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1 Introducéo

A linguagem, segundo Halliday (1989), é um sistema inerente as experiéncias
humanas, porque conjuga elementos semioticos e sociais; sendo assim, ela diz respeito,
essencialmente, as interacdes entre grupos socialmente estabelecidos. Por esse motivo, ndo
podemos considerar a linguagem dissociada de seus falantes, de suas préaticas e das esferas
sociais e ideoldgicas subjacentes a ela.

Bakhtin (2000), a respeito da interacdo verbal, postula que

todos os indices de valor com caracteristicas ideoldgicas, ainda que realizados pela
voz dos individuos (por exemplo, na palavra), constituem indices sociais de valor,
com pretensdes ao consenso social, e apenas em nome deste consenso é que eles se
exteriorizam no material ideoldgico (BAKHTIN, 2005, p.45).

Tendo em vista essa concepgdo de linguagem, selecionamos, para nosso estudo, o
género propaganda, por considera-lo uma poderosa ferramenta persuasiva constituida de
valores de ordem social e ideologica. No género discursivo propaganda, recursos linguisticos
e visuais se integram para transmitir — propagar — ao enunciatario as ideias e ideologias

pretendidas pelo enunciador. Por meio da propaganda, o sujeito é levado a comprar nao so6
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produtos, bens e servigos, mas, principalmente, identidades, opinides e ideologias. A
propaganda é, assim, um género tipicamente multimodal que utiliza variados codigos para
causar, no seu publico-alvo, o efeito desejado. Tal particularidade persuasiva torna esse
discurso publicitario singular e passivel de uma abordagem discursiva.

Consideramos, pois, a relevancia dos estudos em comunicacdo visual para o
aprimoramento das praticas de leitura discursiva e questionatoria. Buscamos, com base neste
estudo, sugerir uma possibilidade de leitura dos géneros midiaticos em salas de aula de
Lingua Portuguesa, articulando a materialidade textual as praticas sociais envolvidas no
processo da leitura. Dessa forma, poder-se-4 trabalhar os textos relacionando-os ao seu
contexto de origem e a intencionalidade do autor. Além disso, considerando que todo texto
apresenta pistas linguisticas que possibilitam a identificacdo da sua funcionalidade dentro de
determinada esfera social, mostra-se relevante destacar, nas atividades de leitura, essas
evidéncias para que o aluno possa perceber os valores e ideais que permearam as escolhas do
autor.

Para a realizacdo dessa proposta, selecionamos uma propaganda relacionada ao mundo
jovem e que acondiciona em sua funcionalidade préaticas e valores de ordem social e
ideoldgica. A partir de uma leitura analitica, procuraremos apontar, nesse corpus, as

instancias avaliativas que o permeiam.

2 Pressupostos Tedricos

As discussbes sobre género textual costumam ter lugar de destaque nos estudos
linguisticos. Nesse sentido, as concep¢des de Bakhtin sobre o funcionamento da linguagem
orientam os estudos na area. Uma de suas consideracGes mais relevantes foi a de que “cada
campo de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados” (2003,
p. 262), pois 0s géneros se compdem historicamente pela conjuntura social e pelas
necessidades que surgem para possibilitar diversas modalidades da linguagem. Tratar os
géneros textuais diz respeito ao contexto social por exceléncia, uma vez que a sua formacao
esta relacionada com as praticas sociais no tempo. Além disso, eles sdo corporificados pela
atuacdo social e pela relevancia que desempenham nos processos sociais, cognitivos e

interativos.

Em cada campo existem e sd@o empregados géneros que correspondem as condi¢es
especificas de dado campo; é a esses géneros que correspondem determinados
estilos. Uma determinada funcdo (cientifica, técnica, publicistica, oficial, e
cotidiana) e determinadas condi¢es de comunicacdo discursiva, especificas de
dado campo, geram determinados géneros, isto é, determinados tipos de enunciados
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estilisticos, tematicos e composicionais relativamente estaveis. (BAKHTIN, 2003,
p. 266).

Segundo esse autor, géneros e discursos estdo constitutivamente ligados, sendo um
determinante de outro. Dentre as diversas praticas sociais, a comunicacdo midiatica assume
funcdo singular por ser o meio pelo qual se da a manutencdo de identidades e ideologias. O
discurso publicitario, mais especificamente, é produzido pelas praticas de publicidade
(divulgagéo de produtos e servigos através de anuncios veiculados pela midia) e propaganda
(propagacéo de ideias influenciando a opinido publica), ambas de carater persuasivo.

