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RESUMO: Este artigo objetiva mostrar como a producio de anuncios publicititios pode
contribuir para: i) a exposi¢io dos alunos a pluralidade tanto linguistica quanto cultural que
raramente encontramos em livros didéticos; ii) o desenvolvimento da capacidade de argumentacio
dos alunos, por meio dos recursos verbais e visuais que caracterizam esse género textual. Para tanto,
mostraremos o estudo do ensino-aprendizagem de lingua estrangeira através de uma sequéncia
didatica e da produgao de textos pertencentes ao género textual andincio publicitario por alunos de
Francés como Lingua Estrangeira (FLE). Daremos especial atenc¢do a linguagem verbal e visual
articuladas para o ensino do francés e as contribui¢des do género anuncio publicitirio para a
compreensio dos aspectos culturais e linguisticos veiculados nos textos. Para isso, apoiamo-nos no
quadro teérico-metodolégico do interacionismo sociodiscursivo (BRONCKART, 1999, 2003, 2000,
2008), no que se refere a compreensio do agir humano através da atividade de linguagem e na unido
das categorias da Gramatica do Design Visual (KRESS ¢ VAN LEEUWEN, 20006), para nos
auxiliar na analise de textos visuais.
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do Design Visual. Ensino-aprendizagem. FLE. Capacidade de argumentacio.

ABSTRACT: This paper aims at showing how the writing of the text gente advertisement can
contribute to: i) expose students to the linguistic and cultural plurality that we rarely find in
textbooks; ii) the development of the student’s argumentation capacity through verbal and visual
resources that characterize this text genre. In order to do so, we will show the study of teaching and
learning of a foreign language through a didactic sequence and the production of texts that belong
to the text genre “advertisement” by students of French as a Foreign Language (FFL). We will
focus on verbal and visual language to the teaching of French and on the contributions of this text
genre to the understanding of cultural and linguistic aspects present in the text. In order to achieve
our goals, the study is based on the theoretical framework of the socio-discursive interactionism
(BRONCKART, 1999, 2003, 2006, 2008), concerning the understanding of human action through
language activity and on the association of the Grammar of Visual Design (KRESS; VAN
LEEUWEN, 20006), categories to help us on the analysis of visual texts.
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INTRODUCAO

Neste artigo, procuraremos mostrar como a produgdo de anuncios publicitarios
pode contribuir para: i) a exposicio dos alunos a pluralidade tanto linguistica quanto
cultural que raramente encontramos em livros didaticos; i) o desenvolvimento da
capacidade de argumentagao dos alunos, por meio dos recursos verbais e visuais que
caracterizam esse género textual. Os resultados que apresentaremos fazem parte de uma
pesquisa de mestrado sobre o ensino-aprendizagem do francés como lingua estrangeira
(FLE) através da elaboracao de uma sequéncia didatica e da sua aplicagdo em sala de aula.

Para desenvolver essa pesquisa, apoiamo-nos no quadro teérico-metodolégico do
interacionismo sociodiscursivo (BRONCKART, 2003, 2006, 2008), que sugere uma
abordagem para a compreensiao do agir humano através da atividade de linguagem. Essa
orientacao se concretizou com o desenvolvimento de um modelo de analise de textos
destinado, principalmente, ao estudo de textos verbais e com conceitos e propostas para o
ensino de linguas por meio dos géneros textuais. No entanto, por estudarmos justamente o
género anuncio publicitario, que se constrdi a partir de textos verbais e de textos visuais,
julgamos necessaria a complementacio do modelo do interacionismo sociodiscursivo
(ISD), no que diz respeito a analise das imagens que compdem os anuncios. Por isso,
apoiamo-nos também na gramatica do design visual (GDV), proposta por Kress e Van
Leeuwen (2006) e também utilizada por outros pesquisadores que se propuseram a analisar
textos verbais e visuais a partir do ISD, como ¢ o caso de Leal (2011).

A escolha do género textual anuncio publicitairio como objeto de pesquisa se
justifica se levarmos em consideracio que o mundo, no qual agimos por meio da
linguagem, hoje, é permeado por textos verbais e visuais. Por isso, nio ha sentido em
analisar apenas os textos verbais se esse género textual é também constituido de textos
visuais. Além disso, no ambito cultural, é importante lembrar que muitas vezes os
implicitos culturais inseridos em um anuncio sao apresentados através do plano nao verbal
e devemos recorrer ao intertexto para compreendé-lo, como no exemplo a seguir.

Figura 1 - antncio publicitario do metr6 de Paris
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Fonte: http://kiosque.ditectmatin.fr/ - acesso em novembro de 2010

Podemos observar, no exemplo acima, que o texto verbal nao ¢ suficiente para
apresentar a riqueza cultural que ele veicula. A partir da imagem, apenas conhecendo o
movimento “art nouveau” e o fato de que um de seus expoentes, Hector Guimard, foi o
responsavel pela arte visual que decora as entradas de metrd de Paris, podemos realmente
compreender o desenho dos “caminhos” do comércio que é encontrado nos metros da
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capital francesa. Assim, o texto, que mostra objetos relacionados a diferentes comércios e
ligados pelas linhas que simbolizam o movimento art nouveau, chegando a entrada do
metr6 de Paris, s6 pode ser plenamente compreendido se tivermos essas informagoes
culturais que sdo veiculadas, neste caso, pela imagem presente. Ao deslocarmos o local de
leitura desse anuncio, aqueles que nunca conheceram essa arte, nao poderdao recorrer ao
intertexto e poderdo nao compreender seu objetivo. Por essa razao, acreditamos que é
importante trabalhar andncios publicitarios com os alunos de LE (lingua estrangeira), se
queremos expO-los a pluralidade linguistica e cultural, no caso da comunidade francéfona.

Abordaremos, também, neste artigo, o efeito argumentativo (KOCH, 1996) do
texto publicitario, que vai além do texto verbal. Segundo Koch (1996), se somos dotados
de razdo e de vontade, logo, avaliamos, julgamos e criticamos algo ou alguém através do
discurso.

Mais especificamente no caso do anuncio, podemos dizer que seu objetivo é
justamente o de persuadir, influir sobre comportamentos, 0 que niao acontece somente
através das estruturas verbais, mas de toda a apresentagao da imagem aos olhos do leitor.
Portanto, compreender os aspectos nao verbais dos andncios pode contribuir para
desenvolver o poder de argumentac¢ao, tanto para o criador do andncio publicitario, que
tem como objetivo convencer o seu publico, quanto para o publico que deve: julgar, avaliar
e deixar (ou nao) persuadir pelo que esta sendo divulgado em um andncio.

Para atingirmos nossos objetivos, apresentaremos primeiramente a fundamentagao
tedrica na qual nos baseamos para a analise desse género textual e para o desenvolvimento
das praticas de ensino de LE dentro dessa abordagem. Em seguida, mostraremos nossas
reflexdes sobre a articulagdo de diferentes linguagens (verbal e visual) para o ensino de
linguas, além de indicar as contribuicbes do género textual andncio publicitirio na
compreensao de aspectos culturais e linguisticos que geralmente nio sio abordados em
livros didaticos.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Como dissemos, para analisar textos do género textual andincio publicitatio e,
posteriormente, criar uma sequéncia didatica para ensina-lo, baseamo-nos, no
interacionismo sociodiscursivo (BRONCKART, 1999, 2003), na gramatica do design visual
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2001) e na uniao dessas teorias (LEAL, 2011) para a
compreensao das linguagens verbal e visual articuladas em um mesmo género textual. Além
disso, para complementar a base teérica do ISD, no que diz respeito a sequéncia
argumentativa proposta por Bronckart (2003), recorremos aos conceitos de argumentacao
propostos por Koch (1996) e Plantin (2008). Nas se¢oes a seguir, explicaremos os
conceitos principais dessas abordagens.

