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RESUMO: Esta contribuicdo visa, num rimeiro momento, descrever aspectos
multimodais de produgdes linguageiras desenvolvidas em contextos profissionais; em segundo,
demonstrar que alguns desses elementos plurissemidticos (que retratam o papel das instancias
agentivas) sao coibidos pelas atividades sociais, ou mesmo pelo tipo de agir associado. A nossa
reflexdo baseia-se, fundamentalmente, nas contribui¢des teodricas do Interacionismo Sociodiscur-
sivo que considera, a partir de uma abordagem descendente de analise, que as unidades textuais
infra-ordenadas sdo condicionadas pelas atividades sociais/géneros (Bronckart, 2003, 2008b) a
que estdo interligadas. Contudo, por trabalharmos com textos multimodais, os estudos efetuados
por Kress & Van Leeuwen relativos a gramatica do design visual (Kress & Van Leeuwen, 2006)
também serdo de extrema relevancia. O corpus é constituido de textos publicitarios produzi-
dos por institui¢des portuguesas com ou sem fins lucrativos, durante o ano de 2008. As analises
efetuadas permitiram-nos confirmar a hipétese de que a reconfiguragio actancial das instancias
agentivas pode ser atestada no universo textual e varia em funcao do tipo de agir/da atividade.

ABSTRACT: This paper aims, firstly, to describe multimodal aspects of linguageiras productions
developed in professional contexts; secondly, to demonstrate that some of those pluri semiotic ele-
ments (that picture the role of agentive instances) are cohabited by social activities, or even by the kind
of acting associated. Our thought is mainly based on theoretical contributions from the Sociodis-
coursive Interactionism that considers, from a downward approach of analysis, that infra-organized
textual unities are conditioned by social/gender activities (Bronckart, 2003, 2008b) to which they are
connected. However, because we work with multimodal texts, the research developed by Kress & Van
Leeuwen about the grammar of visual design (Kress & Van Leeuwen, 2006) will be relevant as well. The



corpus is built by advertising texts produced by Portuguese Eroﬁt or non-profit institutions, in 2008.
These analysis will allow us to confirm the hypothesis that the actantial reconfiguration of the agen-
tive instances could be proved in the text universe and varies according to the kind of acting/activity.



1. INTRODUGAO

Como salienta Filliettaz (2004, p.10), as produgdes linguageiras atestadas em contextos profis-
sionais levam a uma complexificagdo das relagdes estabelecidas entre a propria agdo humana e
o contexto situacional em que ocorrem. E é em func¢ao desta realidade que, de certa forma, po-
de-se mencionar a existéncia de uma “viragem accional” (Filliettaz, 2002) no estudo dos tex-
tos/dos discursos. Este paradigma atual nos estudos linguisticos vem sendo acompanhado, de
um lado, com o desenvolvimento de estudos tedricos sobre varias categorias como a de género
de texto/discurso/multimodalidade; do outro, com o importante desenvolvimento de estudos
empiricos consagrados a discursos profissionais ou institucionais. Na primeira vertente, po-
demos citar o trabalho de Coutinho et al.(2009); na segunda, sdo relevantes as contribuig¢des
de Gouveia et al. (2004) ou as de Bronckart et al.(2004).

Considerando-se, a semelhanc¢a de Bronckart, que todo texto é uma unidade comunicativa
global e é o produto de uma agdo de linguagem situada em determinado contexto de produgio
(fisico e sociosubjetivo), refletiremos, neste trabalho, sobre a interferéncia de questdes praxio-
légicas na materializagao destes textos, inseridos em atividades sociais distintas. Partindo, es-
sencialmente, de uma perspectiva sociointeracionista discursiva, estudaremos, em particular,
de que forma as instdncias agentivas presentes em textos publicitarios diversos podem vir a
ser constrangidos em fun¢ao das ag¢des individuais/coletivas das agéncias de publicidade em
atividades distintas.

Evidentemente, como os termos acima assinalados sao fundamentais nesta contribuicao e
apresentam certa flutuacdo terminoldgica, devem ser esclarecidos.

No escopo deste trabalho, o conceito de agao, enquanto forma interpretativa imputada a
determinado individuo, em constante reatualiza¢do em funcao de suas interagdes com outros,
quer sejam observadores internos ou externos a propria situacao, como preconiza Bronckart
et al. (2008a, p. 125), deve ser ampliado. Ou seja, embora ndo deixemos de atribuir-lhe um
carater interpretativo, por estar relacionado as inten¢des, motivos, as capacidades dos indivi-
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duos nela envolvidos, devemos levar em conta o seu aspecto praxidlogico, uma vez que esta
inserida em praticas sociais diversas. Ainda, para nds, a semelhanca de Bronckart et al. (2008a,
p. 120) o termo agir diz respeito a forma de intervengdo de um ou de vdrios seres humanos no
mundo, sendo o seu estatuto essencialmente praxiologico.

Para atingirmos os objetivos a que nos propomos, este artigo sera dividido em quatro par-
tes. Num primeiro momento, teceremos algumas considera¢des importantes sobre o Intera-
cionismo Sociodiscursivo (I1.5.D), perspectiva tedrica privilegiada nesta contribui¢do. A se-
guir, como trabalhamos com textos multimodais, mostraremos alguns aspectos desenvolvidos
pela Gramatica do Design Visual, de Kress & Van Leeuwen (2006) para o estudo do nao-verbal.
Numa terceira fase, apresentaremos os critérios metodolégicos adotados para a selecao dos
textos. Em seguida, serdo analisados dois exemplares de textos multimodais presentes em ati-
vidades diversas e, por fim, teceremos algumas reflexdes finais sobre o estudo efetuado. Com
isso, objetivamos, de um lado, ratificar a relevancia de aspectos praxiologicos na construgao
multimodal agentiva de textos e, do outro, trazer algumas reflexdes sobre a realizagdo pluris-
semiotica dos textos em tipos de agir inseridos em atividades sociais distintas. Vale ressaltar
inclusive que nos deteremos em um agir especifico o agir empreendedor que pode vir a ser, a
nosso ver, materializado linguistico-textualmente em textos que traduzem atitudes empreen-
dedoras, como esclareceremos posteriormente.

