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RESUMO

A partir do uso da Lingua da Midia empregada na elaboracdo de pegas publicitarias, este
projeto de pesquisa visa analisar o processo de criacdo de textos publicitdrios no ambiente
académico. Para atingir o objetivo da pesquisa, ¢ feita uma analise do texto académico na area
da publicidade e propaganda. Como diferencial cientifico ¢ considerado a énfase do uso das
pecas publicitarias na construgdo e elabora¢dao de projetos de comunicagdo em formatos de
trabalhos de conclusdo de curso. As categorias de analise, Informagdo, Persuasao e Sedugao,
utilizadas na interpretacdo do processo de criagdo do texto outdoor sdo as apontadas por
Charaudeau. O itinerario da pesquisa ¢ feito em trés fases. A primeira fase ¢ feita através da
observagdo de criacdo dos textos publicitarios no ambiente académico. A segunda fase tem
como meta a producdo de textos cientificos que teorizam a primeira fase. A terceira fase tem a
meta de finalizar a pesquisa para que seja feito os ajustes finais. Ao final da pesquisa, a
andlise do texto publicitario académico mostra quais as inferéncias que mais contribuem para
a construc¢do e elaboracdo de um texto académico publicitario eficaz expresso na lingua da
midia através das categorias de informacao, persuasdo e seducao, dentro de uma perspectiva

da teoria semiolinguistica de Charaudeau.

Palavras-chave: Comunicagdo. Género Textual Publicitario. Lingua da Midia.
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ABSTRACT

From the use of language employed in the preparation of the media of advertising, this
research project aims to analyze the process of creating advertising copy in the academic
environment. To achieve the goal of research is an analysis of academic text in advertising
and propaganda. Science is considered as a differential emphasis of the use of advertisements
in the construction and development projects announced in formats work of completion. The
categories of analysis, Information, Persuasion and Seduction, used in the interpretation of the
creation of the outdoor text are highlighted by Charaudeau. The itinerary of the research is
done in three phases. The first phase is done by observing the creation of advertising copy in
the academic environment. The second phase aims to produce scientific texts theorize in the
first phase. The third phase has the goal of conclude the survey to be made final adjustments.
At the end of the study, analysis of advertising text which shows academic inferences that
contribute most to the construction and elaboration of an effective academic advertising text
expressed in the language of the media through the categories of information, persuasion and

seduction, within a perspective of the semiolinguistic theory of Charaudeau.

Keywords: Communication. Textual Genre Advertiser. Media Language
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INTRODUCAO

O género textual publicitario ¢ o tema desta pesquisa com o propdsito de analisar o
texto produzido pelos académicos de Tecnologia em Producdo Publicitaria visando perceber a
influéncia da Lingua da Midia no contexto académico através processo de criacao do outdoor.

Com a criacdo e implanta¢do de cursos superiores na area de humanas no Instituto
Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM), a partir do ano de 2003,
observamos que os académicos do curso de tecnologia em Produgdo Publicitaria (TPP) tém
utilizado varios géneros textuais da publicidade com um maior indice de uso do género
outdoor. Na construcdo dos textos das pecgas de outdoors, observa-se o emprego de termos e
expressdes da lingua portuguesa e expressdes idiomaticas em lingua estrangeira (inglés),
ocorrendo uma agdo sobre a “lingua legitima” .

Essa agdo sobre a “lingua legitima”, utilizada pela publicidade provoca uma mudanca
de estrutura, de contato, e de atitude. As expressdes idiomaticas em lingua inglesa, utilizadas
na elaboracdo das pecas de outdoors observadas, em sua maioria, podem representar uma
influéncia de contato. Isso € possivel porque, segundo Mioto (2007), todas as linguas do
mundo sao iguais. Concordando com essa afirmagdo, indaga-se: uma expressdo estrangeira
pode substituir um termo na lingua da midia® utilizada pelos académicos do curso de
Producdo Publicitéria, influenciando por extensao a “lingua legitima”?

Através de uma analise de discurso, nosso objetivo consiste em verificar as condi¢des
nas quais a Lingua da Midia influencia a criagdo de textos e roteiros publicitdrios em cursos
de graduacdo na area de publicidade. Analisa-se sua aplicacdo nas pecas publicitarias
veiculadas nos meios de comunicagdo, do mesmo modo que os textos publicitarios tém
influenciado a Lingua da Midia.

No contexto académico, ha um género textual que ¢ enfatizado pelos académicos de

Producdo Publicitdria: o outdoor. Decorrente desse fendmeno, pergunta-se: qual repercussao

! Segundo o socidlogo Bourdieu (1930 — 2002), a “lingua legitima” ¢é a variedade de lingua que goza de prestigio
social, chamada pela sociedade como norma culta. Para Bourdieu, o adjetivo legitimo tem sentido de “amparado
por lei”, que tem forca de lei por ter o reconhecimento da comunidade, ou do “mercado lingiiistico, como se
refere. Segundo Calvet (2002), uma acdo sobre a lingua pode ter diferentes objetivos, a modernizagdo da lingua,
sua “depuracdo” ou sua defesa sdo os mais freqiientes. Aqui entendemos que a agdo sobre a “lingua legitima” ¢
o uso da lingua fora dos padrdes amparados pela lei.

2 A lingua da midia ¢ a lingua utilizada nos meios de comunicagdo. Segundo Calvet (2002), a presenca da midia
nas residéncias coloca a “lingua legitima” em evidéncia, o que nos faz concluir que a midia veicula um conjunto
diverso de linguas compondo, assim, a lingua da midia.
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no processo de construgdo de textos publicitarios frente a énfase no uso do outdoor no
contexto académico?

Que eficacia pode ser identificada na constru¢do das pecas publicitarias produzidas a
partir da Lingua da Midia nos projetos de comunicag@o dos trabalhos académicos do curso de
publicidade do [IFAM?

A metodologia mostra-se com um estudo de analise de discurso de textos publicitarios
académicos consolidados como trabalhos de conclusdo de curso (TCC), elaborados por
académicos do curso de Tecnologia em Producdo Publicitaria (TPP), do Instituto Federal de
Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas (IFAM), através da analise do género outdoor.
Para esse fim, utilizaram-se os principios da Analise de Discurso de Charaudeau (2003) tendo
como base as categorias de andlise de informacdo, persuasido ¢ seducio, considerando,
também, as caracteristicas do texto argumentativo: proposta, tese, € argumentagao.

Os textos publicitarios produzidos por esses académicos mostram uma variedade de
aplicacao de géneros textuais publicitarios, tais como: outdoor, busdoor, cartaz, stopdoor,
muraldoor, folder, flyer, mala direta, panfleto, folheto, site, mobilidrio urbano para
informacdo — MUPI, toten, front light, bus stop, pecga eletronica, VT, spot, jornal, revista,
banner, banner eletronico, roof-top, jingle, lista telefonica, stand, newsletter, banco de dados,
faixa, encarte, insert, display.

O universo da pesquisa esta constituido de vinte e cinco (25) trabalhos de conclusdo
de curso os quais apresentam o uso do outdoor. A amostra foi extraida de uma selecdo de dez
(10) pecas de outdoors desses 25 trabalhos.

Segundo Charaudeau (2008), a linguagem publicitdria apresenta um modo de
organiza¢do argumentativo e tem como funcdo: informar, persuadir e seduzir. Para a anélise
da pecas de outdoors, adotam-se as categorias de informacio, persuasio ¢ seducio dos
outdoors. Dessa forma, os 10 outdoors sdo submetidos aos pressupostos teéricos da Analise
Semiolinguistica do Discurso, tendo como base as idéias de Charaudeau (1992).

As variaveis lingiiisticas e sociais podem determinar mudangas na realizagdo do
discurso do publico observado, mudangas que influenciam diretamente o discurso produzido
pelo redator, em que devem ser considerados o texto e o contexto.

Cabe investigar a respeito de como os académicos do curso de publicidade do IFAM
enfatizam o uso do outdoor e suas repercussdes. Esse processo resultard na operagdo de

construgdo do texto publicitario (académico) eficaz’.

? Segundo o dicionario Aurélio, eficaz é o que produz o efeito desejado. A eficicia ¢ a qualidade de eficaz, ou
seja, eficaz ¢ atingir um dado objetivo. O objetivo do texto publicitario ¢ convencer o leitor da necessidade de
compra de um produto. Portanto, entendemos aqui que eficaz ¢ quando o texto publicitario atinge o objetivo
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A relevancia desta pesquisa estd em perceber como o redator de textos publicitarios
extrai informagdes contidas em expressoes linguisticas e as utiliza de forma a persuadir um
leitor consumidor / cliente, na aquisicdo de um produto ou servigo resultando numa acao
recursiva de re-utilizacdo dessas expressdes, agora ja modificadas por varias comunidades
lingiiisticas e aplicadas no género textual mais utilizado por aqueles académicos: o outdoor.

A Dissertacao se dividiu em quatro capitulos: no primeiro capitulo, se apresentou a
Teoria Semiolinguistica de Charaudeau, em cujas bases tedricas estdo as categorias de analise
utilizadas na metodologia e procedimentos de andlise das pecas publicitarias do género
outdoor para esta pesquisa.

No segundo capitulo, discorremos sobre o género textual publicitdrio em que uma
visdo sobre o texto ¢ colocada até chegar a linguagem utilizada pela publicidade. No terceiro
capitulo, a metodologia e os procedimentos adotados foram colocados de forma que se possa
perceber a trajetoria percorrida durante o desenvolvimento da pesquisa.

No quarto capitulo, foram colocadas as analises feitas nas pecas de outdoors. Em
seguida, se realizou os resultados e as interpretacdes obtidas a partir das categorias de analise:
informacao, persuasdo, e seducdo, destacadas por Charaudeau. Finalmente, se apresentou as
consideragdes finais a respeito da analise do texto publicitario académico a partir da lingua da

midia.

esperado, sendo a eficacia e a eficiéncia pardmetros do texto publicitério.
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CAPITULOI
1.1 A Teoria Semiolinguistica

Segundo Charaudeau (2008), a linguagem publicitaria apresenta um modo de organizagdo
argumentativo ¢ tem como fun¢@o: informar, persuadir e seduzir. A Andlise do Discurso, de
acordo com Charaudeau (2008), aborda um modelo multidimensional de compreensdao da
realidade social, tentando integrar a partir de um s6 modelo as multiplas dimensdes
envolvidas num ato de linguagem. Dessa forma, a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau
serve de base tedrico-metodologica na andlise do texto académico publicitario nesta pesquisa
analisando o outdoor, considerando a lingua da midia no contexto académico.

A perspectiva teorica de Charaudeau abrange a psicologia social, visto que ¢ trabalhado
em midia de massa, processado em duplo sentido: externo (psicossocial) e interno (o dizer). A
teoria semiolinguistica é entendida por um processo de interpretagdo e produgdo, levando em
destaque a ancoragem social do discurso e o psicossocial do ato de linguagem, ressalta a
encenacdo dos diversos atores sociais em um determinado contexto, por intermédio dos
sujeitos que ai se constituem.

Segundo Charaudeau (2008), a linguagem “é produzida de tal forma que acaba sendo
marcada pelo selo da discorddncia e da concorddncia” (CHARAUDEAU, 2008, p.20). Isto &,
a discordancia que institui o sujeito falante como sujeito individual; e a concordancia que o
institui como sujeito coletivo

Ainda conforme o autor, a analise semiolinguistica do discurso procura extrair possiveis
significantes, e revela dentro das circunstancias de discurso o Contrato de Comunicagdo — “o
ritual sociolinguageiro do qual depende o Implicito codificado e o definimos dizendo que ele
¢ constituido pelo conjunto das restri¢gdes que codificam as praticas sociolinguageiras, e que
tais restricdes resultam das condigdes de produgdo e de interpretacdo”. Acrescenta ainda a
respeito dos possiveis interpretativos, os quais sao sugeridos pelo contexto e nao pelo
dicionario.

Segundo Charaudeau (2008), os sentidos sdo construidos tanto na produ¢do quanto na
recep¢do dos enunciados, frutos da interagdo entre os sujeitos através da relagdo forma-
sentido. Essas instdncias enunciativas funcionam com base em intencionalidades, porque
tanto aquele que produz quanto aquele que interpreta o fazem com alguma intengao.

Os objetivos do sujeito na interacdo verbal ndo sdo somente a informagdo e o
convencimento do outro (persuasdo), mas também o envolvimento dele no seu discurso

(sedugdo), criando uma situagdo de comunicagdo tornando o ato de linguagem eficiente. O
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sentido acontece quando hd pelo menos dois sujeitos. Os sentidos ndo existem fora da
situagdo de comunicacdao e ndo ¢ propriedade de apenas um dos sujeitos, j& que o outro
também deve ser considerado para que o ato de linguagem seja eficiente.

A Teoria Semiolinguistica considera conceitos de outras disciplinas, tais como:
Sociologia, Psicologia Social, Historia e Antropologia. Para a Semiolinguistica os fatores
psicosocio-linguageiros da comunicagdo sao determinantes da significagdo, os quais operam
com o verbal e o icdnico. Por outro lado, o situacional opera um material psicossocial.

Segundo Charaudeau (2001), “o discurso é um conjunto de caracteristicas linguageiras
que contribuem para construir o texto” (CHARAUDEAU, 2001, p. 25). Dessa forma,
discurso ndo ¢ apenas a manifestacdo verbal, mas também as diversas manifestagdes
semiologicas, considerando o texto como o objeto que depende de um sujeito falante e de
circunstancias de producado particulares.

Com o advento de novas midias, pensamos que a forma académica de construg¢do do
texto publicitario académico sofra influencias desse mesmo advento. Sendo assim, a pesquisa
cientifica nessa area da comunicag¢do convive com essas novas formas de pensar o mundo.

A criagdo e elaboracdo de textos de comunicacdo no género da publicidade tém
apresentado sintomas desse mesmo contexto de mudancas. O desafio passa a ser em como
abordar essas mudangas num processo de registro formal.

Considerando Santaella (2001), na observagdo da criacdo e elaboracdo de textos para
aplicagdo em pecas publicitarias académicas, percebe-se que o conjunto de textos e roteiros
publicitarios detém o registro de um “momento”, um recorte, histérico que deve ser
compreendido, se bem observadas essas mudancas de se pensar o mundo, de se realizar
pesquisa e de se promover as diversas possibilidades de comunicagdes.

O registro da compreensao do discurso desses textos deve considerar a convergéncia
das midias e a digitalizagdo imperativa desses mesmos textos. O estudo dos ambientes
comunicacionais trds uma inquietacdo em saber como todo esse estado de mudanga pode
beneficiar os académicos da publicidade.

Assim, para Barthes (1997), a publicidade na sua substincia visual confirma suas
novas significagdes ao fazer repetir sua mensagem lingiiistica de modo que, ao menos parte da
mensagem, fique numa relagdo de redundancia com o sistema da lingua.

Uma grande preocupacdo estd em definirmos o “corpus” da pesquisa que devemos
desenvolver/fazer, visto que reduzir todas as possibilidades de comunicagdo em nossa época a
um Unico “corpus” pode nos fazer retroceder na idéia singular de comunicacdo e ndo de

comunicagdes, ou seja, terminamos em dar énfase ao signo do objeto, ndo ao proprio objeto,
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melhor dizendo, nos preocupamos mais com a representagdo da comunicagdo do que com a
propria comunicacao.

Orlandi (2009), propde um desvio, um deslize sem na verdade isolarmos o discurso
em uma unica possibilidade. A tecnologia tem produzido novas formas de “vermos” o mundo.
Desse modo, através dessa tecnologia podemos transformar esse mundo e, ao transforma-lo,
pode conseqiientemente transformar-se a tecnologia.

Essa transformacdo tem gerado uma visdo de mundo poés-moderna na qual a velha
maneira de se ver o mundo deve ser englobada pela nova forma midiatizada de percebermos
esse mesmo mundo (talvez novo), transformando conceitos até entdo percebidos como
imutaveis, em novas leituras, ou releituras, ou conseqiientemente, surgimento de novos
conceitos.

O avanco da tecnologia tem contribuido em muito com essa “incipiente” e “nova”
percepcao de mundo uma vez que a utilizagdo de variadas midias convergidas pelas
possibilidades tecnoldgicas alcangadas em nossa época, reproduz, ao menos artificialmente, a
questdo de temporalidade, simultaneidade, criando uma nova percepcao de tempo.

Segundo Castells (2002), ndo tem nem comeco, nem fim, nem seqii€ncia,
redimensionando toda uma visdo que percebemos sobre os elementos (substancia,
paralinguagem, situacdo, co-texto, intertexto, participantes, ¢ funcdo), os quais constituem o
contexto de leitura de mundo e da palavra, envolvidos nos processos comunicacionais.

Ressalta-se que a andlise dos textos consolidados deve ser entendida como uma
observagdo integradora e nao estanques a evolugdo do conhecimento. Durante o periodo de
observacdo e coleta de informagdes para andlise devemos considerar categorias da
composi¢ao do modo de construcdo do pensamento publicitario, sendo elas, quanto ao texto: a
informacdao, a persuasio ¢ a seducio.

Segundo Oliveira (apud Charaudeau, et ali 1997), os constituintes do texto
argumentativo sdo: a proposta, a tese do texto, os argumentos pro-tese e os argumentos
contrarios a tese. A existéncia da proposta (propos, para Charaudeau) — proposi¢do capaz de
gerar polémica — torna-se condi¢do essencial para que haja argumentacdo. A tese do texto ¢ a
proposi¢ao que o autor busca comprovar; pode coincidir com a proposta (adesdo total), ser
sua variante (adesao parcial) ou negé-la totalmente.

Os argumentos em favor da tese constituem proposi¢des destinadas a demonstra-la.
Argumento e tese mantém entre si uma relagdo de explicacdo ou causalidade, ou conclusao.
“T e eu digo isso porque A”; ou “A portanto T”, sendo T = tese e A = argumento. Para

Charaudeau (1992), T ¢ uma assercao sobre o mundo ¢ A, uma asser¢ao sobre T; um
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argumento ¢ uma asser¢ao sobre outra asser¢ao, com objetivo de justifica-la. Os conectores de
causa e resultado, ou qualquer ligagdo equivalente pode vir subentendido. Assim, a relagao
T/A ocorre sindética ou assindeticamente.

Dentro da categoria Informacgao considera-se a ocorréncia de categorias menores,
tais como: clareza, objetividade, coesdo / coeréncia, fungdo denotativa, neutralidade, fungao
referencial, sendo também considerados os raciocinios de desenvolvimento das idéias,
observando-se assim: proposta, tese e argumentos (aqui pode ser percebido o uso de varias
técnicas de construc¢do do texto publicitario).

Na Persuasao serdo consideradas as categorias menores, como: a utilizagdo de
termos que marquem o discurso racional. Nessa categoria sdao observadas as marcas do
discurso de ordem verbal (andlise semiolinguistica do discurso) e visual (percepcdo da
psicologia das cores, do background, dos simbolos, dos icones, das imagens utilizadas ou
construidas na elaboragdo do texto publicitario).