1.1 O Interacionismo sociodiscursivo

Para o ISD (BRONCKART, 1999), embora a lingua esteja aparentemente dentro
de um sistema baseado em regras, s6 conseguimos analisa-la a partir dos infinitos textos
encontrados no mundo. Os textos podem ser orais ou escritos, servem para comentar as
infinitas atividades cotidianas e recebem suas caracteristicas de acordo com as diversas
midias de interacao comunicativa, sendo que essas atividades cotidianas e as midias sao

formadoras dos infinitos géneros (BRONCKART, 2005a).
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Para compreender a nogao de género para o ISD, faz-se necessario abordar autores
fundadores do conceito: Bakhtin® (1997) e Volochinov (1977). Para Bakhtin, a utilizacio da
lingua ocorre em forma de enunciados orais ou escritos, sendo que “qualquer enunciado
considerado isoladamente é, claro, individual, mas cada esfera de utilizacdo da lingua
elabora seus #pos relativamente estaveis de enunciados” (BAKHTIN, 1997, p.280). Sao esses
enunciados relacionados a determinada atividade humana que o autor denomina de género
do discurso. Além disso, Bakhtin (1997, p.282) opde-se ao formalismo que ignora “a
natureza do enunciado e as particularidades de género que assinalam a variedade do
discurso em qualquer area do estudo linguistico” e acredita na inesgotavel variedade virtual
da atividade humana. Para ele (BAKHTIN, 1997, p.280), cada esfera dessa atividade
contém “um repertorio de géneros do discurso que vai diferenciando-se e ampliando-se a
medida que a propria esfera se desenvolve e fica mais complexa”.

Ja para Volochinov (1977), filésofo do circulo de Bakhtin (1997) e um dos
fundadores do conceito “género”, o fendmeno da linguagem seria uma pratica de um meio
social. Segundo ele (VOLOCHINOV, 1977, p.73),

L’unicité du milieu social et celle du contexte social immédiat sont des
conditions tout a fait indispensables pour que le complexe physico-psyco-
physiologique que nous avons défini puisse étre relié a la langue, a la parole,
puisse devenir un fait de langage.*

Para produzir um texto, segundo Bronckart (2003, p.92), o agente deve mobilizar as
representagoes sobre os mundos — fisico, social e subjetivo — no contexto de produgio e
no conteudo tematico ou referente. A analise do contexto de produgio, ou seja, da situagao
de intera¢ao ou de comunicagio em que o produtor e o destinatirio se encontram, pode
nos ajudar a entender as razes que determinam a forma como um texto ¢ organizado.

Além disso, os textos possuem uma infraestrutura que compreende trés elementos
do plano global, ou seja: a organizacio geral dos conteiidos temiticos, os tipos de discursos e as
sequéncias textnais. Segundo Bronckart (2003, p.153), a organizagio geral dos contetdos
tematicos ¢ a identificagao tematica visivel no processo de leitura como, por exemplo, a
tematica social, politica, historica, entre outras e a maneira pela qual esses conteudos estao
dispostos no texto.

A categoria dos tipos de discurso foi proposta por Bronckart (1999) a luz dos
estudos de Benveniste (1966) e Weinrinch (1973) e ¢ uma das grandes contribui¢des do
ISD para a anilise de textos. Sendo assim, os tipos de discurso se organizam a partir de
dois mundos: o mundo da ordem do narrar e o mundo da ordem do expor.

O mundo da ordem do expor pode ser dividido entre implicado ou auténomo. O
mundo da ordem do expor implicado da origem ao discurso interativo. Nele podemos
encontrar uma interacao verbal, com turnos de fala, frases nao declarativas, unidades que
remetam a objetos, a espa¢o ou tempo de uma interagao, os déiticos espaciais e temporais.
Ainda no discurso interativo, podemos encontrar nomes proprios, verbos, pronomes e
adjetivos na 1% ou 2* pessoa do singular ou plural — eu, nds, voce, voces, a gente — anaforas
nominais, auxiliares de modo ou de valor pragmatico, como: poder, querer, dever, ser
preciso.

O mundo do expor autonomo esta relacionado ao discurso tedrico, ou seja, o
discurso monologado, escrito sem frases declarativas ou referéncia espago-temporal. Além

3 Para Bronckart (1999), o ISD baseia-se na concep¢io de Volochinov (1977) sobre géneros, e ndo na obra de
Bakhtin (1997). Neste artigo, optamos por deixar os dois autores, pois nao entraremos em discussdes tedricas
sobre a autoria do conceito.

YA singularidade do meio social e do contexto social imediato sio condi¢des absolutamente indispensaveis
para que o complexo fisico-psico-fisiologico, que nés definimos, possa ser relacionado a lingua, a fala e possa
se tornar um fato de linguagem (Traduc¢do nossa).
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disso, geralmente nao encontramos nomes proprios ou pronomes que fagam referéncia as
pessoas do discurso, ou seja, da interagao, mas ha frases passivas e anaforas pronominais e
nominais.

Segundo Bronckart (2003), o mundo da ordem do narrar também pode ser dividido
em dois: o narrar implicado e o narrar autobnomo. O mundo do narrar implicado refere-se
ao relato interativo, o qual pode ser situado em referéncia ao espago e ao tempo do mundo
dos agentes. Nesse mundo, o narrar implica personagens e acontecimentos: encontramos
unidades linguisticas referentes ao agente-produtor, organizadores temporais, como
advérbios, sintagmas preposicionais, coordenativos, subordinativos, entre outros. O narrar
implicado ¢é semelhante ao discurso interativo.

E, finalmente, o discurso também pode ser classificado em um mundo do narrar
autonomo, referente a narragao. Nele, nenhuma unidade linguistica se refere diretamente
ao agente/produtor ou aos personagens em cena.

Além da analise dos conteudos tematicos e dos tipos de discursos, as sequéncias
textuais (BRONCKART, 2003, p.153) completam a infraestrutura geral dos textos. Para
Bronckart (2003), as sequéncias sio os modos de planifica¢ao textual ou os modos de
planificacio de linguagem, ou seja, sao organizacOes locais que estdo divididas em:
sequéncias narrativas, explicativas, argumentativas, descritivas, dialogais e injuntivas. As
sequencias possuem fases de realizagdo. Neste artigo, descreveremos apenas a sequéncia
argumentativa, ja que ela é a mais importante para a compreensao e producao do género
textual anuncio publicitario.

Bronckart (2003) baseia-se em Adam (1990, 1992) e nos estudos de alguns tedricos
sobre a argumentagao, para explicar as fases da sequéncia argumentativa, que funcionam
como um protétipo, ou seja, um modelo abstrato, composto de fases. O protoétipo da
sequéncia argumentativa é composto por quatro fases (BRONCKART, 2003, p.220):

- a fase de premissas ou dados: em que se propde uma constatacao de partida;

- a fase de apresentagao de argumentos: em que elementos sio expostos para
orientar uma conclusdo provavel, podem ser lugares comuns, regras gerais, exemplos, entre
outros.

- a fase de apresentacio de contra-argumentos: em que apresentam restricoes em
relagdo a apresentagao de argumentos e também podem ser lugares comuns, regras gerais,
exemplos, entre outros.

- a fase de conclusdo ou de uma nova tese: apresenta os efeitos dos argumentos e
dos contra-argumentos.

Apesar da existéncia de quatro fases, segundo Bronckart (2003, p.227), o protétipo
da sequéncia argumentativa pode ser reduzido ou complexo, ou seja, pode passar
diretamente da premissa a conclusao, o que deixaria implicita as outras duas fases, ou
poderia explicitar a tese, entrelacar argumentos e contra-argumentos, desenvolver os dois
ultimos e concluir. Um dos exemplos de sequéncia argumentativa exposto por Bronckart
(2003, p. 227) é um texto publicitario, no qual a sequéncia argumentativa se reduz a uma
série de argumentos que conduzem a uma conclusao que pode ser implicita ou explicita.
Portanto, para melhor estuda-lo, julgamos necessario aobrdar outros autores, como Plantin
(2008), que retoma os modelos argumentativos de Toulmin (2006), Ducrot (1990), Grize
(1990), Doury (1997), entre outros, para mostrar que eles nio levam em conta algo
essencial para a argumentacdo: os afetos, as emog¢des. Ao analisarmos andncios
publicitarios, pareceu-nos fundamental observar como as emoc¢des afetam os destinatarios
dos anuncios publicitarios, o que nos permite compreender seu efeito argumentativo.

