (hierarquico ou solidario). O Quadro 3 a seguir apresenta as

categorias para analise de imagens em relacao a esta funcéo:

QUADRO 3: AS CATEGORIAS DE ANALISE DA IMAGEM - FUNCAO INTERATIVA

contato distancia social de atitude
- chamam atencéo; - aproximar (tamanho); - horizontal (envolvimento);
- oferecem informacéo. - afastar (idem). - vertical (hierarquia).

Desta maneira, 0s textos verbais e visuais criam tipos complementares de contato com o seu destinatario:

a) por meio das imagens b) por meio da verbiagem

Fonte: Kress; van Leeuwen (2006)

Ainda no que concerne a funcdo interativa, ha outra categoria a ser descrita: a
modalidade. O que se produz na modalidade sdo verdades compartilhadas entre os emissores e
os interlocutores que, de certa forma, distanciam-se uns dos outros. Portanto, a nocdo de

modalidade é fundamental para a comunicac¢do visual. As imagens procuram demonstrar
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pessoas/situacdes como sdo na realidade ou ndo. J& os julgamentos da modalidade sdo
essencialmente sociais, uma vez que consideram a opinido de uma comunidade social para a
qual a representacdo é direcionada em primeira instancia. Cabe refletir sobre a definicdo de
realidade que é dada segundo grupos sociais distintos, inseridos em culturas especificas e tém
experiéncias em diversos contextos.

Tanto os textos verbais quanto 0s visuais proporcionam determinados julgamentos de
modalidade e resistem a outros. Imagens detalhadas e imagens sem detalhes podem conter
realismo e proximidade e irrealismo e distancia, respectivamente.

Por Gltimo, em relacdo a fungdo composicional, a imagem é composta por trés sistemas
inter-relacionados de significados ideacionais e interpessoais (KRESS; van LEEUWEN, 2006),
conforme abaixo:

(@) Valor da informacdo: organizacdo dos componentes (esquerda, direita, em
cima, em baixo);

(b) Saliéncia: os componentes chamam a atencdo do publico em diferentes
perspectivas (plano de fundo, frente, tamanho, contrastes de cor etc);

(c) Moldura: conexao de elementos na figura.

Kress e van Leeuwen (2006) destacam que os elementos que estdo a esquerda de uma
imagem podem ser entendidos como “o dado”, isto €, sdo as informagdes ja conhecidas do
publico. O que se vé a direita da imagem representa “o novo”, ou seja, 0 que estd sendo
apresentado ao leitor das slogans. Ainda com relacdo a uma composicao visual, ha informacdes
no topo e outras na parte inferior da imagem. O que est4 na parte superior representa o “ideal”

€ 0 que esta na parte inferior, o “real”. Tais relacdes podem ser observadas no quadro a seguir:

QUADRO 4: RELAGAO DO ESPACO VISUAL NA SEMIOTICA VISUAL OCIDENTAL

Dominio do Dado Dominio do Novo

Dominio do Ideal

Dominio do Real

Fonte: Kress; Leite-Garcia e van Leeuwen (2000)
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No quadro abaixo, pode-se verificar a sintese dessas categorias e sua relagdo com a

Linguistica Sisttmico-Funcional.

QUADRO 5: RELAGAO ENTRE GRAMATICA SISTEMICO-FUNCIONAL E GRAMATICA DO DESIGN

VISUAL

GSF

GDV

Ideacional
(Iéxico-gramatica)

Representacional
(Intra-imagem)

Estruturas visuais que constroem visualmente a
natureza dos eventos, objetos, participantes
envolvidos e as circunstancias em que ocorrem,
estabelecem as relagbes construidas entre 0s
elementos retratados.

Interpessoal
(relagdes
sociais)

Interativa
(Inter-imagem)

Estruturas visuais responsaveis pela relacéo entre os
participantes, estabelecem a natureza da relagéo entre
guem Vé e 0 que esta sendo visto.

Textual
(estruturacdo
da
mensagem)

Composicional
(Intra-imagem e
inter-modal)

Estruturas visuais responsaveis pelo formato do texto
e pela disposicdo dos elementos, estabelecendo o
valor hierdrquico dos elementos na imagem e entre o0s
diferentes modos de representacdo da informacéo
(multimodalidade).

Fonte: Lovato (2010)

Informacdes detalhadas e praticas proximas a realidade sdo apresentadas pelo real. O

nucleo da informacdo, em geral, esta situado no centro. A saliéncia propicia uma hierarquia de

relevancia, uma vez que valoriza alguns componentes em relacdo aos demais.

A cor, por conseguinte, consoante Kress e van Leeuwen (200]), € um elemento crucial

na construcdo de uma imagem e possui significados. Os autores ressaltam, ao questionarem

uma possivel “gramatica de cores” ou, ainda, uma possivel recorréncia de uso culturalmente

aceita, que a cor pode constituir um modo semiético proprio, projetando, portanto, as trés

metafungdes. Na ideacional, a cor tenderia a representar facilmente pessoas, lugares, ideias etc.

Na interpessoal, ter-se-ia o efeito de afeto simbolicamente evocado pelas cores. Assim, nas

palavras de Kress e van Leeuwen (2002, p. 349, traducao nossa):

N&o € apenas o0 caso que a cor 'expressa’ ou 'significa’, por exemplo, 'calma’ ou
'energia’, mas que as pessoas usam a cor para realmente tentar energizar ou acalmar
as pessoas, ou, de maneira mais ampla, para agir de acordo com outros, para enviar
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mensagens gerenciais aos trabalhadores, por exemplo, ou mensagens dos pais as
criangas®® [...]

A questdo da cor em sua funcéo interpessoal enfatiza os valores que uma cor pode estar
expressando entre os interlocutores. Deste modo, a depender da intengdo do produtor de signos,
a cor representada pode transmitir valor positivo ou negativo para os interlocutores. Um
exemplo desse quadro é o uso da cor verde usada em desenhos animados para enfatizar
infeccdes como a gripe ou, ainda, 0 uso do branco para enfatizar carater benéfico e puro e o
preto para enfatizar seus opostos. Contudo, o uso da cor é cultural (KRESS; van LEEUWEN,
2002). As convencoes sobre o significado das cores, como o branco e o preto, por exemplo,
tendem a variar conforme a cultura. Conforme Kress e van Leeuwen (2002), boa parte da
Europa tende a simbolizar o preto como a cor do luto, enquanto na China e em alguns paises da
Asia o branco é quem cumpre este papel.

Quanto a funcgdo textual relacionada a cor, 0s autores argumentam que este elemento
pode ser utilizado como forma de criar uma unidade de coeréncia nos textos. Um exemplo disso
¢ a constante recorréncia em apostilas e livros em separar por cores médulos e/ou disciplinas.

Conforme Kress e van Leeuwen (2006, p. 228) ressaltam:

‘O que as pessoas fazem’ com a cor varia enormemente, e 0S grupos sociais que
compartilham propdsitos comuns em torno do uso da cor séo, no geral, relativamente
pequenos e especializados - eles ndo constituem um grupo grande, como € o caso da
fala ou dos sistemas de comunicacdo visual, discutidos neste livro. Mas se
permanecermos com a nogao de que 'o que as pessoas fazem' molda as ferramentas e
ter em mente que coisas muito diferentes sdo feitas por grupos diferentes, poderemos
entender como a cor se torna um recurso Gtil para dar sentido®.

Acima, observamos a ponderacao dos autores enfatizando que a cor é uma ferramenta
de sentido importante em uma construcao imagética, sendo também fonte de sentidos. E de se
destacar, neste fim de topico, que a Gramatica do Design Visual desenvolvida a partir dos
conceitos da Linguistica Sistémico-Funcional, é de grande ajuda para se pensar nas construcdes

imagéticas (re)produzidas na modernidade e os discursos que sdo criados por elas. Tal

13. Cf. KRESS; van LEEUWEN, 2002, p. 347: It is not just the case that colour ‘expresses’ or ‘means’, for
instance, ‘calm’ or ‘energy’, but that people use colour to actually try to energize or calm people down, or, more
broadly, to act on others, to send managerial messages to workers, for instance, or parental messages to children,
as we have shown in an analysis of a children’s room

14. KRESS; van LEEUWEN, 2006, p. 228: ‘What people do’ with colour varies enormously, and social groups
which share common purposes around uses of colour are often relatively small and specialized — they do not
constitute a large group, as is the case with speech, or with the systems of visual communication we have discussed
in this book. But if we stay with the notion that ‘what people do’ shapes the tools, and bear in mind that very
different things are done by different groups, we might be able to make some sense of how colour becomes a
usable resource for making meaning.
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perspectiva é relevante para este trabalho, cuja prerrogativa € analisar Marcas
predominantemente imagéticas, tentando aperceber-lhes seus sentidos.

Uma nocéo retirada dos trabalhos de Roland Barthes (1984) é cara a este trabalho: a
relacdo entre os planos do visual e do verbal. O autor, ao relacionar ambos os planos percebeu
que, nesta relacdo, o plano verbal pode vir acompanhado do plano visual de duas formas:
explicando-0, em um processo a que chamou de ancoragem, ou complementando-o a fim de
formar, junto ao plano visual, um todo de sentido, processo chamado de etapa. Tais defini¢Ges
sdo importantes uma vez que, nas Marcas em andlise, em alguns casos o plano visual esta
inteiramente ligado ao da escrita, completando-lhe seus sentidos e vice-versa.

Na se¢do a seguir, serdo desenvolvidos comentarios acerca do slogan, texto condensado,
geralmente utilizado na publicidade e altamente motivado a fim de melhor compreender o

conteudo verbal das Marcas.

1.4 Exame de slogans

Para o exame da multimodalidade em slogans, esta pesquisa se ancora nas teorias de
Macken-Horarik (2004) e de lasbeck (2002). Além delas, tem-se os estudos de Kress e van
Leeuwen (2006 [1996]) que dédo apoio teodrico para as analises dos textos de slogans. Baseados
na LSF, estes autores fornecem um enquadramento tedrico para a analise de textos visuais.

Para Macken-Horarik (2004), a analise de textos sob a perspectiva multimodal é de
extrema relevancia nas areas sociais e educacionais. Isso se da devido a ubiquidade de textos
multimodais que proporcionam maneiras distintas de interacdo. Outrossim, convém trabalhar
com o0s aspectos multimodais em contextos escolares, haja vista que € papel do educador
capacitar os seus alunos para a leitura critica dos variados géneros textuais.

Macken-Horarik (2004) afirma que a LSF é adequada para as analises multimodais do
discurso (SOARES, 2017). Inicialmente, ela aponta a relacdo que a LSF estabelece entre as
estruturas linguisticas e o contexto social. Outro ponto relevante € o0 mapeamento que a LSF
faz com relacdo a organizacdo das palavras (wording, segundo Halliday). A LSF ndo esta
relacionada a regras e, sim, a escolhas que s&o estruturadas com base em sistemas de redes —
escolhas associadas a significados variados que sdo construidos pela lexicogramatica (tipos de
oragOes e frases). Por fim, as metafungdes da LSF que contribuem para a anélise de sistemas

semidticos.
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1.4.1 O slogan

O Dicionério de Comunicacdo de Carlos Rabaca e Gustavo Barbosa (1978, p. 435)
assim significa o slogan: “frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil
percepcao e memorizagdo, que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servigo
ou idéia”. Neste sentido, Luiz Carlos Iasbeck, em seu livro A arte dos slogans, alude ao fato de
que eles estdo ligados aos objetivos comunicacionais de quem os produz. Logo, percebe-se a
relacdo entre a construcéo de um slogan e a construcdo de uma imagem: em ambos 0s casos ha
a motivacao ao gerar o signo.

E de se considerar, ao reflexionar sobre os slogans, sua ligacdo com a publicidade. Em
2006, foi publicado um trabalho de mestrado sobre os slogans, enfocando seu potencial
argumentativo e sua relacdo com os textos publicitarios. Nele, a autora Miriam Barbosa elucida
que a propaganda projeta situacbes e mundos imaginarios e faz com que o destinatario se
identifique com eles e, ainda, com os produtos neles expostos. Assim, em concordancia com o
conceito da criacdo de um Mundo Textual na propaganda, proposto por Downing (2003),
Barbosa (2006) chama a atencdo para as escolhas que sdo efetuadas pelos produtores desses
discursos. Por conseguinte, mais do que analisar 0 que € dito pelos slogans é de grande
relevancia analisar o que ndo aparece no enunciado, mas que pode ser recuperado por meio de

inferéncias:

Neste sentido, o papel do conhecimento compartilhado torna-se particularmente
significativo ja que muitas propagandas jogam referéncias intertextuais — a outros
tipos de textos como mdsicas, poemas e outros aniincios — que constroem a partir das
experiéncias compartilhadas dos interlocutores (BARBOSA, 2006, p. 20).

Ao voltar essa questdo aos slogans, € de se perceber que ha tendéncia a utilizar frases e
expressdes conhecidas pela populacdo como forma de envolvé-la no discurso criado. Nos dados
em analise, ha a retomada de duas expressées conhecidas e que fazem parte do imaginario
cultural brasileiro (Patria Amada, Brasil e Ordem e Progresso), enfatizando esse processo de
referéncia intertextual.

Barbosa (2006) reitera que, nos textos publicitarios, em especial nos slogans ha a
tendéncia em condensar informagGes A autora retoma Rush (1998) que, ao analisar
propagandas na lingua inglesa, nota a diferenga entre a escrita gramatical tradicional e a
propaganda por ela analisada: utiliza-se frequentemente frases nominais “como uma oragao
independente na propaganda, principalmente nos titulos” (BARBOSA, 2006, p. 46). Assim,
conforme Barbosa (2006, p. 48):
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As propagandas sdo escritas para que o leitor possa retirar rapidamente informacdes
sobre um produto. Nelas, as porc¢des de informacéo permitem que isso ocorra porque
sdo o resultado de apagamentos de sentencas conjugadas ou partes de sentengas. O
fato de serem curtas, irem direto ao assunto e terminarem em ponto-final facilita seu
processamento.

A construcdo do slogan, portanto, leva em consideracao essa caracteristica de condensar
as informacdes ao mesmo tempo em que tende a persuadir e manipular. Para Hatim (1990, p
177), “a propaganda é um tipo de texto, ¢ parece ser um continuum de fungdes de texto
oscilantes entre ‘informac¢ao’ e manipulacao’”.

Assim, os slogans costumam aparecer, por conseguinte, ou em lugar de destaque,
encimando ilustragdes ou textos argumentativos ou vir junto de assinaturas, logomarcas ou
emblemas de anunciantes. Conforme lasbeck (2002, p. 50-1): “No primeiro caso, o slogan
assume o carater de titulo ou de manchete - de forte apelo comunicativo - e tende a direcionar
a leitura de toda a peca; no segundo caso, integra a marca da empresa, formando com ela um
conjunto identificador”. E de se ponderar que a reflexio de Iasbeck ndo se destina somente a
empresas produtoras de slogans publicitarios e, sim, a toda a gama de producdes que
incorporam slogans em suas construgdes.

Em seus estudos, este autor dividiu os slogans em trés tipos de frases de efeito mais
representativas: provérbios, maximas e palavras de ordem. Em relacdo aos primeiros, aponta
para que “[...] sdo frases que primam pelo aspecto didatico, veiculando ensinamentos de carater
pratico e de cunho popular, através, principalmente, de metaforas do dia-a-dia que fazem parte
da cultura de um determinado grupo” (IASBECK, 2002, p. 60). Conforme o estudioso destaca,
o0 que fard de um provérbio um slogan diz respeito a intencdo de comunicacdo e, ainda, ao modo
de sua veiculagéo.