Mesmo considerando essa distin¢do, ressaltamos que todo uso da linguagem, todo
discurso possui orientacdes ideoldgicas. Logo, tanto a propaganda quanto a publicidade sdo
ideoldgicas, pois sua diferenciagdo diz respeito a finalidade: enquanto uma serve a divulgacédo
de ideias (mesmo que por motivacdes comerciais), outra serve a divulgacdo de servicos e
produtos (sem por isso deixar de ser ideoldgica).

A publicidade, e o discurso midiatico em geral, ttm como principal fim persuadir o
interlocutor utilizando-se de uma estrutura que conjuga dois cddigos semioticos (o linguistico
e 0 imagético). Com o proposito de explorar a partir de uma perspectiva de analise critica
esses multiplos recursos de significacdo de um texto, surge o conceito de multimodalidade.
Através da Gramatica Visual, Kress e van Leeeuwen (1996) propdem parametros para analise
de textos visuais, lancando um olhar critico sobre a linguagem e seus mecanismos
constitutivos — signos verbais e ndo verbais.

A relevancia dessa abordagem reside no fato de que, ao examinarmos 0Ss processos que
compdem os textos visuais, evidenciamos as inteng¢des subjacentes a escolha dos elementos.
E, sendo o discurso publicitario essencialmente de cunho persuasivo, sua construcao sera,
sempre, estrategicamente elaborada.

Este trabalho tem como fomento tedrico a Gramatica Sistémico-Funcional definida por
Halliday (1994; HALLIDAY e MATHIESSEN, 2004). Como teoria especifica para a analise
da propaganda proposta, utilizamo-nos do sistema da Avaliatividade proposto por Martin e
White (2005), detendo-nos, sobretudo, no subsistema da Atitude, a fim de identificar que
avaliacOes e valores estdo presentes na construgcdo do sentido da propaganda selecionada.

A teoria hallidayana demonstra-se relevante para nosso estudo por levar em
consideracdo questdes relacionadas aos significados de determinada lingua (base semantica) e
ao seu uso (fungdo). A Gramética Sistémico-Funcional (GSF) é, assim, orientada ao
funcionamento da linguagem, tendo como principio bésico a concepcdo de que o uso da

lingua é motivado pelas relagbes sociais, sendo as escolhas léxico-gramaticais dos falantes
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determinadas pelo contexto (de cultura e de situacdo) no qual o falante esta inserido. Nesse
sentido, Halliday (1994) considera que a lingua é produto do contexto sécio-cultural e deve
ser analisada em relacdo as estruturas que assume para o uso em diferentes contextos.

O contexto é componente essencial a teoria e 0s demais sistemas linguisticos
(semantica, léxico-graméatica e fonologia/grafologia) sdo subordinados a ele, conforme
Halliday (1994) postula. Nessa perspectiva, a linguagem € vista como um sistema de
significados que possibilita aos falantes interagirem por meio do uso da lingua. A linguagem,
entdo, é vista como uma organizacdo funcionalmente estabelecida. De acordo com Halliday
(1994), a lingua é constituida por trés componentes funcionais que relacionam os modos de
uso da linguagem — trés metafuncdes: a metafuncéo ideacional, a metafuncéao interpessoal e a
metafuncdo textual. A metafuncdo interpessoal interessa essencialmente para a nossa
pesquisa por permitir ao falante participar do evento de fala, estabelecendo relacdes sociais. E
também por meio dessa funcdo que o falante expressa seus julgamentos, suas atitudes e
opinides sobre seu mundo (seja interno ou externo). E a partir dessa metafuncéo da linguagem
que surge a Avaliatividade. Desenvolvida por James Martin e Peter White (2005), a Teoria da
Avaliatividade instaura-se como uma proposta de analise textual cujo objetivo é identificar
como o autor/falante se posiciona diante dos processos e fendmenos do mundo.

A Teoria da Avaliatividade diz respeito aos recursos linguisticos com os quais 0s
textos/falantes se expressam, negociam e compartilnam, intersubjetivamente, suas posi¢des
ideoldgicas atraves do discurso. Um dos propositos centrais dessa teoria é investigar e
explicar como os falantes utilizam a lingua para atribuir valores e posicionarem-se diante de
um objeto, fendmeno ou evento. Nesse sentido, a Avaliatividade apresenta-se como uma
possibilidade de analise linguistica dos discursos midiaticos. No caso desta pesquisa,
procuramos entender quais recursos avaliativos estdo em jogo na construgdo do sentido da
propaganda “Eu deixo o mundo mais pink”, veiculada na Revista Capricho.

