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Resumo: Os estudos em multimodalidade tém suscitado importantes reflexes sobre o papel da linguagem nas
interagbes contemporaneas, ressaltando a necessidade de reflexdo discente quanto ao uso dos recursos
semidticos que materializam a comunicacio social. Partindo desse pressuposto, este artigo objetiva apresentar
as contribuigbes da multimodalidade na aula de Lingua Portuguesa mediante o trabalho com logotipos,
elemento indispensavel na construcio da mensagem publicitiria, sendo responsavel pela identidade e
visibilidade das marcas anunciantes. Trata-se, portanto, de um estudo exploratério e aplicado, cujas reflexdes
decorrem de uma pesquisa-agao realizada no Ensino Médio e estio embasadas em autores que versam sobre o
ensino de linguagem na perspectiva da Semidtica Social. Os resultados revelam as escolhas semidticas dos
sujeitos participantes da pesquisa, demonstrando a relevancia do uso estratégico da linguagem na materializagio
textual.
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Abstract: Multimodality studies have raised important reflections on the role of language in contemporary
interactions, so that this man-language-world relationship also permeates the school context. Based on the need
for student reflection on the use of resources available in multimodality for specific communication purposes,
and considering that, nowadays, contact with various language resources is increasingly frequent, this article
aims to present the contributions of multimodality in the Portuguese language class through the work with
logos, an indispensable element in the construction of the advertising message, being responsible for the identity
and visibility of the advertising brands. It is, therefore, an exploratory and applied study, whose reflections stem
from action research catried out in High School and are based on authors who deal with the teaching of
language (gem) from the perspective of Social Semiotics. The results reveal semiotics choices of the subjects
participating in the research, demonstrating the relevance of the strategic use of language in textual
materialization.
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INTRODUCAO

A multimodalidade tem ganhado espago nas pesquisas académicas, nio somente
por ser um trago constitutivo dos géneros textuais/discursivos, mas, também, por suas
implicagdes metodolégicas. Por se tratar de um fendmeno que tem suas bases na
Semidtica Social, teoria que contempla “a analise dos diferentes recursos semibticos
através dos quais a linguagem ¢ realizada” (Carvalho, 2013, p. 85), a perspectiva
multimodal lida diretamente com as multiplas formas de materializaciao da linguagem e
com os efeitos de sentidos provocados pela articulagdo entre linguagens.

Embora tal vertente nao envolva, necessariamente, as tecnologias digitais, ¢ inegavel
o papel desempenhado por elas na produgdo de textos cada vez mais semiotizados.
Exemplo disso sao os textos que veiculam nas redes sociais, as quais, além de serem usadas
como forma de entretenimento, promovem o compartilhamento de conteudo
informativo, também sendo usadas para fins de divulgac¢ao de produtos e de servigos.
Essa possibilidade de divulgacdo independente tem impulsionado os negdcios locais e
feito com que pessoas “comuns’ fagam propaganda do seu préprio negbcio, criando a
representacao da sua propria marca, com ou sem ajuda profissional.

O fato ¢é que, na atualidade, as técnicas e habilidades, até entao, desempenhadas por
profissionais das areas de design, publicidade e propaganda estio mais proximas do
publico leigo, sobretudo, em razao das tecnologias moveis, que promovem interatividade
e mobilidade. Aplicativos de todos os tipos sao desenvolvidos diariamente a fim de
atender aos mais diversos interesses dos usuarios, o que, por sua vez, tem impulsionado
o contato com os variados recursos de linguagem disponiveis em tais midias.

Diante desse cenario, a linguagem assume mais facilmente a sua forma multimodal,
sendo notadamente evidenciada nas praticas sociais contemporaneas. Do ponto de vista
educacional, é preciso o empreendimento de uma mentalidade reflexiva nos estudantes
quanto ao uso dos recursos que a multimodalidade dispoe e que podem ser usados em
favor de seus interesses, tanto escolares quanto sociais.

Partindo desse pensamento, este estudo tem como objetivo apresentar as
contribui¢des da multimodalidade na aula de Lingua Portuguesa mediante o trabalho com
logotipos, elementos indispensaveis na constru¢io da mensagem publicitaria, sendo
responsaveis pela identidade e visibilidade das marcas anunciantes. Essa ideia de
identidade decorre do fato de que, quando inseridos no andncio publicitario, os logotipos
funcionam como uma espécie de /ink, ligando o leitor/consumidor a determinada matca,
muitas vezes, de forma inconsciente.