Este estudo’ filia-se a linha de investigagdo PRETEXTO (Praxis, Conhecimento e Texto)
desenvolvida no Centro de Linguistica da Universidade Nova de Lisboa.

2.0PCOES TEORICAS E CONCEPTUAIS RELEVANTES

O L.S.D. baseia-se tanto nos quadros tedrico-epistemolégicos desenvolvidos por Spinoza,
Marx, Engels e Vygotski, atualizando-os, quanto se fundamenta nas abordagens sdcio-filoso-
ficas de Habermas e de Ricoeur?.
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1. Esta investiga¢do faz parte de um
projeto de pds-doutoramento, finan-
ciado pela Fundagdo para a Ciéncia
e a Tecnologia de Portugal - bolsa de
investigacao com a referéncia SFRH/
BPD/38024/2007.

2. Pode-se encontrar uma exposi¢io
detalhada do quadro epistemoldgico
do interacionismo sociodiscursivo
em Bronckart (2003, cap. I).



3. Na verdade, existe uma assumida
continuidade a concepgio da lingua
como objeto social, inspirando-se em
Vygotski e Saussure. Sobre a questio,
ver: Bronckart (2003).

4. Sobre a questao dos mundos re-
presentados, Bronckart baseia-se em
Habermas. Segundo esse autor, o agir
leva em conta representagées coletivas
que sdo organizadas em sistemas (de-
nominados mundos) formais ou re-
presentados: mundo objetivo, mundo
social e mundo subjetivo. Esses mun-
dos sdo produtos de operagoes de des-
contextualizagdo e de generalizagdo.
Sob efeito dessas operagdes, existe
um conjunto de saberes que sdo abs-
traidos dos contextos socioculturais e
semioticos locais, organizando-se em
sistemas de representagao coletiva,
tendendo a uma universalidade.

Dentro desse contexto, o I.S.D nao deve ser considerado nem um modelo para analise de
discursos, nem uma teoria linguistica. Na verdade, trata-se de um posicionamento epistemo-
légico-politico que considera que o funcionamento humano geral deve integrar dimensaes
cognitivas, sociais, afetivas, semidticas. Com isso, distancia-se da heranca positivista que presu-
mia uma segmenta¢ao bem marcada das disciplinas e subdisciplinas.

Importa enfatizar que o 1.S.D, cujo projeto de trabalho vai além da linguistica e busca uma
ciéncia integrada do humano, insiste no papel central da linguagem’ em aspectos do desen-
volvimento humano. Esse foco na linguagem centra-se no fato de que ela é o instrumento
fundamental tanto da gnosiologia quanto da praxiologia. O primeiro aspecto corresponde a
capacidade dos individuos da nossa espécie de apreender elementos do universo e de orga-
niza-los em mundos representados* . Ja o segundo diz respeito ao modo como os membros da
espécie humana se situam nestes mundos e organizam suas formas dinamicas.

Vale salientar que, em determinado agir (considerado, como vimos, como forma de inter-
vengdo de um ou mais individuos no mundo), além desses conhecimentos relativos aos mundos
representados, estes individuos tém uma espécie de saber prévio construido ao longo de sua
vida: conhecimentos de natureza holistica, sem organizac¢ao ldgica, implicitos ou inconscien-
tes, representando uma espécie de reservatdrio proprio de convicgdes e hipoteses implicitas
sobre o resultado de determinado agir. Visto dessa forma, podemos afirmar que o agir é coi-
bido por questdes sociais e envolve varios aspectos: conhecimentos explicitos e implicitos,
conflitos entre representagdoes dos varios agentes relativos aos trés mundos e confrontagdo
entre elementos do mundo vivido com os conhecimentos formais do préprio agente. Mas
quais seriam os estatutos tanto dos individuos implicados no agir quanto da linguagem neste
contexto?

Dentro do contexto do 1.S.D, todos os seres humanos que intervém no agir, sdo conside-
rados actantes. No plano interpretativo, ¢ utilizado o termo ator, quando as préprias con-
figuragdes textuais constroem o actante como fonte de determinado processo, dotado de
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capacidades, motivos e intengoes. Ainda o termo agente é utilizado quando as configuragdes
textuais nao atribuem estas propriedades ao actante.

Ainda, através dessa abordagem tedrica, as entidades linguisticas semiotizadas nos textos
que circulam, sendo arbitrarias e convencionais, tém a propriedade ndo apenas de absorver
representacdes construidas pelos individuos em sua relagdio com o mundo vivido, mas tam-
bém transforma-las em representagdes comuns. E é neste aspecto que a linguagem assume um
papel fundamental no desenvolvimento dos individuos.

Além disso, é relevante enfatizar que, no momento de qualquer produgéo textual, o agente
deve realizar um duplo processo: o de adogdo e o de adaptagdo. Ou seja, ele deve adotar mode-
los ja presentes num reservatdrio de modelos de texto ja existentes (arquitexto) e adapta-los,
de acordo com decisdes proprias, em fun¢ao de questdes contextuais e de uma estilistica pes-
soal. Com isso, apesar da pratica dos géneros textuais constituir-se numa ocasido importante
para o desenvolvimento das mediagdes formativas, nao é neste nivel que sdo implementados
os processos de mediagdo. Efetivamente, os géneros, devido a heterogeneidade que lhes é ca-
racteristica, ndo podem ser definidos por determinadas operagdes cognitivas, sendo materia-
lizadas por determinadas unidades ou regras linguisticas. Na verdade, é ao nivel dos tipos de
discurso®, mais estabilizado, que esses aspectos podem ser atestados.

Salientando sempre que, no quadro do 1.S.D, a produ¢ao dos textos envolve um trabalho
psicoldgico, praxioldgico e linguistico, deve-se considerar que os tipos de discurso, enquanto
unidades infra-ordenadas que entram na composi¢ao dos textos, sao reconheciveis através das
formas linguisticas que os semiotizam e podem vir a ser observados em duas vertentes: uma
mais abstrata e outra mais concreta. A primeira é definida a partir das operagdes constituti-
vas dos mundos discursivos; ja a segunda a partir de unidades linguisticas que traduzem estes
mundos em determinada lingua natural.