De acordo com Martin e White (2005), a Teoria da Avaliatividade prop6e um estudo
dos recursos interpessoais que os falantes de determinada lingua utilizam em textos e que, por
meio desses, assumem um posicionamento dentro do evento comunicativo. Ou seja, a teoria
se ocupa em identificar que escolhas semanticas o falante faz em determinado evento
comunicativo. Em sintese, o sistema de avaliatividade constitui-se dentro do sistema da

metafuncéo interpessoal no nivel da semantica do discurso (Fig. 1).
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Fonte: Marin e White, 2005 (adaptado).

Figura 1 — Ciclos de codificagdo da linguagem.

Os recursos de avaliacdo, segundo essa teoria, dividem-se em trés subsistemas:

(1) Atitude: significados com os quais 0s textos/falantes atribuem valores
intersubjetivos ou assergdes sobre os participantes e processos em relagao
as emoc0Oes e aos sistemas de valores socio-culturais. A Atitude, por sua
vez, divide-se em trés outros subsistemas, 0s quais serdo abordados a
sequir.

(2) Engajamento: recursos linguisticos que posicionam o falante/autor frente
as varias proposicdes vinculadas ao/no texto.

(3) Gradacao: meio pelo qual o falante gradua o impacto interpessoal de seu
discurso.

Neste trabalho, o campo da Atitude constituird o foco de analise do texto publicitario
proposto, tendo em vista que o nosso objetivo é elucidar como estdo configuradas as
estruturas avaliativas presentes no texto e como essas convergem para a construcao do sentido
da propaganda. Dessa maneira, faz-se necessario um detalhamento dos subsistemas
semanticos da Atitude — afeto, julgamento e apreciacéo.

O afeto e referente as reacbes emocionais do falante em relacdo ao mundo, aos
fendmenos e aos processos. Os valores do afeto podem se realizar tanto positiva quanto
negativamente (amor-0dio, aborrecimento-satisfacdo). As avaliagdes que envolvem afeto séo
explicitamente subjetivas, uma vez que dizem respeito ao estado emocional e as reacdes do
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subjetivo humano — seja individual ou de um grupo social. Além disso, através das avaliacGes
de afeto, o autor assume grande responsabilidade, considerando que o texto reflete as
concepcdes afetivas desse autor.

O julgamento, por sua vez, caracteriza-se por ser um sistema de posicionamento
atitudinal determinado pela cultura e pela situacdo ideoldgica a qual estdo ligados os
participantes, ou seja, pelo contexto em que o discurso é operado. O julgamento envolve
assercOes, tanto positivas quanto negativas, sobre o comportamento humano em referéncia a
um sistema de normas sociais — legais e morais.

Quanto ao tipo, o julgamento pode ser dividido em estima social e sangéo social.
Primeiramente, o julgamento por estima social envolve admiracdo ou critica e esta
relacionado a normalidade (qudo estranho ou pouco usual alguém €), a capacidade (quéo
capaz alguém €é) e a tenacidade (0 qudo decidido alguém é), ndo envolvendo, contudo,
implicacOes legais. Nesse caso, o individuo poderd apenas ser elevado ou rebaixado pela
sociedade. As sancOes sociais, por outro lado, dizem respeito a veracidade (quao sincero
alguém é) e a propriedade (quéo ético ele é). Esse tipo de julgamento envolve regras e codigos
legais estabelecidos pela sociedade, sendo que o0 seu descumprimento acarretard implicacdes
juridicas.

A apreciacdo compreende um sistema pelo qual as avaliagdes de produtos e processos
sdo feitas. Os valores recaem sobre aspectos gerais de estética, relacionados a forma, a
aparéncia, a construcdo e a apresentacdo de objetos e entidades. A apreciacao é formulada em
termos do impacto estético dessa entidade — se é bela, cativante, amavel, enfadonha, etc. Os
valores da apreciacdo, bem como os de julgamento e afeto, tém status positivo ou negativo e
podem evidenciar-se, no texto, explicita ou implicitamente, além de apresentarem
forca/intensidade alta ou baixa. Em contrapartida, ao contrario do afeto, a apreciacdo e o
julgamento ndo envolvem avaliagdes subjetivas. Pelo julgamento, os elementos e o0s
participantes sdo avaliados em relacdo as regras sociais; por meio da apreciacdo, Sao
atribuidos valores ao fendmeno avaliado, mas esses valores residem no objeto, ndo no

subjetivo humano.
3 Metodologia

Neste artigo propomos uma analise da funcéo interpessoal — mais especificamente, da

avaliatividade presente em um texto publicitdrio da secdo Eu deixo o mundo mais

Letronica, Porto Alegre v.3, n.2, p.22, dez./2010.