Plantin (2008) apresenta o estudo da argumentagao dialogada como intertextual. Ou
seja, para Ducrot (1990) “o locutor polifonico” se reconhece em uma atividade, como um
encenador, o locutor polifénico escolhe quais sdo suas identificagoes. Com essa versao de
Ducrot (1990), Plantin (2008) coloca a no¢ao de intertextualidade acima do locutor, visto
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que ele se torna uma instancia de reformulacao de discursos que ja aconteceram. E, assim
como citamos anteriormente, outro fator importante para essa pesquisa no modelo dialogal
¢ a importancia dos afetos no discurso, cuja ideia surgiu ha muito tempo na teoria retérica
de Cicero (1928), Quintiliano (1977) e Aristoteles (1931). Nessa teoria, afirma-se ser
impossivel estudar a argumenta¢ido omitindo as emog¢oes que estdo sempre vinculadas as
situagOes argumentativas de base, como no debate politico e nas disputas judiciais. No caso
do anuncio publicitario, o papel das emogoes ¢é crucial para persuadir o destinatario a
comprar o produto.

Além da infraestrutura geral dos textos, Bronckart (2006, p.148) descreve os
mecanismos de textualiza¢ao e 0s mecanismos enunciativos, que sao processos importantes
para o efeito argumentativo do género textual. Os mecanismos de textualizagdo contribuem
para dar a coeréncia linear através dos processos isotopicos de conexao, de coesio nominal
e de coesao verbal. Os mecanismos enunciativos ou coeréncia pragmatica sao as regras para
os posicionamentos de enunciagao, expressas pelas modalizagoes e pela gestio das vozes.

As modalizagoes sio as avaliagdes formadas sobre alguns elementos ou aspectos do
conteudo tematico. Em outras palavras, elas servem para explicitar julgamentos e avaliagoes
que partem de uma instancia e se dirigirtem a algum conteudo semiotizado no texto
(BRONCKART, 2006, p.149).

Segundo Bronckart (2008), as modaliza¢oes podem ser classificadas em:

- lggicas: consistem em julgamentos sobre o valor de verdade das proposi¢ées enunciadas e
sao expressas por certeza, possibilidade, probabilidade, improbabilidade, etc.

-apreciativas: consistem em julgamentos mais subjetivos, e apresentam os fatos como bons,
estranhos, ruins (por exemplo: “o melhor de todos”, “vocé gosta”, “vocé odeia”);

- dednticas: consistem em julgamentos que avaliam o que é enunciado a luz dos valores
sociais (por exemplo: “é necessario”, “é preciso”, “voce deve”).

O fato de termos escolhido o anuncio publicitirio como foco de nossa pesquisa
nos levou a construir um quadro teérico coerente com esse objeto de estudo que articula a
linguagem verbal e visual. Por isso, como dissemos, complementamos o modelo do ISD,
proposto acima, com uma vertente teorica que propoe a analise de textos multimodais, os
estudos de Kress ¢ Van Leeuwen (2006). Os pressupostos que embasam o trabalho desses
autores nao sao conflitantes com os estudos do ISD, tendo sido, inclusive, reunidos no

trabalho de Leal (2011).
1.2 A gramatica do design visual

Kress e Van Leuween (2001) justificam a necessidade de uma analise que leve em
conta também elementos nao verbais, pois mostram que cada vez mais a monomodalidade
da lugar a multimodalidade, em todos os setores, nao apenas na esfera artistica. Segundo os
autores Kress e Van Leeuwen (2001, p.01):

More recently this dominance of monomodality has begun to reverse. Not only
the mass media, the pages of magazines and comic strips for example, but also
the documents produced by corporations, universities, government departments
etc, have acquired colour illustrations and sophisticated layout and typography.
And not only the cinema and the semiotically exuberant performances and
videos of popular music, but also the avant-gardes of the 'high culture' arts have
begun to use an increasing variety of materials and to cross the boundaries
between the wvarious art, design and performance disciplines, towards
multimodal gesamtkunstwerke, multimodal events, and so on’.

5 : - . . .

“Mais recentemente, esse dominio de monomodalidade comecou a mudar. Nao sé6 os meios de
comunicacio, as paginas de revistas e as historias em quadrinhos, por exemplo, mas também os documentos
produzidos por empresas, universidades, departamentos do governo e etc adquiriram ilustracGes a cores e
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Kress e Van Leeuwen (2001) nos apresentam a multimodalidade como os novos
textos dessa era digital e afirmam que até os documentos do governo tornaram-se
multimodais com a inser¢ao de cores e layouts sofisticados.

Krees e Van Leeuwen (2000, p.42) adotaram pressupostos da Linguistica Sistémico-
Funcional proposta por Michael Halliday (1985) para analisar o componente visual de um
texto, baseando-se no conceito de metafungao: as metafungoes ideacional, interpessoal e
textual. Para os autores, assim como para Halliday (1985), o mundo ¢ semioticamente
representavel e as metafungdes sio capazes de representar os objetos e suas relagdes no
mundo. A metafun¢ao ideacional, por exemplo, pode ser representada por vetores que
explicitam o envolvimento entre dois objetos, ou seja, evidenciam o processo de interagao.
A metafuncao interpessoal pode apresentar a relagiao entre o produtor e o recebedor de um
sinal, ou seja, essa metafungdo trata da relagdo entre o produtor e o meio social, pois
estabelece um papel comunicativo. Por outro lado, a metafungdao textual representa a
relagio entre texto e imagem, ou seja, trata-se da realidade semidtica, das significagdes das
relagoes entre direita e esquerda, ou seja, do posicionamento dos textos nao verbais e dos
textos verbais no género textual.

Segundo a GDV, as relagdes entre texto verbal e imagem podem acontecer
semanticamente, ou seja, um género textual como o anuncio publicitario pode ser
compreendido ao relacionar o texto escrito do anuncio a imagem, através de uma relagdo
de complementaridade. Essa é a perspectiva que adotam alguns tedricos. No entanto, a
GDV propée que as relagdes entre texto verbal e imagem sejam compreendidas
semioticamente através das representagies dos objetos desse anuncio e suas relagdes no
mundo. Hssas representa¢oes s6 podem ser compreendidas através da relacdo entre os
participantes e os objetos das imagens. Por isso, para analisar o texto nao verbal, trataremos
o termo “participante”, escolhido por Kress e Van Leeuwen (2006), e suas relagdes com os
outros elementos da imagem.

Além desses autores, baseamo-nos em Leal (2011) que conseguiu unir as categorias
de analise do ISD, explicitadas na segao anterior, com as categorias da GDV em um quadro
metodologico o qual o nomeou de semidtica sociointeracional.

A fungao representacional, categoria da GDV, foi nomeada, por Leal (2011), como
organiza¢ao tematico-representacional juntamente como a infraestrutura do ISD, e esta
fun¢ido nao verbal funciona como indicadora daquilo que esta sendo apresentado na cena
comunicativa, das relagdes construidas entre os elementos apresentados e das
circunstancias de como esses elementos sao apresentados. Kress e Van Leeuwen (2006)
relacionam essa fungdo representacional a metafunc¢ao ideacional de Halliday (1994), ja que,
por meio dessa func¢io, o falante e o ouvinte conseguem organizar e trazer para a lingua as
suas experiencias do mundo real; isso também inclui o mundo psicolégico, ou seja, é por
meio da metafuncio ideacional que conseguimos expressar nossas percep¢oes do mundo.