Quanto a construgao desses mundos, salientemos que estes correspondem a espécies de pla-
taformas de transicdo entre duas ordens de representagdo: as individuais e coletivas®, podendo
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5. O conceito de tipos de discurso

no quadro do I.S.D é baseado em
contribui¢des tedricas vérias. Dentre
elas podemos citar as de Benvenis-
te(1996); as de Weinrich (1973), as
de Simonin-Grumbach (1975) e as de
Genette (1986). Para mais detalhes,
ver: Bronckart (2003, 2008a).

6. Retomamos aqui o comentario de
Coutinho (2009) sobre os tipos de
discurso em artigo intitulado: Marca-
dores discursivos e tipos de discurso.



7. Referimo-nos aqui a Bronckart
(2008b), com algumas reformulagdes
em relacdo aos mesmos aspectos
pontuados em Bronckart (2003).

ser descritas segundo dois tipos de ruptura: uma ruptura de ordem temporal e outra de ordem
actorial.

Em relagdo ao primeiro caso, pode-se pensar na existéncia de correspondéncia entre as
coordenadas temporais da agdo de linguagem no mundo verbal do agente e as verbalizadas
no texto (relagdo de conjungdo correspondente a ordem do expor) ou, ao contrario, pode haver
uma espécie de uma ruptura entre as mesmas ordens de coordenadas (relagdo de disjungdo
correspondente a ordem do narrar).

No que diz respeito a segunda ruptura, de ordem actorial, pode-se verificar ou uma cor-
respondéncia entre as instancias agentivas da acao de linguagem e as que sao verbalizadas no
texto (relagdo de implicagdo), ou uma ruptura entre elas. O quadro a seguir, em que estao pre-
sentes os quatro mundo discursivos, procura sintetizar estas duas ordens de operagao’:

Organizacio temporal
Conjungio Disjungio
EXPOR CONTAR
Discurso Relato
Implicagio ) )
Organizacio Interativo Interativo
actorial _ Discurso
Autonomia Marragio
Tedrico

Quadro 1: Mundos discursivos

(Coutinho, 2009, p. 200 g partir de Bronckart, 2008b, p. 71)
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Em sintese, podemos salientar que cada mundo discursivo é identificavel a partir das regu-
laridades linguisticas que o materializa, ou seja, do tipo de discurso que o configura. Contudo,
¢ importante ressaltar que determinada ocorréncia pode ndo vir a ser por si so suficiente para
a identificagdao de um tipo de discurso. Faz-se necessaria, muitas vezes, a confluéncia de varios
aspectos para a classificacao de determinado tipo de discurso.

Todos os aspectos tedricos ressaltados, demonstram a relevancia das trés vertentes anali-
ticas preconizadas dentro do 1.S.D: a praxioldgica, a gnosioldgica e a textual. Contudo, este
trabalho, centrado na problemadtica do agir, preconiza sobretudo o primeiro e o terceiro aspec-
tos. A nossa questdo central é: de que forma questdes linguistico-textuais podem permitir a
descri¢ao de determinado agir?

A partir de entdo, como trabalhamos com textos publicitarios, inseridos em determinado
contexto praxioldgico, resta-nos tecer algumas consideragdes sobre a multimodalidade, uma
vez que é um aspecto fulcral nos textos selecionados. Pensamos que, a partir dessas questdes
tedricas, teremos condigdes de melhor descrever as instdncias agentivas associadas a estes tex-
tos.

4. OPCOES TEORICAS — A MULTIMODALIDADE®

Nas ultimas décadas, o dominio da monomodalidade vem sendo “abalado”, pelo proprio de-
senvolvimento dos meios de comunicagdo e das exigéncias institucionais que exigem cada
vez mais layouts e ilustragdes sofisticadas. Estamos vivenciando uma época dindmica em que
varios materiais e modos semioticos sdo utilizados concomitantemente nas diversas manifes-
tacoes socio-culturais. Dessa forma, os estudos semidticos dos ultimos anos tiveram de trans-
por barreiras e desenvolver aspectos tedricos que pudessem descrever estes varios processos
semidticos.

Apesar do reconhecimento desta importancia, o campo das abordagens multimodais,
inspirado claramente nos trabalhos precursores desenvolvidos por Barthes nos anos 60°,
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8. Para estudos aprofundados sobre a
multimodalidade em portugués eu-
ropeu, ver: Leal (2011).

9. Aqui referimo-nos, principalmen-
te, ao trabalho de uma semiotica
estrutural de Barthes (1964, p. 25-
42), inspirados pelos pensamentos
difundidos no Cours de Linguistique
Générale, de Saussure, em que analisa
as pecas publicitarias da marca Pan-
zani. Segundo este autor, a imagem
poderia ancorar a mensagem escrita
ou revezar com o mesmo (substituin-
do-a praticamente).



10. Para alguns destes trabalhos, ver:
Scollon & Scollon (2004); Baldry

& Thibault (2006) ou Kress et al.
(2001) apud De Saint-Georges (2008,
p. 121).

11. Esta considera que a dimen-

$30 social ¢ intrinseca aos sistemas
semioticos. Ao descrever uma lin-
guagem deve-se, simultaneamente,
considerar o uso social deste mesmo
modo semidtico.

seguindo preceitos “saussurianos’, nao esta claramente definido. O que se pode evidenciar é
que, nas pesquisas contemporaneas sobre as inter-relagdes entre diferentes sistemas de expres-
sao nas formas de comunicacao, estas levam em conta varias modalidades produtoras de sen-
tido, ndo se restringindo apenas aos aspectos meramente linguisticos. Ou seja, os modos se-
miodticos sao construidos tanto por uma linguagem verbal, quanto por uma linguagem visual,
em que estdo incluidos a imagem, os gestos, a prosddia, elementos cromaticos e tipograficos.
Na verdade, abordagens multimodais enfatizam que a comunicagdo é um processo semiotico
global e pode fazer uso de vdrios sistemas de signos.