No que concerne as maximas, entendemo-las como “principios basicos de alguma
ciéncia, arte ou de alguma doutrina” (IASBECK, 2002, p. 65). Por conseguinte, conforme
Barbosa (2006, p. 54), “trata-se de um axioma ou de uma sentenca de carater moral e tem
competéncia persuasiva devido a forca de autoridade do autor da sentenga”. Ou seja, a tendéncia
de uma maxima ganhar forga discursiva esta intimamente ligada a quem é o autor da sentenca
ou, ainda, a qual instituicdo ela esta ligada.

Por fim, em relacdo as palavras de ordem, ha trés categorias que as definem: as Normas,
as Divisas e os Lemas. No primeiro, tem-se uma frase breve com funcdo de transmitir aviso,
ordem ou uma orientacao. Para Iasbeck (2002, p. 69), a “finalidade prioritaria € a comunicagéo

de agdes imediatas, que ndo admitem contestagdes ou polémicas de qualquer espécie” (p.e.
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Proibido fumar; Sirva gelado; Siléncio. Hospital). No segundo caso, tem-se declaracfes de
“principios que regem uma ideologia ou uma determinada estrutura, seja ela uma nagéo, uma
institui¢do, um movimento social ou mesmo um individuo” (idem). A esse segundo tipo sdo
passiveis de observacdo os exemplos Independéncia ou morte; Liberdade, Igualdade
Fraternidade; Tradicao, Familia, Propriedade (cf. IASBECK, 2002).

Por fim, os Lemas se definem por serem “principios de a¢do”, ou seja, regras a serem
seguidas em determinadas situacdes e em dados momentos. Por exemplo, Hei de vencer;
Desanimar, jamais; Unidos, venceremos (cf. IASBECK, 2002).

Assim, observar quais tipos de slogans compdem as imagens - seja orientando-lhes
sentidos ou construindo junto a eles suas identidades - é outro aspecto a se considerar em relacdo

a suas significacdes globais.

1.5 Metéfora Conceptual

A Teoria da Metafora Conceptual refere-se, inicialmente, aos trabalhos de George
Lakoff e Mark Johnson em sua obra marco Metaphor we live by (1980). Neste prisma, a
metafora é pensada ndo como apenas um recurso estético da linguagem mas como um modo de
representar areas da experiéncia humana. Para Sousa (2019, p. 97), “construir uma metafora é
compreender uma experiéncia em termos de outra”; contudo, ndo se trata apenas de formular
uma experiéncia em termos de outra. Ha uma preparacédo conceptual que leva em consideracao
0 ambiente em que vivemos, os interlocutores e a cultura em que estamos inseridos. A fim de
melhor compreender os termos que fazem parte dessa estrutura, Sardinha (2007) elucida:
metafora conceptual refere-se a maneira de representar um dominio da experiéncia em termos
de outro; expressdo metafdrica configura-se como a exteriorizagdo linguistica de uma metafora
subjacente a mente dos falantes; dominio, de modo geral, refere-se a “area do conhecimento ou
experiéncia humana” (SARDINHA, 2007, p. 31) — neste caso, conforme Sardinha (2007, p. 31),
dois sdo os dominios em uma metafora, o dominio-fonte e o dominio-alvo, em que se
representam as experiéncias uma em relacéo a outra. Ha, também, os mapeamentos, ou seja, as
relacOes estabelecidas entre esses dominios.

Dentre as concepcdes formuladas por esta teoria, duas sdo de essencial atencdo: as
metaforas conceptuais sdo abstratas, concretizando-se através de dominios da experiéncia
humana e de suas expressdes metaforicas e; elas sdo culturais, ou seja, seus significados variam
de acordo com a cultura na qual se inserem. Sardinha (2007, p. 14) chama a atencéo para o fato

de que “As metaforas funcionam na nossa mente. Embora sejam usadas na linguagem, por
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qualquer um, desde cedo, elas sdo ditas porque existem na nossa mente como meios naturais
para estruturar nosso pensamento”. Ou seja, como a metafora tem o carater de representar uma
entidade em termos de outra, quando se diz “tempo ¢ dinheiro”, ha uma relacao que estabelece
similitude entre ambas as entidades. Tal processo é acionado na mente dos falantes de dada
lingua assim que ouvem uma expressao como “preciso economizar meu tempo” ou, ainda,
“estou gastando muito tempo neste lugar”. E de se ressaltar, também, que as metaforas se
constituem em relagcdo as culturas em que se situam e, como bem aponta Sardinha (2007;
LAKOFF; JOHNSON, 1980), a metafora “tempo ¢ dinheiro” s6 ¢ passivel de apreensao uma

vez que se configura em uma sociedade na qual o capitalismo se faz presente.

Conforme Saparas e Ikeda (2017, p. 21-2), “uma metafora conceptual tem a forma A é
B (e.g. A VIDA E UMA VIAGEM®). Isto significa que muitas expressdes metaforicas ou
veiculos (e.g. estar numa encruzilhada, extraviar-se do caminho) em que o dominio da
experiéncia (e.g. vida) é sistematicamente conceptualizada em termos de outro (e.g. viagens).”
Tal perspectiva atenta-se a distincdo entre Metéaforas Conceptuais e expressdes metaforicas,
também chamadas de metaforas linguisticas. Aquelas podem ser tidas como “uma declaragao
formal de qualquer ideia que esteja escondida numa figura de linguagem (e.g. metéafora ou
metonimia) que possa ser inferida por meio de varias expressdes metafdricas e serve para
resolver a tensdo semantica (SAPARAS; IKEDA, 2017, p. 22). Por outro lado, estas, as
expressOes metaforicas, criam a tensdo semantica no discurso entre o contexto original da fonte
e 0 novo contexto do alvo. Desta forma, a partir da tenséo instaurada pelas expressoes
metaforicas, pela incongruéncia de sentido, é possivel se ter acesso as metaforas conceptuais a
elas subjacentes.

Charteris-Black (2004) indica critérios para a definicdo da metéafora, podendo ela ser
linguistica, pragmaética ou cognitiva. Na primeira, a tensdo seméntica ser causada por meio da
reificacdo, cuja caracteristica consolida-se na relacao abstrato-concreto. Na segunda, a metafora
sera utilizada para fins persuasivos, influindo em opinides e julgamento de valores. Por fim, na
terceira, a metafora influird no sistema conceptual, criando novas relagdes entre fonte-alvo,

relacionando-as ao contexto.

15. As Metéforas Conceptuais sdo grafadas em estilo versalete (small caps) de modo a diferencia-las das
expressdes metaforicas, grafas em letras mindsculas.
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Lakoff e Johnson (2002), ao sistematizarem a teoria, apresentaram alguns tipos de
metaforas conceptuais que estdo presentes no dia a dia: metaforas estruturais, metéaforas
orientacionais e metaforas ontolégicas. No primeiro tipo, 0s autores chamam a atengéo para 0s
“casos nos quais um conceito ¢ estruturado metaforicamente em termos de outro” (LAKOFF;
JOHNSON, 2002, p. 59). Isso significa dizer que determinado dominio da experiéncia humana
é reestruturado a partir de outro dominio da experiéncia. Na metéafora conceptual DISCUSSAO
E GUERRA, por exemplo, sdo evocados dois dominios da experiéncia: um em relagdo a
discussd@o e outro, a guerra. Nesse principio, surgem expressdes metaforicas como “‘seus
argumentos sdo indefensaveis”, “destrui sua argumentacdo”, “ele derrubou todos 0s meus
argumentos” (LAKOFF; JOHNSON, 2002, p. 46, italico dos autores).

As metaforas orientacionais, por outro lado, sdo aquelas em que 0s conceitos
relacionam-se com a orientacdo espacial: centro-margem, para cima-para baixo; dentro-fora
(SAPARAS; IKEDA, 2017, p. 26). Conforme Lakoff e Johnson (2002), enquanto as metaforas
estruturais constroem o conceito “em termos de outro” as metaforas orientacionais organizam
“todo um sistema de conceitos em relacdo a um outro” (LAKOFF; JOHNSON, 2002, p. 59,
italico nosso). Saparas e lkeda (2017) salientam que a orientacdo ndo é arbitraria, mas pauta-se
na experiéncia fisica e cultural. Ha, nesse ponto, culturas que organizam sua forma de
pensamento tendo a relacdo frente-trds, cujo primeiro designa relacdo com o passado e o
segundo com o futuro. Tal perspectiva explica-se pelo fato de que o passado é algo ja visto pelo
individuo e, portanto, esta ao alcance de sua visao; o futuro, porém, é algo obscuro ao sujeito
g, assim, lhe foge aos olhos.

As metaforas ontoldgicas sdo ligadas a experiéncia do ser humano, sua vivéncia e
relacdo fisico-senséria com o mundo que o cerca. Lakoff e Johnson (2002) chamam a atencédo
para as seguintes metaforas ontoldgicas: de entidade e de substancia; de recipiente; de campo
visual; de eventos, acOes, atividades e estados; de personificacdo e de metonimias.

No caso das metaforas de entidade e de substancia, uma expressdo abstrata pode ser
conceptualizada em expressoes concretas, tomando a forma de uma entidade. No exemplo “A
inflagdo esta abaixando nosso padrao de vida”, a abstragdo ganha “corpo” e viés de entidade.
Em relagdo as metéaforas de recipiente, os conceitos sdo relacionados em termos de recipientes
a serem preenchidos. De modo semelhante, constroi-se o conceito de metéaforas de campo
visual: CAMPOS VISUAIS SAO RECIPIENTES. Tal metafora conceptual é passivel de
recuperacdo em expressdes como O navio esta entrando no meu campo visual ou, ainda, Ele
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estq fora de vista agora (SAPARAS; IKEDA, 2017, p. 28). Em relacdo as metaforas de
personificacdo, conceptualiza-se objetos, coisas e ideias em termos de seres animados.

1.6 Metonimia Conceptual

Tanto a metafora quanto a metonimia se constituem como processos cognitivos,
estruturando conceitos em termos de outros. Para Lakoff e Johnson (2002, p. 93), enquanto a
meté&fora consiste em conceptualizar um dominio em termo de outros, tendo como fungéo
primordial a compreensdo, a metonimia “permite-nos usar uma entidade para representar outra.
Mas a metonimia ndo € meramente um recurso referencial. Ela também tem a funcéo de
propiciar o entendimento”. A relagio PARTE PELO TODO?®, os autores elucidam o papel da
metonimia de enfatizar e relacionar uma parte particular para representar o todo. Em precisamos
de boas cabecas no projeto (cf. LAKOFF; JOHNSON, 2002), por exemplo, a metonimia boas
cabecas sO é passivel de aceitacdo uma vez que se relaciona a parte da cabeca com a
inteligéncia.

Além da diferenca de dominios, ou seja, metafora utilizando mais de dois e metonimia
apenas um, esta se diferencia daquela pela aspecto da focalizagdao. A metonimia “permite-nos
focalizar mais especificamente certos aspectos da entidade a que estamos nos referindo”
(LAKOFF; JOHNSON, 2002, p. 93). E de se ressaltar que tanto a metafora quanto a metonimia
n&o sao apenas recursos estilisticos e retoricos, mas constituem “parte da maneira como agimos,
pensamos e falamos no dia a dia” (idem).

Os conceitos metonimicos ndo se constituem de maneira aleatéria e sua nogdo esta
ligada a de frame. Para Minsky (1975), um frame pode ser tido como uma estrutura que
representa situaces e que indexa varios tipos de informacdes, possiveis contextos e, ainda,
expectativas sociais (MINSKY, 1975, s/p). Nas palavras deste autor, determinada cena ou
situagdo pode conter diferentes frames de um sistema e eles “descrevem a cena de diferentes
pontos de vista, e as transformacdes entre um frame e outro representam os efeitos da mudanca
de um lugar para outro” (MINSKY, 1975, s/p). Isso d4 margem a pensar nas possibilidades de
combinacdo de metonimia em um texto ou imagem, uma vez que sua selecdo denota

determinado ponto de vista, encobrindo outros.

16. De mesmo modo, as Metonimias Conceptuais sdo grafas em letras maidsculas.
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Os estudos recentes de metonimia trazem consigo perspectivas sobre 0 modo como a
realidade é, de certa maneira, recortada por esse processo. Radden e Kovécses (2007) pautam
sua visao acerca de metonimia em trés pontos: a) ela é um fendmeno conceitual; b) ela é um
processo cognitivo e; ¢) ela opera dentro de um Modelo Cognitivo Idealizado (MCI). Quanto
ao primeiro ponto, os autores elucidam que, conforme Lakoff e Johnson (1980 [2003]), a
metonimia esta ligada a experiéncia de mundo de um individuo, estando sujeita a “principios
gerais e sistematicos”, estruturando seus pensamentos e a¢des (RADDEN e KOVECSES, 2007,
p. 335). Assim, ela é, também, processo cognitivo pois uma entidade conceptual é acessada
mentalmente por outra entidade. Por fim, os autores relacionam o processo metonimico com o
chamado Modelo Cognitivo Idealizado (MCI), cujo conceito “deve incluir ndo apenas o
conhecimento enciclopédico das pessoas sobre um dominio especifico, mas também os
modelos culturais idealizados [MCC] dos quais eles fazem parte” (RADDEN; KOVECSES,
2007, p. 3, tradugdo nossa). O MCI pode ser descrito como modelos mentais construidos
individualmente por meio de experiéncias sensorio-motoras e ele se difere dos MCCs “na
medida em que os modelos culturais fazem parte de especificos mundos culturais e ndo de
experiéncias humanas gerais” (SAPARAS e IKEDA, 2017, p. 64).

E de se considerar, nesse sentido, a proximidade conceitual entre MCI e frame.
Conforme Saparas e Ikeda (2017, p. 63), “frames s@o conjuntos de informacdo aceitos
culturalmente que envolvem qualquer termo lexical” e sua nogao “refere-se a estrutura ou a um
conjunto estruturado de conhecimento apoiado em varios dominios conceptuais, consistindo de
conhecimento enciclopédico associado a dada forma linguistica (DIRVEN; FRANK; ILIE,
2001, p. 01 apud SAPARAS e IKEDA, 2017, p. 64). Os MCls podem ser vistos, aliados a tal
perspectiva, “como subtipos mais abrangentes ou, ainda, hiperonimicos da categoria de frame”
(DIRVEN; FRANK; ILIE, 2001, p. 02 apud idem).

Feng (2017) chama a atencdo para as discussdes de Radden e Kovécses (2007),
voltando-as a imagem. O autor, por conseguinte, parte do pressuposto de que as imagens, além

de sua iconicidade, sdo:

[...] indexadas em pelo menos dois sentidos: primeiro, as imagens visuais nunca sdo
réplicas exatas da realidade, mas podem ser apenas representacfes parciais da
realidade (Feng e O'Halloran, 2012); segundo, representacfes visuais de conceitos
abstratos que sdo invisiveis (por exemplo, emocBes) s6 podem existir através de
representacdes de objetos visiveis (por exemplo, sintomas de emogdes) relacionados
a eles (ver, por exemplo, a discussdo sobre representacdo de emocdes em Feng e
O'Halloran, 2012; Forceville, 2005) (FENG, 2017, p. 442)
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A questdo posta por Feng na citacdo acima € que as imagens se relacionam com a
metonimia uma vez que elas sdo, também, recortes de uma dada realidade. O estudioso,
portanto, alude ao fato de que a identificagdo metonimica nas imagens visuais atua no nivel da
semantica do discurso, dependendo, portanto, de seu contexto:

Nesta perspectiva, um metdnimo consiste em um conceito / estrutura de origem, que,
por meio de uma sugestdo no modo comunicativo (linguagem, recursos visuais,

musica, som, gesto, etc.) permite que o destinatario do meténimo deduza o conceito /
estrutura de destino '(Forceville 2009: 58) (FENG, 2017, p. 444).