Na Seduciao serdo consideradas categorias menores, tais como: linguagem indireta,
subjetiva, conotacdo, funcdo emotiva em oposi¢do a categoria Informacdo, ou a fungdo
referencial ou outra fungdo da linguagem que provoque uma mudanga de raciocinio. E
importante observar que nao ha uma obrigatoriedade de marcacdo de todas as categorias aqui
listadas, bem como de outras que aqui ndo foram colocadas.

Quando se trabalha ha interpretagdo naquilo que se esta lendo. O préprio objeto ja traz
nele um movimento de interpretagdo. A interpretacdo do analista tem que levar em conta o
movimento da interpretagdo inscrita no proprio sujeito do discurso. O que faremos como
analista ¢ situar e nao refletir um gesto de interpretagdo que ja estd ali posto para que seja
lido de certa maneira.

A compreensdo dos textos publicitdrios serda realizada através da Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau, sendo essa a forma de Charaudeau de perceber a Anélise
de Discurso (AD), em que serdo consideradas informagdes lingliisticas, graficas e de imagens
na construcdo do texto do género publicitario académico procurando identificar a marcagao:
informacao (proposta, tese e argumento — dizer ao leitor o que o produto oferece), persuasio
(despertar a aceitacdo do consumidor) e sedugdo (levar publico & compra, adesdo do produto
ou servigo) para as categorias lingiiisticas nas quais se observa a lingua da midia, os termos
em lingua estrangeira, as informacdes graficas e infograficas do outdoor, as imagens, as cores
e composicdo, com énfase dada ao texto escrito.

De acordo com Charaudeau (2009), o estudo do ato da linguagem deve ser analisado a

partir do seu contexto historico-social € nao se deve buscar a finalidade do ato na sua
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configuragdo verbal, mas na relacdo entre esta e seu sentido implicito. Para o referido autor,
ha duas condi¢des para que o ato da linguagem possa ser produzido e interpretado: a relagao
que o sujeito enunciador e o sujeito interpretante mantém face ao propdsito linguageiro e a
relagdo que esses sujeitos mantém um diante do outro.

Segundo Charaudeau (2009), os termos emissor e receptor estdo vinculados ao sentido
linear de comunicacdo. Dessa forma, o autor citado adota os temos ‘enunciador’ e ‘sujeito
interpretante’ (ou co-enunicador) pela razdo da mudanga de perspectivas em relagdo a fungao
dos sujeitos no ato de linguagem. O sujeito interpretante assume a fungdo de ‘co-autor’ na
construcao do significado da mensagem.

Outros conceitos trabalhados por Charaudeau (2009) sao os conceitos de sujeito
destinatario (TUd) e sujeito comunicante (EUc). O sujeito destinatario ¢ o interlocutor ‘ideal’
criado pelo sujeito produtor. “O TUd (sujeito destinatario) ¢ o sujeito de fala, que depende do
EU, ja que ¢ instituido por este ultimo. Pertence, portanto, ao ato de produgdo produzido pelo

EU”. (Charaudeau, 2009, p.47).

Para Charaudeau (2009), o sujeito comunicante (EUc) ¢ classificado como um sujeito
agente, localizado na esfera externa do ato de linguagem, ainda que seja responsavel por sua
organizagdo. Esfera externa € o espago em que se processam as relacdes entre sujeito
comunicante (EUc) e o sujeito interpretante (TUi), a partir de um conhecimento da
organizacao psicossocial dos sujeitos.

Esfera interna ¢ o cendrio de encontro entre o sujeito enunciador (EUc) e de sujeito
destinatario (TUd), em que a imagem desses sujeitos ¢ formada a partir de um conhecimento
profundamente ligado as representacdes linguareiras das praticas sociais. Essa relagdo ¢

representada no quadro abaixo:

Figura 1 — Encenacio do Ato do Discurso
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FONTE: Charaudeau, 2009, p. 52

A relagdo entre os sujeitos do ato da linguagem sdo construidas a partir de um
“contrato de comunicagdo”, para Charaudeau (2009), “a no¢do de contrato pressupde que os
individuos pertencentes a um mesmo corpo de praticas sociais estejam suscetiveis de chegar a
um acordo sobre as representagdes linguageiras dessas praticas socias”. (CHARAUDEAU,
2009, p. 56).

Partindo do que ¢ colocado por Charaudeau (2009) sobre o que se entende por
“contrato de comunicagdo”, um tipo de acordo entre os interlocutores do discurso, forma-se
normas e convengdes dos comportamentos linguageiros, feitas através desse contrato. Dessa
forma, o contrato de comunicacdo ¢ condi¢do da pratica de linguagem.

Charaudeau (2006) coloca que os individuos precisam levar em conta os dados da
situagdo de comunicagdo, externos ou internos, da situagdo de comunica¢ao ao comunicar.
Nao s6 o locutor deve se submeter as suas limitagdes, mas também deve crer que seu
interlocutor seja capaz de perceber essas mesmas limitagdes (co-intencionalidade).

Charaudeau (2006) qualifica os dados como semiotizados, pois correspondem a
indices extraidos do conjunto dos comportamentos sociais por apresentarem convergéncia e
regularidade. De acordo com o tipo de condi¢do de enunciagdo da producdo linguageira, os
dados podem ser classificados assim: condi¢cdo de igualdade, de finalidade, propdsito e de
dispositivo. A condi¢do de igualdade permite que os seres engajados no discurso possam
reconhecer a identidade dos parceiros, feito isso sdo determinados expectativas e tipos de
posicionamento adotados pelo sujeito em relacdo aos seus interlocutores.

A condi¢ao de finalidade torna possivel que o ato de linguagem seja construido em
funcdo de um objetivo. Em resumo: “ela se define através da expectativa de sentido que deve
permitir responder a seguinte pergunta — Estamos aqui para dizer o qué?” (Charaudeau, 2006,
p.69). Nessa categoria o objetivo na comunicagdo linguageira é fazer com que o outro seja
incorporado a sua propria intencionalidade. Dito isso, chegamos a conclusdo que as pessoas
entendem mais facilmente aquelas que compartilham da mesma ideologia e dos mesmos
objetivos.

Segundo Charaudeau (2006), a condicdo de propdsito, ou ‘propésito da conversa’,
localiza os sujeitos em relacdo aos temas discutidos. Afinal, do que trata o ato linguageiro? Os
que ndo conseguem responder previamente a esse questionamento correm o risco de atuarem

fora de propdsito. A condi¢do ‘dispositivo’ determina o ambiente e o lugar fisico em que se
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processa o ato de comunicacdo. Essa categoria sugere as condigdes materiais em que o ato
comunicativo se constroi.

Os dados internos também fazem parte do contrato de comunicacdo. “Trata-se de
saber como devem ser os comportamentos dos parceiros de troca, suas maneiras de falar, os
papéis linguageiros assumidos, as formas verbais (ou icOnicas) que devem empregar.”
(Charaudeau, 2006, p.70). Os dados internos podem ser divididos em trés espacos em relagao
aos comportamentos de linguagem: espacgo de locucao, de relacdo e tematizagao.

No espago de locugdo, o sujeito define por que ‘tomou a palavra’, qual razdo para
fazer uso da palavra e se colocar como sujeito falante e a0 mesmo tempo se identifica ao
destinatario ao qual ele se porta. O sujeito esclarece que ndo somente utiliza a palavra porque
assim o deseja, mas porque este conquistou o poder de comunicar.

O espaco de relagdo se configura como o modo em que sujeito falante estabelece suas
relacdes, sejam elas de forca ou de alianga Uma vez que ndo se pode abordar tudo que se
deseja nas trocas comunicativas, os dados externos e internos sdao imprescindiveis para
estabelecer as condi¢des de restricdo dos atos comunicativos. Nesse sentido, Charaudeau
(2006) declara ser necessarios os elementos situacionais e discursivos porque auxiliam os
sujeitos durante os encontros presenciais ou nos intercambios com os meios de comunicagao.

No espaco de tematizagdo, a organizagdo do dominio, do saber, o tema sdo
organizados no terceiro espago, o de tematizagdo. E nesse momento o papel do falante ao
decidir qual serd seu posicionamento em relacdo ao tema, decidindo um modo de intervencao
¢ um modo de organizac¢do do proprio discurso seja ele descritivo, narrativo, argumentativo.

Charaudeau (2006) também alerta para o fato de que nenhum ato de comunicacao esté
previamente estabelecido. E mesmo que o sujeito falante sempre esteja sobredeterminado pelo
contrato de comunicagdo ¢ somente em parte que esta estabelecido. Isso quer dizer: o sujeito
mantém sua individualidade, seu espaco para se expressar ¢ tem livre arbitrio para escolher
entre os modos de expressao que melhor se adéqiiem ao seu projeto de fala.

Charaudeau (2006) acrescenta que o contrato de comunicag@o e o projeto de fala “se
completam, trazendo, um, seu quadro de restricdes situacionais e discursivas; outro,
desdobrando-se num espago de estratégias, o que faz com que todo ato de linguagem seja um
ato de liberdade, sem deixar de ser uma liberdade vigiada” (Charaudeau, 2006, p.71).

Segundo Charaudeau (2009), a comunicag¢do, ou o ato de comunicar, ¢ um fendmeno
muito mais complexo que a idéia de transmissdo de informagdo, pois envolve
intencionalidade. O sujeito espera produzir efeitos em seus interlocutores e para tal precisa

escolher os dispositivos adequados para atingir sua finalidade.
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Os modos de organizagdo do discurso sdo responsdveis em organizar a matéria
lingiiistica a partir da finalidade comunicativa do sujeito falante. Os modos de organizagdo do
discurso: enunciar, descrever, contar e argumentar podem estar presentes em mais de um
modo.

Para Benveniste (apud, FONTANILLE 2008, p. 261), a enunciacao esta associada aos
efeitos de subjetividade. No modo enunciativo, o foco esta voltado aos protagonistas, seres da
fala, internos a linguagem. Sua fung¢do € posicionar o locutor em relacdo ao interlocutor, a si
mesmo € aos outros e esse modo intervém ainda nos outros trés modos de organizagdo do
discurso.

Segundo Charaudeau (2009), ha trés fungdes no Modo Enunciativo: estabelecer uma
relacdo de influéncia entre locutor e interlocutor em um comportamento ‘alocutivo’, revelar o
ponto de vista do locutor, num comportamento ‘elocutivo’ e retomar a fala de um terceiro,
num comportamento ‘delocutivo’ (ver no quadro 1).

Em relagdo aos procedimentos da constru¢do enunciativa, eles podem ser de ordem
lingiiistica e ordem discursiva. Os procedimentos da construcdo enunciativa a partir dos
Comportamentos Enunciativos, as Especificacoes Enunciativas e as Categorias da Lingua,

conforme Quadro 1:

Quadro 1 — Procedimentos da Construcao Enunciativa

COMPORTAMENTOS | ESPECIFICACOES CATEGORIAS DE
ENUNCIATIVOS ENUNCIATIVAS LINGUA
Interpelacdo

RELACAO DE Relacao de forca Injungao
INFLUENCIA (locutor/interlocutor) Autorizagdo

+ - Aviso
(relagdo do locutor ao Julgamento
interlocutor) Sugestao

________________ Proposta_ _________

- ALOCUTIVO Relacgiao de pedido Interrogacao

(locutor/interlocutor) Peticao

+ -
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Modo de saber Constatagao
PONTODEVISTA | ______________| Saberignorancia
SOBRE O MUNDO .. s
Avaliagao Opinido
________________ Apreciagdo_ _ _ _ _ _ _ _ _
((:roerllaslg;a(()) ic;;glc;l)tor Motivagao Obrigacao
& Possibilidade
________________ Querer _ _ _ _ _ _ _ ____
- ELOCUTIVO . o
Engajamento Promessa aceitagao/recusa
Acordo/desacordo
———————————————— - — - - DPectaragdo - - - - -
Decisao ~
Proclamacao
APAGAMENTO DO como o mundo Asserc¢ao
PONTO DE VISTA se impoe
(relagdo do locutor como outro Discurso relatado
com um terceiro) fala
- DELOCUTIVO

FONTE: Charaudeau (2009, p. 85)

Para Charaudeau (2009), a identificagdo dos seres baseia-se nos codigos sociais € na
finalidade do ato de comunicagdo. Essa identificagao por ser relativizada de acordo com a
decisdo do sujeito descritor, pode ser subjetiva. O Modo de Organizagdo Descritivo ¢
constituido por trés componentes: nomear, localizar-situar e qualificar.

A existéncia de um ser € resultado da acdo de nomear. Para nomear um ser &
necessario perceber em que este ser se difere dos demais e em que ele se assemelha, formando
o principio da classificagdo. Como tanto a percep¢do quanto a classificacdo dependem do
sujeito, podemos aferir que € esse sujeito quem constrdi e estrutura a visdo de mundo.

Localizar-situar, como o proprio termo indica, ¢ determinar o lugar que um ser
ocupa no espaco e também no tempo. A posi¢do espaco-temporal de um ser € o que
determina sua existéncia e fun¢do. “A localizacdo-situacdo aponta para um recorte objetivo do
mundo, mas sem perder de vista que esse recorte depende da visdo que um grupo cultural
projeta sobre esse mundo”. (Charaudeau, 2009. p.114).

De acordo com Charaudeau (2009), os diferentes componentes dos principios de
organizacdo sdo criados a partir dos procedimentos discursos que seguem o processo de

identificacdo; construg¢do objetiva do mundo e construcdo subjetiva do mundo. Qualificar € o
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componente do modo descritivo responsavel em atribuir a um ser uma caracteristica, uma

qualidade que o caracteriza e o especifica. Difere de nomear, pois a qualificagdo ¢ feita de

maneira relativamente objetiva.

Nao hd um percurso obrigatorio para a constru¢do do modo descritivo. Porém,

Charaudeau (2009) lista alguns procedimentos discursivos, conforme Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Procedimentos Discursivo da Construciao Descritiva

COMPONENTES | PROCEDIMENTOS | FINALIDADE | GENERO DE TEXTO
DISCURSIVOS (da Situagdo de
Comunicacio)
NOMEAR Identificacao recensear = [nventario
LOCALIZAR - = Listas
SITUAR recapitulativas
QUALIFICAR S
informar identificatorias
= Nomenclaturas
= Artigos de
Imprensa

= Romances

Construcao Objetiva | definir = Textos de Lei
do mundo i = Textos didaticos
= Textos cientificos
Incitar = (Cronicas
= Modos de usar
Contar ..
=  Anuncios
= Relatos literarios
=  Resumos
Construcao incitar = Publicidades
. . = Declaragdes
SR B G0 T § = Anuncios-bilhetes
contar = (atalogos

= Relatos
jornalisticos

= (Cangoes

= Historias em
quadrinhos

= Textos literarios

FONTE: Charaudeau (2009, p. 131)

Ha nesse modo de organizacao do discurso os procedimentos lingtiisticos que utilizam

uma ou mais categorias da lingua para servir aos componentes de organizagdo descritiva.




28

Na encenagdo descritiva o sujeito falante assume a fungdo de descritor, podendo
intervir de maneira explicita ou nao. O que se tem certeza € que este produz efeitos, esses nem
sempre o leitor real pode perceber. Os efeitos listados por Charaudeau (2009) sdo: o efeito de
saber, os efeitos da realidade e de ficg¢do, o efeito de confidéncia e o efeito de género.

O efeito de saber acontece quando o descritor utiliza descrigdes e qualificagdes em
que o leitor ndo conhece. Cria-se a imagem de um descritor sdbio, com s6lidos conhecimentos
no mundo. Os efeitos de realidade e de fic¢do sdo tratados simultaneamente, visto que o
principal interesse de muitos relatos ¢ motivado pela alternancia entre esses dois modos de
visdo do mundo.

O efeito de confidéncia ¢ originado de uma intervengdo explicita, ou nao, do descritor
que pode manifestar-se de maneiras diferentes para demonstrar sua aprecia¢do pessoal. O
ultimo efeito, de género, ocorre sempre que o uso de alguns procedimentos de discurso sao
abundantemente repetidos e tipicos de um gé€nero para tornar-se o signo deste.

O Modo de Organizagao Narrativo se caracteriza pela organizacao da logica narrativa
e pela organizagdo da encenagdo narrativa. A primeira estd voltada para a constru¢do de uma
sucessdo de agdes, centrada no mundo referencial. Ja a encenacdo narrativa constréi o0 mundo
narrado a partir da agdo do sujeito narrador unido ao destinatario da narrativa pelo contrato de
comunicagao.

A organizagdo da logica narrativa ¢ composta pelos: atuantes, processos e
seqiiéncias. Os atuantes desempenham papéis relacionados a a¢ao da qual dependem e por
meio dos processos se unem entre si ¢ formando as seqiiéncias que constitui a finalidade
narrativa.

Charaudeau (2009) destaca: toda narrativa depende de uma encenagdo narrativa, que
¢ articulada em dois espacos de significagdo. Um espago extra textual em que se encontram o
autor e o leitor ‘reais’, correspondem ao sujeito falante e ao sujeito receptor-interpretante e
um espaco intratextual em que o narrador e o leitor-destinatario estao inseridos, correspondem
ao enunciador e ao destinatario do dispositivo geral da comunicagao.

O dispositivo de encenagdo narrativa esta representado no quadro abaixo, em que
percebemos quatro sujeitos unidos em pares de modo ndo simétrico, mas unidos igualmente
entre si de um espago a outro, isso nos leva crer que esses sujeitos podem estar presentes
numa mesma narrativa, de maneira explicita ou ndo e ainda de diversos modos (Figura

numero 2).



29

Figura 2 — Dispositivo da Encenacio Narrativa
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(2009, p.184).

Charaudeau (2009) mostra que a argumentacao sustenta-se sob trés pilares: a proposta
sobre 0 mundo, o sujeito argumentador ¢ o sujeito alvo. A proposta sobre o mundo
configura-se como uma asser¢ao polémica, a despertar dividas quanto a sua legitimidade. O
sujeito argumentador ¢ o sujeito que deve se engajar no questionamento tomando uma
posicao favoravel ou desfavoravel em relagdo a proposta. O sujeito alvo ¢ aquele que podera
tanto concordar com o argumentador, quanto discordar dele, embora o objetivo do

argumentador seja sempre persuadir o sujeito alvo; conforme representado na figura 3.

Figura 3 — Esquema Argumentativo
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FONTE: Charaudeau (2009, p. 205).

Segundo Oliveira (1996), para Charaudeau ha trés condigdes necessarias ao ato de
efetuar a organizag¢ao argumentativa do discurso: a proposta, a proposicio ¢ a persuasio. A

proposta representa uma ou mais assercoes sobre o mundo cujos conteudos devem



30

necessariamente gerar polémica. Isto porque para haver argumentagdo, hd de se iniciar o
debate a partir de verdades ndo consensuais que provoquem um posicionamento no sujeito
argumentador.

No texto, a proposta assume a forma de uma cita¢fio ou alusdo, explicita ou implicita,

de uma asser¢do polémica pré-existente, fato que garante sua independéncia em relagdo ao

texto produzido. A proposta pode aparecer explicita (sentenca expressa no texto) ou
implicitamente (considerada como uma extensdo do tema). No caso da implicita, ndo ¢
possivel determina-la com precisdo, ja que ela ndo se apresenta como uma sentenca expressa

no texto. Neste caso pode ser confundida com o tema sendo analisada como extensdo deste;

diante deste contexto, ao se apresentar de forma implicita se transforma em uma citagdo ou
como vaga referéncia a assertivas constituintes de outros textos.

