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INTRODUCAO

A multiplicidade de semioses que se combinam nas atividades comunicativas contemporaneas
instaura estruturas e funcdes que se integram no discurso, produzindo, por conseguinte, diversos
efeitos de sentido. A (re)construcdo desses sentidos requer uma leitura mais ampla, a propdsito
de compreender as significacdes de aspectos imagéticos e sonoros associados ao codigo verbal,
por exemplo. Nessa perspectiva, este estudo, que faz parte do projeto de pesquisa “Géneros
textuais e multimodalidade: praticas discursivas e letramento”, justifica-se por seu carater
educacional, porquanto visa a qualificar o processo de ensino da lingua materna, no que tange a
mediacao entre o aluno-leitor e os sentidos subjacentes a materialidade discursiva, apresentando
uma proposta de andlise com vistas a evidenciar os engendramentos discursivos proprios do estilo
de géneros multimodais, colaborando, assim, na constru¢do de uma pedagogia que visa a
formacao de leitores autbnomos das multiplas linguagens.

DESENVOLVIMENTO:

O estudo caracteriza-se como bibliografico exploratdrio-descritivo, de natureza aplicada, com
abordagem qualitativa. Ancorados ao arcabouco tedrico de Bakhtin (2011), acerca de géneros
discursivos, e de Rojo (2012, 2013) e de Dionisio (2011), quanto a multimodalidades e
multiletramentos, analisamos o engendramento discursivo do anuncio publicitario Balanco, da
operadora de telefonia VIVO, veiculado em formato de video. Todos os diversos campos da
atividade humana estdo associados ao uso da linguagem, sendo que “cada campo de utilizacdo da
lingua elabora seus tipos relativamente estdveis de enunciados, os quais denominamos géneros do
discurso” (BAKHTIN, 2011, p. 262, grifo do autor). Elencamos, portanto, o género publicitario para



analise, posto que esse género, eminentemente persuasivo, congrega diversas semioses e permeia
a esfera de atividade social, configurando-se, muitas vezes, fator decisivo quanto a construcdo de
comportamentos da sociedade. Explorar as multiplas semioses que articulam o discurso
publicitario possibilita a formagao de leitores multiletrados, que, conforme Rojo (2012), tenham
capacidade de interagir com as diversas modalidades de linguagens, atribuindo-lhes significagGes,
e posicionando-se diante delas. Na analise, observando que “imagem e palavra mantém uma
relacdo cada vez mais préxima, cada vez mais integrada” (DIONISIO, p. 138, 2006), enfocamos na
articulacdo entre imagético, verbal e sonoro na composicdo do sentido global do anuncio
supracitado. O anuncio constitui-se de tomadas de cenas de um pai brincando com a filha em um
balancgo, reportando a diferentes momentos da vida dela, desde a infancia, o casamento até a
maternidade. A cancdo Time after time, da cantora Cyndi Lauper, que se integra ao anuncio,
remete a uma despedida inevitdvel, mas ressalta que bons momentos resistem a distancia e ao
tempo. Observamos que a personagem embalada é quem dd voz a cancdo, ja que também se
evidencia um amadurecimento vocal ao longo do video. Até que a menina, agora mulher, passa a
brincar com a prépria filha no balango, e as duas cantam juntas as ultimas estrofes. Assim, o canto
e o balanco representam uma forte conexdo entre as personagens. Nas Ultimas cenas, apds serem
exibidos os enunciados “A vida passa na velocidade 4G” e “Viva intensamente a cada momento”,
faz-se, por fim, referéncia a VIVO, com os enunciados “VIVO, lider absoluta 4G no Brasil” e
“Conectados vivemos melhor”. Percebemos que se cria uma imagem da operadora VIVO como
uma empresa preocupada primeiramente com a qualidade de vida de seus clientes, associando,
em Uultima instancia, a velocidade da passagem da vida com a velocidade da tecnologia 4G
oferecida pela operadora, que, por conseguinte, adapta-se as necessidades dos sujeitos, para que
eles possam aproveitar melhor suas vidas e manterem-se conectados. Enfim, observamos o
engendramento de um discurso persuasivo sutil e velado, afastando-se da linguagem imperativa
usada normalmente pela publicidade.

CONSIDERAGOE S FINAIS:

O género publicitdrio, em seu fazer persuasivo, vende muito mais que produtos, vende ideias e
conceitos. Atentar para as multiplas semioses que o compde, interpretando suas relacdes de
significancia, permite uma leitura mais ampla, capaz de traduzir o discurso veiculado,
possibilitando, assim, um posicionamento critico-responsivo, e ndo meramente receptivo, quanto
as intencdes do enunciador.
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ANEXOS

A vida passa naVelocidade 4G. Viva intensamente cada minuto.
-

vivo

Vive. Lider absoluta em 4G no Brasil. Conectados vivemos melhor.