Neste contexto, os trabalhos sobre a multimodalidade seguem duas tendéncias. Por um lado,
alguns estudos, herdeiros da semidtica desenvolvida na Franga nos anos 1960/1970 (embora
tal filiagdo nao seja claramente expressa), abordam a questao das inter-relagdes entre diferen-
tes sistemas de expressao no quadro de uma semidtica social mais alargada. Em lugar de se
fixar na analise de sistemas de signos particulares, varios tedricos' interessam-se principal-
mente pela forma como diferentes modos semidticos pertencentes a sistemas diversos se com-
binam num quadro geral de um agir humano, sdcio-culturalmente situado. Por outro lado,
outras perspectivas tentam descrever as especificidades e o funcionamento de cada sistema
semidtico, tal qual ele foi socio-culturamente moldado. Os trabalhos de Kress & Van Leeuwen
(1996/2006) ou de Kress (1989) sobre a semidtica visual seguem esta tendéncia. Estes autores
analisam os elementos visuais que compdem as imagens presentes em varios documentos
(cartazes, fotografias, publicidades, manuais escolares). Eles questionam aspectos relativos a
natureza, ao significado de varios elementos imagisticos e de sua organiza¢do no espago da
comunicagao visual. Baseados nos trabalhos de Halliday (1978) e Hodge & Kress (1988), rela-
tivos a semidtica social'!, estes autores inventariam os componentes principais das imagens -
aqueles que se perpetuaram ao longo dos anos no mundo ocidental. Seus estudos consideram,
de um lado, a existéncia de um sistema de escolhas do qual dispoe o produtor/receptor para a
producao/recepcao de composic¢des visuais; por outro, as diferencas que estas escolhas podem
acarretar em relacao a outras possiveis escolhas.
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Vale salientar que os trabalhos de Kress e de outros tedricos propdem categorias de analise
que, do ponto de vista epistemoldgico, opdem-se as abordagens tradicionais dos estudos dis-
cursivos. Colocam em causa a arbitrariedade do signo e defendem a existéncia de uma trans-
formacao motivada dos signos em funcao das influéncias culturais e sociais. Como afirmam
Hodge & Kress (1988, p. 16): “Signs may not be divorced from the concrete forms of social
intercourse and cannot exist, as such, without it”.

Estes autores estudam a comunicagao visual a partir das metafun¢des definidas por Halli-
day. Para este autor, a metafung¢do corresponde as dimensées relacional e referencial, propria-
mente sociais de um modo semidtico. E estes modos sdo recursos especificos para realizar trés
funcdes comunicativas de base: a) construir representacdes da realidade (fungdo ideacional);
b) estabelecer relagdes sociais e interagdes (fungdo interpessoal); c) organizar as combinagdes
das representacdes e as interagdes nos textos ou em eventos comunicativos (fungdo textual).

A partir desta sintese de alguns trabalhos teéricos sobre os estudos da multimodalidade,
passaremos a tecer algumas consideragdes sobre o empreendedorismo de forma a poder definir
0 que por nés serd denominado um agir empreendedor.

5. EMPREENDEDORISMO E AGIR EMPREENDEDOR

Entendido de forma genérica como o processo de identificacdo e de exploracio de deter-
minada oportunidade de negdcio, o desenvolvimento de uma atitude empreendedora'> no
contexto social vem sendo considerado, por muitos, como um dos importantes motores do
desenvolvimento mundial no século XXI. Uma organizagdo empreendedora é exatamente
aquela que gera riquezas, difunde novos conhecimentos, adotando novas tecnologias e in-
formacgdes. Durante muitos anos, o contexto socio-politico-econdmico mundial e sobretudo
europeu valorizou uma estrutura econdmico-social mais paternalista (protegida pelo Estado),
atualmente, numa conjuntura mais globalizada e liberal, valoriza-se, ao contrario, um proces-
so de identificacdo e exploracdo de novas oportunidades.
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12. Para aspectos tedricos referentes
a esta nogao ver: Fayolle, A. & Filion,
L. J. (2006).



13. Referimo-nos, aqui, as empresas
de avia¢do que comercializam passa-
gens aéreas a baixo custo. Este mode-
lo de negdcio, com as suas especifici-
dades, surgiu nos Estados Unidos, na
década de 90, expandiu-se muito na
Europa, no inicio do século XXI.

O fomento de uma atitude empreendedora pode passar, evidentemente, por estas atitudes
governamentais, mas, a nosso ver, deve estar ancorada, fundamentalmente, no desenvolvimen-
to de uma atitude empreendedora nos diversos segmentos sociais. Assim, as pessoas devem ser
levadas a se tornar mais auto-confiantes; a serem proativas, estando empenhadas na busca de
informagdes e de novas oportunidades para gerar ideias e atrair recursos.

Vale salientar que assumimos aqui uma visdo abrangente do termo empreendedorismo. Este
diz respeito tanto a criagdo/a expansdo de ideias inovadoras a partir de oportunidades iden-
tificadas em determinada atividade, quanto a atualizagdo de ideias existentes, conferindo-as
certa singularidade e certo teor de ineditismo. E, para este trabalho, limitamo-nos a trabalhar
com o que se denominam empreendedorismo organizacional e empreendedorismo social. O pri-
meiro diz respeito a ideias singulares/inovadoras que sdo desenvolvidas e implementadas em
contextos organizacionais, sendo difundidas através da comunica¢ao interna/externa dessas
mesmas organizagdes. O segundo, de certa forma, compartilha com o primeiro o fomento de
ideias/reciclagem de ideias e solu¢des de inovag¢ao, contudo dirige-se a resolu¢ao de proble-
mas sociais, sendo fomentado por instituicdes sem fins lucrativos (as do Terceiro Setor), ou
ainda, por individuos ou por empresas. Nos dois casos, todas as ideias a serem desenvolvidas/
implementadas podem fomentar junto a colaboradores/parceiros uma atitude empreendedora.