A fungao interativa, assim como a funcdo representacional, foi nomeada como
organiza¢ao interacional, dividida em: manifestagao da interagao pelo verbal, nas categorias
do ISD, e manifesta¢ao da interagao pelo nao verbal, nas categorias da GDV. Essa fungao
interativa analisa as interagdes entre o produtor e o observador da imagem, enquanto que a
funcido representativa analisa as interacGes entre pessoas e coisas encontradas em uma
imagem. Assim como a metafunc¢ao interpessoal permite ao falante expressar sua opinido,
ou seja, ser participante de uma acdo comunicacional criando e mantendo as relagoes

layout e tipografia sofisticados. E ndo s6 o cinema e as performances semioticamente exuberantes e os videos
de musica popular, mas também os vanguardista das artes de "alta cultura" comecaram a usar uma crescente
variedade de materiais e cruzar as fronteiras entre varias artes, design e disciplinas de performance, em dire¢do
ao multimodal gesamtkunstwerke, eventos multimodais, e assim por diante.” (Tradugdo nossa) (2001, p.01).

Revista MOARA, n.42, p.161-180, jul./dez. 2014, Estudos Linguisticos 167



Priscila Aguiar MELAO; Eliane Gouvéa LOUSADA

socials, a fun¢io interativa expressa uma opinido, a visio de mundo dos produtores.
Portanto, da mesma forma que a metafuncao interpessoal apresenta trés fatores
linguisticos, envolvimento, valoragio e negociagdo, a fun¢do interativa apresenta trés
fatores nao verbais: o contato, a distincia social e a perspectiva, relacionados aos
angulos, as cores e a aproximag¢ao de uma imagem.

A terceira e ultima categoria, a fungao composicional, proposta por Kress e Van
Leeuwen (20006), foi relacionada aos mecanismos de textualizacao do ISD e foi nomeada
por organizacdo estrutural verbal (ISD) e nao verbal (GDV) por Leal (2011). Essa fungio
composicional une as fungdes representacional e interacional, ou seja, ela averigua como os
elementos da funcao representacional se conectam aos elementos da func¢io interacional.
Kress e Van Leeuwen (2000) correlacionam a fun¢do composicional a metafunc¢ao textual
da gramatica sistémico-funcional proposta por Halliday (1994[1985]). Segundo esse autor, a
metafuncio textual fornece elementos para a analise do uso da linguagem na organizagao
do texto oral ou escrito. Desse modo, a fungdo composicional é capaz de analisar os
diferentes elementos relacionados em uma imagem. Segundo Kress e Van Leeuwen (2000),
a disposi¢ao, no texto, dos elementos verbais e nao verbais forma uma integragdo que eles
denominam “multimodalidade”.

Em nossa opinido, a proposta de trazer elementos da GDV para complementar o
ISD, permitindo a analise de textos multimodais, como o amzincio publicitirio, é bastante
enriquecedora, pois, o ISD propoe uma teoria que permite didatizar os géneros textuais
como uma proposta de ensino, mas nao apresenta uma teoria para a andlise do texto nao
verbal; enquanto a GVD apresenta uma teoria para a analise do texto nao verbal, mas, nao
possui conceitos embasando essa didatizagio dos géneros.

1.3 Géneros textuais e ensino

Schneuwly e Dolz (2004) sustentam que um género textual pode ser um
instrumento de desenvolvimento das capacidades de linguagem individuais, pois,
independentemente da lingua, a capacidade de interagao social esta diretamente ligada
conhecimento, ainda que implicito, que temos de um género textual, ou seja, a sua
apropriagao. Portanto, o desenvolvimento das capacidades de linguagem é importante para
a aprendizagem de praticas de linguagem disponiveis no meio social e acontece quando os
membros dessa sociedade dominam esses modelos e adotam estratégias explicitas para que
os aprendizes possam também se apropriar deles SCHNEUWLY ; DOLZ, 2004, p.52).

Para Dolz, Pasquier e Bronckart (1993) e para Schneuwly e Dolz (2004, p.74), as
capacidades de linguagem permitem que o sujeito realize as seguintes operagoes:

adaptar-se as caracteristicas do contexto e do referente (capacidades de acio),
mobilizar modelos discursivos (capacidades discursivas) e dominar as operaces
psicolinguisticas e as unidades linguisticas (capacidades linguistico-discursivas).

Cristovao et al (2010, p.194-195) detalharam as trés capacidades através de alguns
critérios para melhor compreendé-las:

a) Capacidades de agio: dizem respeito ao contexto de producdo; indicam sua
adequagdo ao contexto e a mobilizacio dos conteudos a partir de inferéncias sobre quem
escreveu o texto, para quem ele se dirige, quando o texto foi produzido, onde foi
produzido e qual era o seu objetivo; mostram a avaliacgdo do que ¢ necessario para a
adequacido do texto a situa¢ao de comunicagao, entre outras.

b) Capacidades discursivas: sio os conhecimentos relacionados a organizagdo do
conteudo de um texto, além de sua forma de apresentacao. Para identificar as capacidades
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discursivas deve-se reconhecer a organizagao do texto: layout, a linguagem nao verbal,
como fotos, graficos, titulos, entre outros.

) Capacidades linguistico-discursivas: trata-se do dominio das operagdes psicolinguisticas
e das unidades linguisticas; podem estar relacionadas ao conhecimento sobre coesiao e
conexao, por exemplo. Essas capacidades sio desenvolvidas por atividades que permitam
ao aluno a compreensao dos elementos que operam na construgdao de textos, paragrafo,
oragdes; o dominio de operagdes que colaborem para a coeréncia do texto — organizadores
textuais, por exemplo; o dominio de operagdes que cooperam para a coesao verbal — o
tempo verbal, por exemplo; a expansio do vocabulirio que permite uma melhor
compreensiao e producio dos textos; a compreensao e a producao de unidades linguisticas
adequadas as sintaxe, morfologia, fonética, fonologia e semantica da lingua; a consciéncia
de diferentes vozes que constroem o texto; a consciéncia das escolhas lexicais para tratar
um determinado conteudo tematico, o reconhecimento das modalizacbes — ou sua
auséncia— de um texto.

Segundo Schneuwly e Dolz (2004, p.120), para adotar os géneros textuais como
instrumentos que poderdo contribuir para o desenvolvimento das capacidades de
linguagem dos alunos, ¢ preciso elaborar seu modelo didatico, ou seja, a identificagao de
suas caracteristicas ensinaveis.

O modelo didatico ¢ um instrumento do professor, ou seja, um objeto “descritivo e
operacional, construido para apreender o fenémeno complexo da aprendizagem de um
género” (DE PIETRO et al, 1996,1997, p.118). Ele esta estreitamente relacionado as
capacidades de linguagem necessarias para a produgao de textos. Esse modelo, de acordo
com Cristovao (2005, p.98), pode ser um guia para elaborar um material didatico e é
destinado a facilitar o aprendizado de lingua estrangeira.

Para a construgdo do modelo didatico, devemos respectivamente: escolher um
género textual e identifica-lo, selecionar varios textos do mesmo género, legitimar as
escolhas dos diversos textos através dos especialistas do dominio, analisar os textos
segundo o modelo do ISD (BRONCKART, 2003) e observar suas praticas sociais. Nessa
perspectiva, ambas as teorias, o ISD e a GDV, sao importantes para alcancar o objetivo da
pesquisa, ja que precisaremos de conceitos da gramatica do design visual (GDV) para
analisar a linguagem ndo verbal presente nos anuncios publicitarios, tendo em vista a
elaboragao de seu modelo didatico SCHNEUWLY ; DOLZ, 2004).