Assim, é de se considerar que as imagens visuais possuem alto valor metonimico ja que
se constituem, como sustenta Feng (2017), em representacGes parciais da realidade. Deste
modo, em seu trabalho, o autor alude as categorias de analise de Kress e van Leeuwen (2006)
e da premissa de que “representagdo visual é sempre parcial, motivada pelo interesse do criador
de sinais” (FENG, 2017, p. 447).

QUADRO 6: RESUMO DAS TEORIAS ABORDADAS NESTE CAPITULO

CAMPO DE INSERGAO DESTA PESQUISA TEORIAS UTILIZADAS

Linguistica Sistémico-Funcional (HALLIDAY,
1994; CABRAL e FUZER, 2014)

Gramatica do Design Visual (KRESS e van
LEEUWEN, 2006)

LINGUISTICA APLICADA Slogan e persuaséo (IASBECK, 2002)

Metéfora Conceptual (LAKOFF; JOHNSON,
2002; SAPARAS; IKEDA, 2017)

Metonimia Conceptual (LAKOFF e
JOHNSON, 2002; FENG, 2017)

Fonte: autores.
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CAPITULO II



2 METODOLOGIA

Esta recorre a uma metodologia embasada em procedimentos da Gramatica do Design
Visual (GDV), de Kress e van Leeuwen (2006), a fim de analisar como a organizacdo das
imagens relaciona-se com os slogans nelas presentes, construindo-se como veiculo para
metaforas e metonimias conceptuais. Assim, serdo apresentadas 11 Marcas de Governo,
compreendidas no periodo histérico de 1990 a 2019. Para isso, por inserirmo-nos no campo da
Linguistica Aplicada, vasto e interdisciplinar, dialogamos com a Linguistica Sistémico-
Funcional, de Halliday (1994) bem como com a Teoria da Met&fora e Metonimia Conceptuais
(LAKOFF; JOHNSON, 2002; FENG, 2017).

A seguir, indico os dados que servem de subsidio de analise, bem como os

procedimentos de pesquisa que foram adotados.

2.1 Dados

O corpus da pesquisa contém dez construgdes imagéticas que servirdo de subsidios para
a analise. Essas construgdes sdo denominadas de “Marca” pela SECOM (Secretaria de
Comunicag#o), entidade governamental que as produz. E de se destacar que cada construcio
produzida se torna a imagem visual de um governo, podendo perdurar pelo mandato inteiro,
caso ndo haja a saida do presidente de seu cargo. A exemplo, pode-se indicar as propagandas
governamentais transmitidas em redes de TV e plataformas digitais, em que se € possivel
perceber as Marcas de Governo indicando a gestdo. A titulo de esclarecimento, nas figuras
seguintes, recorto dois momentos de duas propagandas diferentes: uma de 1994 (Figura 3),
sobre o Plano Real, e outra de 2020 (Figura 4), sobre as inscricbes para o Enem (Exame
Nacional do Ensino Médio).
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FIGURA 3: FRAME DO VIDEO “COMERCIAL GOVERNO FEDERAL: PLANO REAL (FEV/1994)”

Fonte: Youtube (2017)Y
FIGURA 4: FRAME DO VIDEO DO MEC “ENEM 2020 - INSCRICOES”.

]
a
-
i
A

i

Fonte: Youtube (2020)*

Na Figura 3, referente ao Plano Real, verifica-se a Marca de Governo de Itamar Franco
(1992-1994), no canto inferior direito. Em relacdo a Figura 4, a respeito das inscricdes do Enem,
a Marca de Governo (Jair Messias Bolsonaro) é visivel no canto superior direito. Tais
demonstracdes indicam, dentre outras coisas, que 0s comerciais e propagandas de Governo
trazem consigo a Marca que 0s representa.

Apresento e descrevo, portanto, as Marcas que compreendem os mandatos de sete
presidentes do Brasil, indo de 1990 até 2019. Escolheu-se a recolha das construcdes a partir de
1990 por este periodo ser o que se considera o inicio das elei¢bes diretas e democréaticas no pais
apos o periodo ditatorial (1964-1985).

E de se ressaltar, contudo, que a SECOM, a partir de 2003, comecou um processo de
organizacdo e formulagdo de manuais sobre o uso das Marcas do Governo Federal. Nestes

manuais, pode-se observar orientagdes sobre como se deve utiliza-las, quais medidas devem

17. COMERCIAL GOVERNO FEDERAL: Plano Real (Fev/1994). Youtube, 2017, 1 video (30 segundos).
Publicado pelo canal Cristian Felipe. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=QiQb-IrBbHE. Acesso
em junho de 2020.

18. ENEM 2020 - INSCRICOES. Youtube, 2020, 1 video (1 minuto). Publicado pelo canal Ministério da
Educacdo. Disponivel em: hhttps://www.youtube.com/watch?v=apufjiGII'Y0. Acesso em junho de 2020.
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conter caso utilizadas em propagandas e, em alguns casos, os conceitos a elas ligados. No
decorrer das subsec¢des seguintes, serdo esbocadas considerac6es sobre cada Marca, bem como

0 contexto social em que estdo inseridas.
2.1.1 Marca do Governo Federal 1 - Fernando Collor de Mello

Veiculada no periodo de 1990 a 1992, a Marca deste Governo Federal constroi-se com
os elementos “Governo do Brasil”, escrita em branco sobre um fundo azul, servindo de base
para metade do que parece ser a bandeira brasileira, conforme verifica-se na Figura 5. Tal
Marca, sem muitos elementos e varia¢cdes cromaticas, possui tendéncia direta e simples, sendo

“[...] uma marca de facil aplicagdo, que aproveitava bem os recursos tecnoldgicos da época”
(SOUSA, 2019, s/p).

FIGURA 5: MARCA DO GOVERNO FEDERAL: 1990-1992. GESTAO FERNANDO COLLOR DE
MELLO.

Governo
doBrasil

Fonte: Sousa (2019)

A Marca da figura 1 se refere ao governo de Fernando Collor de Mello e Itamar Franco
(vice-presidente), sendo aquele o primeiro presidente eleito por voto direto ap6s o regime
ditatorial brasileiro. Esta Marca de Governo vigorou por dois anos devido a mudanca do
presidente. Ao sofrer o impeachment em 1992, Fernando Collor de Mello é afastado da
presidéncia e quem assume o0 cargo é seu vice, Itamar Franco. Instaura-se, assim, uma nova
Marca.

2.1.2 Marca do Governo Federal 2 - Itamar Franco

Em 1992, Fernando Collor de Mello é retirado da presidéncia e seu vice, Itamar Franco,
assume. Seu mandato teve, em decorréncia, o tempo restante do antigo presidente, ou seja,
perdurou até 1995. Com a troca de presidente, foi produzida outra Marca que melhor

representasse a imagem visual do novo mandato. Assim, percebe-se que a questdo das Marcas
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do Governo esté ligada a quem assume a presidéncia e isso verifica-se a cada novo mandato.
Para 0 entdo novo presidente Itamar Franco, nascido em Minas Gerais, a constru¢do imagética
consistiu na frase “Brasil, unido de todos”, escrita na base de um tridngulo amarelo, tendo,
préximo ao cume, a flamula brasileira sobreposta, conforme é passivel de observacgéo na Figura
6.

FIGURA 6: MARCA DO GOVERNO FEDERAL: 1992-1995. GESTAO ITAMAR FRANCO.

BRASIL

UNIAO DE TODOS

Fonte: Wikipédia (2013)

2.1.3 Marcas do Governo Federal 3 - Fernando Henrique Cardoso

O governo de Fernando Henrique Cardoso perdurou por dois mandatos, iniciando em
1995 e findando em 2002. Durante este tempo, foram criadas trés Marcas de Governo (1995-
1997; 1997-1999 e 1999-2002). Destas trés, apenas a Ultima ficou por um mandato inteiro.
Quando pesquisado pelas Marcas do governo FHC na internet, a de 1999-2002 é a que se torna
mais presente. As outras duas sdo visiveis em comerciais e propagandas do periodo aludindo a
sua gestdo presidencial. E interessante salientar que as duas primeiras Marcas foram relegadas,
deixadas de lado em relacdo ao Governo FHC, uma vez que h& pouquissimas mencoes a elas,
tendo sido a primeira encontrada com resolugéo baixa.

A primeira dessas Marcas, sendo observada na Figura 7, representa uma construcao
horizontalizada em que, a esquerda, hd o Brasdo da Republica - um dos quatro simbolos
nacionais 1°- e, a direita, h4 a frase “Brasil”, sobreposta a “Governo Federal”. Na sequéncia,
h& a segunda Marca, retirada de um video do Youtube, chamado “Comercial ‘Alcoolismo’
Governo Federal — 19977, onde é possivel observar a bandeira do Brasil tremulando a frente de

um fundo preto e acima da escrita “Brasil em a¢do”, conforme a Figura 8.

19. Os quatro simbolos nacionais sdo compostos pela Bandeira Nacional, Hino Nacional, Brasdo de Armas e
Selo Nacional.
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FIGURA 7: MARCA | DO GOVERNO FEDERAL: 1995-1997. GESTAO FERNANDO HENRIQUE
CARDOSO

Fonte: Sousa (2019)

FIGURA 8: MARCA Il DO GOVERNO FEDERAL: 1997-1999. GESTAO FERNANDO HENRIQUE
CARDOSO

Fonte: Youtube (2017)%°

Abaixo, apresento a Marca 11, do segundo mandato presidencial de Fernando Henrique
Cardoso. Como nesse periodo ainda ndo havia a catalogacdo das Marcas pela SECOM, feita a
partir do governo Lula, poucos dados objetivos se tem a respeito das construgdes antes de 2003.
Buscas na internet mostraram que esta marca € a referéncia de suas gestdes e, por isso, a
escolhemos para analise. Sua construcdo mantém a horizontalidade presente na primeira Marca;
além disso, é possivel perceber as cores verde e amarelo em cada extremidade, englobando a
escrita “Governo Federal”, acima da frase “Trabalhando em todo o Brasil”, conforme visto na

Figura 9.

20. COMERCIAL “ALCOOLISMO” GOVERNO FEDERAL - 1997. Youtube, 2017, 1 video (1 minuto).
Publicado pelo canal alxqueiroz. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZxWCpTNF6C8&ab_channel=alxqueiroz. Acesso em fevereiro de 2021.

54



FIGURA 9: MARCA Il DO GOVERNO FEDERAL: 1999-2002. GESTAO FERNANDO
HENRIQUE CARDOSO

I GOVERNO
FEDERAL

Trabalhando em todo o Brasil
Fonte: Wikipédia (2017)

2.1.4 Marca do Governo Federal 4 - Luiz In4cio Lula da Silva

A partir de 2003, ano de posse de Luiz Inacio Lula da Silva como presidente brasileiro,
a SECOM comegou um processo de estruturacdo e organizacdo de documentos normativos para
a utilizacdo das Marcas de Governo. Assim, 0 Manuais de Uso de Marca, construidos pela
Secretaria de Comunicacao Social, desde 2003, contém seu conceito e instrucdes sobre a cor,
tamanho e disposi¢do da Marca em relacdo a folha de sua insercao.

E de considerar, por conseguinte, que com a implementagio dos Manuais pela Secom,
as Marcas de Governo ganharam conceitos e explicagfes institucionais para sua organizacao.
Isso equivale a dizer, portanto, que os significados das Marcas foram “sancionados” por meio

de seus Manuais. Abaixo, é possivel observar alguns trechos acerca do significado desta Marca:

De um lado, sincretismo, diversidade, variedade.

De outro, unido, afinidade, integracéo.

Num primeiro momento, diversidade e integracdo podem parecer atributos
conflitantes, mas nada espelha mais a marca do povo brasileiro do que essa rica
combinagéo.

Um povo que sdo varios povos, uma cultura que sdo muitas culturas, um pais que séo
paises sem conta. Tudo isso convivendo numa atmosfera de harmonia. Essa é a marca
do Brasil: a unidade na diferenca. E foi essa marca

que se buscou registrar visualmente na marca oficial do Governo Federal.

[...]

Conceitualmente, a marca propde uma plataforma ambiciosa e mais do que urgente:
ainclusdo. O Brasil da integracdo s6 se tornard um pais verdadeiramente coeso quando
houver uma sociedade capaz de incluir todos os seus filhos na comunhdo de sua
enorme riqueza.

Um Pais de todos significa um pais de oportunidades iguais, em que todos tenham
acesso a direitos fundamentais e possam atender as suas necessidades basicas. O
Brasil s6 serd um pais justo quando for efetivamente de todos os brasileiros.

[...]

A marca oficial do Governo Federal busca resgatar toda essa multiplicidade de
influéncias, realidades, estéticas, costumes e valores, de ragas e etnias que se
convencionou chamar também de Brasil. Coerente com o Governo que a adotou, ela
tenta também inverter uma estética da relacdo do Governo com a sociedade.

[...]

A nova marca rompe uma tradicdo, ao incorporar elementos visuais nunca antes
associados a um simbolo governamental. Inverteu-se a equacao estética,
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segundo a qual uma marca concebida em Brasilia deveria ser “levada” a todos os
rincBes do pais. Nao se trata mais de levar Brasilia para o Brasil, de fazer o pais real
parece com a imagem e a semelhanca do ndcleo das decisdes.

Ao contrério, a nova marca assume a necessidade de levar mais Brasil para Brasilia.
Isso espelha a intencédo de tornar 0 Governo mais proximo das pessoas, mais préximo
da realidade dos cidadaos, mais préximo do Brasil.

Um Pais de todos comega com um Governo que tem a cara do Brasil (SECOM, 2005,
p. 02-03)

Assim, a Marca desta gestdo é construida sob o slogan “Brasil, um pais de todos”.
Conforme verifica-se na Figura 10, e pdde ser observado nos excertos do Manual, h& grande

variedade de cores e 0 slogan se acima a frase “Governo Federal”.

FIGURA 10: MARCA DO GOVERNO FEDERAL: 2003-2010. GESTAO LUIZ INACIO LULA DA
SILVA

125

UM PAIS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

Fonte: SECOM/PR (2005)

2.1.5 Marcas do Governo Federal 5 - Dilma Rousseff

O Governo de Dilma Rousseff, tal como o de Fernando Henrique Cardoso, possuiu mais
de uma Marca. A diferenca deste, as duas Marcas das gestdes de Dilma Rousseff ficaram bem
conhecidas. A primeira, compreendendo os anos de 2011-2014, estruturou-se sob o slogan
“Brasil, pais rico € pais sem pobreza”, estando embaixo da frase “Governo Federal”, como ¢

passivel de observacdo na Figura 11.

FIGURA 11: MARCA | DO GOVERNO FEDERAL: 2011-2014. GESTAO DILMA ROUSSEFF.