Os textos selecionados para esta contribui¢ao de certa forma evidenciam o empreendedo-
rismo a eles associado. O texto publicitario da atividade empresarial publicita um produto
inovador na empresa de aviagdo: tarifas de passagens aéreas com precos das empresas low
cost” ; o da atividade de benemeréncia, relacionado ao empreendedorismo social, convoca a
populagdo ao voluntariado. Podemos assim pensar que existe, nos dois casos apontados, um
agir empreendedor como forma de intervengdo dos actantes, sendo que, em fun¢ao da ativida-
de em que ele se faz presente, sua materialidade plurissemiotica pode vir a ser distinta.
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6. QUESTOES METODOLOGICAS

Para este trabalho, foram selecionados dois textos publicitarios de atividades distintas, como
mencionamos: um da atividade empresarial e outro relacionado a de benemeréncia. Tais tex-
tos integram um conjunto de cerca de 40 textos de campanhas publicitarias que circularam em
2008 para publicitar novos produtos institucionais.

Os textos selecionados tém em comum o fato de estarem relacionados a determinado agir
empreendedor, como salientamos anteriormente.

Ao se considerar a metodologia descendente preconizada dentro do quadro do I.S.D, te-
ceremos, primeiramente, alguns comentdrios acerca da prépria producdo dos textos publi-
citarios, em seguida pontuaremos os tipos de discurso (com sua semiotizagdo linguistica) e
elementos multimodais. Partimos do principio que esta materialidade plurissemidtica, no que
tange principalmente as instancias agentivas, é distinta nos exemplares selecionados, uma vez
que o agir empreendedor materializa-se de forma distinta, em fungdo da atividade social/pra-
tica a ele associada.

E importante salientar que, por limitacdes de espaco, sobretudo, ressaltaremos neste traba-
lho apenas os aspectos multimodais mais relevantes para a caracterizagdo da reconfiguragdo
actancial.

Apresentamos, a seguir, os anuncios publicitarios selecionados, textos 1 e 2.
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Texto 1 (esq.) - Anuncio publicitario
(empresa)

Texto 2 (dir.) - Anuncio publicitario
(Banco Alimentar)

14. Para maior detalhamento sobre
a relevancia da prototipicidade em
questdes metodologicas ver Pinto
(2008).

15. Os trabalhos de Pinto (2007) e
Miranda (2010) aprofundam ques-
tdes tedrico-analiticas relativas aos
anuncios publicitarios.

PINTO, ROSALICE; TIPOS DE AGIR EM CONTEXTOS PROFISSIONAIS: UMA ABORDAGEM EMPIRICA
REDIS: REVISTA DE ESTUDOS DO DISCURSO, N° 1, ANO 2012, PP. 167-192

0 BANCO ALIMENTAR PRECISA
DO HEROI QUE HA EM SI.

tap | discount

Contribua e seja super por um dia.

Na TAP,

escusa de levar farnel,

RECOLHA DE ALIMENTOS (L)
NOS DIAS 3 E 4 DE MAIO.

Para fazer chegar alimentos a milhares de pessoas durante 0 ano inteiro. o Banco Alimentar
reci lidades. Ja ha muitos herGis a contribuir, mas queremos mais.
rque e Seja a sua contribuic20, além e ser um acto herdico, ela faztoda
i na proxima Campanha de Recolna de Alimentos, nos dias 3 ¢ 4 de Maio

__ TAPPORTUGAL

Bancoalimentar

Alimente esta ideia.

www.flytap.com

28-04-2008

7. ABORDAGEM EMPIRICA

Considerando-se que um texto pode ser representante prototipico de determinada categoria'®,
uma vez que apresenta caracteristicas desta mesma categoria , passaremos a analise dos textos
1 e 2: o primeiro relacionado a atividade empresarial e o segundo, a de benemeréncia.

7.1. ANUNCIO PUBLICITARIO NA ATIVIDADE EMPRESARIAL

O anuncio publicitdrio™ que selecionamos faz parte de uma campanha de marketing comer-
cial de uma empresa de aviagdo portuguesa, lancada em junho de 2008. A partir desta data
a empresa passa a oferecer aos seus clientes cinco produtos distintos, no lugar dos trés tra-
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dicionalmente oferecidos. Ou seja, em vez de vender bilhetes relativos as classes turistica e
executiva, a empresa segmenta este produto em cinco opgdes. O cliente pode assim optar por
voar através do Tap discount / Tap basic / Tap classic / Tap plus / Tap executive. Sendo que cada
um desses produtos apresenta precos diferenciados e caracteristicas especificas, atendendo
diferentes segmentos do mercado.

O texto escolhido publicita um desses segmentos: o Tap discount, que corresponde ao pro-
duto de menor custo e procura atender assim a segmentos da populagdo com menor poder
aquisitivo.

O texto em analise apresenta uma marca Tap discount associada ao logotipo da empresa
Tap, um slogan (“Na TAP, escusa de levar farnel”), um objetivo (fazer vender um produto
novo a um segmento da populagao ainda pouco acostumado a voar). Estamos realmente dian-
te de um texto que apresenta as caracteristicas genéricas associadas ao género anuncio publi-
citario. E os tragos associados a este géneros estdo espacialmente organizados segundo uma
infra-estrutura'® propria, como veremos.

No caso, temos varios trechos neste exemplar em que o discurso interativo é predominante,
por exemplo:

(1) Na TAP, escusa de levar farnel.
(2) Europa € 64 300.000 lugares.

Como ja foi mencionado anteriormente, o discurso interativo esta relacionado a construgao
de um mundo discursivo relativo ao EXPOR implicado. Em outras palavras, em relagdo a or-
ganizagdo temporal, observa-se uma conjun¢ao entre as coordenadas temporais dos processos
verbalizados no texto e as da situa¢do de agdo do produtor do mesmo texto. Quanto a organi-
zagdo actorial, existe uma relacao de identificagdo entre as instdncias agentivas verbalizadas
no texto e as verbalizadas na interagdo em curso.
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16. Bronckart considera que o texto
¢ organizado seguindo uma espécie
de folhado textual e este é composto
de trés partes: a infra-estrutura, os
mecanismos de textualizagdo e os de
posicionamento enunciativo. Para
mais detalhes, consultar: Bronckart
(2003).