Trata-se, portanto, de um estudo exploratério e aplicado, cujas reflexdes decorrem
de uma pesquisa-a¢ao realizada no Ensino Médio e estio embasadas em outras pesquisas
(Ribeiro, 2013; Silva e Rodrigues, 2019) que versam sobre o ensino de linguagem na
perspectiva da Semidtica Social. Sendo a pesquisa-a¢ao uma metodologia que se constroi
a partir da cooperagio e interagao entre o pesquisador e os sujeitos envolvidos (Thiollent,
1994), ressaltamos a relevancia dos colaboradores deste estudo. A educagdo é um
processo que envolve multiplas maos.
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Para melhor compreensao das nossas ideias, este artigo esta estruturado a partir de
cinco seg¢des textuais, além desta introdugao. A principio, na primeira se¢ao, discutimos
alguns pressupostos que envolvem o trabalho com a linguagem, a fim de entender as
escolhas comunicativas, de ordem linguistica e semi6tica. Em seguida, na segunda secao,
refletimos sobre publicidade e linguagem das marcas, destacando a importincia dos
logotipos na propagac¢io/fixagio da mensagem publicitaria. Na quatta se¢ido, adentramos
nos resultados praticos da experiéncia didatica realizada com alunos do Ensino Médio,
culminando nas consideracoes finais.

A PROPOSITO DO TRABALHO COM A LINGUAGEM

Corroborando a ideia de linguagem enquanto pratica de interacao, Geraldi (1997,
p. 04) defende que ela “é condicao sine qua non na apreensao de conceitos que permitem
aos sujeitos compreender o mundo e nele agir”. Isso significa dizer que, através da
linguagem, materializamos nossos pensamentos de diferentes formas, por meio dos
modos (escrito, sonoro, gestual, visual etc.) e recursos (tom de voz, cores, realces,
tipografia, texturas etc.) que a constituem. Para tanto, sio necessarias escolhas que
implicam em um pensar estratégico sobre o emprego da linguagem, visto que “as agdes
praticadas com a linguagem sdo, a cada passo, ‘ditadas’ pelos objetivos pretendidos”
(Geraldi, 1997, p. 27), isso tem a ver com as escolhas que fazemos nos processos
comunicativos e, numa perspectiva semio6tica, com o plano de expressio’ da linguagem.

Essa relacio entre texto e materialidade evidencia o papel dos géneros
textuais/discursivos, suas caractetisticas e suportes de veiculacio. Sendo os géneros
“formas de dizer”, tais informages facilitam o entendimento do processo de leitura e
conduzem o produtor do texto em suas escolhas linguisticas e semidticas, mesmo porque,
segundo Ribeiro (2013, p. 22), “a produgdo dos textos que circulam em nossa sociedade,
geralmente, ocorre alinhavada a um projeto, tanto textual quanto grafico (e eles se
imbricam quando concebidos)”.

Ao apontar as agoes que se fazem com a linguagem, Geraldi (1997, p. 29) discorre
que “através destas agoes alteram-se as relagdes entre os sujeitos envolvidos no processo”,
destacando que os estudos sobre argumentagao “tém ressaltado as formas pelas quais os
sujeitos, argumentando, tornam o possivel necessario; o permitido, obrigatorio; o
inaceitavel, aceitavel” (Geraldi, 1997, p. 29). Para além das questoes linguisticas,
levantadas pelo autor, chamamos atengao para as a¢oes que se fazem com a linguagem
em seu aspecto mais amplo, semidtico, mediante uma argumentagao iconico-linguistica
(Carvalho, 2000) que sustenta diferentes configura¢oes textuais, a exemplo dos géneros
publicitarios, que visam, dentre outros aspectos, o convencimento do leitor/consumidor.