Rodrigues, D.L.; Cabral, S.R.S.

pink.com.br, na edicdo n° 1084 da Revista Capricho (nov./2009). Trata-se, originalmente, de
um site vinculado a revista e que empreendeu uma campanha direcionada ao publico da
Capricho cujo objetivo €, através da divulgacdo de exemplos de boas a¢des, deixar 0 mundo
mais agradavel para se viver, sem preconceitos, ressaltando o respeito a individualidade e a
diversidade e o otimismo.

A anélise é do tipo qualitativa e consiste em trés etapas. Primeiramente, examinamos,
pelo viés da Teoria da Avaliatividade, os elementos verbais dispostos na pagina com o
objetivo de depreender que tipos de valores e avaliacOes estdo presentes no texto. Em um
segundo momento, utilizando-nos dos conceitos de multimodalidade, propostos por Kress e
van Leeuwen (1996), ampliamos nosso foco a todos os elementos que configuram o layout da
propaganda. Posteriormente, considerando os elementos verbais e ndo verbais e a disposi¢do
desses no todo da pagina, lancamos um olhar critico sobre o texto, procurando, assim,

elucidar como a configuracéo dessas estruturas constroi o sentido da propaganda.

4 Resultados e Discusséo

Nosso objeto de andlise, como ja referimos acima, € uma propaganda presente na
Revista Capricho, edicdo de novembro de 2009, relativa a uma campanha, lancada pala
mesma revista, que promove, por meio de exemplos de boas ac¢les, a tomada de atitude das
leitoras. A composicdo, como é tipico desse género, apresenta, além de elementos verbais,
elementos ndo-verbais (visuais) que sdo essenciais para despertar na leitora o sentido
desejado, como veremos ao final deste trabalho.

A propaganda esta estruturada da seguinte maneira: a pagina par traz a imagem de
uma menina adolescente em pé ao lado de um hidrante, rodeada de cdes com pedigree e no
topo de uma grande esfera cor-de-rosa brilhante. A pose da menina, a presenca do hidrante e o
fato de um dos cées estar usando uma coleira-guia segurada pela garota remetem-nos a um
ambiente urbano. Dessa forma, a imagem sugere que a menina estaria passeando na rua com
0s cées de estimagdo. A pagina impar, por sua vez, apresenta, enquadrada em uma moldura
semelhante as das paginas dos livros de contos de fadas e fabulas, uma narrativa com titulo
interpelativo, iniciando por “Era uma vez” e assinada ao final por Julia Sellge, 15 anos.
Abaixo, fora da moldura, encontra-se o enderec¢o do site da campanha, ao lado, em destaque, a
frase ‘Eu deixo 0 mundo + pink’ seguida do logotipo da Capricho. A capa da mesma edigdo

da revista aparece pequena em segundo plano atrds desses dois Ultimos elementos.

! A referida propaganda encontra-se em Anexo 1.
Letronica, Porto Alegre v.3, n.2, p.23, dez./2010.



Rodrigues, D.L.; Cabral, S.R.S.

Considerando apenas os elementos verbais do texto, identificamos que se enquadram
em um dos trés campos semanticos da Teoria da Avaliatividade: o Julgamento. De acordo
com White (2004), o julgamento é o campo de significados através dos quais construimos
nossas posicdes em relacdo ao comportamento humano. Podemos dividir o julgamento,
quanto ao tipo de abordagem, em dois grupos: estima social (avaliagbes que podem levar o
individuo a ser elevado ou rebaixado na estima de sua comunidade, porém sem implicacdes
legais ou morais) e san¢do social (envolve questdes de legalidade e moralidade).

A avaliatividade no texto verbal da publicidade opera no campo semantico do
julgamento por estima social, uma vez que apresenta um bom exemplo a ser seguido.
Funcionalmente, a pequena narrativa ilustra a histéria de uma menina que, com sua atitude
diante do abandono de caes, contribui para melhorar o mundo (torna-lo mais pink). Logo, ao
estampar em suas paginas esse bom exemplo, a revista pretende sensibilizar a leitora a
historia para que, assim, ela venha a assumir tal posicionamento diante de situacdes
semelhantes.