G OV E R NDO

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

Fonte: SECOM/PR (2011)

De acordo com o Manual de Uso da Marca (SECOM, 2011, p. 3), observa-se que, em

relacdo a essa nova construcdo imageética, escolheu-se propositalmente continuar o estilo da
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Marca anterior, como forma de “continuidade com mudanga”. Conforme o Manual, observa-se

que:

A nova constru¢do busca, no entanto, ser mais equilibrada e transparente, com
desenho mais contemporéneo, cuja elegéncia se expressa, em especial, por meio de
quinas arredondadas. Os elementos da Bandeira voltam a se aproximar da forma
histdrica e oficial, resgatando, assim, junto com as cores, a nossa “identidade Brasil”,
marca que cada vez traz mais orgulho aos brasileiros, aqui € no mundo. Ao se
valorizar, sobremaneira, o verde e 0 amarelo, houve a intencéo prioritaria de ressaltar
as “cores nacionais”. Ao mesmo tempo, a prevaléncia do verde na palavra BRASIL ¢
uma forma de enfatizar o compromisso de defesa ambiental do Governo. E a marca
que, enfim, passa da forma intencionalmente naif, com forte inspiracdo na criatividade
popular, para a linguagem mais sobria e contemporanea. O slogan “PAIS RICO E
PAIS SEM POBREZA” busca tanto fixar a prioridade do Governo — a luta pela
erradicacdo da pobreza extrema — como alertar e mobilizar a sociedade e, igualmente,
0 poder publico para essa tarefa. A conjugacdo da sobriedade da marca com a ousadia
do slogan sintetiza a disposi¢do do Governo de encarar de forma corajosa e realista a
tarefa gigantesca de acabar com a miséria no Pais (SECOM, 2011, p. 3).

Como observa-se acima, ha grande preocupacdo em descrever o conceito e identidade

da Marca do Governo, bem como os elementos que a compdem. E de interesse deste trabalho,

apreender essa identidade e verificar como ela se organiza na Marca em relagdo a possiveis

metéaforas e metonimias.

A segunda Marca de Governo da gestdo Dilma seguiu 0 mesmo padréo de cores e

design, mudando apenas o slogan. De “Brasil, pais rico ¢ pais sem pobreza” para ‘“Brasil, patria

educadora”, o novo slogan marcou o governo presidencial de 2015 a 2016, quando houve o

questionavel impeachment, finalizando sua gestdo. Tal construcdo imagética se encontra

abaixo, na Figura 12.

FIGURA 12: MARCA 11 DO GOVERNO FEDERAL: 2015-2016. GESTAO DILMA ROUSSEFF

GOVERNO FEDERAL

f\

PATRIA EDUCADORA

Fonte: SECOM/PR (2016)

O Manual de uso de Marca disponibilizado pela Secom em 2016 ndo apresenta uma

secdo de conceito da Marca. E de se perceber que, por no haver mudanga na construgio

imageética, o conceito permaneceu, mudando apenas o slogan.
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2.1.6 Marca do Governo Federal 6 - Michel Temer

Michel Temer era o vice-presidente de Dilma Rousseff e, com o impeachment de 2016,
ele passa a ser 0 novo presidente. Como de costume, para a nova gestdo, uma outra Marca €
criada pela SECOM. Assim, a Marca do Governo Temer ficou em vigor de 2016 a 2018,
apropriando-se em grande parte da cor azul e do slogan “Brasil, ordem e progresso”, conforme

a Figura 13.

FIGURA 13: MARCA DO GOVERNO FEDERAL: 2016-2018. GESTAO MICHEL TEMER

G OV ER N O FEDERNN\L
Fonte: SECOM/PR (2016)

Manual de uso de Marca nao apresenta uma secao que conceitualize a Marca de governo

de Michel Temer.

2.1.7 Marca do Governo Federal 7 - Jair Messias Bolsonaro

A Marca do Governo Federal de Jair Messias Bolsonaro corresponde a Marca
vigente durante a escrita desta dissertacdo. Apresentada em 2019, a constru¢ao tem modo
duplo podendo ser posta vertical ou horizontalmente. A Marca recupera os tons verde e
amarelo e transcreve o slogan “Patria amada, Brasil” acima da escrita “Governo Federal”.
As duas versBes, em vertical e horizontal, podem ser vistas nas Figuras 15 e 16,

respectivamente.

FIGURA 14: MARCA VERTICAL DO GOVERNO FEDERAL: 2019-ATUALMENTE. GESTAO JAIR
MESSIAS BOLSONARO

PATRIA AMADA

BRASIL

GOVERNO FEDERAL
Fonte: SECOM (2019)
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FIGURA 15: MARCA HORIZONTAL DO GOVERNO FEDERAL: 2019-ATUALMENTE. GESTAO
JAIR MESSIAS BOLSONARO

PATRIA AMADA

7~ BRASIL

GOVERNO FEDERAL
Fonte SECOM (2019)

De acordo com Manual de uso de Marca, o conceito deste governo pode ser visto abaixo:

Renasceu nossa patria amada. E, com ela, a esperanca de cada brasileiro se renova.
A marca do governo simboliza a esperanga que nasce com o sol de cada manhé, que
aquece e ilumina os caminhos que esse novo Brasil vai trilhar de agora em diante.
Juntos, vamos construir um pais de justica e prosperidade para todos.

Essa é nossa bandeira.

PATRIA AMADA, BRASIL (SECOM, 2019, p. 2).

2.2 Procedimentos de analise

A fim de analisar as Marcas de Governo desde Fernando Collor de Mello (1990) até Jair

Messias Bolsonaro (2019), este trabalho pauta-se na analise de quatro fatores:

1. anélise do contexto de situacéo e de cultura;

2. aanalise do enunciado verbal, tendo como foco os slogans presentes na Marca e possiveis
processos envolvidos;

3. aanadlise sisttmico-funcional da organizacao das imagens, levando em consideracao as trés
funcGes propostas pela GDV;

4. aandlise das metonimias e das [possiveis] metaforas.

A respeito do item 1, serdo observados os aspectos em relacdo ao Campo, Relagdes e
Modo e, também, a relacdo da Marca com seu contexto amplo, seu contexto cultural. Quanto
ao item 2, serd observado se hd no contetdo verbal, o slogan, a presenca de processos
(HALLIDAY, 1994) e de conteudo avaliativo (MARTIN, 2003), bem como trabalhar sua
argumentacao (IASBECK, 2002).

O item 3 leva em consideracdo a anélise visual das Marcas e, para isso, sera levada em
consideracdo as funcbes representacional (processos e participantes), interativa (contato,
atitude e distancia social) e composicional (valor de informacéo, saliéncia e moldura). Por fim,

serdo analisadas as Marcas a fim de compreender quais Metonimias estdo sendo enquadradas
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pelas construgdes imagéticas (FENG, 2017) e quais Metaforas estdo sendo mobilizadas por seus
autores (LAKOFF; JOHNSON, 2002; SARDINHA, 2007; SAPARAS; IKEDA, 2017).

Essas analises servirdo de subsidio para compreender, de modo geral, quais visGes de

mundo (metaforicas) foram veiculadas metonimicamente por meio das construcdes imageéticas

apresentadas. No quadro abaixo, ha a sintese metodoldgica utilizada em nossa analise.

Quadro 7 - Relagéo de teérico-metodolégica abordada para analise

Etapas de anélise

Referencial
Tebrico envolvido

Categorias de analise

a) anélise do | - Teoria de Género | - Campo
contexto de | e Registro - Relagdes
situacdo - Linguistica | - Modo
Sistémico
Funcional
b) anélise do |- Linguistica | - Metafuncéo Ideacional: Processos, Participantes e Circunstancias
enunciado verbal | Sistémico - Metafuncéo Interpessoal: Mood e modalidade
Funcional - Metafuncéo Textual: Tema e Rema
- Teoria da | - Andlise da Awvaliatividade: Compromisso, Gradacdo e Atitude
Avaliatividade (subsistemas de Afeto, Julgamento e Apreciacdo), Apito do Céo.
- Slogan - Analise dos slogans encontrados
c) andlise do |- Gramatica do | - Funcdo representacional - Processos e participantes
enunciado visual Design Visual - Funcéo interativa - Valor de informacgéo, Saliéncia e
- Fungéo composicional Moldura
- Contato, Distancia Social, Atitude
- Cores
d) Andlise | - Metafora
Conceptual - Metonimia

Fonte: autores.
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3 ANALISE E DISCUSSAO DAS MARCAS

A seguir, procede-se com as analises das Marcas de Governo Federal selecionadas.
Antes, foram mostrados as Marcas e seu contexto dentro de cada Governo Federal proposto
neste estudo. Em seguida, é apresentado o exame do contexto situacional — andlise de registro.
Depois disso, ha uma andlise e discussao do enunciado verbal das Marcas apresentadas. Na
sequéncia, segue-se para a analise e discussao da imagem e da cor. Por fim, apresenta-se uma
discusséo acerca das Metaforas e Metonimias encontradas em cada Marca.

Na subsecdo abaixo, serdo apresentados sinteticamente informacdes sobre as variaveis

do contexto de situacéo das Marcas.

3.1 Analise do contexto de situacdo das Marcas.
No quadro abaixo, observe as informacdes acerca do contexto de situacdo das Marcas.
Quanto ao contexto cultural, no decorrer das analises, serdo explanadas as relagdes contextuais

guando necessarias.

Quadro 8 - ANALISE DO REGISTRO DAS MARCAS

Variéveis do contexto de situacéo
Marcas

Campo Relacbes Modo

Imagem representativa do Governo Federal de 1990 a 1992,
no Brasil. A finalidade é estabelecer uma identidade visual
Marcal | que seja legitimada para o governo de Fernando Collor de
Mello. O objetivo é concretizar a marca do primeiro governo
eleito por elei¢Bes diretas depois da ditadura militar.

Imagem representativa do Governo Federal de 1992 a 1995,
no Brasil. A finalidade é estabelecer uma identidade visual
Marca2 | no atrelada ao mandato anterior. O objetivo é dirimir o mal-
estar causado pelo processo de impeachment no governo
anterior, de Fernando Collor.

Imagem representativa do Governo Federal de 1995 a 1997,
Marca3 | no Brasil. A finalidade é associar a Marca a gestéo. O objetivo
é estabelecer representacdo objetiva a Marca.

Imagem representativa do Governo Federal de 1997 a 1999,
Marca4 | no Brasil. A finalidade é associar o lema da Marca ao
Governo e, consequentemente, as mudangas. O objetivo é
informar o espectador sobre o Programa Brasil em acdo.
Imagem representativa do Governo Federal de 1999 a 2002,
Marca 5 no Brasil. A finalidade é concretizar o lema de “trabalho”
como identidade do Governo. O objetivo é declarar o lema
que move a gestdo, que consolidou o Plano Real.

Imagem representativa do Governo Federal de 2003 a 2010,
Marca6 | no Brasil. A finalidade é concretizar uma Marca em
concordancia com a diversidade do pais. Construir uma
Marca com a identidade do Brasil.

Participantes da
situacdo:
SECOM, que
produziu a Marca,
e restante da
populacdo
brasileira.
Distancia social
méaxima ja que
ndo ha interacdo
entre 0s
envolvidos.

nao  verbal
constitutivas

Linguagem verbal e

sdo
da

identificacdo. Meio
escrito e imagético.
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Imagem representativa do Governo Federal de 2011 a 2014,
Marca 7 | no Brasil. A finalidade é estabelecer uma identidade visual
ligada & meta da gestdo. O objetivo é concretizar a marca do
governo.

Imagem representativa do Governo Federal de 2015 a 2016,
Marca g | no Brasil. A finalidade € estabelecer uma identidade visual
ligada a meta da gestdo. O objetivo é concretizar a marca do
governo.

Imagem representativa do Governo Federal de 2016 a 2018,
no Brasil. A finalidade é estabelecer uma identidade visual
Marca 9 | néo atrelada ao mandato anterior. O objetivo é se eximir de
ligacdo com o impeachment do governo anterior, de Dilma
Rousseff, focando na ordem constitucional e progresso
econdmico.

Imagem representativa do Governo Federal desde 2019, no
Marcal0 | Brasil. A finalidade ¢ estabelecer uma identidade visual
ligada & mudanga, ideal proposto pelo Governo.

3.2 Andlise dos conteudos verbais, visuais, metaféricos e metonimicos
Nas secOes seguintes, serdo feitas as analises com relagdo aos contetidos verbais das

Marcas, bem como com suas construcdes imageéticas e possiveis metaforas e metonimias.

3.2.1 Marca 1 - Governo Federal de Fernando Collor de Mello

Governo
doBrasi

a. Analise e discussdo do enunciado verbal

A parte escrita da imagem apresenta o grupo nominal (GN) “Governo do Brasil”, slogan
que orienta a leitura da imagem, ou seja, uma estrutura “[...] que contém um nome precedido e
seguido de varios itens, todos, de algum modo, caracterizando o nome” (SAPARAS, 2007, p.
02). Assim, percebe-se que este GN indica funcdo identificadora, isto €, caracteriza a imagem
como um todo.

Tendo como foco os trabalhos de lasbeck (2002), é possivel designar o slogan “Governo
do Brasil” como uma palavra de ordem, especificamente, uma norma. Considera-se assim por

seu alto grau de constatacdo em relacdo a imagem que, por ter sido produzida por uma entidade
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governamental com proposito especifico, ndo admite uma contestagdo. Contudo, tal expressdo
pressupde outra: Governo que ndo é do Brasil. Dessa maneira, embora haja a palavra de ordem,
ha também a relacdo entre discursos nesse enunciado, tornando-o0, em termos avaliativos, um
enunciado heterogldssico. Ressalta-se que tal slogan pode ser assim identificado como norma
(IASBECK, 2002) pois a marca em si projeta uma relagéo de ordem em virtude de servir como
identificador, em parte, do discurso federal.

b. Anéalise do enunciado visual

Na funcdo representacional, que leva em conta os participantes, 0s processos e a
natureza dos eventos, destaca-se a metade da Bandeira Nacional como sendo o participante que
compde a imagem. N&o ha, contudo, uma acdo sendo desenvolvida a partir desse participante.
Assim, pode-se apreender que hd um processo conceitual simbdlico e, como ndo ha elementos
sendo destacados, o processo conceitual simbdlico é sugestivo.

Na funcéo interativa, observa-se que em relacdo ao contato a imagem constrdi-se sob a
forma de oferta, ou seja, de contemplacdo em relacdo ao participante com quem a imagem
interage. Em relacdo a distancia social, como trata-se de um objeto o participante representado,
tem-se uma distancia pessoal distante, uma vez que se retrata apenas parte da bandeira. Percebe-
se que essa construcdo produz efeito de sentido de proximidade, permitindo ao espectador se
envolver com o objeto. Quanto ao angulo, verifica-se a verticalidade como estrutura e, ainda, o
angulo ¢ frontal. Ou seja, por sua frontalidade, cria-se um maior envolvimento entre 0s
participantes interativo e representado, relacionando-os de maneira que 0 primeiro seja
contemplado pelo segundo, uma vez que nao ha projecédo de visdo do participante representado.