A proposi¢do constitui o ponto de vista, a tese do sujeito argumentador com relagdo a
veracidade da proposta. A tese € o resultado da posicdo adotada pelo argumentador diante da
proposta. Ela pode coincidir total ou parcialmente com a proposta, como também pode refuta-
la. E a assercdo para qual se orienta argumentativamente todo o texto.

Por ultimo, a persuasdo representa as provas que sustentam a proposi¢do e que tém
por alvo um sujeito. A persuasdo faz parte do tridngulo argumentativo proposto por
Charaudeau ao explicitar que nenhum texto ¢ neutro, subjacente a ele ha um controle, esse
controle existe por parte do argumentador com vistas a persuadir o leitor. Tanto o persuadir
quanto o seduzir, outro elemento do tridngulo, tem em comum o controle do outro. Na
persuasio, o controle do outro, do leitor.

Portanto, na persuasao esse controle relaciona-se a razao, e, na seducio, a emogao.
O principio da persuasao fundamenta-se no ato de fazer o outro crer em algo, por meio de um
rigor logico, com vistas a sua adesdo. J& o principio da seducdo ¢ o de dar prazer ao outro, ou
seja, o de leva-lo a experimentar estados emocionais agradaveis que provoquem alteragdes em
seu comportamento. No texto publicitario, procura-se uma estrutura légica de convencimento
do leitor, sendo essa: proposta, tese e argumentacdo. Enquanto que na sedugdo procura-se
indicadores através das funcdes da linguagem (emotiva, conativa) de maior ocorréncia e

predominio da emocao.

1.2 Teoria Semiotica do Texto
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Conforme Fontanille (2008), a semidtica definida por Greimas é a dos conjuntos
significantes em construcdo e em devir. Dessa forma, se entende por teoria semidtica o
conjunto de enunciados que visa estudar o processo de significagdo dos signos.

Segundo Barros (2008), uma conceituacdo do texto em semidtica € colocada em duas
correntes: primeira, o texto tomado como objeto de significa¢do; segunda, o texto tomado
como objeto de comunicagdo. A caracterizagdo do texto como objeto de comunicagao
perpassa a questdo do estudo dos mecanismos que estruturam o texto, uma analise interna. Ja
a compreensdo do texto a partir de objetos culturais leva em consideracdo o contexto
historico, analise externa.

Para Barros (2008), o texto so existe quando originado na dualidade que o define. O
estudo do texto s6 pode ser efetivado tendo em vista as estruturas internas e, também, os
fatores contextuais da construcao do sentido. O texto pode ser tanto lingiiistico (uma aula, um
poema) quanto uma expressao visual (danca ou antincio de outdoor), em semiotica.

Barros (2008) considera que o sentido ¢ construido por meio do percurso gerativo em
semidtica, sendo o nivel discursivo o mais proximo da manifestagdo textual. Barros propde a
andlise textual por meio da sintaxe e semantica discursiva. A func¢do da sintaxe discursiva ¢
explicar a relacdo entre o sujeito da enunciagdo com discurso enunciado e as relagdes
estabelecidas entre os sujeitos da comunicacao. Ja a semantica discursiva tem como funcao
explicitar os procedimentos de tematizagdo e figurativizagao.

Conforme Barros (2008), o enunciador realiza uma série de escolhas para projetar seu
discurso, considera o efeito pretendido, seja ele de realidade, proximidade ou de um suposto
distanciamento, em que sdo usados mecanismos para criar a ilusdo da imparcialidade. “O

discurso constroi a sua verdade.” (Barros, 2008, p. 64)

Para Barros (2008), alguns recursos argumentativos de implicitar e explicitar

conteudos sdo trabalhados na semidtica do texto, tidos como recurso pelo enunciador para se

fazer entender. Para Barros (2008), os percursos sdao constituidos pela recorréncia de tragos
semanticos ou semas, concebidos abstratamente. A tematizagdo ¢ a extra¢do da proposta do
discurso. “Tematizar ¢ um discurso ¢ formular os valores de modo abstrato e organiza-los em
percursos” (Barros, 2008, p.69).

Na figurativizagdo, segundo Barros (2008), “figuras do conteido recobrem os
percursos tematicos abstratos e atribuem-lhes tragos de revestimento sensorial”. O tema se
transforma em figura e depois passa a ser icone. A iconizagdo, Ultima etapa da

figurativizagdo, o enunciador utiliza as figuras do discurso para levar o enunciatirio a
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reconhecer “imagens do mundo” e, a partir dai, a acreditar na “verdade”. Os percursos
tematicos e figurativos mantém relagdes diversas.

Koch e Travaglia (2009) definem coeréncia como a possibilidade de estabelecer um
sentido para o texto, fazendo com que o texto seja compreendido pelos seus interlocutores. A
reiteragdo dos temas e a recorréncia das figuras no discurso € isotopia. Ha dois tipos de
isotopia: a tematica e a figurativa. A isotopia tematica ocorre quando hd uma ‘costura’ do
texto. J4 a figurativa caracteriza-se pela associacdo de figuras aparentadas.

Barros (2008) entende que a teoria semidtica propde o estudo das estruturas
fundamentais do texto, de geragdo do sentido. “Trata-se da relagdo de oposi¢do ou de
diferenca entre dois termos, no interior do mesmo eixo semantico que os engloba, pois o
mundo ndo ¢ diferenga pura” (2008, p.77). Nessa perspectiva, para tornar-se operatoria, a
estrutura elementar ¢ representada por um modelo logico, o do quadrado semidtico que

trabalha a relacdo entre contrarios, contraditorios € complementares.

1.3 A Teoria do Dito e Nao Dito em Orlandi

Ducrot (4pud ORLANDI, 2003) afirma ter diferentes formas de ndo-dizer (implicito),
na linguagem o pressuposto e o subentendido ¢ interpretado dentro de um contexto logico.
Para Orlandi (2003), o subentendido depende do contexto, mas mantém o fato de que o nao—
dito ¢ subsidiario ao dito, o complementa, acrescenta-se.

Segundo a autora, o siléncio pode ser acrescentado ao sentido de referenciagdo, sendo
mais um modo de interpretacdo através da Analise do Discurso. O siléncio “pode ser pensado
como a respiracao da significacao, lugar de recuo necessario para que se possa significar, para
que o sentido faga sentido. Em que ¢ chamado de siléncio fundador: siléncio que indica que o
sentido pode sempre ser outro” (Orlandi, 2003, p.83).

Considerando o acima exposto: uma peca publicitaria o ndo-dizer, em determinados
contextos, ¢ mais significativo que o dizer. O nao-dito segue diferentes concepgdes: o
implicito, siléncio, implicatura, entre outras. Para Orlandi (2003), o ndo dito produz
significados diversos tanto quanto o dito, e acrescenta que, em muitos casos, nao dizer ¢ mais
eficaz do que dizer. Dessa forma, em Analise de Discurso, podemos encontrar sentidos e
explorar significacdes. Encontrar sentidos e explorar significagdes nao ¢ feito somente com o
que ¢ dito, ¢ feito também com o ndo dito.

Orlandi (2003) utiliza o dispositivo de andlise “dito e ndo dito” tendo por referéncia os

estudos desenvolvidos por Ducrot (1972) ao separar os enunciados derivados da instancia da
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linguagem daquilo que s6 ¢ permitido compreender por meio do contexto. Surge
respectivamente o pressuposto € o subtendido.

O pressuposto, portanto, ¢ compreendido por meio de uma relagdo direta com o que
foi dito, j4 o subtendido tem relacdo obviamente com o que foi dito, no entanto, seu
significado dependera de outro elemento que ¢ o contexto.

Ocorrem outras classificagdes de pressuposto conforme Lozano, Marin e Abril (2002).
Ducrot (1980) classifica os em pressupostos gerais e ilocutorios. Os pressupostos gerais
dizem respeito a garantia que os sujeitos da comunicagdo entendam e consigam perceber a
inten¢do de cada um. Retoma de certo modo, a no¢do de contrato em que cada parte envolvida
tem uma fung¢do a desempenhar no ato linguageiro.

Para Ducrot (1980), realizar um ato ilocutorio ¢ “apresentar sua proprias palavras
como induzindo, imediatamente, a uma transformacao juridica da situacdo.” Os pressupostos
ilocutorios permitem que o interlocutor seja compreendido como alguém capaz de responder
ao que o locutor questiona/propoe.

Outro modo de trabalhar o nao dito em Analise de Discurso refere-se a nogao de
‘siléncio’. Para Orlandi (2003), a reflexdo sobre o siléncio mostra a complexidade da analise
de discurso, visto que através dela podemos nos debrugar sobre os efeitos contraditérios da
producao de sentidos na relagdo entre o dizer e o ndo-dizer. “Refletir sobre o siléncio, pode
ser pensado como a respiracdo da significa¢do, lugar de recuo necessario para que se possa
significar, para que o sentido faga sentido” (ORLANDI, 2003, p.83).

Para a autora citada, interessa destacar, em relacdo as formas do siléncio, duas
categorizagoes: o siléncio fundante e a politica do siléncio (o silenciamento), que se desdobra
no siléncio constitutivo e o local.

A primeira categorizagdo indica que todo processo de significacdo traz uma relacdo
necessaria ao siléncio, faz com que o dizer adquira significado; a segunda o segundo refere-se
ao fato de que para uma palavra formar um significado € preciso que outra nao tenha sido
dito, j& o silencio local trata-se de uma censura diz que ao dizer, ele estara, necessariamente,
ndo dizendo “outros” sentidos, que ¢ posta em pratica sempre que deixamos de dizer algo por

uma relacdo de poder.

Conforme Fontanille (2008), o texto ¢ objeto da semdntica de texto que se interessa
ndo s por textos, mas também por qualquer objeto semidtico do tipo verbal. Dessa forma, o

texto ¢ tratado como “aquilo que se dad a apreender, o conjunto dos fatos e dos fendmenos”
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(FONTANILLE, 2008, p. 85). Esse conceito de texto tomado pelos semioticistas pode tornar

uma analise de discurso mais significativa em consonancia com as idéias de Charaudeau.
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CAPITULO 11

2 — O Género Textual Publicitario

2.1 O Texto

Ha dois conceitos basicos sobre texto: um primeiro conceito com sentido amplo (/ato),
abarcador que considera todas as formas de linguagem. Eco (1984) afirma que “um texto nada
mais ¢ que a expansdo da virtualidade de um sistema de signo.” Nesse sentido, o conceito de
texto que considera as diversas manifestacdes das muitas linguagens faz entender que “tudo ¢
texto”. Um segundo conceito com sentido mais estreito (stricto) que considera o texto como
verbal. Favero e Koch (1995) consideram que “os textos sdo seqiiencias de signos verbais
sistematicamente ordenados.”

Segundo Barros (2008), o objeto da semidtica € o texto na busca por “explicar o que o
texto diz e como ele faz para dizer o que diz”. Considerando esses dois sentidos dados ao
texto, nao-verbal e verbal, deve ser lembrado que elementos ndo-verbais podem se associar ao
verbal. Para este trabalho de pesquisa, consideramos o conceito stricto de texto para questoes
verbais e o conceito lato de texto quando se tratando de imagens, uma vez que uma pesquisa
em publicidade e propaganda e outros textos publicitarios em diferentes midias incluem textos
com palavras e imagens. De forma a evitar equivocos na pesquisa, optamos pelo conceito de
género.

Segundo a visdo de Charaudeau (1984), o texto ¢ como o objeto que representa um
espago de materializagdo da encenagdo do ato de linguagem. O texto e resultado de um
processo que depende de um sujeito falante particular e de circunstancias de producao
particulares. Os géneros sdo formas dos enunciados, determinados histdrica e culturalmente.
Quando o emissor produz um texto ele faz uso de um género do discurso. O texto pode ser
diferenciado de outro pelo suporte utilizado, entre outras caracteristicas. Dessa forma, o texto
publicitario pode ser agrupado em diferentes meios ou midias como em um outdoor, um
jornal, revista, entre outros.

Segundo Bakhtin (1992), podemos entender os géneros discursivos/textuais como
unidades de sentido elaborados a partir das atividades realizadas pela sociedade humana, bem
como de novas necessidades que se fizeram ao longo da histéria com propdsitos
comunicativos.

O texto publicitdrio pode ser citado como um exemplo de género discursivo que

impoe, de acordo com Bakhtin (1992), uma atitude ativo/responsiva tanto do publicitario
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quanto do leitor do texto publicitario. Nesse género textual, o objetivo do autor passa a ser o

de informar, persuadir, seduzir, entre outras fungdes, levando assim a categorizacdo desse

mesmo género textual.

Para Bakhtin (1992), os géneros textuais discursivos circulam em mais de uma
esfera. A linguagem utilizada nesses géneros pode ser simples ou formal. O género textual
publicitario apresenta uma linguagem mais formal, com pouca ou nenhuma variacdo da
linguagem.

Os elementos se definem a partir do assunto (tema) a ser tratado. Como exemplo,
podemos citar a politica, a economia, a seguranga, na qual a forma de composi¢ao pode variar
de acordo com o estilo, pois esta ¢ a forma de linguagem utilizada para falar do tema ao leitor
de tal esfera.

A estabilidade relativa dos géneros textuais estd diretamente ligada a circulacdo de
textos em varias esferas e estilos. O texto publicitario falando de politica pode ser revertido ao
estilo testemunhal, creditando tal atitude referente ao tema.

As condicdes de producido e de circulagdo de um texto também concorrem para que a
caracterizacdo de um género textual. Com o advento das inovagdes tecnologicas, sobretudo na
escrita, diversificou-se a transmissdo das idéias e dos pensamentos. O discurso que era
produzido quase exclusivamente pela oralidade, ampliou-se em virtude dos modos de
transporte e de fixagdo das mensagens, desde o advento da imprensa a Internet.

Para Bakhtin (1992) o género se define como "tipos relativamente estdveis de
enunciados" elaborados pelas diferentes esferas de utilizagdo da lingua. Bakhtin considera trés
elementos "basicos" que configuram um género discursivo: contetido tematico, estilo e forma
composicional. Nas condi¢des de producdo dos enunciados e dos géneros discursivos
inserem-se as intengdes comunicativas e as necessidades sdcio-interativas dos sujeitos nas
esferas de atividade, em que o papel e o lugar de cada sujeito sdo determinados socialmente.

O processo de comunicagdo prescinde os diferentes suportes, que, embora ainda em
meio a controvérsias, de alguma forma, alteram um género textual. Pode-se dizer que género e
suporte se complementam.

Marcuschi (2001) ja cita que vivenciamos uma “explosdo de novos géneros e novas
formas de comunicagdo” na oralidade ¢ na escrita, sobretudo na cultura eletronica. Imersos
num universo textual, o leitor precisa conhecer esse universo textual, interagir nele e com ele;
precisa saber da existéncia de outros géneros, com suas especificidades.

As esferas que compdem a sociedade produzem, na sua dindmica, géneros que

apresentam caracteristicas proprias referentes a estilo, estrutura e inten¢do. Ao primeiro
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contato com um género de uma esfera com a qual ainda nao se tenha interagido, percebe-se
uma limitagdo, principalmente, do pleno exercicio da cidadania. Com efeito, ¢ grande, por
exemplo, a parcela de pessoas que ndo conhecem e ndo conhecerdo a Lei Magna ou o Cddigo
de Defesa do Consumidor por serem géneros provenientes da esfera juridica e apresentarem
uma linguagem tipica e ndo-habitual da maioria da populagao.

Segundo Bakhtin (1992), “a identificacdo do género ¢ um dado valioso para a
interpretagdo do texto” e permitem a construcdo do intertexto, nas quais estdo os
conhecimentos prévios sobre o género. Para Bakhtin (1992) o género se define como "tipos
relativamente estaveis de enunciados" elaborados pelas diferentes esferas de utilizagdo da
lingua. Considera trés elementos "basicos" que configuram um género discursivo: conteudo
tematico, estilo e forma composicional.

Nas condig¢des de produgdo dos enunciados e dos gé€neros discursivos inserem-se as
intengdes comunicativas ¢ as necessidades socio-interativas dos sujeitos nas esferas de
atividade, em que o papel e o lugar de cada sujeito sdo determinados socialmente. Em cada
esfera de uso da linguagem hd uma concepg¢ao padrao de destinatéario a que se dirige o locutor;
esse destinatdrio sempre adota uma atitude responsiva ativa adiante da totalidade acabada do
género.

O discurso estabelece intercambios socio-culturais, fruto de processos cognitivos e
conhecimentos acumulados historicamente que atendem a essa atitude responsiva ativa.
Bakhtin (1992) enfatiza que quando fala/escreve ou l&/ouve, o individuo ativa seu
conhecimento prévio do paradigma dos géneros a que ele teve acesso nas suas relagcdes com a
linguagem.

Bakhtin alerta para o que chamou de relagdo entre forgas centripetas (concentragao)
e forcas centrifugas (expansdo). Nos textos, as forcas de concentracdo atuam ao lado das
forgas de expansdo. E a concentragdo que garante a economia nas relagdes de comunicagio e
a intercompreensao entre os falantes pela estabilidade do sistema, e ¢ a expansdao que permite
a variabilidade: a criacdo, a inovagao, a escolha do idioleto ¢ do estilo etc.

De acordo com Beaugrande (1997), “texto ¢ um evento comunicativo em que
convergem as agdes lingiiisticas, cognitivas e sociais.” Os géneros possuem estruturas
especificas. A no¢ao de género atribui uma idéia de que o texto ¢ uma unidade lingiiistica com
propriedades estruturais especificas.

Para Charaudeau (2006) “um género ¢ constituido pelo conjunto das caracteristicas
de um objeto e constitui uma classe a qual o objeto pertence.” (CHARAUDEAU, 2006, p.

204). Em resumo, para os objetos que sao textos considera-se classe textual ou género textual.
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Segundo Charaudeau (2006), consideram-se trés aspectos para determinar uma classe
textual: o lugar de construcdo de sentido do texto, o de grau de generalidade das
caracteristicas que definem a classe, 0 do modo de organizagdo discursiva dos textos.

Género Textual pode ser compreendido como texto de tipo especifico, pode ser de
natureza literaria ou ndo. Um antncio ¢ um género textual, assim como editoriais, cartas,
discurso politico, entre outros.

Com o avancgo tecnoldgico, os géneros textuais ganharam outros ambientes como o0s
propiciados pelas redes sociais na Internet. Para Bakhtin (1997), nos comunicamos
verbalmente através de um género, assim como a comunicacdo verbal s6 € possivel por meio
de um género textual.

De acordo com Carvalho (1996), os textos que possuem estruturas de argumentagao,
com objetivo de persuadir e seduzir o receptor sdo considerados textos publicitarios. Utiliza-
se a linguagem verbal e ndo-verbal na construcdo desse tipo de texto, sendo a linguagem

determinada pelo receptor que se quer atingir, ou seja, a quem se destina o texto.

Essa linguagem pode variar entre culta ou ndo-culta, fazendo uso das variadas fungdes
da linguagem, com caracteristicas de coeréncia e coesdo. Segundo Carvalho (1996), a
linguagem publicitaria se vale desses recursos para mudar ou manter a opinido do publico-
alvo.