Segundo Machado e Cristovao (20006, p.558), o modelo didatico implica a analise de
um conjunto de textos que ¢ considerado como pertencente ao género, considerando-se
suas caracteristicas da situagao de produgao, seus conteudos tipicos, suas formas de
mobilizar tais contetdos, sua constru¢ao composicional, seu estilo particular (mecanismos
de coesao nominal, verbal, de conexdo), entre outros fatores que permitirdo a construcao
das sequéncias didaticas que serao:

Guiadas por um numero limitado e preciso de objetivos e serdo constituidas por
um conjunto de atividades organizadas em um projeto global de apropriacio de
algumas das dimensoes constitutivas de um género, de acordo com o nivel dos
aprendizes. (MACHADO; CRISTOVAO, 2006, p.558).

A sequéncia didatica “é um conjunto de atividades escolares organizadas, de
maneira sistematica, em torno de um género textual oral ou escrito” (SCHNEUWLY;
DOLZ, 2004, p.97) e é uma etapa posterior a etapa do modelo didatico. Em outras
palavras, a sequéncia didatica, segundo Schneuwly e Dolz (2004, p.98), é um esquema que
se inicia com a apresentacao da sitnacao na qual é explicada de maneira detalhada a tarefa que
os alunos deverao produzir. Em seguida, os alunos fazem uma producao inicial do género
determinado — etapa esta fundamental, pois é um instrumento de observa¢ao em relacio ao
que os alunos de fato dominam no género e embasa todos os moédulos posteriores da
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sequéncia didatica. A producdo inicial pode apresentar ao professor quais sio as
representagoes dos alunos diante de um determinado género textual e nio podemos,
portanto, considerar os médulos da sequéncia didatica como definitivos. O professor deve
adaptar a sequéncia que tinha previsto baseando-se na producio inicial, ou seja, a partir da
analise das produg¢oes iniciais, o professor regulara sua sequéncia didatica. O professor
pode, também, fazer uma analise dos problemas identificados na produgao inicial com a
sua turma, mas nao deve atribuir nota a essa producio inicial, visto que se trata de uma
avaliagao diagnostica.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa foi realizada junto a um grupo de alunos dos Cursos
Extracurriculares de Francés, oferecidos pelo Servico de Cultura e Extensdo da Faculdade
de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas, da Universidade de Sdao Paulo. Esses cursos tém
como objetivo desenvolver as habilidades orais e escritas em lingua francesa em praticas do
cotidiano e tem como publico-alvo graduandos e pés-graduandos da USP, professores da
rede publica e particular, funcionarios da USP, estudantes e demais interessados com o pré-
requisito do segundo grau completo.

Nossa pesquisa nao foi realizada em um curso regular, mas com uma turma que se
inscreveu em um curso de férias, organizado a partir de géneros textuais e possuindo
material proprio, elaborado por trés professoras-pesquisadoras em torno de trés géneros
textuais: o anuncio publicitario, a noticia e o relato de viagem. Um dos objetivos do curso
foi justamente o de proporcionar aos alunos o contato com variedades linguisticas e
culturais por meio de textos que sio raramente abordados no material didatico adotado
(Alter Ego, Editora Hachette). Dessa forma, o curso (Atelier d’écriture en FLE: découvrir la
publicité, le fait divers et le récit de voyage, 2012) foi organizado em 45 horas-aula, sendo 15 horas
aula para cada género trabalhado. Tivemos, portanto, 5 aulas de 3 horas para trabalhar o
anuncio publicitario com os alunos, sendo que, nas outras horas-aula, foram abordados os
géneros noticia e relato de viagem.

Como ja mencionamos, a escolha do género textual antuncio publicitario teve como
objetivo desenvolver as capacidades de linguagem dos alunos, principalmente a capacidade
de argumentar por meio de recursos verbais e visuais. Essa escolha encontra apoio no
Quadro Europeu Comum de Referéncia (CONSEIL DE I’EUROPE, 2001) para o ensino
de lingua estrangeira através da perspectiva acional, na qual a lingua é vista, do ponto de
vista didatico, como um meio de agdo no mundo. Tinhamos, também, o objetivo de
sensibilizar os alunos para as diferentes linguagens articuladas no anuncio publicitario,
constituido de imagem e texto verbal, e para a compreensio dos aspectos culturais. Nesse
sentido, o anuncio publicitario parece-nos um género bastante pertinente, pois possibilita o
acesso a elementos culturais presentes no contexto em que sao produzidos e, também,
expOe os alunos a varias “linguagens”, caracterizadas pela alternancia verbal e visual.

A primeira etapa de nossa pesquisa se constituiu da elaborag¢ao do modelo didatico
do género anuncio. Para tanto, fizemos uso dos jornais Direct Matin e Direct Soi’ da cidade
de Paris, na Franca. A escolha dos jornais se justifica por serem veiculos de facil acesso em
contexto francéfono, pois sdo impressos, gratuitos e distribuidos nas entradas dos metrds
de Paris, um local de grande circulagao diaria. Outro fator importante ¢ a possibilidade de
acessa-los via internet, exatamente da forma como sao impressos, portanto, nao se trata de
um jornal virtual, mas disponibilizado em uma plataforma na qual podemos diariamente
consulta-los, horas apds sua distribuicao.

6 5 : . Co . s .
Estes sio dois entre diversos jornais do mesmo grupo, os quais também sio nomeados como Direct e
distribuidos por toda a Franca.
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Ja a escolha dos anuncios foi feita apés uma analise geral dos textos publicitarios
encontrados nos 20 jornais referentes ao periodo do dia 15 de novembro de 2010 ao dia 26
de novembro de 2010. Ao fazer um levantamento dos textos, encontramos inimeros tipos
de andncios e escolhemos aqueles que apareciam diariamente e que nio possuiam uma
estrutura fixa, para permitir a variedade do material didatico elaborado para o aluno.

Tendo escolhido os jornais e os andncios, construimos o modelo didatico, que ¢ a
etapa inicial para a elaboragdo de um material didatico e, por isso, pode ser visto como um
instrumento do professor (DE PIETRO et al, 1996/1997). Para construi-lo, respeitamos
alguns principios propostos por Schneuwly e Dolz (2004), ou seja: a) a pertinéncia - os
anuncios devem ser escolhidos e analisados com o objetivo posterior de desenvolver as
capacidades de linguagem dos alunos; b) a legitimidade — as analises sdo baseadas em
estudos de pesquisadores; c) a solidarizagdo — a analise das diferentes dimensdes que
constituem o género.

Em seguida, construimos nossa sequéncia didatica (SD), que foi elaborada em trés
modulos totalizando 40 atividades, com exce¢ao das produgoes inicial e final. Para a
elaboragdo das atividades, fizemos uso do género anuncio, mas também de outros géneros
textuals, como: propagandas televisivas, caga-palavras etc., pois sentimos a necessidade de
variar as atividades, os géneros e os suportes, evitando a monotonia para os alunos. Por
outro lado, procuramos privilegiar anincios que demonstrassem uma variagao cultural e
linguistica que pudesse trazer desafios aos alunos, procurando nos aproximar das situagdes
de dificuldade de compreensao cultural e linguistica dos anuncios publicitarios por
brasileiros em intercAmbio na Franca’. Um dos textos publicitarios que merece destaque e
que usamos em nossa SD é o de um produto que, culturalmente, ocupa um local bastante
diferente do que ocorre no Brasil: a bicicleta. Ao lado da compreensao do léxico
relacionado a bicicleta, bastante desenvolvido na Franc¢a devido a sua importancia cultural,
os alunos sentiram a necessidade de compreender o papel da bicicleta na cultura
francéfona, que ¢é bastante diferente do que conhecem. Esses aspectos estdao relacionados
ao que chamamos, no ISD, de capacidades de acdo e contribuem para que os alunos sejam
expostos, através de um texto verbal e visual, a pluralidade linguistica e cultural que envolve
a tematica do anuncio.