Por fim, verifica-se na fungdo composicional, que o valor da informacdo pode ser
medido apenas pelo dominio do ideal/real, uma vez que a organizacdo desconsidera a relacdo
entre informagdes Dado/Novo. Assim, no dominio do Ideal, verifica-se a metade da Bandeira
do Brasil e, no dominio do Real, tem-se a escrita “Governo do Brasil”. A contraposicdo da
imagem acima em relacdo a escrita abaixo revela o contraste entre o pais enquanto nagao
representativa e seu governante. Além disso, ha o contraste também entre imagem e escrita: a
imagem, por vezes, fora submetida ao grafocentrismo (KRESS; van LEEUWEN, 2006). A cor
branca presente na frase remonta um pouco dessa relacéo, pois ao vir logo abaixo da metade do
que se considera a flamula, ela remonta a cor branca na faixa da Bandeira Nacional em que se

1€ “Ordem e Progresso”. Em relagdo a saliéncia, destaca-se, principalmente, a metade da
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Bandeira e o conjunto de cores estabelecidos pela imagem, retomando as cores do simbolo
nacional. Quanto a moldura, os elementos sdo conectados por meio do fundo azul-marinho,

estabelecendo estabilidade entre eles.
c. Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Este trabalho pauta-se, principalmente, na perspectiva de Feng (2017) cuja prerrogativa
indica a construcdo imagética como metonimica. Neste sentido, a marca analisada por ser uma
imagem constrdi-se de maneira metonimica, ja que faz um recorte de uma dada realidade. Dois
sdo os elementos metonimicos presentes na imagem: a metade da Bandeira Nacional e a frase
“Governo do Brasil”. Por ser metade, a imagem da bandeira condiciona-se ao conceito “PARTE
PELO TODO?”, estabelecendo, junto a frase, parte do governo e, logo, do pais. Contudo, a fim
de melhor analisar o processo metonimico e, também, metaforico, considera-se o contexto de
situacdo pertinente. Assim, ao levar-se em consideracdo que essa Marca de Governo foi
veiculada entre 1990-1992, para o0 mandato do primeiro presidente eleito por voto direto apds
0 regime ditatorial, tem-se que o frame associado a esse periodo a vincula, também, a imagem
da Constituicdo Federal. Nela, percebe-se que, na capa, ha, também, metade da Bandeira

Nacional, conforme verifica-se na Figura 16.

Figura 16 — Capa da Constituicdo do Brasil

8

o Br

CONSTITUICAO

Fonte: Brasil, 2016.
Por conseguinte, a organizacdo dos elementos na Marca de Fernando Collor de Mello

produz, de modo associativo e, portanto, metaforico, remissdo a Constituicdo. Numa possivel
leitura do conjunto imagem + slogan do governo Collor, pode-se considerar a conceptualizacdo
de dois possiveis dominios: 0 dominio O GOVERNO DO BRASIL e 0 GOVERNO QUE NAO
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E DO BRASIL, que pode ser recuperado pelo frame do leitor com relagdo ao(s) governo(s)
anterior(es). O governo que ndo ¢ do Brasil, ou seja, que ndo foi eleito pelo povo brasileiro e
sim imposto a ele desperta uma nocdo de ndo pertencimento. Dessa forma, a imagem
metonimica de %2 bandeira brasileira associada a parte verbal "Governo do Brasil" desencadeia
uma relagdo metaférica do tipo GOVERNO COLLOR E LEGITIMIDADE. Tem-se aqui um
dominio alvo que é o governo Collor e um dominio fonte que remete a um governo legitimo e
eleito diretamente pelo povo, ou seja, um governo que pertence ao povo brasileiro. Deste modo,
percebe-se que, por meio da metonimia, a metafora GOVERNO COLLOR E LEGITIMIDADE
pOde ser acessada.

No esquema abaixo é possivel perceber as relacbes metonimicas e metaforicas formadas

nesta Marca.

Ich

mrative da Bros

EEALARD FETRRAL
diz Bepablico Fed

Simbolo Nacional
Bandeira

ﬂ

Relacdo contextual
Metade da
bandeira

GOVERNO COLLOR E LEGITIMIDADE <

3.2.2 Marca 2 - Governo Federal de Itamar Franco

BRASIL

UNIAO DE TODOS
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a) Analise do enunciado verbal

O slogan da Marca de Itamar Franco, “Brasil, unido de todos”, nao traz consigo um
processo verbal. Contudo, é possivel fazer remissdo desta frase a tentativa de o governo
promover uma caracterizacdo do pais. Conforme Halliday (1994), percebe-se que a lingua
projeta-se em suas escolhas e o slogan de Itamar Franco chama a atengéo pela auséncia do
verbo ser. Ao ndo fazer uso desse verbo para relacionar as entidades, de um lado Brasil e de
outro “unido de todos”, ndo ¢ imposta uma caracterizagdo. Mesmo que 0 intento seja criar um
lema que demonstre a unido da populagéo, transpor a ideia de maneira impositiva, em um
periodo préximo ao da ditadura, ndo é viavel para a construgdo de um governo democratico.
Assim, esse slogan constréi-se semelhante a um lema a ser alcancado pelo governo e pela
populacdo, juntos, unidos.

Ao se levar em consideracdo o contexto de cultura e o sistema de avaliatividade ha a
percepcao da tentativa de tornar dialégico o discurso da Marca. Em um contexto mais amplo,
cultural, o governo de Itamar Franco € aquele governo que assumiu logo ap6s um impeachment.
Tal situacéo transpde na Marca a necessidade de conter enunciados heterogléssicos e, ainda,
levando em consideracao a categoria de Atitude, a construcdo chama atengéo para, por meio da
bandeira hasteada, produzir uma estima social elevada.

b) Analise do enunciado visual
Na funcéo representacional desta Marca, percebe-se a presenca de dois participantes: a
bandeira do Brasil e o grande triangulo amarelo que se faz de fundo. Ambos os participantes
estdo envolvidos em um processo narrativo em que ha um vetor direcionando seus movimentos.
Em relacdo ao triangulo, o vetor € vertical, cuja direcdo aponta para cima; quanto a bandeira,
sua forma indica hasteamento e sua movimentacdo, pautada pela inferéncia do vento, transpe-

se por um vetor horizontal, da direita a esquerda, conforme verifica-se na figura 17.

Figura 17: Relagéo de vetores na Marca de Itamar Franco.
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Em relagdo a funcéo interativa, como ndo had humanos ou animais, o contato € feito por
meio de oferta. A distancia social € prdxima, ja que os participantes estdo representados por
completo. Por fim, no sistema de atitude, tem-se o angulo frontal, estabelecendo envolvimento
e, a0 mesmo tempo, estabelecendo duas dimensfes: a horizontal, por meio da bandeira
hasteada, englobando o espectador, e a vertical, representada pelo triangulo, reiterando a
hierarquia como plano de fundo da nagao.

Quanto a fungdo composicional, tem-se em rela¢do ao valor da informag&o os dominios
do Real, em que se observa o slogan “Brasil, unido de todos”, e o dominio do Ideal, na parte
superior da imagem, contendo a Bandeira do Brasil hasteada. Tal conjunto ressalta a ideia de
uma relagdo do que é idealizado e do que n&o o é: a bandeira é simbolica, sendo um conceito,
pois, idealizado. Sua posi¢do, neste viés, reforca essa mensagem e 0 modo como se representa,
em hasteio, concretiza ideais patriotas. Quanto a saliéncia, duas coisas chamam a atencao: o
tamanho da palavra Brasil e o grande triangulo amarelo que serve de fundo aos elementos. Ao
se levar em consideracgdo a simbologia de um tridngulo, é comum que as ideias e conceitos mais
relevantes estejam associados ao cume, seu ponto mais elevado. A imagem ja indica isso com
0 posicionamento da bandeira. O slogan parece se construir esteticamente da mesma forma: sua
construcdo em duas linhas sintetiza esse ideal de importancia, tendo a palavra Brasil, em
destaque, na parte superior ¢ a frase “Unido de todos” servindo como sua base.

A escolha de um triangulo para compor esta Marca reflete algumas informacGes acerca
do presidente. Este trabalho ressalta de maneira significativa que, como postula Kress e van
Leeuwen (2006), o criador de imagens seleciona seus elementos de maneira motivada. Nesta
construcdo, por conseguinte, é possivel verificar que o tridngulo ndo somente se liga
diretamente ao entdo presidente Itamar Franco, como a escolha da cor amarela para preenche-
lo entrelaca significacdo dupla. Itamar Franco € natural do estado de Minas Gerais, cuja
bandeira do estado também contém um triangulo is6sceles. A cor amarela, a principio, retrata
a riqueza do pais, relacionada a bandeira nacional; como pano de fundo, por outro lado, indica

diretamente a cor do principal minério a que deu nome ao estado natal de Itamar, 0 ouro.
¢) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Esta analise comeca indicando os dois elementos metonimicos presentes na imagem:

a bandeira do Brasil e o Triangulo amarelo que da fundo ao conjunto. E de se destacar que,
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conforme Radden e Kdvecses (2007), a linguagem constitui em si uma metonimia. Para 0s
principios desta analise, levaremos em consideracdo apenas os dois elementos acima citados,
desconsiderando o slogan. Assim, é possivel perceber que a bandeira relaciona-se processo
metonimico PARTE PELO TODO, em que representa o Brasil em sua contiguidade simbdlica.
O grande triangulo, contudo, possui em seu bojo referéncia dupla e altamente contextual: refere-
se, por sua cor, a riqueza que é passivel de se referir ao amarelo da Bandeira; contudo, ao
levarmos em consideracdo este mesmo amarelo e o formato do tridngulo, o frame a eles
associado é o do estado de Minas Gerais, natalidade do entdo presidente Itamar Franco. Ambos

evocam a riqueza e o ouro, juntos em uma metonimia do tipo MATERIA PELO OBJETO.

A relacdo metaforica, associativa, que é observada nessa Marca alude a essa relacao
entre metonimias e slogan. Considera-se, portanto, a aparente incoeréncia entre 0 movimento
da bandeira e o termo unido, algo que a principio ndo lembraria movimento, tal qual a
representacdo do tridngulo, estatica em si. Contudo, essa juncdo traz consigo metaforicamente
a ideia de uma grande mudanca que s6 é apreensivel em caso de unido. O contexto cultural do
periodo chama a atengdo justamente para a tentativa de trazer em uma Marca um ideal que
aproximasse o povo frente a dissolucdo ocorrida pos-impeachment. Assim, a possivel leitura
que pode ser feita para esta Marca em termos metafdricos € a conceptualizacdo de dois
dominios: o dominio UNIAO e o dominio MUDANGCA, trazendo consigo a Metéafora
Conceptual UNIAO E MUDANCA.

3.2.3 Marca 3 - Governo Federal de Fernando Henrique Cardoso — Marca |

a) Analise do enunciado verbal
O enunciado “Brasil, Governo Federal” ndo possui grupo verbal passivel de ser
analisado como um processo. Sua construgcdo assemelha-se, pela simplicidade, & do Governo
Collor, mas ao contréario deste, Cardoso inicia a sequéncia de Marcas que trazem consigo a
expressdo “Governo Federal”. A expressdo € encontrada, por conseguinte, em sua terceira
Marca e em todas as Marcas seguintes a ela, englobando os governos dos presidentes
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posteriores, chegando também, em 2019, na construcdo imagética de Jair Messias Bolsonaro.
E de se ressaltar a objetividade que a expressdo tem: ainda em comparagio com Collor,
enquanto aquela Marca possuia a subjetividade de instaurar dois dominios (GOVERNO QUE
E DO BRASIL e GOVERNO QUE NAO E DO BRASIL), esta Marca de Fernando H. Cardoso
é objetiva e constroi impessoalidade. Tal processo reitera 0 uso da expressdo pelos governos
seguintes, uma vez que, por mais que os slogans tragam a subjetividade dos representantes, é a
expressao que os da a objetividade como se requer de uma Marca representativa de um governo.
Deste modo, por construir-se de maneira objetiva e impessoal, quanto a Avaliatividade, o
enunciado € monogléssico.
b) Analise do enunciado visual

Em relacdo a funcdo representacional, ndo ha aces sendo desenvolvidas, tendo,
portando, um processo conceitual. O participante representado na Marca é o Brasdo de Armas
do Brasil, um dos trés simbolos nacionais. Ha quatro cores sendo representadas na construcao:
preto, branco, azul e amarelo. Dentre elas, 0 azul e 0 amarelo se sobressaem. Assim, ao se levar
com consideracdo tais cores e a quem a Marca representa, o frame a respeito de Fernando
Henrique Cardoso conduz a seu partido no periodo, o PSDB (Partido da Social Democracia
Brasileira), cuja cor simbolo é o azul. Além disso, o frame a respeito do partido também
direciona as cores azul e amarelo pois sdo as cores simbolo do tucano, a ave representativa do
partido. Assim, tal construcdo faz com que o processo conceitual seja simbdlico atributivo.

Em relacdo a funcdo interativa, no sistema de contato, a imagem oferece uma
informacdo visual, uma vez que representa um dos trés simbolos nacionais. Em relacdo a
distancia social, ela constroi-se como proxima ja que o participante esta retratado totalmente.
Por fim, quanto a atitude, por a configuracdo da imagem construir-se na horizontal, cria-se um
efeito de sentido de envolvimento entre os participantes envolvidos.

Na funcdo composicional, no sistema de valor de informacdo, foca-se nos dominios do
Dado/Novo, em que o Brasao é tido como elemento conhecido, o Dado, e 0 governo, como o
Novo. Em relagdo a saliéncia, destaca-se a presenca das cores azul e amarelo, em destaque, e a
auséncia da cor verde. Além disso, os elementos da imagem estdo justapostos: de um lado, o

Brasao e seu fundo amarelo e, de outro, o slogan da Marca em cores branco e azul.

¢) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.
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A andlise de metonimia possibilitou verificar que nesta Marca houve motivacdo
contextual possivel de ser recuperada pelo frame do PSDB. Embora a utilizacdo do Braséo
remonte aos simbolos nacionais de forma metonimica, € possivel fazer outra leitura desta
Marca. Pautada principalmente pela auséncia do verde, a construcdo que enfatiza o amarelo e
o azul criam uma metonimia do tipo COR PELA SUA REPRESENTACAO, em que a
referéncia direta é o PSDB.

Desse modo, ao levarmos em consideracdo a expressao verbal da Marca e a metonimia
encontrada, & possivel perceber a presenca de dois dominios: o dominio GOVERNO
FERNANDO HENRIQUE e o dominio PSDB. Dessa juncgdo, surge a Metafora conceptual
GOVERNO FERNANDO HENRIQUE E PSDB.

3.2.4 Marca 4 - Governo Federal de Fernando Henrique Cardoso — Marca 11

a) Analise do enunciado verbal
A expressdo presente na Marca apresenta-se como um grupo nominal, ndo sendo
passivel de analise por meio de processos. Sua construgdo esta diretamente ligada ao programa
governamental de Fernando Henrique Cardoso denominado “Brasil em a¢ao”. Tal programa
consistia em um conjunto de acdes que visava, dentre outras coisas, atrair mais investimentos
produtivos ao pais e reduzir as desigualdades sociais. Assim, pensando no sistema de
avaliatividade, quanto a ATITUDE, no subsistema de Julgamento, o discurso proposto da uma

declaracdo com carater de estima social.

b) Analise do enunciado visual
Em relacédo a funcéo representacional, o participante sendo representado na imagem é a
bandeira do Brasil. Ha, nesta representacao, o tremular da flamula, indicado pela sua disposicéao

na Marca. Assim como em Itamar Franco, ha nesta construcdo um processo narrativo cujo vetor
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projeta-se em sentido horizontal da esquerda para a direita. O mesmo processo vetorial é
representado na figura 17, relativa a anélise da Marca de Itamar Franco.