O outdoor ¢ a principal midia dentro da ampla gama de possibilidades que a midia ou
publicidade exterior traz. A midia exterior apresenta grandes e importantes diferengas frente
as demais formas de comunicagdo mercadoldgica.

Enquanto a propaganda na televisdo, o folheto, o radio, entre outras midias vao até a
casa das pessoas, o jornal a revista sdo comprados a partir de interesse proprio, os outdoors e
demais veiculos de publicidade exterior sdo percebidos de passagem, nas vias publicas,
compondo a paisagem das cidades, percebidos mais ou menos casualmente.

Nas grandes cidades, a paisagem tende a ser povoada de uma pluralidade de imagens,
muitas vezes intensamente coloridas que concorrem entre si prelo olhar do cidaddo. E € nesse
contexto que se manifestam também os veiculos publicitarios intitulados midia exterior.

Ao analisamos o outdoor, vemos o seguinte: por seu tamanho e cores empregadas na
sua elaboragdo, exerce impacto sobre o publico e pela repetida exibi¢ao conseguem influir,
fixar uma imagem breve e veicular uma impressdo. Em tais condi¢des, o outdoor ¢ uma
publicidade para as massas. No mercado atual, da necessidade na andlise da relagdo da
rentabilidade, bem como dos parametros da eficdcia, da eficiéncia baseiam a pesquisa na

comunicacgao.



39

2.2 O Género Outdoor

Segundo Farina (2006), a acdo essencial da midia exterior, em especial o outdoor, é
produzir impacto, porque esse coloca em evidéncia o nome da coisa anunciada, a marca ou o
produto, despertando de imediato a atencao e os olhares do passante.

De acordo com Carvalho (2002), o outdoor ¢ um cartaz de grandes propor¢des, e faz

parte da maquina de criar desejos e transforma-los em necessidades. As mensagens do

outdoor sdo curtas e diretas associadas a imagens, e podem ser apreendidas de duas formas:

primeira, o significado explicito que se fundamenta no repertdrio dos signos; segunda, a
apreensao estética que provém dos sentidos.

De acordo com Carvalho (2002), outra caracteristica do género outdoor ¢ a forma. A
forma tipica de outdoor ¢ “a americana” (movimento em Z)., mesmo sendo uma midia de
grandes proporcdes visuais, o alcance do outdoor ¢ local caracterizado por sua proximidade
visual e impacto.

A dimensdo mais utilizada na elaborag¢ao do outdoor, segundo Carvalho (2002), tem o
tamanho padrao de 3m de altura por 9m de comprimento, dividido em 32 folhas, e impresso
em serigrafia ou em impressao digital.

Segundo Perez (2006), o outdoor possui algumas caracteristicas que o distinguem
fundamentalmente de outras midias: maleabilidade — pode ser usada numa extensa regiao,
numa cidade ou apenas num bairro; oportunidade — pode ser usada em momentos mais
precisos e ter a mensagem substituida logo que necessario; impacto — impressiona geralmente
pelo tamanho e pela cor viva ou em contraste com a do local onde estd colocado;
memoriza¢do — como, em geral, passamos diariamente diante de varios exemplares do
mesmo cartaz, a coisa anunciada tende a fixar-se na mente pela repeticao; simplicidade —
porque ¢ uma mensagem concisa e breve, ¢ facilmente compreendida.

A midia exterior tem ocupado um espago significativo, e relevante no processo de
comunicacdo. Com a evolucdo técnica da midia em nossa época, pode ser percebida a
valorizacao das alternativas midiaticas, considerando a importancia que a marca exerce

As caracteristicas acima apontam para uma comprovacdo do porque a escolha do
género outdoor como uma das pegas publicitdrias com maior indice de aplicagdo nos textos

consolidados de TCCs do curso de Produ¢do Publicitaria do IFAM.



40

2.3 As Novas Condigoes de Producao do Texto Publicitario

Na construc¢ao do texto publicitario, observa-se que menos quer dizer sempre “mais”.
Frente a essa afirmativa, ¢ inevitavel perceber que, em se tratando de organismos, sociedades
e ecossistemas, ndo ha uma clara resposta para que eles sejam autopoiéticos, pois sao
completamente dispares nos graus de autonomia de seus componentes, gerando, assim,
posicdes conceituais diversas.

4

Segundo Carvalho (2002), o discurso publicitdrio ¢ um discurso de legitimagdo da

classe dominante, hd uma simulacao de igualitarismo, os indicadores de recurso de autoridade
sdo removidos da estrutura de superficie e sdo substituidos pela linguagem da seducdo, tem
provado a sua versatilidade assumindo a estrutura de outros géneros textuais com o objetivo
de provocar reagdes humanas, antecipando sensagdes ¢ desejos humanos.

Santaella (2007) afirma que a ampliagdo da capacidade de comunicacdo dos seres
humanos proporcionada por diversos fatores como a convergéncia de midias e a conseqiiente
transformagdo favoreceu o surgimento de novas linguagens frente ao avanco das tecnologias
de comunicagao.

Para a autora acima mencionada, as telecomunicagdes, a hibridizagao de géneros bem
como a caracterizacdo de uma estrutura liquida dessas linguagens e seus textos, ¢ a influéncia
produzida pelas redes de comunicacdo fez surgir novas formas de se perceber os processos de
comunicacao, ampliados pelas possibilidades de aplica¢dao proporcionadas pela informatica.

A partir do contexto acima, Santaella (2007) ilustra que: “A partir da camera
fotografica, as tecnologias de producdo de linguagem, foram se multiplicando e os circuitos
de signos que por elas transitam foram progressiva e espantosamente crescendo.” A produgdo
de textos ganhou com esse crescimento um aporte maior frente ao crescimento de ambientes
midiaticos, € uma conseqiiente ampliacdo das possibilidades de realizagdes ¢ de esquemas
metodologicos de construgcdo desses mesmos textos.

Segundo Chaui (2006), a sociedade capitalista possui enorme habilidade para
transformar discursos instituintes e historicos em discursos instituidos e competentes. A esses
discursos sao atribuidos valores feitos através da eficiéncia, e da eficacia, uma acao revestida
de aparente neutralidade, mas que em verdade estd marcada pela coroacdo da eficacia. Ou
seja, o discurso ¢ aceito quando esse ¢ premiado pela competéncia. Sendo assim, poucos sdo
0s que possuem atributos para um discurso eficaz.

Muitas pegas publicitarias estdo amparadas por diversas técnicas de propaganda que

simulam um discurso competente através de, por exemplo, uma peca que utiliza o testemunhal
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para simular um depoimento, ou discurso autorizado, de um dentista em relacdo ao uso de um
creme dental ao falar sobre as qualidades do produto na qual a persuasdo se da por meio de
formas discursivas dominantes, entre outros meios da persuasao.

Melhor exemplificando, o dentista tem mais autoridade, competéncia para falar de
questdes referentes a problemas bucais do que qualquer pessoa leiga, ou ndo autorizada,
incompetente para falar sobre essas questdes. De acordo com Chaui (2006), “A condigdo para
o prestigio e para a eficacia do discurso da competéncia como discurso do conhecimento
depende da afirmagdo tdcita e da aceitagdo tdcita da incompeténcia dos homens enquanto
sujeitos sociais e politicos.”

De acordo com Chaui (2006) “O discurso competente confunde-se, pois com a
linguagem institucionalmente permitida ou autorizada.” Na publicidade, um Unico vocabulo
empregado transforma o nada em tudo, o negativo em positivo e vice-versa. O discurso
publicitario faz uso da eficacia e competéncia, tomando o cuidado para ndo cair no lugar
comum, ndo como técnica da redagdo publicitaria, mas como discurso, visto que o discurso
incompetente também ¢ transformado em eficaz pela publicidade. O discurso eficaz na

publicidade cuida dos meios e fins ao qual se destina.

2.4 O Uso das Cores na Publicidade

Segundo Guimardes (2003), as cores desempenham fungdes especificas nos textos
visuais. Dessa forma, as cores estdo separadas em dois grupos: de acordo com a sintaxe € a
semantica. Essa separacdo ¢ apenas superficial. Guimardes (2003) afirma que podemos
considerar a cor como informacao todas as vezes que as cores desempenharem as fungdes por
organizar e hierarquizar informg¢des.

Segundo Guimaraes (2006, p.12), a defini¢do que consubstancia todos 0os componentes
(o objeto, a luz, o 6rgdo da visdo, o cérebro) € “nosso vetor imaginario dos conceitos da cor:
A cor ¢ uma informacao visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos e
decodificada pelo cérebro” (GUIMARAES, 2006, p.12).

Algumas cores, segundo Carramillo Neto (4dpud GUIMARAES, 2000), tais como,
vermelho tem origem no latim Vermiculo (cor do sangue), magenta tem origem em um poema
italiano que descreveu a batalha de 1859 entre franceses e austriacos, conhecida
posteriormente como Batalha de Magenta (cor da mistura entre sangue e neve), azul tem
origem no arabe antigo Azulaih (cor dos céus), cyan tem origem no grego Kyanos (o azul

esverdeado da costa dos mares da Grécia), entre outros. De acordo com Guimaraes (2006),
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para toda cultura a cor carrega, de acordo com seu contexto, uma forte simbologia e
dependera do armazenamento e a transmissao do seu conteudo.

No ocidente, o uso de determinada cor denota um significado o que ndo pode ter o
mesmo sentido no Oriente. A cor amarelo, por exemplo, “¢ relacionada a loucura, a mentira, e
a traicdo. E também a cor dos excluidos e dos reprovados: a cor imposta aos judeus (a estrela
de Davi, amarela, que eram obrigados a aplicar na roupas) e aos condenados pela Inquisi¢ao”
(Guimaraes, 2006, p.89).

No espectro imagético composto pelo arco-iris, todas suas cores sdo reconhecidas a olho
nu, somente uma dentre as cores nao ¢ reconhecida, e para a maioria dos seres humanos ¢é a
menos conhecida. Esta cor ¢ o anil, muitos a conhecem como indigo. Para Guimaraes “o
indigo ndo tem uma referéncia forte para reservar para si uma faixa da cor do espectro”.
(2006, p.99). Segundo Farina (2006) a utilizagdo das cores que o individuo recebe exerce uma

acdo triplice: a de impressionar, a de expressar, a de construir.

2.5 O Uso da Imagem

Uma enunciagdo textual, no que se refere a imagem, nunca estara completa. A imagem
tem como intuito atenuar a compreensdo, sabendo que é sempre dificil um sujeito ver um
texto ou discurso ou ainda uma imagem com o mesmo sentido. As interpretagdes sao
variadas, pois dependem de condi¢des socioculturais, historicas, psicoldgicas, entre outras
condigoes.

Segundo Santos (2003), a comunicacdo visual se constitui por 5 fatores: ponto, linha,
forma, tom e cor. Esses elementos formam uma imagem. O ponto ¢ o formador da linha, nao
se pode entendé-lo de forma isolada. De forma isolada, s6 como representagdo gramatical.

A escrita, notas musicais, mapas, plantas (de casa ou prédio), sdo exemplos de linha. Ela
articula a forma da imagem e suas formas mais conhecidas sdo trés: quadrado, circulo ¢ o
triangulo equilatero. Dando uma gama de combinagdes possiveis.

O tom depende do ambiente, de sua intensidade da varia¢do de luz de um objeto. A um
século atrds se sabia pouco sobre tom, em relagdo a sua composi¢do, com o auxilio da
computa¢do moderna, existem milhdes de gradacdes de tons de diversas cores.

As cores sao matizadas e associadas a determinadas idéias, ou melhor, diversos campos
da ciéncia estudam a sua aplicacdo. Por exemplo, a psicodindmica das cores estuda o processo
fisico e bioldgico da percepcdo cromadtica, assim como as relagdes culturais que revestem a

cor de valores simbdlicos, usados na comunicagdo humana. (Santos, 2003).
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A formagdo da imagem ¢ ainda caracterizada por alguns elementos como: textura,
escala e dimensao. A textura ¢ percebida pela varia¢ao na superficie do material empregado,
reconhecido por meio tanto da visdo como pelo tato. J& a escala representa sua medida em
relacdo a outro elemento. A dimensdo ¢ resultado da ilusdo causada pela perspectiva.

O movimento esta implicito em uma imagem. Exemplo da diagramac¢ao de uma pagina
impressa, que orienta a trajetéria do olhar. Hoje, a dimensdao estd tdo avangada que
presenciamos a evolucao da imagem 3D em filmes, nos diagnoéstico médicos etc.

Segundo Barthes (apud Souza, 2001) a relagao linguagem/imagem sdo duas: a primeira
fun¢do de ancoragem: qualquer imagem polissémica traz em si incerteza de sentido; e
segunda fungdo de ligagdo: esta fun¢do € mais comum nas imagens em movimento — cinema,
quadrinhos, tiras etc. —, em que a palavra e a imagem sdo fragmentos de um sintagma maior,
uma vez que a palavra tem por finalidade dispor sentidos na seqiiéncia de mensagens que nao
se encontram na imagem.

As duas fungdes de ancoragem e ligagdo coexistem para facilitar a compreensao rapida
do interlocutor. Para a publicidade a compreensdo instantanea pelo receptor da mensagem faz
com que se ache esperto, desse modo, o objetivo da publicidade ¢ estabelecer o entendimento
da mensagem pelo publico.

Para Santos (2003), a imagem pode ser definida como toda representacao figurada e
relacionada como o objeto representado por sua semelhanca perceptiva. Ela ¢ a sintese que
oferece tracos, cores e outros elementos visuais, em simultaneidade. Quando se observa uma
fotografia, por exemplo, tem-se nog¢do do todo, da imagem total, para, depois, perceber os
detalhes, os signos presentes e sua constituigao.

Nesse sentido, a imagem torna-se um supersigno, um conjunto de sinais elementares
aceito como um todo na memoria perceptiva: a imagem fotografica € o supersigno de todos os

signos, formas e cores que a compdem.

2.6 O Uso de Figuras

Conforme Moreno (2007) design grafico ¢ o processo de programar, projetar,
coordenar, selecionar e organizar uma série de elementos para produzir objetos visuais
destinados a comunicar mensagens especificas a determinados grupos.

O design grafico s6 tem sentido quando transmitir a mensagem por meio de

composigoes graficas (desenhos, letras, fotos etc.), chegando até os interlocutores que irdo
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interpretar a mensagem passada via de variados suportes, como cartazes, folders, outdoors,
placas, camisas, folhetos etc.

O mesmo acontece com a musica, ela s6 tem sentido, quando toda aquela regéncia
sonora acompanhada da cang@o passa emoc¢do para os ouvintes, quando isso ocorre, as letras
das musicas, bem como seu ritmo marcam a vida das pessoas para sempre.

O design grafico nao foi criado para ser enigmatico, o qual o co-enunciador deve fazer
reflexdo para entender a mensagem. Nesse contexto, a mensagem deve ser clara e direta

facilitando sua interpretagdo.

2.7 Publicidade: a linguagem da sedugdo

4

Segundo Carvalho (2001), mensagem publicitiria ¢ o brago direito da tecnologia
moderna. E a mensagem de renovagio, progresso, abundéncia, lazer e juventude, que cerca as
inovagdes propiciadas pelo aparato tecnoldgico. Mesmo assim, nem todas as mensagens
publicitarias atingem o objetivo planejado.

Conforme Carvalho (2001), a forma imperativa do discurso na publicidade retira o teor
de autoridade e reveste com os tons da seducdo e da persuasdo. Isso faz o receptor obedecer,
ou melhor convencer-se consciente ou inconscientemente, a ordens sem protestar, através de
numa argumentagdo iconico-linguistica.

A publicidade deixou de ser arte para ser ciéncia, seu processo de elaboragao prova isso,
visando provocar interesse, informar, convencer €, finalmente, transformar essa convicgdao no
ato de comprar. Vamos entender o processo de cinco etapas que Plas e Verdier (1979):

A passagem da publicidade artistica (pré-cientifica) para a cientifica faz a
sistematizagdo de seu conhecimento. Estruturou-se a partir dos estudos dos publicos, de sua
dinamica, movimento, seu processo mental. Com isso, encontra-se na Psicologia terreno fértil
para tornar cada vez mais bem sucedida sua linguagem com o Publico.

Quando se prova sua eficacia cientifica, toda ciéncia tem destino ambiguo, ou seja, tanto
pode ser usado para o bem quanto para o mal. Seu discurso publicitario pode ser um dos
instrumentos de controle social. A publicidade, de acordo com Carvalho (2002), faz do sujeito
um objeto a ser seduzido.

Assim, entende-se que a percep¢ao nao estd mais tdo atrelada ao signo em si, mas a
uma mistura de percepgdes promovidas pela hibridizagdo das mais diversas midias presentes

no cotidiano ou das midias e suas combinagdes ja realizadas e futuras.
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Charaudeau (1984) considera propaganda um termo de sentido mais abrangente que
publicidade. A propaganda esta relacionada a mensagem politica, religiosa, institucional e
comercial, enquanto a publicidade esta relacionada a mensagens comerciais. A publicidade
comercial explora o universo dos desejos, um universo particular.

Para Carvalho (2002), a publicidade ¢ “leve”, sedutora. Na publicidade o discurso de
autoridade nao se faz presente, ou estd velado. Dessa forma, o emissor faz uso da
manipula¢do disfar¢ada no exercicio do convencimento e seducdo do receptor. A ordem, a
persuasdo e a sedugdo sdo recursos utilizados para encobrir as verdadeiras intengdes, idéias e
sentimentos, criando um mundo ideal, um ambiente cultural proprio, conciliando prazer e
realidade.

Conforme Carvalho (2002) a publicidade ¢ discurso, linguagem e manipula simbolos
para fazer a mediagdo entre objetos e pessoas. A publicidade atual possui uma légica e
linguagem proéprias, em que a seducdo e a persuasdo substituem a objetividade informativa.

A publicidade faz com que o conceito de felicidade passe a ser sindnimo de possuir
algo. A linguagem autoritaria faz com que o receptor obedeca a mensagem publicitiria sem
protestar.

Para Carvalho (2002), ha trés planos na mensagem publicitaria: o identificador
(carater publicitario da informacgdo), o denotativo (informagdes inscritas no texto e na
imagem) e o conotativo (afirmac¢do de qualidades exclusivas).

O outdoor, em termos de mensagem publicitaria, ocupa lugar de destaque porque,
segundo Carvalho (2002), se baseia na palavra escrita. O outdoor ¢ um cartaz de grandes
propor¢des, faz parte da maquina de criar desejos e transformd-los em necessidades. As
mensagens do outdoor sdo curtas e diretas associadas a imagens, e podem ser apreendidas de
duas formas: primeira, o significado explicito que se fundamenta no repertério dos signos;
segunda, a apreensdo estética que provém dos sentidos. A forma tipica de outdoor é “a
americana” (movimento em Z).

Ampliando a visdo, o discurso publicitdrio ¢ um dos instrumentos de controle social,
de simulacdo de igualitarismo realizadas através de uma linguagem da seducdo, por meio de
trés vias: psicologica, antropolégica e sociologica (Lagneau, 1974).