As etapas da nossa sequéncia didatica foram divididas em duas aulas para as
produgdes iniciais e finais e trés modulos de atividades. Sendo assim, aplicamos em julho
de 2012 a sequéncia didatica® no curso “Atelier d’écriture em FLE: découvrir la publicité, le
fait divers et le récit de voyage”. Utilizamos a primeira aula para as atividades de
apresentacao, além do inicio das producdes iniciais dos alunos, relacionadas também aos
outros géneros trabalhados. A segunda aula foi utilizada para uma produgio textual e, a
partir de entdo, dividimos trés aulas de 3h30 para o desenvolvimento dos moédulos e o
equivalente a 1h45 para a producio final do antuncio. A dltima aula foi destinada a entrega
das anota¢ées sobre o desenvolvimento dos alunos. Em nosso curso, tivemos 14 alunos,
que trabalharam em duplas. Portanto, foram produzidos sete textos durante a produgao
inicial e sete durante a producao final. Embora o nimero de produgbes nao seja grande,
impedindo generalizagoes, isso ndo chega a ser um problema devido ao tipo de pesquisa
que realizamos, de cunho qualitativo e ao tipo de analise que conduzimos, que focalizou
detalhes tanto no plano verbal quanto no plano visual.

" Essa tinha sido uma experiéncia pessoal de uma das autoras, que, apesar de compreender a lingua francesa,
teve inumeras dificuldades para compreender antncios publicitarios quando realizou intercambio na Franca.

8 O modelo didatico e a sequéncia didatica completa podem ser vistos na dissertacio de mestrado:

http:/ /www.teses.usp.bt/teses/disponiveis/8/8146/tde-08102014-165506/pt-br.php

9 As aulas do curso foram divididas entre trés professoras. Logo, o curso ministrado foi dividido em trés
blocos, pois cada uma foi responsavel por um género textual.
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As analises das produg¢oes dos alunos do curso sobre o género anincio publicitario
foram feitas a luz do modelo de andlise semibtico sociointeracional, proposto por Leal
(2011), e através delas verificamos:

- 0 desenvolvimento da capacidade de argumentar dos alunos entre as produgdes iniciais e
finais;

- quais as diferencas e semelhancas entre as produ¢oes e o modelo didatico do género, ou
seja, comparadas ao texto auténtico anuncio publicitirio e a sua articulagdo entre as
linguagens verbal e visual.

Assim, a partir da semibtica sociointeracional (LEAL, 2011), analisamos os textos
produzidos em duplas pelos alunos do curso. Nas produg¢oes iniciais e finais das duplas,
analisamos os quatro niveis propostos pelo quadro de Leal (2011): nivel dos contextos,
nivel tematico-representacional, nivel interacional e nivel estrutural.

A partir do contexto de produgdo analisamos o desenvolvimento das capacidades
de agdo, inclusive a mobilizacdo de aspectos culturais que tém influéncia no contexto; a
partir da organizacdo tematico-representacional e interacional analisamos as capacidades
discursivas e, a partir da organizagao estrutural, pudemos observar o desenvolvimento das
capacidades linguistico-discursivas. O efeito argumentativo atravessa as trés capacidades,
no plano verbal e nao verbal das produgdes. No entanto, damos destaque, na parte verbal,
208 mecanismos enunciativos como responsaveis pelo efeito argumentativo, ja que ¢é
geralmente nesse nivel que ele se consolida, pois podemos perceber a realizagdo linguistico-
discursiva das emocdes, tanto pelas modalizagdes quanto pela inser¢ao de vozes.

Na pesquisa, realizamos a analise de 14 textos no total: 7 textos referentes as
produgdes iniciais das duplas; 7 textos referentes as produ¢oes finais. No entanto, neste
artigo, apresentaremos apenas a analise de uma duplalo, procurando comparar a producio
inicial e a producao final.

3 RESULTADOS DAS ANALISES

A dupla que escolhemos para ilustrar nossas analises foi a de Valéria e Marta. As
duas alunas escolheram o produto “bicicleta” para seu anuncio, o que, em si, ja revela um
efeito do ensino da pluralidade cultural, ja que, durante a sequéncia didatica, tinhamos
trabalhado um anudncio francés sobre bicicletas e também haviamos discutido sobre o papel
do ciclismo e das bicicletas na Franca, assim como o vocabulario especifico desse dominio
de atividade. Em sua producio inicial, as alunas propuseram um anuncio que continha
quatro elementos visuais: arvores a esquerda, prédios a direita, caras sorridentes no meio e
quatro pequenas bicicletas embaixo. Ao lado de cada imagem, respectivamente, podemos
ler: Tair peut ameillorer (sic) — o ar pode melhorar; emmenez ses voisines (sic) — traga seus
vizinhos; la sané remercie (sic) — a sadde agradece; participez de ce projet éco (sic) —
participe deste projeto ecoldgico.

10 - . - .
Para consultar todas as producoes dos alunos, assim como as analises realizadas, acessar:

http:/ /www.teses.usp.bt/teses/disponiveis/8/8146/tde-08102014-165506/pt-br.php
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Figura 1: As produgdes inicial e final de Valéria e Marta
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Ao analisarmos a capacidade de a¢do nos textos de Valéria e Marta, observamos
que, no plano verbal dos anuncios produzidos, houve grande desenvolvimento quanto a
representa¢ao do enunciador, pois ele ndo aparecia na produgio inicial. O anuncio criado
na producao inicial parecia ser um andncio governamental, de um projeto ecoldgio, mas
nao era possivel identificar nem seu enunciador, nem seu destinatario; ja na produgao final,
as alunas criaram um logotipo para a marca Pexgeo? de bicicletas. Além da marca, as alunas
criaram um slogan que identifica o destinatario: em “La seule qui ne vous laisse jamais
bacher!” (A unica que nao te deixa abandonar! — no caso, trata-se de uma palavra do
vocabulario especifico dos ciclistas, que significa largar a corrida) identificamos um
destinatario que faz parte de um grupo de pessoas que pratica ciclismo, participando dessa
esfera da atividade humana. Podemos inferir portanto que Valéria e Marta se basearam em
elementos do intertexto, pois utilizam o verbo “bacher”; assim como foi apresentado em
um dos moédulos da nossa sequéncia didatica, mostrando que ela contribuiu para a
exposicao a pluralidade linguistica e cultural associada a comunidade de falantes de francés
que produziu e que leria o anuncio. Além disso, as alunas organizaram os elementos do
anuncio publicitario como observaram em um dos moédulos da sequéncia didatica, no qual
trabalhamos o mesmo produto (bicicleta). Também podemos dizer que houve recurso ao
intertexto no que diz respeito ao conhecimento de mundo (marca Pexugeof) das alunas, pois
elas apresentaram o logotipo da marca, modificando, portanto, o enunciador do andncio
publicitario.

No plano ndo verbal, observamos que houve um desenvolvimento das
capacidades de acao das alunas, ja que o logotipo refere-se a um enunciador, apresentando,
portanto, uma marca real e mostrando que elas estao conscientes da situagao de produgio
do antuncio.

Passemos para a analise das capacidades discursivas. No plano verbal, destacamos
a sequéncia descritiva (BRONCKART, 1999), pois na producao inicial elas colocaram, de
forma desorganizada, quatro slogans (“I'air peut ameillorer, emmenez ses voisenes, la santé
remercie, participez de ce projet eco” (sic)), enquanto que, na producido final, as alunas
reorganizaram o anuncio, criaram um unico slogan com base no recurso ao intertexto. Na
verdade, as alunas utilizaram o dialeto dos ciclistas, visto em um dos moédulos do curso e
também a frase feita para orientar o leitor em sua pesquisa: “pour en savoir plus”’. A dupla
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também desenvolveu um texto descritivo que nao existia na produgao inicial, para orientar
o leitor em sua compra, como podemos ver a seguir.

A vente dans tous les magazins (sic) Peugeot. Choisissez; le meillenr (sic) option pour payer. Les premiers que (sic)
arrivent, vont obtenir un prix. De lundi a vendredi nous vous attendons pendant horaire comerciel (sic): 8:00
Jusqu’an 18:00. Pour en savoir plus, connectez-vous: www.peugeot.com

Valéria e Marta — Producio final

Com esses recursos, as alunas ampliam o efeito argumentativo produzido por seu
anuncio na produgao final.