Quanto a funcdo interativa, no sistema de contato, a Marca oferece uma informacéo
visual, estando ela diretamente relacionada com as acGes e planejamento do governo. Quanto a
distancia social, por a bandeira estar sendo representada em sua integralidade, ha a distancia
social préxima. Por fim, em relacdo a atitude, a relacdo dos elementos na vertical cria uma
hierarquia entre a Marca e o0 observador, gerando uma relagcdo de poder do primeiro para com
0 segundo.

Na funcdo composicional, no valor da informag&o divide-se os dominios entre Ideal e
Real: no primeiro, posiciona-se o slogan, enfatizando a declaracdo das a¢des governamentais
e, no segundo, observa-se a bandeira, cuja premissa é estabelecer a etapa (BARTHES, 1984),
ou seja, grosso modo, relacionar a significacdo visual de movimentacdo da bandeira com a
significagdo verbal contida em “em agdo”. Quanto a saliéncia, destaca-se a representacao
minimalista da bandeira, ndo transpondo a Marca as estrelas e, tampouco, as faixas. Quanto a
moldura, por fim, a bandeira e o slogan possuem uma harmonia em sua configuracéo proposta
pelo uso de Brasil com somente a letra inicial maiUscula. Nessa situacdo, percebe-se que 0
restante do slogan é representado em caixa alta, servindo-lhes de base.

c) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Na andlise da metonimia, observa-se que a Marca faz referéncia a dois enquadres: um
em relacdo a Bandeira Nacional e outro em relacdo ao Programa Brasil em acdo. Em ambos 0s
casos, prevalece a ocorréncia da Metonimia Conceptual do tipo PARTE PELO TODO. Por
conseguinte, na analise de metafora, a bandeira em movimento e a expressao “em a¢do” formam
juntas o dominio da ACAO. A partir disso, percebe-se que outro dominio esta, por meio da
Marca, fazendo relacdo com esse dominio, a saber, o dominio GOVERNO FERNANDO
HENRIQUE. Assim, a leitura da Marca constréi a possivel metaforaz GOVERNO
FERNANDO HENRIQUE E ACAO.

3.2.5 Marca 5 - Governo Federal de Fernando Henrique Cardoso — Marca 1l

I GOVERNO
FEDERAL

Trabalhando em todo o Brasil
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a) Analise do Enunciado verbal

Neste slogan, ¢ possivel perceber a presenga do verbo “trabalhar”, transformando-o0 em
uma frase passivel de ser analisada como um processo, ou seja, 0 elemento central da
construcdo, que indica a experiéncia e seu deslocamento através do tempo (HALLIDAY;
MATTHIESSEN, 2004). Neste caso, tem-se um processo material composto apenas por um

ator, um processo e uma circunstancia:

Governo Federal trabalhando em todo o Brasil

Ator Processo Material Circunstancia

Em relacdo a metafuncdo interpessoal, é possivel perceber que o valor a ser trocado é a
propria informagdo, por meio de uma declaracdo ndo exclamativa. Assim, os destinatarios do
slogan tomariam conhecimento a respeito das aces do governo a que a Marca se refere. Quanto

a estrutura da oracdo, observa-se:

Governo Federal trabalh- -ando em todo o Brasil
Sujeito Finito Predicador Adjunto Complemento
Modo Residuo

A construcéo deste slogan é, levando em consideracdo o trabalho de lasbeck (2002), um
lema. Contudo, neste caso, o lema possui um carater declarativo, de modo a informar as acdes
da gestdo quanto as suas atividades. A partir dessa perspectiva, em relacdo a metafuncéo textual,
o Tema, a informacdo dada, € Governo Federal, enquanto a nova informacao, isto é, 0 Rema, é
“trabalhando em todo o Brasil”. Tal conjunto constroi recupera essa declaragdo, enfatizando
seu carater informativo. Neste caso, conforme o sistema de Avaliatividade, no que concerne ao
subsistema de Afeto, ha grande peso a categoria do Julgamento: o Governo, ao declarar suas
acOes de trabalho, puxa para si estima social positiva a fim de envolver a populacédo a acreditar

em suas acgoes.

b) Analise do enunciado visual
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Contrastando com a parte verbal, ao se observar a parte visual, percebe-se que ndo ha
acdo sendo desenvolvida. Assim, em relacdo a funcdo representacional, o processo é de ordem
conceitual simbolica, de natureza atributiva, uma vez que ha a centralizacdo e destaque de
Governo Federal, o participante desta imagem.

Quanto & funcdo interativa, no sistema de contato, esta Marca é a que mais chama a
atencdo. Dentre as analisadas, ela é a Unica que se vale predominantemente da escrita para sua
constituicdo. Ha, contudo, as cores verde e amarelo, bem como a azul, que fazem remisséo as
cores da Bandeira, estando, ainda assim, relegadas a segundo plano. A configuracéo da imagem,
por estar estendida horizontalmente, salienta a ideia de envolvimento. Tal distribui¢cdo acaba
sendo retomada pelas Marcas dos governos posteriores, reiterando a ideia de envolvimento.
Considera-se a construcdo como distancia social proxima.

Por fim, quanto a funcdo composicional, destaca-se os dominios do Real, engendrados
pela frase-slogan, e do Ideal, compostos pela composicao de Governo Federal e das cores verde
e amarelo. A saliéncia € trazida novamente sob a forma da cor azul, que preenche a expressao
central. Ressalta-se, nesse caso, a importancia da cor para compreender implicitos na imagem.
Dentre as cores da bandeira do Brasil, até entdo, largamente utilizadas para compor as Marcas
de Governo, utilizar a cor azul para preencher uma expressdo de carater representativo indica
grande poder ideoldgico. Nesse periodo, 1999-2002, o ex-presidente do Brasil, Fernando
Henrique Cardoso, era filiado ao Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), cujas cores
simbolo sdo azul e amarelo. A cor, neste caso, torna-se indicativo duplo que, além de referenciar
a bandeira, também o faz para o partido. Quanto a moldura, por fim, ndo hé interligacéo entre

o0s elementos da Marca.
c) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Dentre as Marcas em analise, esta € que mais possui elementos verbais em sua
construcdo de maneira efusiva, realgcada. Dito isso, as analises de metafora e metonimia levaram
em consideracdo as cores e 0 slogan. Assim, percebe-se que h& a retomada das cores da
Bandeira Nacional de modo a fazé-la remissdo. Assim, ao levarmos em consideragdo este
simbolo nacional, percebe-se que o0 modo como as cores estdo dispostas faz remissao a
construcdo visual da flamula. Ou seja, ao se observar a Bandeira, percebe-se que, da margem
ao centro, ha as cores verde, amarelo e azul; 0 mesmo é observavel nesta Marca. No entanto,

metonimizar a bandeira por meio da construgdo cromatica, do modo como estd, traz consigo
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informagdes implicitas. Por meio de nosso frame a respeito de Fernando Henrique Cardoso, é
possivel notar que h& informagdes sendo veiculadas nesta construcdo: uma delas € a
centralizacdo da cor azul em Governo Federal. De acordo com o contexto, sabemos que, neste
periodo, Fernando Henrique Cardoso era filiado ao PSDB, partido cujas cores simbolo sdo o
amarelo e, majoritariamente, o azul. Deste modo, centralizar esse conjunto constroi a
Metonimia Conceptual do tipo GOVERNO PELO GOVERNANTE.

Assim, ao se levar em consideracdo a Metonimia presente na imagem é possivel
entender melhor a construcdo da Marca e sua relacdo com o slogan “Trabalhando em todo o
Brasil”. No ambito da publicidade, destaca-se a capacidade que uma propaganda tem de criar
realidades e mundos textuais (DOWNING, 2003) e fazer com que o enunciatario se envolva
com eles. Isso se da nesta imagem principalmente pelo uso das cores e pela sua disposicédo
horizontal, como ja apontado. No caso desta Marca, ha a persuasdo justamente no momento em
que ha a associacdo entre o mundo textual representado, em que o Governo Federal,
metonimizado sob a figura do entdo presidente Fernando Henrique Cardoso, declara seu
processo de acdo, e a realidade. Assim, nesta construcdo, dois dominios se fazem presentes: o
dominio GOVERNO E TRABALHADO EM TODO O BRASIL e o dominio PSDB E
TRABALHADOR. Desta juncio, surge a possivel Metafora Conceptual GOVERNO PSDB E
TRABALHO EM TODO O BRASIL.

3.2.6 Marca 6 - Governo Federal de Luis In4cio Lula da Silva

UM PAIiS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

d) Anélise do Enunciado verbal
Bakhtin (1981) chama a atengéo para que um enunciado tende a dialogar com outro que
Ihe é anterior. Nesse sentido, ao se observar o slogan desta Marca, percebe-se certa similaridade
com a constru¢do da Marca de Itamar Franco, “Brasil, unido de todos”. Neste caso, ha grande
correspondéncia entre ambas e, embora a Marca antiga e o slogan se pautassem em uma espécie
de lema, a descrigdo exposta no enunciado do Governo de Luis Inécio transpde e reconfigura
sua significacdo. Neste slogan, ndo ha verbo também e, portanto, h auséncia de processo. Se

em Itamar Franco havia o receio de caracterizar a Nacdo, nesta Marca ndo ha. O Manual de Uso
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da Marca deixa claro que o carro-chefe deste slogan € justamente a caracterizacdo do Brasil
frente a suas pluralidades.

b) Analise do enunciado visual

Em relagdo a funcdo representacional, ndo hd acbes ocorrendo no plano visual,
configurando-se um processo conceitual. Os participantes desse projeto configuram-se como as
letras da palavra Brasil: cada qual como uma cor, a serem contempladas. Dessa forma, as letras
constroem uma relacdo de subordinacdo com a letra central, A, que representa a Bandeira
Nacional. Assim, o processo conceitual é de natureza classificatoria. Nesta Marca € possivel
perceber que os planos verbal e visual trabalham juntos para criar um efeito de sentido Unico.
Neste caso, observa-se 0 plano de expressdo como toda a imagem e o plano do conteudo a
significacdo que ela traz consigo: de um lado, as multiplas cores envolvendo a construcéo e, de
outro, o slogan a enfatizar a diversidade. A realidade que é instaurada a partir dessa Marca
chama o espectador a se sentir incluido no processo como parte de tal diversidade.

Contudo, é de ponderar que, assim como observado em Fernando Henrique Cardoso, as
cores indicam tracos ideoldgicos. Nesta marca, pela grande variedade de cores, algumas ficam
dispersas como o rosa e 0 vermelho. O rosa € tido, geralmente, como uma variacao do vermelho,
uma forma “light” do vermelho, apresentando, em alguns casos, tendéncia ao magenta. A
informacdo anterior € (til justamente por aproximar a coloracdo do vermelho, o foco principal
gue aciona a tensao da Marca. Para compreender essa tensdo, € necessario ampliar o contexto
para o ambito da cultura: nele, o vermelho esta associado ao frame do Partido dos Trabalhadores
(PT) no Brasil, partido do entdo presidente Luis In&cio. Néao é, pois, despropositado a letra L
ser a preenchida com a cor representativa do partido.

Na funcdo interativa, a reacdo cobrada ao espectador quanto ao contato é a de receber
uma informacéo. A isso o subsistema de distancia social agrega a aproximacao, ou seja, uma
distancia social préxima que engloba a todos. Em relacéo a atitude, o alongamento da imagem
na horizontal transpde ainda mais a ideia de envolvimento, ja iniciada pela Marca de Fernando
Henrique Cardoso e ganhando prosseguimento com as Marcas de Dilma Rousseff.

Quanto a funcdo composicional, os elementos estdo alinhados em relagdo aos dominios
do Real e do Ideal. Neste, tem-se 0 conjunto das letras da palavra Brasil com o restante do
slogan “um pais de todos”; naquele, ha a frase Governo Federal, sem fundo, servindo de base

para a construcdo. Em relacéo a saliéncia, verifica-se que ao centro da palavra Brasil hd uma
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pequena representacdo da bandeira do pais, junto com suas estrelas. Os elementos da Marca, a
excecdo de Governo Federal, sdo conectados entre si por um fundo retangular em que varias
cores se sobressaem (azul claro, azul escuro, vermelho, verde, amarelo, rosa, preto). Destaca-
se quanto a essa estrutura que as letras de Brasil estdo ligadas entre si sem qualquer
espacamento, quase em uma grande unido. Novamente, € de se ressaltar a retomada a Itamar

Franco com seu lema “Brasil, unido de todos”.

c) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

A anélise metonimica desta Marca reitera e se relaciona diretamente com seu slogan,
“Um pais de todos”. Considera-se, neste sentido, que as letras, por sua diversidade de cores,
trazem consigo a metonimia do tipo PARTE PELO TODO ou, ainda, INDIVIDUO PELO
COLETIVO. Ambas as metonimias sintetizam a ideia trazida pela Marca deste governo,
relacionando-se com o slogan, bem como com seu conjunto de cores. Quanto a possivel
metéfora presente nesta Marca, destacam-se dois dominios, j& enfatizados no Manual de Uso
de Marca (SECOM, 2005): o dominio da UNIAO e o dominio da DIVERSIDADE. Semelhante
a metéafora encontrada na Marca de Itamar Franco, nesta também ha o dominio da UNIAO.
Nesta Marca, porém, é possivel apreender os tracos de sentido que evocam deste dominio, ou
seja, observa-se que as letras que constituem os participantes e, ainda, constituem a palavra
Brasil, estdo, alinhadas, algumas sobrepondo-se as outras em determinados pontos. Essa
amalgama de letras diversas corresponde a metafora que constrdi e sintetiza a visdo desta
Marca: UNIAO E DIVERSIDADE.

3.2.7 Marca 7 - Governo Federal de Dilma Rousseff — Marca |

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

a) Analise do enunciado verbal
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O slogan, como elucida o Manual de Uso de Marca, estabelece o lema do governo: “a
luta pela erradicagdo da pobreza extrema” (SECOM, 2011, p. 3). Ao se levar em consideragdo
0 enunciado, percebe-se a presenca de um verbo, tornando-se, pois, passivel de analise
metafuncional. Assim, quanto a metafuncdo ideacional, em que a linguagem é vista como
representacdo, leva-se em consideragdo 0s processos que estdo em jogo para indicar 0s
dominios da experiéncia humana que estéo categorizados pela linguagem. Por conseguinte, por
se tratar do verbo ser, a oracdo ganha carater relacional, relacionando duas entidades entre si e,

neste caso, a relacdo € identificativa conforme o quadro abaixo:

Pais rico é pais sem pobreza

Identificado Processo relacional identificativo | Identificador

Em relacdo a metafuncdo interpessoal, a oracdo desempenha papel de declaragdo ndo

exclamativa:
Pais rico é pais sem pobreza
Sujeito Finito e predicador Complemento
Modo Residuo

Por fim, quanto a metafuncdo textual, observa-se a organizacao do enunciado em Tema
e Rema. A isso destaca-se a expressao Pais rico como o Tema, a informacdo dada, e é pais sem
pobreza como Rema, a informacgéo nova. Construir uma oracao desta forma leva a crer que o
Brasil ainda ndo € um pais rico, justamente por nele ainda haver grande indice de pobreza.
Assim, trazer o Tema com essa informacdo faz com que a declaracdo ganhe peso de uma meta

a ser cumprida.
b) Analise do enunciado visual

Na funcgéo representacional, verifica-se um processo conceitual composto pela palavra
Brasil como o grande participante escrita em tonalidade gradiente de verde. Destaca-se a
diferenca entre essa Marca para a do governo anterior em que as letras separadas constituiam
cada uma um participante. Em Luis Inacio Lula da Silva, cada letra destoava entre si por meio

de sua coloracéo, enfatizada também pelo slogan. Nesta Marca de Dilma, porém, todas as letras
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formam uma unidade, ressaltada pela cor verde e construindo um grande participante no
conjunto imagético. Ao centro desse participante, é possivel observar o losango amarelo com o
circulo azul, que somado ao conjunto de cores verde proposto pelas letras faz referéncia e
representa a Bandeira Nacional. Assim, tal a natureza deste processo € de natureza simbdlica

sugestiva.