3 Embora o foco deste trabalho esteja na Semiética Social (Hodge; Kress, 1998), os conceitos de plano de
expressao (como o texto se arquiteta) e plano de conteudo (o que o texto diz) da linguagem foram tomados
como empréstimo da Semidtica greimasiana, por serem importantes para pensarmos estrategicamente os

textos multimodais, em termos de estrutura e significagao.
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E sobre isso que tratamos no tépico seguinte. Consideramos a publicidade como
uma fonte que permite trabalhar os mais diversos contetdos escolares, por possuir um
acervo de exemplos praticos, criativos e inteligentes. Produto de uma sociedade
imediatista e marcada pelo consumo, o discurso publicitario simula o igualitarismo, dando
espaco 4 linguagem da seducéo (Carvalho, 2000). E importante mostrar aos sujeitos
escolares como se da esse processo de encantamento das massas e quais as estratégias
utilizadas para tal.

A seguir, discutimos sobre publicidade e linguagem das marcas, destacando o papel
dos logotipos nesse ambito. Ao mesmo tempo, enfatizamos a linguagem publicitaria
como forma de aperfeicoamento do letramento multissemiético dos estudantes, como
preconizam as diretrizes oficiais de ensino, nao somente no espago escolar, mas,
sobretudo, no convivio social.

PUBLICIDADE E LINGUAGEM DAS MARCAS: CONTRIBUICOES PARA A
APRENDIZAGEM

Sabendo que a linguagem publicitaria trata da manipula¢do, ha de se entender o
porqué da utilizagao de estratégias para além da linguagem verbal. Isso ocorre porque, em
geral, na publicidade, a atratividade visual é tomada como estratégia de persuasio,
podendo ocorrer uma manipulagio disfar¢ada. Desse modo, um dos aspectos a serem
apresentados pelo professor é que “em uma pega publicitaria nada é posto por acaso, mas
de forma intencional” (Silva; Rodrigues, 2019, p. 33).

As palavras persuasdo, argumentacio e multimodalidade parecem, entdo, se
destacar quanto a compreensao da linguagem publicitaria, tendo em vista que a persuasio
somente acontece por meio da argumentacao, e que, para argumentar, os produtores das
mensagens se utilizam de diferentes modalidades de linguagem. Essa relagao triadica que
perpassa o discurso publicitario situa o papel da linguagem das marcas no
desenvolvimento do texto publicitario.

E importante ressaltar que a linguagem de marca nio se resume a criagio de um
logotipo, mas abrange todos os aspectos que constituem a identidade visual da marca,
que, por sua vez, envolve uma série de elementos e etapas que nao nos compete explicitar,
por demandarem conhecimentos mais especificos da area. Salientamos, contudo, que o
estudo de recursos semibticos, como cores, texturas e tipografia tornam-se importantes,
uma vez que podem potencializar visualmente os logotipos.

Logotipo, muitas vezes usado como sinénimo de logomarca, é a representacao
grafica de uma marca, sendo composto por simbolos e letras que, juntos, buscam dar
visibilidade a marca, ja que ¢ utilizado em todas as pecas publicitarias que representam
determinada marca. Para sua composi¢ao, é necessario ter em mente a imagem que se
deseja passar para o publico e, com isso, definir qual estilo tipografico adotar, bem como
possiveis simbolos que também possam ser utilizados, considerando que muitos logotipos
sao produzidos apenas a partir de letras, o nome da marca por extenso, ou com simbolos
adicionais. O fato é que, segundo Strunck (2001), citado por Daugs e Rosumek (2016, p.
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3), “um logotipo sempre tem letras, e estas podem ser classificadas de trés formas:
desenhadas, de um alfabeto existente ou letras de um alfabeto existente, porém
modificadas”. Ja os simbolos, podem incluir desenhos/vetores fiéis ao que se pretende
representar na marca; serem formados apenas por letras, por exemplo, as iniciais de um
nome; serem formados por desenhos que representam ideias ou conceitos; ou, ainda,
serem compostos por simbolos sem aparente significado.

Como visto, existem varias possibilidades tipograficas e simbdlicas que podem ser
usadas na produgdo de um logotipo. Ao inserir o trabalho com logotipos em sala de aula,
nosso intuito foi despertar nos estudantes do Ensino Médio a habilidade de pensar a
linguagem de modo mais estratégico e, nesse sentido, o “pensar visualmente” (Teixeira,
2010) seria “uma habilidade orientada a produgao de textos multimodais” (Ribeiro, 2013,
p. 24).