17. Para o estudo de mecanismos ar-
gumentativos em géneros textuais no
portugués europeu, ver: Pinto (2011).

Em (1), por exemplo, sdo varios os recursos linguisticos que pontuam as caracteristicas
apontadas acima. O termo “Na Tap’, presente neste universo textual, remete ao proprio local
de produg¢iao do anuncio (ha um departamento de marketing na empresa). Existe, ainda, a

. . . <« »
presenca de um verbo no presente do indicativo “escusa” acompanhado do pronome de trata-
mento “vocé” que remete ao interlocutor implicito (“vocé”), Esta unidade textual materializa-
da pelo discurso interativo funciona como uma espécie de argumento para sustentar uma tese
implicita [Compre Tap discount]".

Através de (2), poder-se-ia pensar na existéncia de outros segmentos de discursos interativos
implicitos neste texto. Cabera ao leitor, por mecanismos inferenciais, detecta-los. Teriamos
por exemplo: [Comprar passagem para a Europa, agora, custa € 64 e s6 ha 300.000 [ugares].
Na verdade, a presenca do déitico implicito “agora” demarca bem a ligacdo estabelecida com
os parametros da situagdo de a¢do de linguagem em curso. Estamos assim no mundo do ex-
por. Do ponto de vista da organizagdo temporal, existe uma relagdo implicita com a situagao
de linguagem em curso, como mencionamos. Em relagdo a organizagdo actorial, existe uma
autonomia demarcada, ou seja, as instancias agentivas da a¢do de linguagem em curso nio
sao coincidentes com as apontadas textualmente. A sele¢do, por parte do agente produtor, de
verbos que ndo exigem em suas construgdes a presenca de agentes sujeitos, corroboram este
mundo do expor nao-implicado. No caso, temos os verbos “comprar’, no infinitivo, e o verbo
“haver”, no presente do indicativo.

Dessa forma, poderiamos considerar que o agente produtor, ao produzir este texto, procura
utilizar estratégias argumentativas que fagam o futuro cliente aderir a uma ideia. Para tal uti-
liza dados, de cunho pratico, que possam fazé-lo agir de determinada forma, dando-lhe ainda
mais condi¢oes de comprar este produto.

No caso dos exemplos apontados, a nosso ver, o uso da unidade lexical « farnel » que atinge
um segmento do mercado que, talvez, tenha um menor poder de compra é uma estratégia ar-
gumentativa interessante para convencer individuos acostumados a viajar empresas low-cost.
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E, ainda, o uso de recursos tipograficos especificos e de impacto (o valor da passagem com
tipografia diferenciada em destaque) corrobora também para que o cliente daquele segmento
tenha argumentos verdadeiramente praticos para comprar este produto. De certa maneira,
também, as sequéncias descritivas abaixo relacionadas (3) e (4), participam da organizagao
argumentativa do texto e poderiamos até considerar que estdo a servico do discurso interativo.

(3) Mais espago para as pernas
(4) 20 Kgs de bagagem gratuita

O uso das expressoes quantificadoras e qualificadoras, mencionadas acima em italico, in-
dividualizam o produto Tap discount para um segmento do mercado: o cliente acostumado a
viajar desconfortavelmente (por isso a énfase em (3) do “mais espaco para as pernas”) e ainda
o cliente que, normalmente, tem muita bagagem e nao quer pagar mais (por isso, a utilizagao
do qualificador gratuita). Na realidade essa sequéncia também é produzida atendendo ao viés
pratico que subjaz a escolha deste produto. O dialogo estabelecido com as empresas low-cost é
claro: lembremos que, nestas, ha “menos espagos para as pernas” porque ha mais assentos nos
avides e “s6 ¢é permitido levar uma bagagem de mao”. Dessa forma, as vantagens da compra
deste produto numa empresa sem ser low-cost sao aqui evidenciadas.

Se pensarmos na construcao das instdncias agentivas a partir do levantamento realizado,
observamos que temos, evidentemente, de um lado a empresa, no caso a “TAP”, como actante
que se reconfigura e se reconstrdi textualmente, assumindo um papel diferente daquele que
lhe é normalmente atribuido; do outro, um cliente acostumado a voar em empresas de me-
nor custo. Esta empresa assume-se, assim, neste universo textual, como um actante que atua
também no segmento de mercado privilegiado pelas empresas que comercializam passagens
a baixo custo.

Ao considerarmos que o agir empreendedor esta relacionado, como colocamos anterior-
mente, a criacdo de 'novas ideias’ no seio das organizagoes, podemos mencionar que, neste

182



texto, atesta-se este tipo de agir, pela reconfiguragio actancial da propria atuagdo empresarial.
E esta reconfiguracao é dialdgica e dindmica, uma vez que é reconstruida e reatualizada a
partir das interagoes inter-actanciais (ou seja, o papel actancial da empresa é re(construido) em
fungdo do publico-alvo do produto e do préprio objetivo organizacional). Na verdade, a em-
presa esta a reconduzir sua estratégia de marketing para tentar “sobreviver” em um mercado
que “sofre o ataque” das empresas aéreas que oferecem passagens a baixo custo.

Como afirma Pinto (2008, p. 5), busca-se, no meio empresarial, com o antincio publicita-
rio, uma espécie de solidariedade de consumo. A utilizagdo dos recursos linguistico-textuais
apontados acima leva o cliente a aderir a compra de um produto, porque a empresa enxergou
antecipadamente que aquele produto atenderia as suas necessidades especificas. Dessa forma,
o cliente sente-se “mimado” pela empresa e adere a solu¢io por ela proposta.

Evidentemente, tratando-se de um texto multimodal, nao serao apenas os aspectos linguis-
ticos que demarcardo esta re(atualiza¢do) do actante, dentro deste tipo de agir. Questdes nao-
verbais, no caso, serao relevantes.

Observamos que, neste antncio, o preco do produto a ser comercializado aparece na parte
direita do cartaz, em caracteres destacados e facilmente visiveis a distancia. Em relac¢ao ao sig-
nificado da composigdo, relativo a forma como os elementos do layout sdo integrados, de forma
a conferir-lhes coeréncia e unidade de significagdo, trés sistemas devem ser analisados: o valor
informacional, a saliéncia e o enquadre.