Na funcdo interativa, no sistema de contato, é possivel perceber que é dada ao
espectador uma informacdo visual: as cores desta marca sdao fortes, vivas, principalmente o
amarelo. Tal vivacidade se alinha ao slogan uma vez que um pais que luta para erradicar a
pobreza € um pais forte, vivo. Outro fator que se liga a essa prerrogativa € a relacdo entre a cor
forte do amarelo que da fundo ao participante e a expressdo tematica Pais rico. Quanto a
categoria da Atitude, a dimensdo horizontal destaca a ideia de envolvimento, alinhando-se ao

mesmo padréo de marcas anteriores.

Por fim, na fungdo composicional, o valor de informagéo ainda concentra-se nos
dominios do Real e do Ideal. Desta forma, a informacéo presente no quadrante superior, relativo
ao dominio do Ideal, ¢ “Governo Federal” e a informacao referente ao dominio do Real ¢ o
slogan “Pais rico ¢ pais sem pobreza”. Entre ambas, ha “Brasil” em tons gradientes de verde,
com fundo amarelo e losango referenciando a bandeira ao centro. Tal distribui¢do, com o slogan
na base, transpde o indicativo do Governo em estabelecer sua meta social, ou seja, indicar que

0 mandato terd como foco principal a luta pela erradicacdo da pobreza.
c¢) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Esta Marca com sua escrita “Brasil” em verde junto ao losango amarelo ao centro, na
letra A, faz remissdo direta a Bandeira Nacional. Conforme Kress e van Leeuwen (2006),
qguanto maior a saturacdo de uma cor, ou seja, quanto mais intensa, maior tende a ser seu
impacto emotivo e realista. Cores fortes, portanto, tendem a provocar o espectador de alguma
forma. Nesta Marca, as cores estdo intensamente transpostas nos tons de amarelo e verde, duas
das principais cores representativas do Brasil. Por conseguinte, a ligacdo entre a metonimia e a
intensidade desta construcéo se faz presente quando o slogan é evocado, uma vez que a propria
intensidade aliada a construgdo simbdlica da bandeira produzem a relagdo PARTE PELO
TODO.
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Assim, ressalta-se a capacidade que a metonimia tem de focalizar determinada
qualidade ou aspecto de seu alvo. Dito isso, a associagéo presente no slogan “Pais rico € pais
sem pobreza”, cuja prerrogativa consiste em intensificar as cores e utilizar o amarelo (cor
simbolica da riqueza, relembrando o ouro) como fundo, constroi-se de maneira harménica. A
significacdo presente no enunciado verbal é transmitida ao enunciado visual de maneira a que
ambos se complementem. Nesta Marca, a Met&fora mais plausivel € a que se encontra como
slogan, envolvendo dois dominios: o dominio RIQUEZA e o dominio SEM POBREZA.
Construindo, assim, RIQUEZA E ESTAR SEM POBREZA. Destaca-se, portanto, que ambos
os dominios sdo areas de experiéncia diferentes, uma vez que, por mais que RIQUEZA englobe
SEM POBREZA, o inverso ndo poderia ocorrer. Aqui, é necessario refletir sobre o sentido da
frase uma vez que um pais rico ndo € aquele superdesenvolvido economicamente, mas aquele

que ndo tem miséria entre sua populacgéo.

3.2.8 Marca 8 - Governo Federal de Dilma Rousseff — Marca Il

GOVERNO FEDERAL

L

PATRIA EDUCADORA

a) Analise do enunciado verbal
Neste slogan, ndo ha grupo verbal e, portanto, ndo ha processo sendo desenvolvido. Tal
construcdo € identificadora, qualificando e caracterizando a gestdo a0 mesmo tempo em que
estabelece para ela seu plano de acdo. Os slogans do governo de Dilma Rousseff partem das
dificuldades presentes na sociedade brasileira e configuram-se de modo a induzir a um plano
de acdo. Neste caso, este enunciado forma um lema que sé pode ser acessado ao se levar em

consideracao a propria realidade do pais.
c) Analise do enunciado visual

Na funcdo representativa, houve pouca variagdo entre a Marca anterior e a deste

governo. Antes, as cores tinham papel crucial na relagéo entre plano de contetido e plano de
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expressdo, trazendo vivacidade e riqueza a construcdo imagética; agora, porém, os tons fortes
de verde e, principalmente, de amarelo se perderam, dando lugar a cores mais fracas e opacas.
Tal mudanca enfatiza a relacéo entre a construcdo da forma da imagem, suas cores e seu slogan:
para um slogan como “Pais rico é pais sem pobreza”, a relagdo de cor se exibe de forma forte,
clara, viva, rica; para um como ‘“Patria educadora”, a riqueza ¢ a vivacidade se perdem dando
lugar a tons que melhor se coordenem como o slogan, isto é, tons mais pastéis. H& continuacéo

do processo conceitual simbdlico sugestivo.

Quanto a funcdo interativa, o sistema de contato se destaca por trazer uma informacéao
visual ao espectador; contudo, diferente da Marca anterior, nesta construcdo as cores perdem
seus tons fortes. O subsistema de atitude segue o mesmo viés da Marca de 2011, configurando-
se de maneira horizontal e envolvendo o espectador. De mesmo modo, a distancia social nesta

Marca é a proxima.

Por fim, em relagdo & fungdo composicional, o dominio do Dado/Novo € relegado
novamente, trazendo a Marca informacGes no ambito do Real/ldeal. A diferenca de composicéao
entre esta Marca e a do mandato anterior, além do slogan e diferenca na tonalidade das cores,
¢ a presenca do negrito na expressio “Governo Federal”. E de se reiterar que destacar uma
determinada expressdo na imagem faz com que o olhar do espectador seja direcionado a ela e,
guando ha esse destague, a relacdo entre os elementos imagéticos e verbais tende a uma
coeréncia maior. Neste caso, o destaque a expressdo “Governo Federal” relaciona-se
diretamente ao slogan “Patria educadora”, caracterizando-0. Por conseguinte, o dominio da
saliéncia chama a atencdo principalmente por sua opacidade, com tonalidades das cores da

bandeira mais pastéis.
c) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Semelhante a Marca anterior, o padrdo de construcdo metonimico PARTE PELO
TODO se manteve, uma vez que a propria imagem pouco se alterou. Contudo, é possivel
perceber que, neste caso, a intensidade das cores foi perdida. Nesta Marca, por conseguinte, ha
uma metafora diferente da anterior, ligada também ao seu slogan “Patria educadora”. Assim, é
possivel a apreensdo de dois dominios: o0 dominio GOVERNO DILMA, como pais em que se

nasce e ao qual se pertence como cidad&o e o dominio EDUCACAO. E possivel notar que o
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slogan se projeta como uma expressdo metafdrica relativa a Metéfora Conceptual GOVERNO
DILMA E EDUCACAO.

3.2.9 Marca 9 - Governo Federal Michel Temer

G O V E R N O FE D E®EWR KN

a) Analise do enunciado verbal

O contetdo verbal desta Marca, “Brasil, Ordem e Progresso”, ndo possui verbo e,
portanto, ndo apresenta um processo. A frase do slogan, transposta a partir da bandeira, tem
origem no brado positivista de Auguste Comte. Originalmente, o lema de Comte é uma
expressdo maior: Amor por principio e a Ordem por base; o Progresso por fim. Para a Bandeira
Nacional, contudo, parte de seu contetdo foi contraido para servir aos propositos de sua criacdo
no periodo, onde este lema reside. Deste modo, obteve-se a expressao “Ordem e Progresso”. O
mandato a que este slogan se refere, ou seja, 0 mandato de Michel Temer é o segundo aqui em
analise posterior a um processo de Impeachment e é de se destacar que tal acontecimento se
liga diretamente a escolha da expresséo.

Em 1992, no governo Itamar Franco, o slogan “Brasil, Unido de Todos” caracterizava
uma tentativa de reunir a populacdo frente ao mal-estar causado pela retirada de Fernando
Collor de Mello do poder (PIMENTEL; PANKE, 2018). Assim, no periodo, a expressao surgiu
como uma medida paliativa de modo a elevar o ufanismo para os prop6sitos do governo, qual
seja, acalmar a populacdo ante a insatisfacdo provocada pelo impeachment. Em 2016, com a
posse de Michel Temer, 0 mesmo ocorre, mas de uma perspectiva ideoldgica distinta. Era
necessario construir uma Marca que tivesse um efeito semelhante e distanciasse 0 novo
mandato de qualquer ligacdo com o governo anterior. Deste modo, o slogan da Marca de Temer
pode ser considerado uma divisa conforme lasbeck (2002), uma vez que evoca principios de
uma determinada ideologia (positivismo) agregando-o & Nagdo e, consequentemente, a sua

gestao.
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E uma estratégia utilizada também na Marca de Jair Messias Bolsonaro, em analise nesta
dissertacdo, voltar o slogan a alguma frase ou expressdo presente em um dos simbolos
nacionais. Com isso, a expresséao tende a elaborar uma referéncia da Marca ao simbolo nacional,

trazendo consigo ideais ufanistas e patriotas.
b) Analise do enunciado visual

Em relacdo a funcdo representacional, o participante da construcdo é a esfera azul,
representativa do mesmo circulo presente na Bandeira Nacional. Tem-se a impresséo de haver
um efeito de distanciamento do novo mandato de qualquer ligagdo com o governo anterior. O
azul, simbolo nacional, parece ter destronado a cor vermelha. N&o ha acéo sendo desenvolvida
e, portanto, o processo é conceitual simbolico atributivo: ha a énfase na esfera que compde a
Bandeira e, principalmente, destaca-se excessivamente a cor azul. E de se ponderar que as cores
verde e amarelo tém, geralmente, grande espaco nas Marcas anteriores; contudo, esse fato néo
ocorre nesta: o verde e amarelo ocupam a faixa, sendo a escrita feita em verde e o fundo, em
amarelo. No simbolo original, percebe-se que o fundo da faixa, porém, é preenchido com a cor
branco e ndo amarelo. Assim, observa-se a necessidade de construir essa Marca mantendo as
cores originais da Bandeira, mesmo que subvertendo a proporcao e espaco de cores.

Quanto a funcdo interativa, em relacdo ao sistema de contato, a Marca chama a atencao
pelo excesso da cor azul e minimizacdo das cores verde e amarelo. Quanto a atitude, a imagem,
por meio da escrita de Brasil, na horizontal, tem a funcdo de aproximar o espectador. Por fim,
em relacdo a distancia social, a imagem constrdi-se na posi¢do de afastamento, em que a

distancia é impessoal.

Por fim, quanto a funcdo textual, no sistema de valor de informacdo, o dominio
Dado/Novo é deixado de lado em relagdo ao dominio do Real/ldeal. Assim, o circulo, junto
com seu slogan, destacam-se acima, no dominio do Ideal, enquanto a escrita “Brasil, Governo
Federal” se estendem abaixo, no dominio do Real. No sistema de saliéncia, a Marca chama a
atencdo por dois fatores: justaposicao do circulo em relacdo a escrita Brasil e o tom gradiente
que se estende concentricamente. No primeiro caso, a justaposicéo do circulo a escrita faz com
que se pareca um participante flutuante. A juncdo de ambos os elementos é conflitante, assim,
a moldura nao € bem disposta de forma a dar-lhes harmonia. No segundo caso, o tom gradiente
que se projeta do meio da escrita, logo abaixo do circulo, é uma tentativa de coordenar os
elementos desta construg@o imagética. Contudo, ndo ha grande éxito.
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c) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

Na anélise de metaforas e metonimias desta Marca, é preciso reiterar que o governo
de Michel Temer assumiu apds a saida da ex-presidente Dilma Rousseff por meio de um
impeachment. Tal contexto é importante pois retoma, também, acontecimentos semelhantes ao
governo de Itamar Franco, cuja Marca era uma tentativa de se eximir da relagdo com o governo
anterior. Assim, 0 mesmo ocorre nesta situacdo e, neste caso, a Marca do Governo Dilma era
predominantemente verde-amarela enquanto a Marca deste governo é predominantemente azul.
Deste modo, observa-se em todas as Marcas em analise a presenca das cores verde e amarelo,
indicando seu padrdo de uso para sua remissao como simbolo. Dito isso, para ainda fazer
remissdo a bandeira com as cores verde e amarela e ndo ser ligado diretamente a Marca anterior,
a alternativa encontrada foi minimizar os conteudos verde-amarelo nesta construcdo. Essa
escolha indica, por exemplo, a troca da cor branco para amarelo na faixa que entorna a esfera.
Assim, a metonimia encontrada nesta Marca remete, também, a bandeira e, portanto, ao
conceito PARTE PELO TODO. Para os brasileiros que acompanharam o impeachment da
presidente Dilma, tem-se que o governo Michel Temer surge com a pecha de uma saida
constitucional para se depor um presidente. A parte verbal do governo sugere que havera a
manutencdo da ordem e consequente progresso. A parte imagética e o slogan, neste viés,
endossa tal premissa, pois o gradiente branco que cresce a partir do centro, misturando-se ao
azul, emite a ideia de progressdo. Assim, é possivel observar os dominios GOVERNO TEMER
e PROGRESSO, formando juntos a metafora GOVERNO TEMER E PROGRESSO.

3.2.10 Marca 10 - Governo Federal Jair Messias Bolsonaro

» .
PATRIA AMADA

BRASIL

GOVERNO FEDERAL

a) Analise do enunciado verbal
Da mesma forma com que se verificou no slogan de Michel Temer, houve retomada

de um trecho pertencente a um dos simbolos nacionais, neste caso, o0 Hino Nacional. Por
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J4

conseguinte, a expressdo “Patria Amada, Brasil” ¢ o término das partes I e II da cancdo
composta por Francisco Manoel da Silva (musica) e Joaquim Osério Duque Estrada (letra).
Conforme o Manual de Uso de Marca, esse slogan simboliza, junto a construcdo imagética a
qual se alinha, “a esperanca que nasce com o sol de cada manhd, que aquece e ilumina os
caminhos que esse novo Brasil vai trilhar de agora em diante” (SECOM, 2019, p. 2).

Em relacdo a slogans anteriores, cuja premissa partia de uma expressao
caracterizadora, seja em Itamar Franco com seu “Brasil, unido de todos” ou com Luis Inacio
Lula da Silva com seu “Brasil, um pais de todos”, nesta Marca a escolha foi em trazer o termo
Brasil ao fim. E de se destacar que, embora a expressao ja exista no simbolo nacional, trazé-la
desta forma a imagem faz parte de uma escolha de seu produtor.

b) Analise do enunciado visual

Em relacdo a funcao representacional, hd um participante na imagem: o grande losango
amarelo. Esta figura tem em seu interior um semicirculo que projeta para fora de si um contorno
mais claro, como luz. Esse conjunto faz remissdo a um sol em seu momento de “nascimento”
no horizonte. E possivel, por conseguinte, tracar um vetor vertical a partir do semicirculo cujo
ponto de partir seja a linha branca, indicando um processo narrativo de a¢do. Na figura abaixo,
é possivel identificar esses vetores que formam esse efeito de sentido do semicirculo,

assemelhando-se ao sol.
Figura 18 — RELACAO DE VETORES NA MARCA DE JAIR MESSIAS BOLSONARO

j
i

”

Fonte: Autores
Quanto a funcdo interativa, em relacdo ao sistema de contato, a imagem nao oferece
uma informacao visual, mas chama atengéo, principalmente, em relacdo as suas cores intensas.
Quanto a distancia social, a imagem constroi-se na posi¢do de afastamento, em que a distancia
é pessoal distante. Por fim, no sistema de atitude, quando se leva em consideracdo a imagem

verticalizada, o efeito de sentido que se projeta é o de relacdo de poder em uma hierarquia, logo,

85



reitera-se o afastamento; quando a Marca, porém, esta em posicdo horizontal, ela transpde
envolvimento para o espectador.