Na primeira via, a partir de Freud (1969), a eficacia publicitaria do jogo de palavras
resulta do fato de que esse jogo para o receptor do antncio € erdtico no sentido psicanalitico
do termo. Na segunda via, o jogo simbolico dos signos reaviva arquétipos coletivos ocultos.

Na terceira via, a publicidade d4 a cada um a ilusdo de que se dirige a ele individualmente.
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As palavras, por meio das quais a publicidade se constroi, sdo escolhidas ndo mais
pela informagao, mas pela funcao da forga persuasiva nelas contidas. Essa fungdo persuasiva
visa mudar a atitude do receptor para quem o texto publicitario ¢ elaborado. O receptor
percebe no texto publicitdrio o que lhe completa. Para Carvalho (2002), a “mensagem
publicitaria é o reino da felicidade e da perfeicdo”. A publicidade faz do sujeito um objeto a
ser seduzido.

As ciéncias da comunicagdo na contemporaneidade, segundo Santaella (2001) fazem-
nos deparar com a insuficiéncia dos velhos paradigmas que possam abordar os objetos de
pesquisa, os quais se encontram num estado de constante transformagdo desafiando-nos
enquanto pesquisadores no desenvolvimento de novas habilidades que déem conta desse
continuo processo de transformagao.

Novos objetos, novas formas de comunicacdo acontecem através de uma formalizagao
metodoldgica sob a luz de velhos paradigmas terminardo por apenas relatar equivocadamente
um caminho inexistente que cumpre apenas etapas de um esquema insuficiente de pesquisa do
objeto isolado do meio esse acontece. Cabe ratificar uma mudanca de percepgdo de mundo, a
importancia necessaria de aporte teodrico, metodologico e visiondrio para ndo deixar

despercebida uma inevitavel mudanga de percepcao e realizagao de mundo.
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CAPITULO III
3 — Metodologia e Procedimentos

Na realizagdo desta pesquisa na drea da comunicacdo, com enfoque dado a
especificamente a publicidade, analisamos a construcdo da Lingua da Midia no género
outdoor elaborado pelos académicos do curso superior de Tecnologia em Produgdo
Publicitaria (TPP) do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas
(IFAM).

Para tanto, estabelecemos os seguintes objetivos:

GERAL

Analisar a constru¢ao da Lingua da Midia no género outdoor elaborado pelos académicos do
curso de publicidade do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas
(IFAM).

ESPECIFICOS

- Investigar o processo de construgdo dos textos publicitirios no género outdoor a partir da
Analise de Discurso de Charaudeau (2003) tendo como base as categorias de informacao,
persuasao e sedugao.

Investigou-se o processo de construgdo dos textos publicitarios no género outdoor a
partir da Analise de Discurso de Charaudeau (2003), tendo como base as categorias de
informacédo, persuasio ¢ seducdo do texto argumentativo. Dessa forma, a Andlise de
Discurso ¢ o método utilizado nesse processo de investigagdo dos textos publicitarios
académicos consolidados nos Trabalhos de Conclusdo de Curso (TCC) do curso superior de
TPP do IFAM.

No processo de constru¢@o dos textos publicitarios académicos consolidados nos TCC,
observou-se que houve uma acdo sobre a “lingua legitima”, via lingua da midia utilizada pela
publicidade ao provocar uma mudanga de estrutura, de contato, e de atitude, para verificar se
através dessa agao sobre a “lingua legitima” os textos se tornaram mais atrativos, persuasivos,
e sedutores, conforme propde Charaudeau (2003).

Dessa forma, a utilizacdo de vocabulos em lingua estrangeira, pela Lingua da Midia,
pode influenciar a criacdo de textos e roteiros publicitarios, a sua aplicagdo na midia, assim
como na realizagdo, ou realizagdes, de consequentes variaveis, ou seja, diferentes modos de
realizar a mesma coisa. Um termo na “lingua legitima” que ndo for considerado como
persuasivo ou sedutor pode ser substituido por um termo em lingua estrangeira, ou até pela

auséncia desse mesmo termo.
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Segundo Mioto (2007), todas as linguas do mundo sdo iguais. Sendo assim, um termo
nado sedutor pode ser substituido por um termo em lingua estrangeira, Inglés por exemplo.
Assim, pode ser percebido que a Lingua da Midia influencia a criagdo de textos e roteiros
publicitdrios em cursos de graduacdo na 4area da comunicagdo, especificamente na
publicidade, bem como sua aplicacdo nas pegas publicitarias veiculadas nos meios de
comunicacao, influenciando a lingua legitima.

O uso de termos em lingua estrangeira reflete um comportamento lingiiistico, ou
instintivo, visto que muitos discentes ndo dominam uma lingua estrangeira, embora possamos
considerar as palavras como elementos do dominio comum entre os seres humanos, ndo ¢
comum um ser humano dominar todas as formas possiveis e existentes de realizacdo dessas
palavras.

A busca pelo texto informativo, mais persuasivo e mais sedutor, influencia e interfere
direta e explicitamente na constru¢do do texto publicitario, na competéncia de redagdo dos
publicitarios, e por acarretamento, na linguagem de diversos publicos.

Os dados da pesquisa obtidos corresponderam a dez projetos que apresentaram o
emprego em maior ocorréncia da peca outdoor de um universo de vinte e cinco pegas. A
identificacdo dessas condigdes se embasou nas categorias de analise das pegas, sendo essas as
categorias de: informacdo, persuasiao ¢ seducido, segundo os preceitos estabelecidos por
Charaudeau (2008), o qual aponta como argumentativo o modo de organizagao da linguagem

publicitaria e tem como funcdo: informar, persuadir e seduzir, conforme quadros abaixo:

Quadro 3 — Categorias de Informacao

CATEGORIAS DE INFORMACAO
Informar ¢ dizer ao publico o que o
produto/servico oferece

Outdoor

Proposta Assertiva sobre a qual hda uma
tomada de posigdo, sendo seu
enunciador conhecido ou
indefinido

Tese Confirmar, contrariar ou ainda
ponderar a proposta

Argumentos Asser¢des sobre uma tese

FONTE: Adaptado de Mafra (2010)

Quadro 4 — Categorias de Persuasao

CATEGORIAS DE PERSUASAO
Persuadir ¢ despertar a aceitacdo do
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consumidor (racional)
Outdoor
Mensagem Mensagem

Verbal Visual
Analise Cores
Semiolinguistica do Figuras e imagens
Discurso Técnicas de persuasdo
Slogans

Fonte: Adaptado de Mafra (2010)

Quadro 5 — Categorias de Seducio

CATEGORIAS DE SEDUCAO
Seduzir ¢ levar o publico a compra,
adesdo do produto ou servi¢o

(emocional)
Outdoor
Funcdes da Linguagem adjetivos
A palavra além do significado substantivos
Racionalidade vs. Emog¢io verbos

Fonte: Adaptado de Mafra (2010)

Considerando tais caracteristicas, observou-se que o objetivo desta pesquisa ¢ analisar
o processo de construgao do texto publicitario dentro do contexto académico. Tomou-se como
referencial tedrico a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau (2009), visto que para essa teoria
a linguagem publicitaria apresenta um modo de organizagdo argumentativo e tem como
funcao: informar, persuadir ¢ seduzir.

Frente a essa situacdo da producao publicitiria académica, percebeu-se como objeto
de estudo deste trabalho dentro de uma visdo qualitativa de comparacdo entre como tem sido
elaborado (analisando o modo de elaboracdo), e qual tem sido o resultado obtido por estes
académicos (analisando o texto final).

Assim, compreendeu-se como o académico em producao publicitaria constrdi as pegas
publicitdrias através da interpretagdo do resultado dessa elaboracdo do texto publicitario
académico, o outdoor, através do emprego da proposta, tese e argumento. Por se tratar de
pecas do tipo outdoor, considerou-se que o texto do tipo slogan apresentou maior ou menor
ocorréncia dessas categorias de andlise.

Para compreender os textos produzidos pelos académicos nos ambientes educacionais
como texto eficaz (que cumpre o seu objetivo) realizou-se uma andlise nesses mesmos textos
ao se considerar texto e contexto como formadores do discurso produzido pela lingua da

midia, segundo as bases da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau.
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O itinerario investigativo efetivado, as fases de realizagdo da pesquisa percorridas sao:
Embasamento tedrico para sustentacdo do itinerario investigativo. Nesse primeiro
momento, o embasamento tedrico obtido objetiva teorizar a analise pretendida, o problema
encontrado; Observacdo e anilise da producio académica (o outdoor). Neste segundo
momento, s3o aplicados os instrumentos de analise e compreensao de investigacao dos textos.
Para isso, utilizou-se os quadros de andlise através das categorias de informacao, persuasiao
e seducdo. Em seguida, parte-se para a elaboracio dos resultados e das recomendacdes.

O universo da pesquisa estd constituido de 25 pecas, conforme Tabela 1, abaixo:

Tabela 1 — Universo da Pesquisa

Item | Tema Ano
1. Editora Valer: Nove Anos Valorizando a Cultura 2005

Regional
2. GACC 2005
3. Quality Construcao 2005
4. Projeto de Comunicacao Publicitaria para a “Casa | 2005
da Crianga”
5. Musica so se for com a Escala 2005
6. Speakercom: divulgacdo e firmacao da empresa 2005

no Mercado de Manaus
7. Trabalho de Conclusdo de Curso — Ariat Amazon 2005

Towers
8. Bestcopy: a qualidade faz a diferenca 2005
9. Funda¢ao Doutor Thomas 2006
10. | Campanha Publicitaria Casa de Danga Ritmo 2006
Quente
11. | Trabalho de Conclusao de Curso Campanha 2006

Publicitaria para os Cursos Superiores do Centro
Federal de Educagdo Tecnoldgica do Estado do
Amazonas — CEFET-AM

12. | Campanha Publicitdria Flor de Lotus 2006

13. | Campanha Publicitdria PROAMDE: 2006
Desenvolvendo Potencialidades

14. | Campanha Publicitaria da Micro Empresa 2006
UpKfé.com

15. | Centro Médico Salus 2006

16. | Campanha Publicitaria Iracema Eco Resort — 2007

Diversao ao lado da natureza
17. | Campanha Publicitaria para a Editora e Gréfica 2007
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Fama
18. | Sou Federal CEFET-AM. Nossa Marca 2007
19. | Campanha Publicitaria Paolo e Giuseppe Pizza 2007

House A cada fatia uma Sensagdo Diferente
20. | Campanha Publicitaria Agéncia Régiatur Turismo 2007

21. | Escola de Sagres 2008
22. | Audacia Lingerie e Aromas 2008
23. | Com Saude e Bem-Estar todos os dias sdo seus. 2008

Campanha Publicitaria Clinica da Mulher

24. | Campanha Publicitéria Ponta Negra Pet Shop 2008
25. | Campanha Publicitaria Empresa Honey-Honey 2008
Observacoes:

Nao houve defesa de trabalhos até a data da coleta
de dados desta pesquisa (primeiro semestre do ano

de 2010).
TOTAL: 25 Trabalhos de Conclusao de Curso nos

moldes de projetos de comunicagdo do Curso de

Producao Publicitaria com o uso do outdoor
FONTE: Dados da pesquisa

A amostra da pesquisa esta constituida de 10 pecas selecionadas, randomicamente, do

universo da pesquisa, conforme Tabela 2, abaixo:

Tabela 2 — Amostra da Pesquisa

Item | Tema Ano
1. Musica s6 se for com a Escala 2005
2. GACC 2005
3. Speakercom: divulgagao e firmagao da empresa | 2005

no Mercado de Manaus
4. BESTCOPY 2006
Vestibular CEFET: Trabalho de Conclusdo de 2006

9]

Curso Campanha Publicitaria para os Cursos
Superiores do Centro Federal de Educagao
Tecnoldgica do Estado do Amazonas — CEFET-
AM




6. Campanha Publicitaria da Micro Empresa 2006
UpKfé.com

7. Campanha Publicitaria Iracema Eco Resort — 2007
Diversdo ao lado da natureza

8. Campanha Publicitaria Paolo e Giuseppe Pizza | 2007
House A cada fatia uma Sensacdo Diferente

9. Campanha Publicitaria Agéncia Régiatur 2007
Turismo

10. | Audécia Lingerie € Aromas 2008

10 textos (outdoor) selecionados

Obs. | Nenhum texto de TCC no modelo de projeto de

comunicacao entre 2008 a 2010

N3do ocorreu defesa de trabalho de conclusdo de

curso até o inicio do 1°. Semestre de 2011.

TOTAL: 10 Outdoors para analise.

FONTE: Dados da pesquisa

CAPITULO IV

4 — Analise das Pecas Publicitarias — Qutdoors
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Na andlise das pecas utilizou-se os quadros de categorias de andlise do texto, visto que

esses quadros apresentam as condi¢cdes necessdrias ao ato de efetuar a organizagdo

argumentativa do discurso, bem como os elementos de persuasdo e sedugdo, organizados nos

quadros 3, 4, e 5, mostrados abaixo:

Quadro 3 — Categorias de Informacao

publico o que o produto/servico oferece

CATEGORIAS DE INFORMACAO - informar ¢ dizer ao

Outdoor

Proposta E a proposicio capaz de gerar polémica
Tese A proposi¢do que o autor busca comprovar
Argumentos | Proposicdes destinadas a demonstrar a tese

FONTE: adaptado de Mafra (2009)



Quadro 4 — Categorias de Persuasao

CATEGORIAS DE PERSUASAO - persuadir ¢ despertar a
aceitacao do consumidor (racional)

Outdoor

Mensagem Mensagem

Verbal Visual

Analise Emprego de figuras ou imagens
Semiolinguist | Utilizacao das cores como elemento de persuasao
ica do (Borggrafe, 2006)
Discurso
Slogans Segundo Citelli (2007), tecnicamente, um bom

slogan tem entre quatro a sete palavras
gramaticais, possui um raciocinio, usa figuras de
retorica, e faz uso da psicologia. De sluagh-
ghairm, do gaélico-escocés para "grito de guerra".

Uso de estereotipos, substituicao de nomes,
criacdo de inimigos, apelo a autoridade,
afirmagao e repeticao (Brown, 1976).

FONTE: adaptado de Mafra (2009)

Quadro 5 — Categorias de Seducio

CATEGORIAS DE SEDUCAO - seduzir ¢ levar o publico a
compra, adesdo do produto ou servigco (emocional)

Outdoor

Funcgao Fungoes da linguagem

Poética da

linguagem

A palavra Utilizacdo das fungdes da linguagem que
além do valorizem o emocional

significado

Racionalidad | Substantivos, adjetivos, verbos (marcagdes

e vs. Emocio

lingiiisticas)

FONTE: adaptado de Mafra (2009)
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OUTDOOR 1 - ANO 2005
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Inferéncia 1 - Planos:
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No plano 1, hd um fundo na cor preta. No plano 2, inser¢do de imagem. No plano 3,
texto com o slogan, colocando a logo como parte do texto do slogan, com fonte na cor
branca. No ultimo plano, os enderecos da empresa em fonte na cor branca, num tamanho

menor que o utilizado no plano 3.

Inferéncia 2 - Cores:

As cores que aparecem no conjunto da peca seguem, em ordem de maior para menor
proporgao: preto, branco, e azul. A cor preta serve de fundo a pega. A cor azul, propicio ao
ambiente educativo, tem sua utilizagdo na constituicdo da logo juntamente com a cor branca.
O azul e o branco trazem para a marca uma maior sobriedade e sofisticagdao. Sua fun¢do ¢ dar
maior destaque ndo so as convengdes graficas, como também valorizar a logo que completa o

sentido do texto do slogan. O branco foi utilizado como cor da fonte do slogan dando maior

legibilidade.

Inferéncia 3 — Textual:

As estruturas sintaticas - o vocativo (chamada), os recursos lingiiisticos (do sentido de
condi¢do (se), as figuras de linguagem (palavras com duplo sentido), e fungdes da linguagem
(conativa), bem como o uso da imagem atribuem um sentido valorativo, seduzindo, de forma
explicita, o leitor através desses recursos visto que texto e imagem provocam um desejo de

possuir talento por meio realizavel: a educagdo. A autoridade prevalece.

Inferéncia 4 - Slogan:

O slogan tem nove palavras, sendo seis gramaticais, tirando os conectivos teremos
tecnicamente seis palavras, em que ocorre: uma chamada (Musica...) em que através da
condi¢do, valorizada pelo advérbio (s6 se) provoca um trocadilho (for com escala),
completado pelo recurso da repetigao, aliteracao (Escala Escola) finalizando a idéia de causa e
efeito. O jogo de sentido ocorre principalmente pela predominincia do trocadilho entre o
fazer musica com escala ou a personificagdo da pessoa escala sendo essa a instituicdo de

ensino que proporciona o curso de musica.

Inferéncia 5 — Imagem:
Tudo ocorre no plano grafico, ndo ha utiliza¢do de “background” sonoro. Neste caso a

imagem ¢ o proprio fundo. Utilizacdo da logomarca completando o sentido do slogan.
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Inferéncia 6 — Informacao:

H4 uma proposta explicita no texto, bem como a tese. H4 argumentagdo através de
uma senten¢ca marcada linguisticamente através do conectivo se ¢ evidente o sentido de
restricdo ou condi¢do. O slogan, as imagens, figura (logo), e texto sdo parte que compdem o

quadro de informagdo da peca.

Inferéncia 7 - Persuasiao X Seducio:

O discurso persuasivo reforma o sentido através do reforgo de idéia através da relacdo
texto — imagem. Ou seja, quando lemos “Musica... s6 se for com Escala Escola de musica”
ocorre o padrdo causa e efeito (metonimia). O efeito ideologico estd subentendido através da
exclusdo visto que mesmo com talento hd de se obedecer a uma tradicdo pedagogica de
ensino-aprendizagem. A transparéncia do sentido ¢ percebida quase de imediato, pois o

slogan supre quase que de imediato o sentido que deve ser passado para o leitor passante.

OUTDOOR 2 - ANO 2005
GAAC

Tem gente precisande de Carinho...

vOCe pode dar.

Noe aimenlos nao paracivels
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ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:
No plano 1, um fundo na cor branco. No plano 2, a inser¢do de figura representando

um cachorro. No plano 3, o texto com o slogan da campanha. As fontes apresentam as cores
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preta, vermelho e verde. Os tamanhos da fonte variam entre o tema e a sugestdo. No ultimo

plano, os locais onde podem ser feito as doacdes, bem como a logomarca da instituigao.

Inferéncia 2 - Cores:

As cores seguem utilizadas na ordem de maior para menor propor¢ao: branco, preto,
vermelho, verde e¢ amarelo. O contraste cromatico € obtido através do uso das trés ultimas
cores para fixar a informagao em oposi¢ao a sugestdo, tema em cor preta e sugestdo em cores
vermelho (vocé) para fazer a chamada, e em cor verde (pode dar) sugere a possibilidade da
acdo. A legibilidade das cores ¢ boa conforme Borggrafe (1979): fundo branco com fonte em
cor preta, assim como para a fonte vermelha, e verde. O amarelo tem a funcao de destacar as
marcas das institui¢cdes (ou logos), passando a idéia de seguranga e espontaneidade. O branco
foi utilizado como fundo para dar mais credibilidade ao conteudo da peca, bem como

tranqiiilidade ao leitor.