Em relagio ao primeiro aspecto, observa-se a polarizagdo do valor a direita do cartaz. Con-
siderando-se uma relagdo dado/novo, o que é ressaltado neste documento é a novidade do
preco do produto. Anteriormente esta empresa nunca tinha negociado valores tdo baixos de
passagem aérea. E a posi¢ao deste valor, nesta parte do cartaz, corrobora este ineditismo.

Quanto a saliéncia, existe uma proeminéncia e valor ao que esta retratado. Como o que im-
porta neste documento é ressaltar os ‘'novos” precos das passagens para a Europa, comercia-
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lizados pela companhia, o valor “64 euros” merece maior destaque. Esta saliéncia é atribuida
seja pelo tamanho tipogrdfico dos caracteres numéricos, pela intensidade do foco (alta defini¢ao
dos caracteres que expressam o valor da passagem), pelo contraste de tonalidade (o branco
dos caracteres é bem claro e nitido) e pela perspectiva (o valor aparece em primeiro plano no
cartaz).

Salientando-se o enquadre, relativo a forma como os diversos elementos conectam-se ou
desconectam-se no espago visual, vimos que o valor evidenciado “64 euros” é conectado ao
espaco do documento pela utilizagao da cor azul. Contudo, pelo fato de o azul de fundo e o
branco dos caracteres tipograficos serem mantidos, uma conexdo por sobreposicdo é evidencia-
da. O que realmente importa neste cartaz ¢ a mudanca da estratégia empresarial.

Ressaltemos que todos os elementos multimodais apontados, apesar de terem sido analisa-
dos seguindo perspectivas tedricas distintas, corroboram para uma reconfiguragdo actancial,
uma caracteristica importante do que denominamos agir empreendedor.

7.2. GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO NA ATIVIDADE DE BENEMERENCIA

O anuncio publicitario escolhido'® (texto 2) integra um conjunto de varios anuncios difundi-
dos, em 2008, em varios segmentos pela ONG: Banco alimentar contra a fome, em Portugal.
Esta constitui uma associa¢ao de ajuda humanitaria espalhada em varios continentes e visa
acabar com o desperdicio de alimentos. Para tal, realiza recolha de géneros alimenticios em
supermercados; angaria alimentos doados por varias industrias; recebe produtos agricolas de
pequenos produtores. Enfim, sdo varios os segmentos da sociedade que colaboram nesta agao
social.

No caso desse antuncio, trata-se de um texto enderecado ao publico em geral, solicitando a
todos que colaborem na campanha de doa¢ao de alimentos, nos dias 3 e 4 de maio.
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Este texto apresenta uma estratégia intertextual relevante. Na verdade, uma das caracteris-
ticas desta ONG ¢é a utilizagdo de imagens que fazem com que o interlocutor estabeleca “liga-
¢Oes intertextuais” e complete os possiveis “vazios interpretativos”. Lembremos que a imagem
¢ a de um super-herdi (Super-homem), de camisa aberta. Todos temos em nossa memdria
a longo prazo a imagem do que representa esta personagem: um ser humano “comum” que
se transforma em alguém especial com poderes excepcionais, em situagdes particulares. Isto
acontece quando a ordem social é abalada. Este antincio, com valor persuasivo agregado, é
enderecado a um segmento da popula¢do que tem, em sua memdria, essas lembrancas. E, no
caso, a imagem apresenta um papel de grande relevincia na construcao deste agir empreende-
dor. Para depreendé-lo, comegaremos por analisar questdes verbais para passarmos a aspectos
da imagem - muito relevantes para esta caracterizagao.

Do ponto de vista dos tipos de discurso, observa-se que a voz do Banco Alimentar (dora-
vante B.A.) é apresentada em trechos de Discursos Tedrico e Interativo. Do ponto de vista
da organizagdo actorial, relembremos que pode ou ndo haver uma implicagdo de correspon-
déncia entre as instancias agentivas da agdo de linguagem e as que sao verbalizadas no texto,
instaurando-se assim relagdes de implicagdo ou de autonomia, em simultdneo. Vejamos os
exemplos abaixo:

(5)O Banco Alimentar precisa do heréi que ha em si
(6)O Banco Alimentar precisa de suas super qualidades
(7)Ja ha muitos herdis a contribuir, mas queremos mais
(8) Seja o nosso herdi

Se em (5) e (6) o actante B.A. é identificado pela presenca do proprio sintagma nominal “o
banco alimentar”; em (7) e (8), outros aspectos merecem ser relevados. Em (7) a utilizagdao
da desinéncia numero-pessoal de 12 pessoa do plural do verbo “querer, ou em (8) a presenca
do pronome adjetivo “nosso”. Na verdade, existe uma reconfigura¢do deste actante ao longo
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do documento. Em (5) e (6), o que é evidenciada é a importancia dos papéis tanto do B.A.,
quanto do voluntario (retratado como “heréi”). Em (7) existe uma “espécie de simbiose” e de
co-responsabilizacao dos dois actantes e, em (8), o proprio actante-voluntario assume um alto
grau de importancia, porque ele pode se tornar um verdadeiro heroi. Ele realmente pode vir a
ser um ator no seu agir. Esta reconfiguragdo actancial do proprio voluntario, neste texto, é de-
marcada textualmente por outros recursos linguisticos, como pelo sintagma nominal “heréi”
- em (5), (7), (8); pelo pronome pessoal obliquo “si” — em (5); pelos verbos “contribuir” e “ser”,
na 3?2 pessoa do singular - em (7) e (8), ou ainda, pelo qualificador com valor axiologicamente
positivo “super” — em (6). Ressaltemos, ainda, o valor alocutivo indexado aos verbos referi-
dos, atribuindo ao enunciado um estatuto imperativo. Na verdade, trata-se de uma estratégia
utilizada para engajar o interlocutor/voluntario em potencial no préprio ato de enunciagao,
sugestionando-o a agir. Retomemos alguns exemplos e acrescentemos outros:

Essas escolhas linguisticas presentes, em trechos em que o discurso interativo figura predo-
minantemente, sao estrategicamente escolhidas para trazer uma maior aproximacgao entre o
B.A. e o voluntdario. Evidentemente, estes trechos em discurso interativo sio envoltos também
por trechos de discurso tedrico (com a presenca de marcadores discursivos com teor argumen-
tativo), conferindo ao texto em andlise um teor racional e reflexivo, como vemos a seguir:

(9)Porque por mais simples que seja a sua contribuicao, além de ser um ato heroéico, ela faz
toda a diferenca.