O trabalho com o texto/discurso publicitatio nas aulas de Lingua Portuguesa é
recomendado pelos documentos oficiais desde o Ensino Fundamental. No Ensino Médio,
a Base Nacional Comum Curricular (BNCC) (BRASIL, 2018) prevé a consolidacido e
ampliacao das aprendizagens previstas para os anos anteriores, tomando as linguagens
como objeto de reflexdo nos componentes curriculares da area de Linguagens e suas
Tecnologias. Na disciplina Lingua Portuguesa, espera-se “que os estudantes possam
vivenciar experiéncias significativas com praticas de linguagem em diferentes midias |[...],
situadas em campos de atuagao social diversos” (Brasil, 2018, p. 477). O discurso
publicitario é evidenciado, assim, no campo jornalistico-midiatico, o qual pressupoe que
0s jovens passem a incorporar em suas atividades cotidianas a pratica de escuta, de leitura
e de produgao de textos que integram o universo jornalistico e midiatico. De acordo com
a BNCC,

Ainda com rela¢io a esse campo [jornalistico-midiatico], trata-se também de compreender as
formas de persuasio do discurso publicitario e o apelo ao consumo, incluindo discussoes
sobre as formas contemporaneas de publicidade utilizadas nas varias midias e ambientes
digitais (Brasil, 2018, p. 510).

Dentre as competéncias gerais apresentadas pela BNCC para o Ensino Médio, na
area de Linguagens e suas Tecnologias, destacamos a Competéncia Especifica 1 como
base para as a¢Oes didaticas elencadas neste estudo.

Essa competéncia especifica indica que, durante o Ensino Médio, os jovens devem
desenvolver uma compreensao e andlise mais aprofundadas e sistematicas do funcionamento
das diferentes linguagens. Além disso, prevé que os estudantes possam explorar e perceber
os modos como as diversas linguagens se combinam de maneira hibrida em textos complexos
e multissemibticos, para ampliar suas possibilidades de aprender, de atuar socialmente e de
explicar e interpretar criticamente os atos de linguagem (Brasil, 2018, p. 483).
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Foi nessa perspectiva que a presente proposta de pesquisa se desenvolveu. Os dados
apresentados neste estudo decorrem de um projeto mais amplo desenvolvido no Ensino
Médio, cuja linguagem foi tomada como objeto de estudo em sala de aula. Com base na
teoria da multimodalidade, nos pressupostos sociointeracionistas (Ribeiro, 2013), e a
partir do texto publicitario, enfatizamos as estratégias persuasivas utilizadas pela
publicidade por meio da linguagem multimodal, direcionando os alunos a percepg¢ao de
tais estratégias mediante atividades de leitura e de produgio textual focadas no texto
publicitario.

Desse modo, o estudo da linguagem multimodal se deu através do anuncio
publicitario, e na perspectiva de encantamento-sedugao (Chaui, 2000), atentando para
recursos semidticos nio comumente abordados em sala de aula, como cores, texturas,
tipografia etc. Para o presente artigo, tendo em vista as discussoes elencadas, buscamos
apresentar os logotipos produzidos pelos alunos envolvidos na pesquisa, na perspectiva
da multimodalidade e pelo viés estratégico do uso da lingua e da linguagem.

LOGOTIPOS NO ENSINO MEDIO: UMA ABORDAGEM MULTIMODAL

O trabalho com logotipos se deu por meio de uma atividade na qual os alunos
deveriam escolher uma area do ramo empresarial; definir um produto ou servigo
especificos; criar nome e slgan de uma empresa ficticia; e produzir um logotipo que
representasse a marca/empresa criada. Feito isso, os logotipos seriam usados em outra
etapa da pesquisa, focada na produ¢ao do género anuncio publicitario. Para este estudo,
destacamos os logotipos produzidos por dois grupos de alunos.

O primeiro grupo escolheu o ramo empresarial Fasz Food (comida rapida), criando
a empresa Burguer’s Bora ali, tendo como skgan a frase “Ta com fome? Bora ali”,
construida a partir de vocabulos de uso coloquial que remetem a uma situagdo de
informalidade, em que possiveis amigos ou colegas de trabalho saem para fazer um lanche
rapido. Consideramos que as escolhas lexicais dos alunos, bem como a repeti¢ao da
expressao “Bora ali”, tanto no nome da empresa quanto no skgan, foram estratégias
importantes para dar visibilidade a marca/empresa. Em outros textos mais formais e que
nao permitissem esse jogo de palavras, certamente, nao teria 0 mesmo efeito.