Valéria e Marta também mostraram desenvolvimento no plano nio verbal, pois,
na producio inicial, ndo havia boa organizac¢io, ja que os elementos da imagem apareciam
separadamente: um bloco de arvores, um bloco de prédios, um grupo de pessoas e algumas
bicicletas vazias, ou seja, havia uma tentativa de plano geral, que apresenta o ambiente
todo, mas os elementos apareciam amontoados, diferentemente da realidade. Por outro
lado, na producio final, apesar de nao haver um fundo, as alunas que, provavelmente, se
basearam em um dos médulos do curso, apresentaram uma bicicleta em primeiro plano, no
angulo horizontal e criaram um desenho para o logotipo da marca. O angulo horizontal
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2000) ¢, na verdade, o melhor angulo para o objeto bicicleta,
pois nele o leitor consegue observar os aros das rodas, a espessura dos canos e o estilo da
bicicleta.

No que diz respeito as capacidades linguistico-discursivas, no plano verbal,
observamos que, com relagio aos mecanismos de coesio nominal, também houve
desenvolvimento, pois encontramos na producao final muitos adjetivos e anaforas que
pouco apareceram nas produg¢oes iniciais como, por exemplo, “la seule”, referindo-se a
bicicleta.

Ao analisarmos os mecanismos de coesio verbal, como sugerido por Bronckart
(1999), vemos que as alunas utilizaram verbos no presente do indicativo e no modo
imperativo. Dessa maneira, é possivel observar desenvolvimento, pois, nas producoes
finais, encontramos também verbos no indicativo (presente) e nos modos infinitivo e
imperativo, porém eles nao estdo em frases isoladas: ha um texto. Na verdade, o uso de
tempos verbais variados, em uma sequéncia descritiva de maior complexidade, com a
mobilizacio de conteudos tematicos mais variados e a enumeracao de verbos, terminando
com uma sequéncia injuntiva (connectez-vous...), possibilitados pelo uso de discurso
interativo, contribuem para criar um real efeito argumentativo, o que nao acontecia na
produgao inicial. Portanto, as alunas parecem ter compreendido o objetivo dos
mecanismos de textualizaggo (BRONCKART, 1999) como instrumento argumentativo,
apresentando um uso mais complexo dos modos e tempos verbais, adaptando-os para o
que queriam dizer e contribuindo para criar um efeito argumentativo que persuadisse os
leitores.

Nas analises dos mecanismos enunciativos (BRONCKART, 1999), observamos as
vozes e as modalizacdes deOnticas e apreciativas que, como encontramos no modelo
didatico, essas sao as modaliza¢oes mais frequentes no género.

Encontramos, na produgdo final, a voz do enunciador do produto, ou seja,
responsavel por ele e que estava ausente na produgao inicial. Essa voz que se mostra como
responsavel pelo produto funciona como argumento de autoridade para a venda, ja que a
marca Peugeot é bastante reconhecida no mercado. Ela é marcada no texto pelo pronome
pessoal “nous”, ao passo que o destinatario é marcado por “vous”, mostrando uma
tentativa de aproximacao entre produtor e consumidor.

Ao analisarmos as modalizagdes, que podem ser uma categoria que causa efeito
argumentativo (PLANTIN, 2008) para a compreensao das emogdes no plano verbal,
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encontramos, no que diz respeito as modalizagGes dednticas, o uso do imperativo que
atribui valor de obrigacdo, injungao, de alto valor persuasivo: “Choisissez le meilleur” que
tem o proposito de aconselhar a escolha da bicicleta Pexugeot.

Ressaltamos, também, que a organizacio estrutural da producdo final de Valéria e
Marta foi desenvolvida, pois, na produgao inicial da dupla, havia a modalizagao 16gica com
o sentido de possibilidade no anuncio publicitario: “Tair peut améillorer”, ou seja, a dupla
coloca como possibilidade algo que deveria ser uma certeza. Esse uso nao ¢ adequado, pois
se o objetivo do anuncio é fazer o leitor entrar em um projeto ecolégico e andar de
bicicleta, ndo poderia haver a possibilidade, a afirmagao deveria aparecer como certa. Por
outro lado, na produgao final, as alunas desenvolveram as modaliza¢Oes apreciativas, como
podemos observar a seguir, através de adjetivo, advérbio, superlativo que geram
subentendidos.

La senle gue ne vous laisse jamais bacher.

A wvente dans tous les magazins (sic) Peugeot. Choisissez; le_meillenr (sic) option pour payer. Les premiers qui
arrivent, vont obtenir un prix. De lundi a vendredi nons vous attendons pendant "horaire comerciel (sic) : 8 :00
Jusqu’an 18 :00

Pour en savoir plus, connectez : www.peugeot.com

No slogan “la seule que ne vous laisse jamais bacher” (A tnica que nunca te deixa
abandonar), as alunas conseguiram adjetivar o objeto, ou seja, através de um jogo de
palavras e do vocabulario ciclista estudado em um dos moédulos do curso, as alunas
apresentaram a bicicleta como um instrumento forte, pois ela é a Gnica que nao nos deixa
cair. Além disso, encontramos recurso a modaliza¢ao apreciativa por meio da escolha
lexical da palavra “prix”, ou seja, se o consumidor for rapido e um dos primeiros a chegar
nos postos de venda, ele ganharda um prémio (“les premiers qui arrivent vont obtenir un
prix”). Ambos os artificios, o jogo de palavras do slogan e o recebimento de um prémio
possuem grande efeito argumentativo persuasivo diante do seu destinatario.

No plano ndo verbal, observamos maior desenvolvimento no valor da informagao,
ou seja, na organizacdo da imagem e dos quadros verbais, consequentemente, houve
desenvolvimento da saliéncia, que corresponde ao tamanho e ao foco da imagem. A dupla
organizou imagem e, dessa forma, valorizou a informacgao. O anuncio apresentou um
logotipo no topo do lado direito, o qual ndo encontravamos na produgio inicial. Além do
logotipo, as alunas apresentaram um slogan abaixo do produto, dando maior importancia
ou saliencia (KRESS; VAN LEEUWEN, 2000) a imagem e ao objeto bicicleta.

Quanto ao emolduramento, se analisarmos apenas o plano visual, poderfamos dizer
que nao teve grande desenvolvimento, pois as alunas escolheram apenas um objeto, o que
nao permite dizer se ha conexao ou desconexao em relagdo aos elementos visuais. Isso
pois, segundo apontam Kress ¢ Van Leeuwen (20006), um bom produtor do texto nao
verbal é aquele que consegue, através da desconexao maxima dos elementos, chegar a um
significado. Entretanto, se unirmos o texto verbal e o texto visual, podemos também dizer
que o emolduramento pode acontecer entre imagem e slogan, ou seja, se o slogan retomar
algum elemento da imagem chamamos de emolduramento de conexao e se o slogan nao
retomar a imagem, chamamos de desconexdao. Quando nio ha conexio, mas, mesmo
assim, ha producao de sentido, Kress e Van Leeuwen (2006) consideram que se trata de
uma produc¢ao mais elaborada.

No caso de Valéria e Marta, as alunas nao criaram um fundo para a bicicleta da
producao final. Portanto, como objeto unico, ele nao pode estar conectado ou
desconectado a outro elemento. Mas, ao relacionarmos o plano nao verbal ao plano verbal,
observamos a desconexao, pois o slogan, lido literalmente, nao se relaciona a bicicleta. O
verbo “bacher” que no dialeto ciclista significa abandonar, literalmente, significa cobrir
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com uma capa (bache). Portanto, vemos na produgao de Valéria e Marta que o plano verbal
e nao verbal sao elementos desconectados que criam um sentido quando juntos e, nesse
sentido, podemos dizer que houve desenvolvimento da categoria emolduramento (KRESS;
VAN LEEUWEN, 2000).