Inferéncia 3 — Textual:

“Tem gente precisando de carinho... vocé pode dar. Doe alimentos ndo pereciveis.” O
sentido do texto ¢ complementado através de recursos graficos de pontuacdo, bem como a
utilizacdo das cores para dar énfase ao sentido textual. Em principio, ndo hd uma tese
diretamente explicita, visto que hd uma troca de vocabulos e de sentido que causam uma
confusdo de raciocinio (carinho / alimentos). Nao ha ligagcdes de sentido entre a primeira ¢ a

segunda sentenga.

Inferéncia 4 — Slogan:

No caso analisado, temos doze palavras, sendo onze gramaticais, em que
desconsideramos o conectivo. O tamanho ¢ grande para um slogan, o que fica evidenciado
sdo as trés palavras, “vocé pode dar”, destacadas pelas cores vermelho e verde através do
contraste de cores. O uso do imperativo aparece na informagao que faz o passante saber o que
¢ preciso realmente dar. H4 uma substituicdo de vocébulos fazendo uso da emogdo na troca
pela racionalidade (carinho por alimentos). Carinho ¢ um eufemismo para alimentos nao

pereciveis.

Inferéncia 5 — Imagem:
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A imagem do cachorro tem o efeito de sentimento de afeicdo, companheirismo, ¢
amigo do homem. Hé referéncia, também, a infincia visto que os animais domésticos sao
considerados de “estima¢@o” principalmente quando ha criangas na familia. O animal de
estimagdo que brinca. A imagem mostra um cachorro em busca de aten¢do do seu “dono”.
Utilizagdo da logomarca fazendo referéncia as instituicdes beneficiadas pela campanha

anunciada na peca.

Inferéncia 6 - Informacao x Persuasao x Seducao (verificar):

Utiliza-se uma falsa repeticdo de sentido que causa uma confusdo na mente do leitor
entre os verbos DAR e DOAR, como se os dois verbos tivessem o mesmo sentido, ocorrendo
uma troca de palavras e de sentidos. H4 uma transferéncia, uma transposi¢ao de sentido “dar
carinho” = “dar alimentos”; doar carinho = doar alimentos. O texto possui um sujeito
indefinido visto que a caréncia de carinho ¢ algo intimo e pessoal. O carinho ¢ dado, mas de
forma indireta e andnima visto que quem afirma que “tem gente precisando de carinho”
também parece ndo saber quem vai dar (doar) carinho em forma de alimentos ndo pereciveis.
Ha ocorréncia de varias fungdes da linguagem, mas o predominio ¢ da emotiva. A linguagem
emotiva reforma o sentido, os excluidos de carinho podem receber o do leitor que doara esse

carinho através de alimentos nao pereciveis.
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OUTDOOR 3 - ANO 2005
SPEAKERCOM ESCOLA DE IDIOMAS

"Assessoria, Comunicacio e Marketing.

ANALISE

Inferéncia 1 — Planos:

Plano 1, um fundo na cor azul em tonalidade clara. No plano 2, a inser¢ao de figuras
representando baldes de didlogos com fundo branco e moldura pontilhada na cor vermelho.
As palavras dentro dos baldes estdo na fonte Impact e sombreadas. No plano 3, um dos
produtos da empresa, em fonte em Arial Black, na cor branco, seguido da logomarca da
empresa, completando a frase. No ultimo plano, temos o endereco da empresa em fonte
Impact num tamanho menor que o utilizado nos planos 2 e 3, seguido do telefone e email da

empresa.

Inferéncia 2 - Cores:

As cores seguem, em ordem de maior para menor propor¢do: azul branco, vermelho e
preto. A cor azul mostra sobriedade e sofistica¢ao, destacando ndo s6 as convengdes graficas,
mas também a marca da empresa (ou logo), ¢ passam uma idéia de seguranca e credibilidade
relacionada a educagdo. O branco utilizado como fundo das palavras d4 mais credibilidade ao
contetido da peca, bem como tranqiiilidade ao leitor. A cor branca também ¢ utilizada na fonte
que forma a frase que menciona um dos produtos da empresa. Ocorreu nessa utilizagao da cor
branca uma omissdo ou sonegacdo do sentido no que diz respeito a fonte utilizada para

mencionar esse produto da empresa seguido da logomarca colorida. Cor e fontes: A fonte
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Arial Black, como o proprio nome ja diz, deveria estar em preto e foi colocada em cor branca,
ocorrendo assim, uma interferéncia no sentido, ou impacto, da peca, embora a tabela de
Borggrafe (2006) mostre que a cor da letra branca deve ter o fundo azul para uma melhor
legibilidade. A cor vermelha foi utilizada para dar destaque a forma dos baldes na idéia de
vivéncia e dinamismo, visto que até entdo as cores utilizadas foram cores frias. A cor preta foi
utilizada para dar idéia de movimento as letras, mesmo sendo o preto uma cor que transmite
sentido negativo. Aqui ela ¢ utilizada para dar mais sofisticacdo. A logomarca vem colorida

completando a frase e refor¢ando a lembranca na mente dos leitores da peca.

Inferéncia 3 - Textual:

Os advérbios, e as locucdes adverbiais atribuem um significado valorativo, seduzindo
através do sentido de intensidade e o empréstimo exercido na palavra de origem inglesa
Speaker, presente na marca da empresa aglutinada a palavra com que pode emprestar a
influéncia exercida pela rede internacional de comunicag¢ao atribuindo o sentido de companhia
(company), ou o sentido de .com (commercial), ou da propria lingua portuguesa, o conectivo
com. Ocorre no uso da logomarca, também, uma influéncia direta na lingua legitima visto que
a logo esta completando a frase “Curso de Expressdo Verbal + (logo) Speakercom.”, e isso

daria um status de sofisticagao e credibilidade ja trabalhada nas cores empregadas na peca.

Inferéncia 4 - Slogan:

O slogan tem dez palavras gramaticais. A palavra muito se repete, sem considerar que

o artigo a aparece no singular e no plural, e que o verbo valer aparece conjugado na 3?
(valem) e 2% (vale) pessoa, tirando o conectivo como, teremos tecnicamente sete palavras.

Tecnicamente ¢ um bom slogan.

Inferéncia 5 — Figura:

Baldes: O baldao de didlogo ¢ a convengdo grafica utilizada no outdoor. Os baldes
possuem formas e contetidos diferentes os quais ao se juntarem formam o slogan: “As
palavras valem muito, mas a forma como falamos, vale muito mais!!!” . O traco dos baldes
(que tém fundo branco para destacar a mensagem em relacdo ao fundo azul) que trazem as
palavras de chamada ndo possui continuidade; o tracejado pontilhado transmite leveza ao
conjunto e a coloragdo vermelha transmite dinamismo, essa cor também transmite alegria

comunicativa, €mog¢ao
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Inferéncia 6 — Seduciao X Persuasio:

O anlncio apresenta um discurso de uma estrutura de comparagao/contraste (Mas a
forma), uma figura de hipérbole (valem muito mais), aliteragdo (muito mais). Ha a utilizacao
de repeticdo de palavras que expressa valor em que o discurso persuasivo reforma o sentido.
Ou seja, quando lemos “as palavras valem muito,”, uma metafora, na verdade sabemos que
“as palavras tém sentidos”, valor tem um produto ou algo que se possa atribuir valor. A
conjuncdo Mas coloca imediatamente uma tese contraria “mas a forma como falamos,”,
porém ndo afirma coisa alguma até ser completada pelo baldo seguinte “vale muito mais.”,
atribuindo juizo de valor ao sentido do verbo “valer”. O sentido de forma quer dizer modo,
maneira como se fala contribuindo com a criagdo de um efeito ideoldgico, assim: a forma
como falamos vale muito mais que as palavras (valem). Juizo de valor acontece novamente
através do uso dos graus do adjetivo (comparativo).

A exclusdo, também, ocorre quando o leitor percebe que ndo possui um modo de falar
socialmente aceitdvel pela sociedade em que vive e que comparado ao poder das palavras da

forma discursiva a qual pertence se vé completamente marginalizado.
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OUTDOOR 4 - ANO 2006
VESTIBULAR CEFET-AM

|
A

ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:

No plano 1, um fundo nas cores laranja e azul em tonalidade clara, utilizadas
proporcionalmente em duas metades que se adentram. No plano 2, a inser¢do de uma figura
que representa a logomarca da instituicao, nas cores azul e vermelho. No plano 3, o texto
“Vestibular CEFET. Graduagdo com tradi¢ao federal”, em que Graduagdo vem destacada com
sombreamento na cor preto para dar mais dinamismo ao termo, sendo antecedido por
“Vestibular CEFET.” Esse em fonte diferente na cor branca, seguido “com tradi¢do federal”,
também em com o mesmo tipo de fonte branca, mas em tamanho reduzido, menor que os

utilizados nos termos antecedentes.

Inferéncia 2 - Cores:

As cores seguem, em ordem de maior para menor proporc¢ao: azul, laranja, branco,
preto e vermelho. A cor azul neste outdoor tem sua utilizagdo como fundo e traz uma maior
sobriedade e sofisticagdo, com a fungao de dar maior destaque ndo s6 as convengoes graficas

como também a marca da empresa (ou logo). Passam uma idéia de seguranca e credibilidade,
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o azul claro (apatia) é quebrado através da cor laranja que faz referencia a competicdo. O
branco foi utilizado nas fontes do slogan e na borda da figura representando a logo da
instituicdo, dando um equilibrio tranqiiilizador em relacdo as duas cores utilizadas no fundo
da peca. Segundo Borggrafe (1979), a cor de letra branca deve ter o fundo azul para uma
melhor legibilidade. A cor vermelha foi utilizada para dar destaque a forma da esfera que
compde a logo da instituicdo representando a tecnologia. A cor preta foi utilizada para dar
idéia de movimento as letras, mesmo sendo o preto uma cor que transmite sentido negativo,
aqui ela ¢ utilizada para dar mais sofisticagdo. A logomarca vem colorida na forma

preconcebida pela instituigao.

Inferéncia 3 - Textual:

Os adjetivos e adjuntos adnominais tém a fungdo persuasiva, que além de informar,
convencem o leitor sobre as origens da graduagdo ofertada por essa instituicdo. Essa acdo de
persuasdo se soma a influéncia exercida pelas cores empregadas e o uso da logomarca. Essas
expressoes adnominais, bem como a logomarca atribuem um significado valorativo,

seduzindo através do sentido de tradi¢@o, seguranca e estabilidade da marca da instituigdo.

Inferéncia 4 - Slogan:

O slogan tem dois lados que expressdo igualdade “Vestibular CEFET ¢ igual a
Graduacdo com tradi¢do federal”. Os dois periodos apresentam uma declina¢do nominal em
que apresenta exclusdo no sentido em que, os outros vestibulares, caso o leitor queira fazer,
ndo tém a graduagdo com tradicao do ensino federal, a quem cabe ofertar o ensino superior
gratuito no Brasil.

O slogan analisado tem seis palavras, sendo apenas cinco gramaticais. Nao ha verbos,

embora haja implicitamente a sugestdo de que o leitor faga inscrigdo no vestibular CEFET.

Inferéncia 5 - Figura:
Nao ha a utilizagdo de imagens. O fundo ¢ constituido de uma figura composta de
duas cores. H4 o uso da logomarca em posi¢ao de destaque. O logo da instituicao faz alusdo a

tecnologia.

Inferéncia 6 - Informacao X Persuasiao X Seducao:
A transparéncia do sentido é percebida quase instantaneamente, ou seja, para que o

falante faga parte de um grupo social de tradigdo ¢ necessario fazer uma graduagdo com
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tradi¢do federal. O testemunho de um sujeito anonimo afirma ser a “Graduacdo” ofertada
pela instituicdo como federal. O racional ¢ fazer um curso superior, mas o emocional da mais

sentido ao ingresso em uma institui¢ao originada pela Unido federativa do Brasil.
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OUTDOOR 05 - ANO 2006
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ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:

No plano 1, um fundo na cor branca. No plano 2, a inser¢ao de imagens apresentando
a logo e as dependéncias da empresa prevalecendo a cor azul. No plano 3, o texto com o
slogan “vocé interagindo com o mundo”, com fonte na cor branca. Seguido abaixo sdo
colocados nomes de ambientes e servigos ofertados pela empresa em fonte na cor preta. No
ultimo plano, os enderecos virtual e fisico da empresa em fonte na cor azul, num tamanho

menor que o utilizado nos planos 2 e 3.

Inferéncia 2 — Cores:




66

As cores que aparecem no conjunto da pega seguem, em ordem de maior para menor
propor¢ao: azul, branco, e preto. A cor azul neste outdoor ¢ utilizada como fundo assim como
o branco e traz para a marca uma maior sobriedade e sofisticacdo, com a fun¢do de dar maior
destaque ndo s6 as convengdes graficas como também valorizar as imagens que mostram
produtos ¢ a logo da empresa, passam uma idéia de seguranga. O azul escuro se remete a
tecnologia, a ciéncia. O branco foi utilizado como cor da fonte do slogan dando maior
legibilidade. A cor preta ¢ utilizada na fonte que menciona os ambientes e produtos da
empresa. A tabela de Borggrafe (1979) mostra que a cor da letra branca pode ter o fundo azul
para uma melhor legibilidade. A cor preta foi utilizada para dar mais sofisticacdo. A
logomarca vem inserida na imagem que apresenta a fachada da empresa facilitando a

identificacdo da fachada do prédio da empresa pelo leitor.

Inferéncia 3 — Textual:

Os adjuntos adnominais, bem como o vocativo (chamada), bem como a logomarca
atribuem um significado valorativo, seduzindo através do sentido de intensidade (com o
mundo) e o empréstimo exercido nas palavras de uso na lingua inglesa, cyber cafe, assim

3

como a terminacdo “.com”, presente na marca da empresa aglutinada a palavra kfé, pode
emprestar a influéncia exercida pela rede internacional de comunicagdo atribuindo o sentido
de companhia (company), ou o sentido de .com (commercial), ou da propria lingua
portuguesa, o conectivo com (upkfé.com, interagindo com). Ocorre no uso da palavra
estrangeira, também, uma influéncia direta na lingua legitima visto que isso daria um status de

sofisticagao e credibilidade, conceitos ja trabalhados com as cores empregadas na peca.

Inferéncia 4 — Slogan:

O slogan tem cinco palavras, sendo quatro gramaticais, tirando o conectivo com,
teremos tecnicamente quatro palavras, ocorre: uma chamada em que através da parte (vocé€) o
discurso pretende atingir o todo (vocés). Trata-se também de uma figura de linguagem visto
que ainda ¢ humanamente impraticadvel interagir com o mundo (personificado). Podemos

interagir pessoa a pessoa, ou pessoas, mas com o mundo € desejoso que acontega.

Inferéncia 5 - Imagem:
A imagem utilizada reproduz imagens do interior do ambiente anunciado com
insinuacdo de movimento em onda fazendo alusdo a onda como elemento de interagdo entre

ambientes de comunicagao em rede.
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Inferéncia 6 - Informacao X Persuasio:

As informacgdes da peca em andlise t€ém base na interagdo entre o slogan, as imagens e
texto utilizados. A imagem em formato de ondas significa conectividade, conexao, interacao,
rede. A forma textual utilizada para compor o nome da empresa faz referéncia a utilizagao da
grande rede de comunicagdo mundial (/nternet), upkfe.com, o “.com” identifica a
especificacdo do dominio comercial da rede. Logo, percebe-se que interagindo quer dizer via
rede de comunicacdo, mas ndo pessoalmente, facilitado pelas midias utilizadas para esse fim,
softwares (browsers), ambientes (cyber café, escritério virtual, sala de reunido, sala de
treinamento), entre outros — web cam, microfone, teclado, mouse, PC, lan house, cyber space,
pessoal técnico, MSN, Internet Explorer, linux, Firefox, netscap, Messenger, skype, entre
outros.

O discurso persuasivo reforma o sentido através do reforgo de idéia através da relacao
texto — imagem. Ou seja, quando lemos “vocé interagindo com o mundo” hé a utilizacao do
todo pela parte (metonimia). A rede ndo possui um territdrio fisico, apesar da aparente
contradi¢do de estar em todo lugar, mas em lugar algum. O efeito ideoldgico esta
subentendido através da exclusdo visto que ndo interagindo no kfe.com o leitor percebe que

esta fora da rede.
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OUTDOOR 06 — ANO 2006
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ANALISE

Inferéncia 1 — Planos:

No plano 1, um fundo na cor amarelo, em uma tonalidade, mas clara do que a utilizada
na logomarca, utilizada duplamente como o fundo sobreposto. No plano 2, uma figura que
representa um adesivo, em forma de papel milimetrado, ¢ utilizada na composicao técnica de
desenhos. No plano 3, o texto “Servicos Graficos? Va a Bestcopy.

A qualidade faz a diferenca.”, a fonte estd em preto, ficando em vermelho a chamada no

imperativo “Va a Bestcopy”. Em tultimo plano, o endereco ¢ colocado e recebe fonte em cor

preta num tamanho menor que o utilizado no plano 3.

Inferéncia 2 — Cores:
As cores que aparecem no conjunto da pega seguem, em ordem de maior para menor
proporcao: amarelo, vermelho, preto, azul. A cor amarela neste outdoor tem sua utilizagao

como fundo passando um sentido estimulante a peg¢a. A marca foi trabalhada nas trés cores
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basicas vermelho, azul e amarelo, atribuindo valor da ideia primaria de combinagdo das cores
do cosmo. A figura empregada configura um cenario grafico que se remete a marca da
empresa (ou logo), e também a especialidade trabalhada por essa mesma empresa, em que o
conceito de credibilidade ¢ revestido com os conceitos das cores utilizadas. Essas cores sdo
estimulantes (amarelo) ou chamam a atencdo (vermelho) do passante leitor.

O preto e o vermelho foram utilizados nas fontes do slogan e da chamada da peca,
dando um grau de legibilidade a fonte empregada. Para Borggrafe (1979), cor da fonte e o
fundo empregado possuem boa legibilidade. A cor vermelha foi utilizada na chamada, com a
ideia de que o servico, além da qualidade, ¢ rapido, uma da caracteristicas da cor vermelha. A
cor preta foi utilizada no slogan , na fonte, bem como no endere¢o Aqui a cor preta ¢

utilizada para dar mais legibilidade do slogan. 1

Inferéncia 3 — Textual:

O grupo nominal ¢ o padrdo dentro do texto, que tém a funcdo persuasiva, reforcada
pelas agdes verbais de IR e FAZER. Essa a¢do de persuasdo se soma a influéncia exercida
pela cor amarela no fundo da peca, bem como na logomarca. Esse significado valorativo,
seduz através do sentido de emogao, seguranca e estabilidade da afirmagdo de que a qualidade

faz a diferenca.

Inferencia 4 — Slogan:

Uso do imperativo na intencdo de convidar, aconselhar o passante a ir a Bestcopy
quando da procura dos servigos graficos. Tem um padrao de énfase no racional avaliado pela
emogado, fazendo isso através da utilizagdo de adjuntos adnominais, do lugar onde o leitor
deve se dirigir. O slogan tem cinco palavras, sendo as cinco gramaticais, ocorrendo a
repeticdo do artigo “a”, essa repeticdo faz com que ocorra uma contagem menor de palavras
gramaticais, por outro lado ha uma énfase na repeticdo do vocabulo que refor¢a o sentido
através do uso da repeticdo, sendo o proprio outdoor uma ferramenta de repeticdo da
propaganda. H4 o emprego do verbo no imperativo (V4) verbos. A intengdo ¢ de mostrar que
o lugar onde encontrar servigos graficos com a qualidade diferencial ¢ na Bestcopy. Va esta
no imperativo ¢ da funcdo conativa, pois a mesma estd centrada no receptor procurando

provocar uma reagao.