O logotipo (Ver Figura 1) foi criado no Photoshop CS6, um software de uso
profissional, responsavel pela edi¢io de imagens, e ja familiar a um dos integrantes. A
equipe optou pelo uso de vetores em formato de hamburguer, cujo recheio foi substituido
simbolicamente pelo nome da empresa, e priorizou o uso de cores quentes para servir de
acabamento, sendo o vermelho utilizado como plano de fundo. Também fizeram uso de
tipografia moderna, com letras mais elaboradas, e texturas que tornam os vetores mais
proximos da realidade, a exemplo da alface e da cobertura do pao.
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Figura 01 — Logotipo Burguer’s Bora ali

Fonte: dados da pesquisa.

Como se pode perceber na Figura 1, os estudantes optaram por integrar letras e
simbolos no logotipo criado, de modo que o simbolo escolhido representa vetores que se
assemelham ao nome da marca e ao produto a ser comercializado.

O segundo grupo preferiu direcionar o ramo empresarial 2 moda, criando a empresa
CARDFT-B, uma loja de roupas cujo nome foi pensado a partir das iniciais de alguns
participantes, que por questoes éticas nao serao identificados. E o slygan, denominado “Se
vista, se sinta”, traduz uma ideia de leveza e bem-estar, aspectos que também sio
evidenciados na parte visual do logotipo, pois, como se pode perceber na Figura 2, a
composicao visual apresenta uma sacola de compras com vetores sinalizando duas asas.
Nesse caso, a estratégia de fixagao da marca utilizada pelos alunos busca estabelecer ao
leitor/consumidor um didlogo verbo-visual, visto que a frase de efeito complementa a
imagem.

Figura 2 — Logotipo CARDFT-B

CARDFT-B
SE VISTA, SE SINTA.

Fonte: dados da pesquisa.
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O logotipo da Figura 2 foi criado no Canva, um programa de design grafico,
disponivel on-line e em dispositivos moveis, que permite a criagao de conteudos visuais
diversos, tendo em vista que dispoe de fontes, ilustragdes, imagens, icones, modelos
diversos, para criacdo dos mais variados conteudos. E como se pode observar na Figura
2, acima, os alunos buscaram recursos que melhor se adequassem as suas ideias. Além
disso, eles mantiveram no logotipo tanto o nome da empresa como o slggan € o simbolo,
o que foi pensado de forma estratégica pela equipe.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, buscamos trazer alguns desdobramentos de uma proposta de pesquisa
desenvolvida no Ensino Médio, compreendendo o texto como uma unidade
comunicativa multimodal, que se constréi a partir de diferentes modalidades signicas.
Partimos do pressuposto de que os diferentes recursos da lingua e da linguagem devem
ser explorados com vistas ao aperfeicoamento do letramento multissemiético dos
estudantes.

A proximidade do publico escolar com textos cada vez mais semiotizados ¢ uma
realidade comum no cotidiano moderno, implicando dizer que “o ato de ler e produzir
linguagens é também ato social, sendo uma condi¢ao imposta pela sociedade” (Silva;
Rodrigues, 2019, p. 32). Desse modo, atividades que contemplem a multimodalidade da
linguagem, e nao somente aspectos da lingua, podem se tornar exitosas na aprendizagem
escolar, a depender das estratégias adotadas pelo professor e do publico para o qual tais
atividades se destinam. Ou seja, pelo viés deste trabalho, entendemos que os alunos devem
set levados a pensar/usar estrategicamente a lingua e a linguagem em seu cotidiano, como
processos indissociaveis. Nesse contexto, o “pensar visualmente”, sugerido por Teixeira
(2010), também precisa ser impulsionado.

O pensar estratégico por parte dos alunos participantes da pesquisa pode ser
percebido em todas as etapas solicitadas até a confecgao do logotipo, o que demonstra
que as discussOes realizadas em sala de aula serviram de embasamento para as produgoes.
No mais, a partitr do exposto neste estudo, podemos dizer que o trabalho com a
multimodalidade se deu numa perspectiva interdisciplinar, posto que também foram
trabalhados conteddos de outras areas do conhecimento, como design e publicidade.
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