O léxico do enunciado aproxima-se de uma subcategoria do julgamento por estima
social — a tenacidade. Essa subcategoria diz respeito a disposicdo, a inclinacdo de alguém
frente a algum evento. O julgamento por tenacidade acarretard uma resolucdo. Neste caso,
destacamos “nao teve duvidas”, “decidiu”, “Toda vez”, “batalha”, “Valente” como elementos
de valor positivo, ao passo que “Fingir de morta” apresenta valor negativo. Por tratar-se de
uma campanha que promove boas acdes por meio de exemplos a serem seguidos pelas
leitoras, é justificavel que os valores do léxico orientem-se positivamente.

Os textos publicitarios, por utilizarem o codigo visual e o verbal, sdo considerados
multimodais. Autores como Kress e van Leeuwen (1996) propem modelos de analise de
textos multimodais que levam em consideragédo cada elemento constituinte de uma imagem —
esses elementos possuem um significado em si, isoladamente, e juntos produzem o
significado que se pretende transmitir. Dessa forma, uma composi¢do visual poderd ser
estrategicamente criada para atrair a atencéo do leitor a determinados pontos pretendidos pelo
autor em detrimento de outros. Nessa perspectiva, podemos analisar um texto visual por meio
de trés niveis e categorias de sentido®: quanto ao valor da informago (o Dado e o Novo, o
Real e o Ideal, Centro e Margem), quanto a saliéncia e quanto ao enquadramento.

Na propaganda Eu deixo o0 mundo mais pink evidenciamos que uma narrativa aparece

no centro da pagina impar da revista, enquadrada por uma moldura indicando, de acordo com

2 De acordo com a Gramatica Visual proposta por Kress e van Leeuwen (1996).
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os principios da Gramatica visual, que esta € a informacéo de maior valor da composi¢do. Em
contrapartida, os elementos & margem — o endereco eletrdnico do site e o logotipo da
campanha — sdo secundarios. A pagina par, por sua vez, apresenta apenas elementos néo-
verbais — a garota aparece em lugar de destaque em relacdo aos demais elementos da imagem
por estar no centro da pagina. Dessa forma, os cdes e o hidrante tém valor secundario, porque
se encontram a margem da pagina.

Além disso, os elementos localizados na parte superior de uma composi¢éo visual séo
considerados como o Ideal, e na parte inferior, como o Real. Assim, podemos propor que as
leitoras da Capricho veem a imagem dessa adolescente como uma idealizacdo estética,
levando em consideracdo que as roupas e 0s acessorios da modelo ganham destaque na
composicdo, ao passo que os cdes, o hidrante e a atmosfera cor-de-rosa sdo postos como
complementos para a construcdo desse “estilo”.

Cabe, aqui, ressaltar o destaque dado a cor rosa. Tudo na composicao €é rosa, a roupa e
0s acessorios da modelo, a esfera representando o mundo, a fonte do texto verbal, o logotipo
da campanha, além do plano de fundo das duas paginas. O senso comum associa a cor rosa a
alegria, a felicidade e também a tudo que tem relacdo com o género feminino. Segundo Farina
(1990), essa cor pode, ainda, estabelecer relacbes materiais — associa¢fes a infancia — e
relaces afetivas — associagbes com 0s sentimentos de ternura e simpatia. Neste contexto,
porém, a intencionalidade da utilizacdo dessa cor pode ser atribuida ao slogan da campanha
Eu deixo o mundo mais pink em que pink (cor-de-rosa, em inglés) aciona no leitor uma ideia
de otimismo, de satisfacdo, de alegria. Mas, considerando o perfil da Revista Capricho, bem
como o perfil do publico-alvo, a saturacdo da cor rosa nessa composi¢ao estd muito mais
associada a um mecanismo de autoidentificacdo entre a revista e as leitoras. O pink aparece,
assim, como a cor-simbolo das leitoras da Capricho.

Considerando tais fatores, a avaliatividade nessa propaganda constitui-se, segundo
nossa andlise, de uma inter-relacdo entre o texto verbal e o ndo verbal. Como vimos, a
pequena narrativa lanca méo do julgamento por estima social para despertar nas leitoras uma
mudanga de atitude. Em contrapartida, a composic¢do visual, em um sentido mais amplo,
aponta para uma apreciagdo estética, uma vez que a disposi¢do dos elementos na pagina e as
cores refletem uma preocupacdo com a imagem, destacando, sobretudo, um estilo de vestir e
de agir a ser assimilado pelas leitoras. Dessa forma, a propaganda Eu deixo o0 mundo mais
pink utiliza-se do apelo a estética (roupas, cabelo, maquiagem, atitude) para persuadir a leitora