Inferéncia S — Figura:
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Nao ha utilizagdo de imagens, mas ha a insercdo de recursos graficos utilizando

figuras que lembram papel milimetrado. Ha a inser¢ao da logomarca da empresa.

Inferéncia 6 — Informacio X persuasio:

Para obter um servigo grafico com a qualidade diferente — aqui ocorre o refor¢o sobre
a qualidade, a Bestcopy, nome da empresa (palavra inglesa que significa “melhor copia”)
passa um sentido, transparéncia do sentido, que s6 ¢ percebido quando o leitor ja tem
conhecimento de todo o texto. Os leitores que ndo conhecem o sentido da palavra, a
transparéncia de sentido, s6 podem perceber o sentido da palavra estrangeira apds alguma
estratégia de inferéncia, visto que palavras como servigos graficos e qualidade sao colocada
no corpo do slogan. Nesse sentido, hd uma interferéncia na lingua legitima, visto que
Bestcopy pode ser empregado como um sindnimo ou adjetivo de algum servico grafico com

qualidade.
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OUTDOOR 07 — ANO 2007
IRACEMA ECO RESORT

ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:

No plano 1, um fundo na cor verde. No plano 2, a inser¢do de imagens representando
a silhueta de uma corredeira, com um blow up mostrando a cachoeira de Iracema. No plano 3,
o texto com o slogan da campanha da empresa “Sua diversdo ao lado da natureza”. No ultimo
plano, o endereco e localizagdo da empresa com o tamanho da fonte menor que o utilizado no
plano 3, seguido do telefone da empresa, bem como a figura da logomarca da empresa nas

cores predominante (fundo branco, e tons de vermelho e amarelo).

Inferéncia 2 - Cores:
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As cores que aparecem no conjunto da pega seguem, em ordem de maior para menor
propor¢ao: verde, branco, preto, vermelho e amarelo. A cor verde serve de fundo para a
insercdo das imagens fazendo referencia direta a natureza e a floresta amazonica. O branco
aparece na luminosidade dada a 4gua nas imagens e no fundo da logomarca da empresa. A cor
branca neste outdoor tem sua utilizacdo como fundo e traz para a marca maior destaque,
assim como para da empresa (ou logo), que através do contraste cromatico passam uma ideia
de seguranca e credibilidade, visto que o branco da estabilidade. A imagem utilizada como
fundo das palavras lembra as corredeiras de uma cachoeira. A fonte utilizada no slogan tem
cor preta, mas a logomarca ¢ colorida (vermelho e amarelo). A cor preta foi utilizada para dar

idéia de movimento na relagdo slogan e a figura utilizada na pega.

Inferéncia 3 — Textual:

Os grupos nominais que aparecem no texto fazem referéncia a lugares, e ambiente, os
quais dao a idéia de lugar especifico. A seducdo ¢ colocada com a definicdo do que a
“Iracema Eco Resort” pode proporcionar ao leitor. Ocorre no uso da logomarca um contraste
cromatico com todo o conjunto da peca. O que talvez pareca uma colagem da logo, termina
por ser uma forma de marcar, destacar, a logo da empresa, reforcando a lembranga da marca
na memoria do leitor. O uso das palavras estrangeira, além de promover uma interferéncia na

lingua legitima, daria um status de sofistica¢do a peca.

Inferéncia 4 — Slogan:

Slogan com nove palavras, sendo sete gramaticais, nao considerando conectivos.
Considerando que a “a diversdo esta ao lado da natureza”, a exclusdo de ndo se divertir ¢ pela
razdo de ndo estar ao lado da natureza. Nao hd o emprego de verbos, apenas de grupos de

nomes.

Inferéncia 5 — Imagem / Figura:

A informacdo grafica utilizada resume em parte o que o slogan afirma de forma
genérica “Sua diversdo ao lado da natureza”. A pega apresenta a utilizacdo da mescla entre
figura e imagem. A figura representa um movimento de ondas em corredeiras. A imagem
utilizada mostra cena do ambiente em que estd localizada a cachoeira de Iracema, bem como
detalhes em close das corredeiras no seu entorno. O nome da empresa que atua no ramo do
lazer e hospitalidade faz uma referencia direta ao nativo da regido na qual o “resort” (palavra

inglesa para definir uma pousada), visto que Iracema (a virgem dos labios de mel, do romance
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de José de Alencar), ¢ um nome de origem indigena. A transposi¢do de sentido se da pela
forma em que o slogan cria uma imagem de que a diversdo e a natureza estdo uma ao lado da

outra.

Inferéncia 6 — Informacao X Persuasio:

As informagdes da peca em analise tém base nas frases utilizadas que criam uma
metafora, através do que se pode obter, ou passar a fazer parte do grupo de se diverte através
da juncdo de grupos nominais que propdem uma idéia subentendida. frases solta. A
nomeac¢ao do lugar onde pode acontecer a diversao sdo palavras que expressam valor em que
o discurso persuasivo reforma o sentido. Ou seja, quando lemos “Iracema Eco Resort”, ha
uma afirmacgdo que este ¢ o lugar onde, ao lado da natureza, ou melhor, em um ambiente onde
a natureza esta presente na sua forma quase intocada pela acdo do homem, sugere qual é o
lugar especifico a se visitar. A transparéncia do sentido € percebida no momento em o proprio

nome sugere a idéia de turismo, lazer, hospitalidade.
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OUTDOOR 08 — ANO 2007
PAOLO E GIUSEPPE PIZZARIA

400d.LNO

A cada fatia,
uma sensacao diferente!

DELIVERY

de.  3648-0505

Avenida André Araujo, n°. 2151
Tropical Center, lj. 204 - Aleixo.

ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:

No plano 1, um fundo nas cores laranja e amarelo em tonalidade clara, utilizadas
proporcionalmente em duas metades em uma onda. No plano 2, a inser¢do de uma figura que
representa uma pizza na qual uma fatia esta sendo retirada, a logomarca da institui¢do também
¢ colocada no lado oposto, nas cores verde, branco e vermelho. No plano 3, o texto “A cada
fatia, um sabor diferente”, sendo a fonte em preto. No ultimo plano, o termo em lingua inglesa
“delivery” juntamente com o telefone, seguido abaixo o endereco da empresa na mesma fonte,

na cor branca num tamanho menor que o utilizado no plano 3.

Inferéncia 2 - Cores:

As cores seguem em ordem de maior para menor quantidade empregada: amarelo,
laranja, preto, branco, verde e vermelho. A cor amarela e a cor laranja neste outdoor t€m sua
utilizacdo como fundo passando um sentido estimulante a pegca. A marca foi trabalhada nas
cores lembrando a Italia passam uma idéia de tradi¢ao e credibilidade. O tom das cores

utilizadas causa efeito estimulante ou ateng¢do do passante leitor, apontando a relagdo do
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amarelo e laranja com o ramo de alimentos. Em contrapartida, ha também a utilizacdo da cor
laranja: a competicao, a energia e o senso de humor.

O branco foi utilizado nas fontes do slogan e na borda da figura representando a logo
da institui¢do, dando um equilibrio tranqiilizador em relagdo as duas cores utilizadas no
fundo da pega. A tabela de Borggrafe (1979) mostra que a cor de letra branca tem uma melhor
legibilidade com as cores empregadas no fundo. A cor vermelha foi utilizada na logo para
complementar o sentido de italianidade e de afinidade com a especialidade ofertada pela
empresa. A cor preta foi utilizada no slogan , na fonte, bem como no fundo da imagem
utilizada. Aqui a cor preta é utilizada para dar mais legibilidade do slogan e profundidade a

imagem utilizada na pega.

Inferéncia 3 - Textual:

Nao ha verbalizagdo. Ocorre o uso dos grupos nominais, sem nenhuma marcagdo de
ligacao de sentidos e termos. Os adjetivos e adjuntos adnominais tém a fungao persuasiva que
convence, além de informar, o leitor sobre as possibilidades de infinitas experimentacdes.
Essa acdo de persuasdo se soma a influéncia exercida pelas cores empregadas e o uso de
imagens e figuras, juntamente com a logomarca. Essas expressdes adnominais, bem como a
logomarca atribuem um significado valorativo, seduzindo através do sentido de diversidade,

origem e frescor do produto trabalho na campanha.

Inferéncia 4 — Slogan:
O slogan “A cada fatia, uma sensagdo diferente” tem um padrao de énfase no objeto,
fazendo isso através da inversdo na ordem padrdo da sintaxe (Um sabor diferente a cada

fatia), sem utilizagdo de verbos. A funcdo emotiva em complementada pela racionalidade

enfatizada antes. O periodo apresenta uma declinacdo nominal em que apresenta exclusio no

sentido, que s6 pode ser completado com o complemento visual da imagem. e logo da

empresa, ou seja, a cada fatia de que? Observa-se figura e logo no trabalho de complemento

de sentido. O slogan analisado tem seis palavras, sendo as seis gramaticais. Nao ha verbos,
embora haja implicitamente a sugestdo de que o leitor ao comer experimente sensacgdes

diferentes a cada fatia (de pizza) que venha a comer.

Inferéncia 5 — Imagem / figuras:
Utilizacdo de imagens para lembrar o produto central da empresa: pizza. A imagem

trabalha a sensagdo colocada no slogan: uma sensacdo diferente a cada fatia, o frescor do
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produto feito na hora. Ha a utilizacdo de recurso visual grafico/figuras para se remeter a
cultura italiana; um recurso utilizado ¢ a insercdo de figuras. Duas figuras que representam
chefes de cozinha. Outra questdo grafica ¢ a utilizagdo das cores as quais remetem a cultura
italiana.

Inferéncia 6 — Informacao:

Para sentir uma sensagdo diferente a cada fatia e ndo ser privado de diferentes
sabores, o leitor pode inicialmente ligar para o “delivery” (palavra inglesa que significa
entrega). Os leitores que ndo conhecem o sentido da palavra, s6 perceberam o sentido da
palavra estrangeira apos alguma estratégia de inferéncia, visto que o numero de telefone ¢
colocado logo abaixo da palavra estrangeira, € esse nimero e seguido, abaixo, pelo endereco
da empresa. Nesse sentido, hd uma interferéncia na lingua legitima.

Inferéncia 7 — Persuasao X Seducao:

Essa a¢do de persuasdo se soma a influéncia exercida pelas cores empregadas e o
uso da logomarca. Essas expressdes adnominais, juntamente com a imagem utilizada, bem
como a logomarca atribuem um significado valorativo, seduzindo através do sentido de
emocao, seguranca e estabilidade da marca da empresa ao mostrar valores da cozinha italiana.
Os adjetivos e adjuntos adnominais t€ém a fung@o persuasiva, que além de informa e convence
o leitor sobre uma questao abstrata que ¢ a sensacdo. O duplo sentido das palavras seduz o
leitor; o emotivo ¢ explorado quando ha referéncia na utilizagdo de palavras, figuras e cores

que fazem alusdo direta aos simbolos italianos.
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OUTDOOR 09 — ANO 2007
REGIATUR AGENCIA DE TURISMO

Em Yade,
funlper o e gl s

Rua Acre, 12, loja 6, Cemom, N.5. das Gracas
2126-6900

ANALISE

Inferéncia 1 - Planos:

No plano 1, um fundo na cor branca. No plano 2, a inser¢do de figuras representando a
silhueta de varias cidades, finalizando da esquerda para a direita com uma borboleta. No
plano 3, o texto com o slogan da campanha da empresa, seguido da logomarca da empresa,
completando abaixo a frase. No ultimo plano, o enderego da empresa num tamanho menor

que o utilizado no plano 3, seguido do telefone da empresa.

Inferéncia 2 - Cores

A cor branca neste outdoor tem sua utilizacdo como fundo e traz para a marca uma
maior sobriedade e sofisticagdo, com a fun¢do de dar maior destaque ndo s6 as convengdes
graficas, mas também a marca da empresa (ou logo), que através do contraste cromatico
passam uma idéia de seguranga e credibilidade, visto que o branco da estabilidade, mas
também causa um efeito de harmonia ou de apatia na aten¢do do passante leitor. O branco foi
utilizado como fundo das palavras para dar mais credibilidade ao conteudo da pega, bem
como tranqiiilidade ao leitor. A fonte utilizada no slogan tem cor preta, mas a logomarca ¢é

colorida (vermelho e amarelo). A cor preta foi utilizada para dar idéia de movimento na
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relacdo slogan e a figura utilizada na pega. Mesmo sendo o preto uma cor que transmite
sentido negativo, aqui ela ¢ utilizada para dar o sentido de centralidade representada na figura
que sugere a imagem de uma pessoa. A logomarca vem colorida completando a frase e

reforcando a lembranga na mente dos leitores da pega.

Inferéncia 3 — Textual:

Ao analisar o outdoor em questdo, percebe-se no texto que nao ha verbalizagdo, ocorre
apenas uso dos grupos nominais, com €nfase na marcacao feita por preposi¢cdes que indicam
lugares. As marcas tipograficas completam o sentido textual, ou na verdade deixam mais
davidas, possibilidades, que certezas.

Os adjetivos e adjuntos adnominais tém a fungdo persuasiva de convencer o leitor
sobre as muitas possibilidades de variados destinos. Essa a¢do de persuasdo se soma ao uso da
logomarca. Essas expressoes adnominais, bem como a logomarca atribuem um significado

valorativo, seduzindo através do sentido de diversidade, o realizdvel sem paradeiro certo.

Inferéncia 4: Slogan

No slogan analisado, 15 palavras, sendo 10 gramaticais, mas considerando que a
palavra qualquer se repete quatro vezes, bem como a preposi¢ao duas vezes, sem considerar
que as preposicdes, ou conectivos em e de aparecem duas vezes, € a preposi¢cao para uma vez,
temos tecnicamente seis palavras que formam o slogan. Qualquer rua, cidade, praga, pais.
Todos. Destinos..., visto dessa forma, percebemos que sdo destinos e que, frente a exclusdo de
ndo se alcangar destino algum, qualquer ou todos podem ser alcangados pela Regiatur
Turismo. A repeticdo € a técnica mais evidente na construg¢ao do texto. Nao ha o emprego de

verbos, apenas de grupos de nomes.

Inferéncia 5 - Figura:

Nao ha a utilizagdo de imagem, mas sim de figuras. Figuras que ilustram a silhueta de
cidades do mundo. Ha o uso da logo completando o slogan. A informagdo grafica utilizada
resume o que o slogan afirma de forma genérica “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em

b

qualquer praca de quaisquer pais. Para todos. Destinos...”, ou seja, ha a representacdo de

lugares conhecidos de diversas cidades em diferentes paises.

Inferéncia 6 - Informacao X Persuasao
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As informagdes da peca em andlise tém base nas frases utilizadas que criam uma
metafora, através de frases soltas no padrio de contraste de idéias. H& a utilizagdo de
repeticdo de palavras que expressa valor em que o discurso persuasivo reforma o sentido. Ou
seja, quando lemos “qualquer”, hd uma afirmacdo que ndo compromete qual ¢ o lugar
especifico a se visitar: diz, mas ndo diz. A transparéncia do sentido ¢ percebida no momento

em que a logomarca sugere a idéia de turismo.

Inferéncia 7 — Seducéo:

Os grupos nominais que aparecem no texto fazem referéncia a lugares, os pronomes
indefinidos dao a idéia de um lugar especifico aleatério. A sedugdo ¢ colocada com a
indefini¢do de um lugar especifico e com a definicdo de que pode ser todos os destinos.
Ocorre no uso da logomarca, um contraste cromatico j& instalado no sentido da logomarca

que infere um status de sofisticagdo a peca.
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~ OUTDOOR 10 — ANO 2008
AUDACIA LOJA DE LINGERIE E AROMAS

Rua Pard, n 865 - Centro Comercial Pard
Fone (92) 3622-7305

ANALISE

Inferéncia 1 — Planos:

No plano 1, um fundo nas cores vermelho, rosa, magenta e branco em tonalidade
degrade da primeira a ultima cor utilizada. No plano 2, a inser¢cdo de duas figuras em lados
opostos (direito e esquerdo) fazendo alusdo a figura de um anjo de um lado, e a figura de um
demonio de outro lado. No plano 3, o nome da empresa, em fonte na cor branca (sendo esse a
propria logomarca) seguido abaixo pelos produtos com os quais a empresa trabalha, também
com fonte na cor branca mas em italizada. No ultimo plano, o endereco da empresa com a

fonte em tamanho menor que o utilizado no plano 3, seguido do telefone da empresa.

Inferéncia 2 — Cores

As cores que aparecem no conjunto da pega seguem, em ordem de maior para menor
propor¢do do vermelho, rosa, magenta ao branco, trabalhadas em degradé de forma a
desenhar as figuras utilizando esses tons. A idéia simbdlica de dois vermelhos: o noturno,
para fémeas possuindo um poder de atragdo centripeta, e o diurno, macho, centrifugo. O
vermelho noturno ¢ a cor da alma, da libido e do coragdo. O vermelho diurno, tanto para o
profano como para o sagrado, torna-se sinonimo de juventude, de saude, de riqueza e de
amor. Dessa forma, o vermelho traduz paixdo e entusiasmo, calor e excitacdo. Rosa ou
magenta, ¢ uma cor feminina que representa a feminilidade, o afeto, a delicadeza e sugere
dogura, suavidade, simplicidade e intimidade. O branco ¢ a cor da pureza, significado
originado nos rituais cristdos de primeira comunhdo (batismo) e casamento (a noiva),

podendo ser encontrado nas vestimentas das pessoas simbolizando também a brancura
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virginal, a paz, o amor, mas também a morte. O apelo estético e emocional sdo os apelos
sugeridos pelas cores utilizadas. As cores tem a fungao maior de atracao do leitor (vermelho),
de exposicao da idéia (rosa/magenta) e deixa-lo em paz para fazer o que desejar (branco), ou

seja, comprar os produtos ofertados pela empresa.

Inferéncia 3 — Textual:

A logomarca como utiliza¢do da identidade visual atribui um significado valorativo,
seduzindo através do sentido de contraste sacro x profano. O empréstimo exercido pelo
vocabulo de origem francesa, Lingerie ¢ a palavra que informa o ramo de atividades da
empresa, seguida da palavra Aroma que evidencia o ramo de atividades exercidas pela
companhia. Ocorre no uso da palavra estrangeira, também, uma influéncia direta na lingua
legitima, inserindo status e sofisticagdo a peca. A idéia de sintese também esta atrelada a esta
concepg¢do de uso minimalista do numero de palavras uma vez que em portugués se utilizaria

um numero maior de palavras para descrever roupas intimas, ou roupas de baixo, entre outras.