A presenca da voz do voluntério, enquanto instancia agentiva, em trechos no discurso inte-
rativo, nas unidades textuais" referidas, confere a esta mesma voz um alto grau de actancia-
lidade (Pinto & Valentim, 2010). Este individuo, interpelado por este antncio, é representado
por “alguém” com capacidades, motivos e intengdes com todas as condigdes para agir e intervir
socialmente.

Por outro lado, a voz do B.A., também enquanto instancia agentiva, apresenta um menor
grau de actancialidade. Embora também esta voz surja em trechos do discurso interativo, a
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20. Para Givén (1995, p. 21), estes sdo
tragos que caracterizam a modalida-
de deontica.

21. Para estudos aprofundados sobre
os marcadores discursivos, numa
perspectiva textual, cf. Coutinho
(2009).

sua forga atorial fica enfraquecida pela presenga de varios trechos de discurso tedrico, carac-
terizando uma menor intervencao desta instituicdo quando esta é comparada a do proprio
voluntario. Lembremos que a semiotizagao linguistica do discurso teérico confere, ao mesmo,
alto grau de objetividade e, simultaneamente, um maior distanciamento na interagdo entre
interlocutores.

Contudo, dois aspectos merecem ser considerados:

Em primeiro lugar, é de relevo assinalar o alto grau de assertividade aos enunciados (5) e
(6). A selecao pelo agente produtor do antncio do verbo “precisar” evidencia a importancia da
participagdo do voluntario. Na verdade, existe neste verbo tanto uma nogéo de futuro acopla-
da quanto algum traco de incerteza epistémica®. Dessa forma, a op¢ao do agente produtor da
nao utilizacdo do verbo “precisar” como um verbo modal classico salienta o carater assertivo
do texto e até o seu teor emotivo. Em segundo lugar, em (7) e (8), a voz do B.A. vem “agrega-
da” a voz da prépria sociedade (consciente dos seus problemas). A desinéncia de 12 pessoa do
plural do presente do indicativo em (7) e o possessivo em (8) corroboram esta questdo. Se por
um lado estas estratégias aproximam a a¢do de benemeréncia do publico em geral e detém
um efeito persuasivo acoplado; por outro lado, observam-se, nos enunciados nos quais estes
elementos textuais estdo presentes, marcadores discursivos* com teor argumentativo/persua-
sivo, como em (7), com a utiliza¢ao da conjuncao adversativa “mas”.

Do ponto de vista da imagem (a do super-homem), merecem ser relevados alguns signifi-
cados interativos.

Em relagdo ao contato estabelecido entre o participante representado (o super-herdi) e o
espectador (observador do cartaz), observa-se que existe uma espécie de oferta implicita. O
participante representado dirige o olhar ao céu e o contempla. Na verdade, qualquer individuo
pode atingir esta espécie de plenitude, ao aderir a ideia defendida no cartaz.
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Do ponto de vista do enquadramento da imagem, observa-se um plano médio, nao ha tanto
envolvimento entre o participante representado e o observador. Na verdade este ltimo pode
até tornar-se um “herdi”, mas precisa, para tal, participar da campanha.

Em termos de perspectiva, a imagem sugere certa subjetividade. Existe uma distin¢ao entre
o plano da imagem e o plano do proprio observador. Aqui, o dngulo obliquo ¢é utilizado para
demarcar um distanciamento social/ideoldgico entre estes dois elementos. Ainda, esta “defa-
sagem” é corroborada pela utilizagdo do angulo em contre-plongée, evidenciando a grandiosi-
dade do herdi em relagdo ao préoprio observador.

Todas estas estratégias multimodais utilizadas corroboram para reconfigurar o(s) actante(s)
neste agir especifico, em que o que deve ser ressaltado é a intervengéo social. E, como vimos, o
voluntario neste agir empreendedor adquire uma for¢a actancial bastante importante, quando
comparada a da propria associa¢ao.

8. CONCLUSAO

O agir empreendedor, considerado aqui como a forma de intervengao orientada de individuos
no mundo em que subjaz uma atitude inovadora organizacional/social, pode ser, como vi-
mos, descrito através dos textos que circulam a partir das institui¢des. Nesta contribuicao, em
especial, evidenciou-se principalmente a construcao das instancias agentivas em dois textos
publicitarios: um de uma empresa e outro de uma organiza¢ao sem fins lucrativos.

No caso do agir empreendedor empresarial, em que a inovagao publicitada é a oferta de pro-
dutos com custos comparaveis aos das empresas low-cost de aviacao, verificou-se que a recon-
figuragdo actancial centrava-se sobretudo na empresa. Na verdade, o carater empreendedor
do agir quando atrelado a atividade empresarial deve suscitar, prioritariamente, as vantagens
que a empresa tém em relacdo as outras e a singularidade do produto oferecido deve merecer
destaque.
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Tratando-se do agir empreendedor social, em que a iniciativa de cooperagio e partilha sdo
evidenciados, ficou muito claro que a reconfiguracdo actancial privilegia prioritariamente o
voluntario. Na verdade, ¢ ele que deve ser o agente transformador do processo, tornando-se,
como mostra a propria imagem, um super-heroi.

Com este trabalho, procuramos aprofundar a descri¢ao multimodal das instancias agenti-
vas e, a0 mesmo tempo, mostrar que a reconfiguracao textual dos actantes pode ser um indicio
relevante para a caracterizagdo do agir empreendedor em varias atividades sociais. Evidente-
mente, os resultados obtidos foram atestados em alguns exemplares de textos. Para obtermos
resultados mais conclusivos, devemos ampliar a analise de dados empiricos, de forma a atestar
ou atualizar estas considerac¢des preliminares.
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