Por fim, abordemos a criagio do efeito argumentativo nas produgoes da dupla
Valéria e Marta. Diante do que apresentamos, podemos afirmar que houve
desenvolvimento do efeito argumentativo, visto que a produgdo inicial esta totalmente
desorganizada, apresenta quatro frases, como se fossem quatro slogans. Além disso, ha a
presenca da modalizagao légica, o que nao é apropriado, pois ela indica a possibilidade e
nao a certeza do ar menos poluido ao adotar a bicicleta como meio de transporte. Ao
contrario, na produc¢do final, encontramos um anuncio publicitirio com forte efeito
argumentativo, pois aparece organizado em: logotipo, voz de autoridade real; objeto, em
primeiro plano; slogan, com recurso ao intertexto do dialeto ciclista; e texto descritivo, local
de venda e site. Esses elementos sio os mesmos que identificamos nos anuncios
publicitarios reais. Além disso, pudemos observar que as alunas compreenderam o valor
cultural da bicicleta na cultura francesa, e souberam se apropriar da variedade linguistica
apropriada para essa esfera de circulagio do andncio.

Embora nio possamos mostrar neste artigo, as produgdes dos outros alunos
também revelaram, em sua maioria, um desenvolvimento das capacidades de linguagem e
do efeito argumentativo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, almejavamos formar alunos que pudessem compreender a
pluralidade linguistica e cultural presente nos anuncios franceses, com o intuito de aprender
a argumentar em lingua estrangeira, valendo-se de aspectos verbais e visuais. Portanto,
acreditamos que uma das contribui¢des trazidas pelo estudo foi o préprio modelo didatico
do género, pois ele permite compreender de que forma o anuncio publicitario persuade o
leitor. Sendo assim, a pesquisa contribuiu com a analise da inten¢do e da argumentagao
através de um texto multimodal — que, neste caso, apresenta a coexisténcia de plano verbal
e nao verbal — para, entdo, criar uma sequéncia didatica que desenvolvesse a capacidade de
argumentar do aluno de francés.

Observamos, através do modelo didatico do género, que o andncio publicitario é
um texto que tem como objetivo maior influir sobre o comportamento do leitor, ou seja,
persuadi-lo e, para isso, o produtor do texto tem certas intengdes. No entanto, o
destinatario precisa apreender as intengoes do produtor para ser capaz de interpretar o
objetivo da comunica¢do e agir socialmente, seja para adquirit o produto, recusi-lo ou
adquirir maneiras de agir em relacao a ele. Além disso, ¢ importante ressaltar que a
compreensao do valor que o produto tem em uma determinada cultura e dos elementos
linguisticos que permitem representa-lo é de grande importancia para a compreensio do
anuncio e, consequentemente, para que este atinja seu objetivo de persuasao.

Consideramos que os objetivos do produtor do texto e os efeitos que quer produzir
em seu destinatario sio o que chamamos de “efeito argumentativo” e que essa
caracteristica do anuncio poderia ser “ensinavel” em lingua estrangeira, quando se deseja
que os alunos aprendam a argumentar. Para tanto, chegamos a conclusio de que a
sequéncia didatica deveria ser construida por meio de atividades que possam desenvolver
0s mecanismos enunciativos no texto verbal, como as vozes e as modalizagdes, e 0s tipos
de representacdo no texto nao verbal, como a modalidade, o contato e a distancia social,
para obter, na produgao final dos alunos, um desenvolvimento da sequéncia argumentativa
que tenha realmente um efeito argumentativo persuasivo.
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Através da analise do desenvolvimento das capacidades de linguagem dos alunos,
podemos ressaltar a importancia da construgao do modelo didatico de um género textual e,
por conseguinte, de uma sequéncia didatica que possa servir de instrumento para o ensino.
Isso porque, em muitos livros didaticos de lingua estrangeira, encontramos o género textual
sendo utilizado de forma equivocada, ou seja, como modelo de um unico recurso
linguistico. Por exemplo, no caso do género textual anuncio publicitirio encontrado em
livros didaticos para o ensino de lingua estrangeira, observamos esse género como recurso
para o ensino do modo imperativo, ou seja, nos livros, o anuncio, que tem um efeito
argumentativo potencial, na maioria das vezes esta associado unicamente ao modo verbal
que transmite ordem ou conselho, sem propor aos alunos uma atividade que contraponha
os diferentes tipos de andncios. Nesse sentido, pode-se dizer que os livros didaticos nao
valorizam nem os aspectos culturais associados aos anuncios, nem as diferentes variedades
linguisticas que eles trazem, nem os elementos verbais e visuais que, combinados,
produzem o efeito argumentativo.

Portanto, concluimos que nosso estudo sobre o ensino-aprendizagem do género
anuncio em francés mostrou-se positivo, pois, apos as analises das produgoes, pudemos
afirmar que a SD foi desenvolvedora das capacidades de linguagem dos alunos,
principalmente no que se refere a mobilizacao do efeito argumentativo, que permeou todas
as capacidades de linguagem. Sendo assim, nosso objetivo de fazer os alunos
compreenderem a intencionalidade do anuncio publicitirio em persuadir o leitor e de
desenvolver suas capacidades de linguagem para que conseguissem fazer o mesmo com
seus anuncios foi alcancado. Através das andlises, observamos o desenvolvimento das
capacidades de linguagem em geral, mas especificamente o desenvolvimento das
caracteristicas ligadas a argumentacdo, de maneira que a produgio final criou um efeito de
persuasao semelhante a0 de um andncio publicitario auténtico. Esse fato ¢ importante, pois
sabemos que o desenvolvimento da capacidade de argumentaciao pode auxiliar o aluno na
produgao de outros géneros textuais. Sendo assim, esperamos que os alunos possam usar
sua capacidade de argumentar também em outros géneros, mostrando que de fato
desenvolveram suas capacidades de linguagem. Pudemos observar também um
desenvolvimento das capacidades de agdo, no que se refere a mobilizagdo de aspectos
culturais associados a lingua-alvo.

Além disso, para que o curso nio fosse mondtono ou unicamente trabalhado
através do género andncio publicitario, desenvolvemos diversas atividades que partiam de
outros géneros textuais como trailer, publicidade televisiva, textos de sites de pesquisa,
fator que enriqueceu as produgOes textuais finais dos alunos, pois encontramos a
recorréncia ao intertexto de textos trabalhados nos diferentes moédulos da SD. Isso
mostrou, também, que os alunos compreenderam os aspectos culturais e linguisticos
caracteristicos de diferentes comunidades, como foi o caso do anuncio da bicicleta e
souberam reutilizar alguns deles.

Por fim, acreditamos que nossa pesquisa pode ter contribuido para as reflexdes
sobre o uso de géneros textuais para o ensino de lingua estrangeira, propondo-os como
objeto de ensino. Achamos também que nosso estudo mostrou o interesse de uma
sequencia didatica que faga uso desse texto auténtico e que sirva de instrumento para o
ensino-aprendizagem, sendo facilitadora do agir social em lingua estrangeira. Outro aspecto
levantado por nossa pesquisa ¢ a importancia do género multimodal tanto para a
compreensio do aluno quanto para a produgao textual, pois vimos que o dominio da
compreensio e da producdo de textos verbais e visuais pode contribuir para o
desenvolvimento do efeito argumentativo. Portanto, com o ensino do género textual
anuncio publicitario, mostramos que a apreensao da intencionalidade do texto passa pela
compreensao dos elementos do plano verbal e do plano visual, com vistas a persuadir o
destinatario. Nesse sentido, nossa pesquisa tem grande importancia, pois, coOmo mostram
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outros autores (ROJO, 2009; ADAMI, 2011), em um mundo constantemente permeado
pela linguagem multimodal, ndo podemos continuar a ensinar praticas linguageiras que se
limitem aos textos verbais.
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