Em relacdo a funcdo composicional, quanto ao valor da informagéo, quando a Marca
é verticalizada, sobressaem-se os dominios Ideal/Real e, de modo contrario, quando ela é
horizontalizada, os dominios Dado/Novo é que se destacam. Deste modo, nos dominios do Ideal
e do Dado, isto &, acima e a esquerda, 0 que se € posto é a construgdo imagética e, em relacéo
aos dominios do Real e do Novo, o que se identifica sdo o0 slogan e a expressao Governo
Federal. Quanto a saliéncia, elucida-se o formato da Bandeira Nacional que é evocado pela
construcdo imagética e sua disposicdo no engquadramento, assemelhando-se a um sol. Por
conseguinte, na moldura, os elementos ndo possuem ligacédo entre si, formando dois blocos
separados. Isso acaba possibilitando o deslocamento e a mudanca da Marca de uma estrutura

vertical para uma horizontal.
c¢) Analise de [possiveis] metaforas e metonimias.

A partir das analises sobre a construcao visual e verbal é possivel perceber que esta
Marca também possui a metonimia do tipo PARTE PELO TODO, contudo, ela faz referéncia
a bandeira a0 mesmo tempo em que aciona na mente do enunciatario o frame do sol. E a partir
deste frame que a Marca de governo torna-se mais compreensivel metaforicamente. A
construcdo da imagem, em sua intensidade de luz dourada, evoca o nascer do sol e, ainda, o
nascer de um novo dia. Tal processo temporal esta intimamente ligado ao contexto cultural,
uma vez que remonta a ideologia de mudanca propagada pelo presidente Jair Messias
Bolsonaro. Assim, de um lado, ha a metonimia da nacdo e do pais sob a forma do losango
amarelo com semicirculo azulado e, de outro, ha a metafora sob a forma de um sol que projeta
sua luz e seu ideal de mudanca nos campos e, consequentemente, na populacdo. E possivel
apreender nesse processo dois dominios, em que, no segundo, projeta-se outro sentido: o
dominio GOVERNO BOLSONARO, o dominio LUZ, denotando MUDANCA. Da juncao
destes dominios uma possivel formacao de met&fora desta Marca pode ser obtida: GOVERNO
BOLSONARO E MUDANCA.

3.3 Analise geral dos resultados

Na secdo anterior, as Marcas foram analisadas sob quatro perspectivas: sua situagao
contextual, seus enunciados verbal e visual e a presenca de possiveis metaforas e metonimias.

Nesta, os resultados serdo sintetizados e comentados de maneira a formular um quadro com as
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metaforas e metonimias encontradas nas Marcas desde 1990. Durante as analises do contetdo
visual, as Marcas foram analisadas quanto as trés funcdes de Kress e van Leeuwen (2006). No
quadro abaixo, reunimos as analises a respeito da fungdo representacional a fim de tracar

algumas consideracdes gerais.

Quadro 9 - RELACAO DE PROCESSOS ANALISADOS NAS MARCAS

Marca Processo Narrativo | Processo Conceitual
Fernando Collor de Mello - +
Itamar Franco + -
Fernando Henrique Cardoso (1) - +
Fernando Henrique Cardoso (2) + -
Fernando Henrique Cardoso (3) - +
Luis Inacio Lula da Silva - +
Dilma Rousseff (1) - +
Dilma Rousseff (2) - +
Michel Temer - +
Jair Messias Bolsonaro + -

Fonte: autores

Das dez marcas em analise, apenas trés indicaram conter um processo narrativo, cujo
participante representado produz uma acdo. Embora as Marcas tenham funcdo bésica de
identificar e fazer associacdo, um produtor pode escolher se os participantes realizardo uma
acdo ou ndo. No caso das analises, em Itamar Franco, na segunda Marca de Fernando Henrique
Cardoso e em Jair Messias Bolsonaro, houve a indicacao de acgdes pelos participantes. Ao se
levar em consideracdo seus contextos culturais, € possivel compreender o possivel proposito
desse uso. O governo de Itamar Franco trouxe em sua Marca a ideia de mudanca, de movimento
e de acdo a fim de se eximir do processo de impeachment ocorrido na gestéo anterior, da qual
era vice-presidente. Fernando Henrique Cardoso usou a Marca a fim de relaciona-la com um
programa social que tinha como fundamento a mudanga, a agédo. N&o por menos, Jair Messias
Bolsonaro trouxe em sua Marca o discurso da mudanga: ndo por meio de um projeto de agdes
nacionais (como em Fernando Henrique), mas por vieses ideoldgicos, simbolicamente
representados por um “nascer-do-sol”.

Ainda em relacdo ao quadro acima, é de se destacar que sete das dez Marcas séo
constituidas de processos conceituais, cuja prerrogativa € construir uma imagem que seja

representada de maneira estatica, seja em termos de classe, de estrutura ou de significado.
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Quanto as analises de metafora e metonimia, no quadro abaixo, fizemos uma sintese
com as observadas nas construcfes imagéticas das Marcas. Na sequéncia ao quadro, tecemos,

de modo geral, alguns comentarios:

Quadro 10 - RELACAO DE METAFORAS E METONIMIAS ENCONTRADAS NAS ANALISES

Marca Metafora Metonimia
Fernando Collor de Mello GOVERNO COLLOR E | PARTE PELO TODO
LEGITIMIDADE

Itamar Franco

UNIAO E MUDANCA

PARTE PELO TODO

Fernando Henrique Cardoso (1)

GOVERNO FERNANDO HENRIQUE
E PSDB

COR PELA SUA
REPRESENTACAO

Fernando Henrique Cardoso (2)

GOVERNO FERNANDO HENRIQUE
E ACAO

PARTE PELO TODO

Fernando Henrique Cardoso (3)

GOVERNO PSDB E TRABALHO EM
TODO O BRASIL

GOVERNO PELO
GOVERNANTE

Luis Inacio Lula da Silva

UNIAO E DIVERSIDADE

PARTE PELO TODO

Dilma Rousseff (1)

RIQUEZA E ESTAR SEM POBREZA

PARTE PELO TODO

Dilma Rousseff (2)

GOVERNO DILMA E EDUCACAO

PARTE PELO TODO

Michel Temer GOVERNO TEMER E PROGRESSO PARTE PELO TODO
Jair Messias Bolsonaro GOVERNO BOLSONARO E | PARTE PELO TODO
MUDANCA

Percebemos ao observar o quadro acima que, a excecdo do governo de Fernando
Henrique Cardoso (Marcas 1 e 3), todas as outras Marcas motivaram a construcdo de seus
discursos por meio da metonimia do tipo “PARTE PELO TODO”. A compreensdo das
metonimias ali depreendidas envolvem o frame do leitor. Todas as Marcas, desde Fernando
Collor, fizeram remissdo direta a algum dos simbolos nacionais, sejam eles Bandeira, Hino
Nacional ou Brasao (Marca 1 de Fernando Henrique). Essa situacdo, contudo, chama a atencéo
para a tentativa de associacdo direta entre a Marca e um dos simbolos, cujo resultado visa a
assunc¢do da Marca como um novo simbolo. Na construcdo das Marcas de Fernando Henrique
Cardoso (Marcas 1 e 3), porem, ndo ha isso. Por mais que as cores da bandeira estejam
representadas (Marca 3) e o Brasdo esteja visivel (Marca 1), o frame evocado pelas Marcas
remete ao partido PSDB, quebrando a possivel associa¢do ao Simbolo Nacional.

Nesse viés, percebe-se pela analise metonimica que as Marcas contém a presenca de
algum indicativo associado aos Simbolos Nacionais. Em Fernando Collor de Mello e em Jair
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Messias Bolsonaro, a associacdo a Bandeira Nacional traz consigo implicitos: no primeiro, a
bandeira simboliza ndo somente a na¢do, mas seu carater democratico, altamente relevante para
um contexto pos-impeachment; no segundo, além de representar a nacdo, também, a bandeira
age semelhante a um sol, emanando luz. Investe-se, nesta Gltima Marca, dois julgamentos: um
positivo em relacdo ao sol, brilhante, e que traz a mudanga e um negativo em relacdo as
sombras, ao antigo governo e suas ideologias “de esquerda”.

Destaca-se, também, a recorréncia discursiva de metaforas semelhantes nas Marcas de
Itamar Franco e Luis Indcio Lula da Silva. Deste ultimo, observou-se a construcéo de discursos
japropagados pela Marca de Itamar Franco, sendo, portanto, ressignificados. Embora as Marcas
tenham construgdes visuais diferentes, elas compartilham entre si um dominio em comum:
UNIAO. A “unido” em Itamar concretiza a necessidade de juntar a populagio e reerguer a moral
do governo frente a um contexto pos-impeachment; ja em Lula, essa “unido” enfatiza o pais que
¢ muitos, sendo um. Esta “unidao” em ambos vé o Brasil como um conjunto diverso, amplo,
construido sob a forma de uma Unica entidade nacional.

As metéaforas presentes nas Marcas de Dilma Rousseff constituiram-se como indicacfes
das metas de seu governo. Sua primeira Marca, por exemplo, construiu uma relacdo associativa
entre duas entidades (RIQUEZA e AUSENCIA DE POBREZA), dificil de ser contornada: de
um lado, a relacédo foi reiterada pelo slogan e, de outro, visibilizada pela imagem. Quanto a
isso, a Marca de Dilma Rousseff, a segunda Marca de Fernando Henrique Cardoso e a Marca
de Luis Inécio Lula da Silva projetaram no ambito do slogan e de sua construcdo imagética
categorias semelhantes e com sentidos bem intricados. Elas constroem-se como etapas
(BARTHES, 1984), indicando que o plano visual concorda em significado com o plano verbal,
completando seus sentidos e vice-versa. Nas outras Marcas, no entanto, a relagdo de sentido

proposta pelo slogan ndo é passivel de ser observada diretamente na imagem que o0 acompanha.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como intuito analisar as Marcas de Governo desde Fernando Collor
de Mello até Jair Messias Bolsonaro, observando, além de suas construcdes verbais e visuais,
as possiveis met&foras e metonimias que elas veiculariam.

Percebeu-se, portanto, que a analise dos contextos de situacdo e de cultura dialogaram
com a andlise das imagens de maneira que, sem evocar seus contextos de situacdo e de cultura,
alguns significados ficariam encobertos. Além disso, as Marcas, relativamente neutras,
demonstraram conter discursos que ora faziam oposi¢cdo a um governo anterior ora projetava
sobre si um ideal simbdlico e ufanista.

Tal trabalho possibilitou perceber esse jogo de sentidos que advém dos textos
multimodais, enfatizando a gama de possibilidades de analise em uma sociedade cada vez mais
imbuida de imagens. Neste sentido, também se verificou a importancia da Linguistica
Sistémico-Funcional como aporte tedrico de andlise do texto verbal que, junto com a anélise
dos slogans, possibilitam uma visdo mais descritiva e critica destes discursos.

Por exemplo, chamou-me a aten¢éo o fato de que os documentos oficiais do governo
brasileiro, tanto os escritos, 0s visuais ou 0s audiovisuais, apresentavam uma Marca que vem
indiciar ou remeter a gestdo atual deles. Esse indicador torna-se, pois, uma marca de
representacdo do governo durante quatro anos ou, no caso inesperado de uma troca de
representante, em caso de impeachment, dois. Este fato é contundente uma vez que, quando ha
a troca ‘inesperada’ do governante, como ¢ o caso da posse de Michel Temer em 2016, ha
também a troca da marca, indicando a importancia da Marca. Desse modo, essa mudanca
convida a uma reflexdo, uma vez que, com a troca de representante, uma nova visao é
apresentada e, portanto, uma nova marca é instaurada.

Pude observar que o frame desencadeado nas pessoas podem derivar componentes
adicionais de significados, fendmeno em que cada termo escolhido desencadeia uma rede ampla
de associacdes prototipicamente presentes nessa escolha. O acesso do interlocutor a essas
associacOes depende de sua experiéncia e de sua compreensdo das normas sociais que
determinam essas escolhas lexicais. Assim, para se compreender o significado metonimico e
metaforicos contamos com o frame presente nos individuos.

A metafora e a metonimia séo hoje consideradas artificios cognitivos pragmaticos
basicos e uteis da lingua (PANTHER; THORNBURG, 2003). Elas sdo encontradas tanto no

90



dominio do significado linguistico (semantica) quanto no dominio do uso linguistico
(pragmatica). Contudo, apesar dessas reconhecidas fungdes dessas figuras, o status da metéfora
e da metonimia nem sempre tem sido 0 mesmo (VELASCO-SACRISTAN, 2010).

Esta pesquisa, desde o principio, foi motivada pela curiosidade em torno dos Marcas do
governo. Ao longo dela, pude observar uma grande movimentagdo de recursos retoricos,
realizados com o apoio da transitividade, da avaliatividade, da metonimia e da metafora, que
vao compor a argumentacdo das Marcas, que ndo sao obtidas somente a partir das informacdes
explicitas, mas completadas principalmente a partir daquilo que nédo é dito ou escrito, com o
apoio do frame desse leitor. Os Marcas criam, a partir desse conhecimento compartilhado,
projetado pelo recurso da intersubjetividade, um mundo textual onde a mensagem adquire
sentido proprio para o leitor, que podera, ou ndo, entender essa ideia.

Nesse sentido, a Marca de governo se torna um objeto de estudo bastante eficaz na
pratica da Linguistica porque quando pensamos na compreensao desses textos verbo-visuais,
0 estudo das Marcas mostra mais objetivamente como as escolhas multimodais sdo decisivas
na composi¢do da mensagem de um texto multimodal, além de nos permitir demonstrar aos
leitores como essas escolhas sdo carregadas de significado ideoldgico e que escolhas
distintas vao denotar ideologias também distintas. Recuperar esses contetdos fica a cargo
do leitor, que vai se comprometer, ou ndo, com a verdade atribuida a eles.

Para finalizar este trabalho, espero ter contribuido para os estudos da linguagem ao
propor, com base na Linguistica Sistémico-Funcional e na Gramatica do Design Visual, com
apoio das metaforas e metonimias conceptuais, uma possivel leitura das Marcas do governo.
Em termos de meu trabalho como professor, a pesquisa aprimorou minha visdo critica acerca
da persuasédo implicita e o seu efeito no texto multimodal de modo a contribuir para a minha
pratica docente, bem como para a formacdo de meus alunos em torno da leitura critica desse
tipo de texto.

Espero ainda, com este estudo, ser merecedor do apoio financeiro que me foi dado,
inicialmente pela Capes, o qual me permitiu a elaboracao desta dissertagéo.
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