a melhorar, com pequenos gestos, 0 meio social em que vive.
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Ao justapor a imagem de uma modelo bem vestida, fazendo pose e sorrindo entre cées
de raga pura e bem cuidados a historia de uma menina que retira cées vira-latas da rua e os
cuida, o publicitario idealiza a imagem dessa suposta jovem (Julia Sellge, 15 anos). A
propaganda, entdo, sensibiliza/persuade suas leitoras a terem atitude por meio do apelo
estético, ja que esse parece ser o maior interesse das leitoras da Capricho. Elas compreendem
que ter atitude € ter estilo e, para isso, Sa0 necessérias roupas e acessorios que demonstrem,

expressem seus ideais, seus sentimentos e sua imagem (como elas querem parecer).

5 Consideracoes Finais

Com base no estudo realizado, concluimos que € possivel depreender, através de
exame critico, que ideais e valores de ordem social permeiam o discurso publicitario. Para
tanto, esta pesquisa fez um recorte na Teoria da Avaliatividade, utilizando-se do subsitema da
Atitude, a fim de evidenciar as avaliagdes que influenciaram o publicitario na escolha dos
recursos linguisticos e composicionais. Como pudemos mostrar, 0 sentido da propaganda
selecionada esta sustentado pela conjuncdo dos valores de julgamento por estima social e de
apreciacdao.

Assim, no nivel do texto linguistico, deparamo-nos com uma pequena narrativa,
utilizada pelo publicitario como estratégia argumentativa, e que langa méo do julgamento por
estima social para despertar nas leitoras uma mudanca de atitude. Ao mesmo tempo, a
composicdo visual, em um sentido mais amplo, aponta para uma apreciacao estética, uma vez
que a disposicdo dos elementos na pagina e as cores refletem uma preocupagdo com a
imagem. Dessa forma, o estilo de vestir e de agir se sobrep®e a idéia da proposta da campanha
— melhorar o mundo por meio de a¢6es sociais.

O género publicitario, como ja dissemos, faz uso de estratégias persuasivas que nos
possibilitam evidenciar as ideologias e praticas sociais que a permeiam. E nesse sentido que o
discurso publicitario mostra-se relevante para as praticas de ensino, pois torna possivel que as
competéncias de leitura sejam trabalhadas em vista da interacdo entre as esferas enunciativas
presentes no texto — contexto-autor-texto-leitor. Considerando a aplicabilidade do género
propaganda em sala de aula, sugerimos, para futuras pesquisas na area, a realizacdo prética

dessa proposta em contexto educacional, a fim de comprovar, ou refutar, esta proposicéo.

Referéncias

Letronica, Porto Alegre v.3, n.2, p.26, dez./2010.



Rodrigues, D.L.; Cabral, S.R.S.

BAKHTIN, Mikhail. Estética da criacdo verbal. 4. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2003.
BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem. 11. ed. S&o Paulo: Hucitec, 2005.

FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em comunicacdo. 4. ed. Sdo Paulo: Edgard
Blucher, 1990.

HALLIDAY, Michael A. K.; HASAN, Rugaiya. Language, context, and text: aspects of
language in a social-semiotic perspective. Oxford: Oxford University Press, 1989.

HALLIDAY, Michael A. K. An Introduction to functional grammar. 2. ed. London:
Rouledge, 1994.

HALLIDAY, Michael A. K.; MATTHIESSEN, Christian M. I. M. An Introduction to
functional grammar. 3. ed. London: Rouledge, 2004.

KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Theo. Reading images: the grammar of the design
visual. London: Routledge, 1996

MARTIN, Jim R.; WHITE, Peter. The language of evaluation: appraisal in English. New
York: Palgrave, 2005.

REVISTA CAPRICHO. Sao Paulo: Abril, ed. 1084, nov. 20009.
WHITE, Peter. Valoracdo: a linguagem da avaliacdo e da perspectiva. Versdo on-line da

Revista Linguagem em (Dis)curso. Vol. 4, nimero especial, p. 177-205, 2004.

Recebido em: 31/07/2010
Aceito em: 11/05/2010
Contato: ninaleite02@hotmail.com

Letronica, Porto Alegre v.3, n.2, p.27, dez./2010.


mailto:ninaleite02@hotmail.com

Rodrigues, D.L.; Cabral, S.R.S.

ANEXO |

Fonte: Revista Capricho, edicio de nov./2009.
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