Inferéncia 4 — Slogan:

No slogan analisado, temos uma palavra gramatical (Audacia), seguido de mais duas
palavras em itadlico que completam abaixo o ramo da empresa, sendo uma de lingua
estrangeira. A palavra Audacia faz a intercessdo entre o que estd colocado pelas figuras
antagonicas de anjo e demdnio, a propria fonte da palavra junta de um lado uma aureola em
cima da letra A, ¢ um rabo de demoénio juntando opostos no campo da religiosidade.
Tecnicamente nao ¢ um slogan, tratando-se apenas da logomarca da empresa inferindo através
das informagdes proporcionadas pela juncdo no quadro de cores, figuras e palavras para a

composi¢do da pega.

Inferéncia 5 — Figuras:

As figuras escolhidas para a composi¢ao do quadro de contraste de idéias sugeridas
pela propria logomarca da empresa representam o que ja estd colocado pelas cores utilizadas:
um contraste entre sacro e profano, representadas pelas siluetas de um anjo ¢ um demonio. A
composi¢do grafica da palavra “audacia”, também, faz uso desse mesmo conceito, uma vez

que a fonte das letras inicial e final dessa palavra faz referéncia direta ao sacro e ao profano.
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Inferéncia 6 — Informacao X Persuasido X Seducao

As informacgdes apontam um padrdo de contraste de idéias. Nao ha repeticao de
palavras, nem um padrao textual que mostre uma tese contraria a outra. O substantivo
utilizado faz apenas uma nomeagdo do quadro elaborado entre o uso de cores e figuras, mas
ndo afirma nada especifico. Nao hd exclusdo, mas ocorre a jun¢do de idéias antagdonicas
destinadas ao publico feminino. A transparéncia do sentido ndo ¢ imediata visto o numero de
vocabulos utilizados estd reduzido a quantidade de trés palavras, sendo essas palavras topico.
O antagbnico ¢ a base para mostra o paradoxo entre o racional e o espiritual, em que sdo

evidenciadas as informagdes graficas entre sacro e profano, deménio e anjo.
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RESULTADOS E INTERPRETACAO

5 — Resultados e Interpretagio

5.1 Resultados

Analisou-se 10 (dez) outdoors dos quadros de categorias de andlise das pegas

utilizados, a saber: Planos; Cores; Textual; Slogan; Imagem / Figura; Informacao; Persuasio;

Seducao.

Considerando as inferéncias detectadas:

Dez apresentaram o uso de planos (Inferéncia — Planos);
Dez apresentaram o uso de cores (Inferéncia — Cores);
Dez apresentaram o uso de texto (Inferéncia — Textual);

Nove apresentaram o uso de slogan (Inferéncia — Slogan);

Dez apresentaram o uso de figura, e das dez, cinco usam imagem

(Inferéncia — Imagem/Figura);

« Dez apresentaram a categoria de Informagao, Persuasdo e Sedugdo (em maior

ou menor incidéncia)

O niimero maximo de inferéncias feitas por peca foi no total de sete, e o minimo de

seis. A categoria de persuasdo apresenta a utilizacdo de fundos, imagens, figuras, e textos

como os elementos de maior incidéncia na composi¢do das pegas publicitarias analisadas.

Dessa forma, na inferéncia “Planos”, foram consideradas as camadas componentes dos planos

de percepcdo de uma peca em sua concepg¢do grafica, sendo esses: fundo, figura, imagem e

texto. Cinco pecas que fizeram o uso de quatro planos para a composi¢do da pega publicitaria,

e cinco pecas com trés planos. As 10 pegas fizeram uso de plano de fundo, de figura e de

texto. Das 10 pecas, cinco utilizaram o plano de imagem, conforme Tabela abaixo:
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Item | Tema Inferéncia | Fundo | Figura Imagem | Texto | Ano
PLANOS

1. Masica... s6 se for com Escala Escola 4 planos X X X X 2005
de Musica.”

2. Tem gente precisando de Carinho... 4 planos X X X X 2005
vocé pode dar. Doe alimentos nao
pereciveis.

3. As palavras valem muito mas a forma 3 planos X X - X 2005
como falamos vale muito mais

4. Servicos Graficos? Va a Bestcopy 3 planos X X - X 2006
A qualidade faz a diferenca

5. Vestibular CEFET 3 planos X X - X 2006
Graduacao com tradicdo federal

6. Kfe.com - Vocé interagindo com o 4 planos X X X X 2006
mundo

7. “Iracema Eco Resort — Sua diversdo ao | 4 planos X X X X 2007
lado da Natureza”

8. “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA 4 planos X X X X 2007
HOUSE — a cada fatia, um sabor
diferente”

9. “Em qualquer rua de qualquer cidade, 3 planos X X - X 2007
Em qualquer praga de qualquer pais.
Para todos. Destinos...”

10. | Audacia 3 planos X X - X 2008

Lingerie ¢ Aromas

FONTE: Dados da pesquisa

Na inferéncia Cores, uma categoria componente do elemento persuasio, percebe-se

que todas as pegas fizeram uso das cores como elemento de persuasiao. Ao analisar o uso das

cores, das dez pecas:

* Nove utilizaram a cor preto;

e Nove utilizaram a cor branco;

¢ Sete utilizaram a cor vermelho;

e Seis utilizaram a cor azul;

e Quatro utilizaram a cor amarelo;

e Trés utilizaram a cor verde;

e Dois utilizaram a cor rosa;

* Dois utilizaram a cor laranja;

Dentre as cores mais utilizadas, se destacam as seguintes no Grafico abaixo:




85

Grafico 1 — Cores mais utilizadas

Cores mais utilizadas

m preto
| branco
m vermelho

mazul

2 2 O amarelo
m verde
mrosa

1 m laranja

No. Pecgas Analisadas

Cores

FONTE: Dados da pesquisa

Segundo Farina (2006), na comunicagdo visual, as cores proporcionam diversos
efeitos, entre eles, dar impacto ao receptor, criar ilusdes Oticas, melhorar a legibilidade, entre
outros. Para considerar esses efeitos, Farina (2006) aplica a Tabela de Borggrafe para
considerar a legibilidade das cores em letras sobre determinado fundo. No resultado de analise
das 10 pecas de outdoors, em termos de porcentagem, pode ser afirmado que as cores brancas
e pretas, num total de 100%, apresentam um indice de utilizacdo igual a 21% em toda
amostra.

Grafico 2 — Porcentagem de cores

PORCENTAGEM DE CORES

5% 5%

21% m preto
O branco
10% m vermelho
mazul

O amarelo
m verde
14% mrosa

o laranja

17%

FONTE: Dados da pesquisa

Ja a cor vermelha ficou em 17%, a azul em 14%, a amarela em 10%, a verde em 7%, a

rosa e a laranja com 5% cada. Dessa forma, os resultados apontaram uma boa legibilidade das
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cores: apresentarem cores dos 1°. ao 6°. Lugares na Tabela de Borggrafe (apud FARINA,
2006, p. 122).

Na inferéncia Textual, entre as dez pecas analisadas, todas apresentaram alguma
asser¢ao sobre o respectivo resultado da posicdo adotada pelo argumentador diante da
proposta. Nesse sentido, dentre as categorias utilizadas, verificou-se a presenga de marcacdes

lingiiisticas e textuais, conforme Tabela 4.

TABELA 4 — Marcacio Linguistica

Item | Texto MARCACAO
LINGUISTICA
Ligacdes (conjuncio e
preposicio)
L. Muisica... s6 se for com Escala X
Escola de Musica.” Se - restricio, ou
condicio
2. Tem gente precisando de Carinho... X
vocé pode dar. Doe alimentos nao | De (regéncia)
pereciveis.
3. As palavras valem muito mas a X
forma como falamos vale muito | Mas - comparagio /
mais contraste
4. Servigos Graficos? Va a Bestcopy X
A qualidade faz a diferenca A (regéncia)
3. Vestibular CEFET X
Graduacio com tradiciio federal com — localizacio
(cia), autoridade
6. Kfe.com - Vocé interagindo com o X
mundo com — localizacao
(cia)
7. “Iracema Eco Resort — Sua diversio X
ao lado da Natureza” a (o lado) (prep) Cia.
8. “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA X
HOUSE - a cada fatia, um sabor | A —localizaciao
diferente”
9. “Em qualquer rua de qualquer X
cidade, Em qualquer praca de | Em... de , em... de,
qualquer pais. Para  todos. | (repeticio,
Destinos...” persuasio)
-localizacio
Para - movimento
10. | Audacia X
Lingerie e Aromas e (adicao)

FONTE: Dados da pesquisa

Algumas pecas apresentaram marcag¢ao linguistica explicita. Das 10 pecas, sete
apresentaram marcagao ora de conjuncao (se - restricdo, ou condi¢do, mas - comparagao /

contraste), ora de preposi¢dao (com — localiza¢do, companhia — duas vezes, a - preposi¢ao de
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localizagdo, a - companhia, em — localizagdo — duas vezes). E importante ressaltar que essa

marcacao nao tem func¢do sintatica, portanto, ndo sendo considerada na contagem técnica de
vocabulos do slogan.

Considerando que a seducdo apresenta “adornos” para conquistar o leitor, percebeu-se
o uso das figuras de linguagem em todas as pecas. Foram encontradas figuras de linguagem,
tais como: personificagdo, metafora, hipérbole, metonimia, e o eufemismo. Considerando essa
ocorréncia de emprego das figuras de linguagem, percebeu-se uma consequente perda de
transparéncia do sentido por essa mesma razao.

Segundo Calvet (2002), uma agdo sobre a lingua pode resultar em sua “depuragdo” ou
sua defesa. Das 10 pecas, em 6 o enunciador se dirigiu a um interlocutor por meio de um
substantivo (Musica s6 se for com a Escala, Vestibular CEFET, Campanha Publicitaria da
Micro Empresa UpKfé.com, Campanha Publicitaria Iracema Eco Resort — Diversdao ao lado
da natureza, Campanha Publicitaria Paolo e Giuseppe Pizza House A cada fatia uma Sensacao
Diferente, e Audacia Lingerie ¢ Aromas), como no caso da peca “Audécia”, o qual coincide
com o produto ou servigo ofertado na respectiva peca.

O uso da lingua da midia influenciou a lingua legitima através do uso de substantivos
e vocabulos em lingua estrangeira quando o enunciador se remete ao interlocutor. Das 10
pecas analisadas, percebeu-se que a “lingua legitima” sofreu uma influéncia de vocabulos em
lingua estrangeira em 50% das pegas da amostra analisada, em que 4 influenciaram
diretamente o uso do substantivo. Entre as 10 pecas analisadas, o enunciador dirigiu-se a um
interlocutor por meio desse mesmo substantivo coincidindo com a forma predominante do uso
de proposta ou tese implicita no texto da peca analisada, conforme Tabela 5:

Tabela 5 — Uso do Substantivo

SEDUCAO — SUBSTANTIVO
Item | Texto: Slogan Uso do Uso de
Substantivo | vocabulo
estrangeiro
1. Misica... s6 se for com Escala Escola de Musica.” X
2. Tem gente precisando de Carinho... vocé pode dar.
Doe alimentos ndo pereciveis.
3. As palavras valem muito mas a forma como falamos
vale muito mais
4. Servicos Graficos? V4 a Bestcopy o
A qualidade faz a diferenca
5. Vestibular CEFET X
Graduagdo com tradigdo federal
6. Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo X X
7. “Iracema Eco Resort — Sua diversao ao lado da o o
Natureza”
8. “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE — a cada < %
fatia, um sabor diferente”
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9. “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em qualquer
praca de qualquer pais. Para todos. Destinos...”

10. A.udam.a 2 I
Lingerie e Aromas

FONTE: Dados da pesquisa

Quando se percebe que o substantivo ¢ o nucleo do sentido, ndo sendo redundante
quanto a esta afirmagdo visto que o substantivo ¢ a palavra que tem o sentido mais abrangente
entre as diversas classes de palavras, todas as outras palavras concorrem para a modificagdo
ou alteracdo de sentido desse mesmo nucleo. No caso do uso de palavras de origem
estrangeira ou de uma segunda lingua, a modificacdo se da ndo s6 pelo sentido, mas também
pela alteracdo do proprio uso da lingua legitima. Ou seja, além de contribuir na modificacdo
do sentido do nucleo, no caso o substantivo, sendo esse o vocabulo principal na constru¢ao do
texto do tipo slogan, a palavra estrangeira interfere na ordem desses modificadores de sentido,
geralmente ocupando o lugar do préprio nucleo do sentido, como por exemplo, no caso do
“Iracema Eco Resort” e, também, em outras situagdoes o de modificador, no caso de “Audacia
lingerie e aromas”.

O adjetivo aparece em quatro pecas (pereciveis muito mais, ao lado..., diferente).
Uma peca com fungdo de ADN (Adjunto Adnominal), uma com o grau comparativo do
adjetivo (superlativo), e em duas como adjetivo natural, conforme Tabela 6, abaixo

Tabela 6 — Uso do Adjetivo

SEDUCAO — ADJETIVOS

Item | Texto: Slogan Uso do Ano
Adjetivo

1 Musica... so se for com Escala Escola de Musica.” - 2005

2 Tem gente precisando de Carinho... vocé pode dar. Doe pereciveis 2005

alimentos ndo pereciveis.
3 As palavras valem muito mas a forma como falamos vale Comparativo | 2005

muito mais Muito mais

4 Servigos Graficos? Va a Bestcopy - 2006
A qualidade faz a diferenca

5 Vestibular CEFET - 2006
Graduagdo com tradigdo federal

6 Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo - 2006

7 “Iracema Eco Resort — Sua diversao ao lado da Natureza” | adn 2007

8 “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - a cada fatia, um | diferente 2007
sabor diferente”

9 “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em qualquer praga - 2007
de qualquer pais. Para todos. Destinos...”

10 | Audacia - 2008

Lingerie e Aromas
FONTE: Dados da pesquisa

O adjetivo € por exceléncia uma palavra que acrescenta um sentido a mais ao nicleo

do sintagma nominal. Dessa maneira, o uso de palavras que atribuem qualidade ao nucleo de
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sentido seria desnecessario visto que s6 o nucleo bastaria. Porém, o poder de seducdo da
qualidade na modificagdao do nucleo implica numa mudancga de atitude com base em fungdes
da linguagem como a emocdo. Isso pode ser percebido quando verificamos o emprego do
adjetivo como informag¢do indispensavel no convencimento do leitor/cliente, como no
exemplo da peca “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - a cada fatia, um sabor diferente”,
em que o adjetivo “diferente” ¢ uma informa¢do a mais, ¢ ndo redundante, de reforco pois
cada fatia pode ter um sabor “igual” ao sabor da fatia anterior.

Cinco entre as dez pegas analisadas ndo apresentaram verbos (Vestibular CEFET
Graduagdo com tradi¢do federal, “Iracema Eco Resort — Sua diversdao ao lado da Natureza”,
“PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - a cada fatia, um sabor diferente”, “Em qualquer
rua de qualquer cidade, Em qualquer praga de qualquer pais. Para todos. Destinos...” e

Audicia Lingerie e Aromas), conforme Tabela 7:

Tabela 7 — Uso do Verbo

SEDUCAO - VERBO
Item | Texto: Slogan Uso do Verbo | Ano
1. Mausica... so se for com Escala Escola de X 2005
Musica.” FUTURO
2. Tem gente precisando de Carinho... voc€ pode PROGR);:SSIVO 2005
dar. Doe alimentos ndo pereciveis. TR
IMPERATIVO
3. As palavras valem muito mas a forma como X 2005
falamos vale muito mais (l;lg]:f[]ffgg)
4. Servigos Graficos? Va a Bestcopy MPE li(A TIVO 2006
A qualidade faz a diferencga ( PSR )
5. Vestibular CEFET 2006
Graduacdo com tradi¢do federal i
6. Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo X 2006
PROGR'ESSIVO
(GERUNDIO)
7. “Iracema Eco Resort — Sua diversdo ao lado da 2007
Natureza” ]
8. “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE —a 2007
cada fatia, um sabor diferente” i
9. “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em 2007
qualquer praga de qualquer pais. Para todos. -
Destinos...”
10. | Audacia 2008
Lingerie ¢ Aromas i

As cinco restantes utilizaram o verbo no: tempo futuro (para expressar uma condi¢ao

futura tinica), no aspecto progressivo (para expressar acdes ininterruptas), no infinitivo (para

FONTE: Dados da pesquisa
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expressar uma ac¢do permanente), no imperativo (para expressar uma recomendacao,
sugestdo), e o presente (para expressar uma verdade). Dessa forma, o uso do verbo no passado
ndo aconteceu. Entendeu-se assim que o uso dos tempos Presente e Futuro, bem como as
formas compostas desses mesmos tempos verbais, apresentaram maior eficicia na categoria
sedugdo, expressando uma verdade ou uma possibilidade futura.

Na inferéncia Slogan,todas as pecas da amostra fizeram uso do tipo textual
publicitario: slogan. Para a andlise, considerou-se Citelli (2007), ao afirmar: “um bom slogan
contém entre quatro a sete palavras com funcdo sintatica”. Dessa forma, percebeu-se que,
entre as dez pegas: 6 com caracteristicas de eficaz; 4 ndo eficaz, conforme Tabela 8:

Tabela 8 — Utilizacao do Slogan

Item | Texto: Slogan Inferéncia 3— | Ano
Slogan eficaz
1. Musica... so se for com Escala Escola de Musica.” Tecnicamente 2005
Bom — 6
2. Tem gente precisando de Carinho... vocé pode dar. Doe Tecnicamente 2005
alimentos ndo pereciveis. Nao—11
3. As palavras valem muito mas a forma como falamos vale Tecnicamente 2005
muito mais Nao — 10
4, Servigos Graficos? Va a Bestcopy Tecnicamente 2006
A qualidade faz a diferenca Bom -5
5. Vestibular CEFET Tecnicamente 2006
Graduagdo com tradi¢do federal Bom -4
6. Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo Tecnicamente 2006
Bom -5
7. “Iracema Eco Resort — Sua diversdo ao lado da Natureza” | Tecnicamente 2007
Bom -7
8. “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE — a cada fatia, um | Tecnicamente 2007
sabor diferente” Bom -6
9. “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em qualquer praga Tecnicamente 2007
de qualquer pais. Para todos. Destinos...” Nao—10
10. | Audécia Tecnicamente 2008
Lingerie ¢ Aromas Nao-—1

FONTE: Dados da pesquisa

No total de 100% da amostra, 60% tem um slogan eficaz, e 40% um slogan nao
eficaz. Dessa forma, o slogan como elemento de persuasdo representou as provas que
sustentam a proposicao, comprovando o proposto por Charaudeau (2003) ao explicitar que
nenhum texto ¢ neutro, subjacente a ele ha um controle, esse controle existe por parte do
argumentador com vistas a persuadir, controlar o leitor.

Considerando o exposto, pode ser afirmado que a categoria slogan foi utilizada como
elemento de persuasiao, sendo os slogans de maior incidéncia os que apresentaram um
numero entre quatro a sete palavras com funcao sintatica, ou seja, sendo esses slogans, na sua

maioria eficaz na categoria persuasio.
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Cinco apresentaram uso simultaneo de figura e imagem na composicdo das pecas

analisadas; cinco pegas graficas nao apresentam o recurso da imagem como fator de

persuasao. Desse modo, pode ser percebido que o uso de imagem/figura como um recurso de

persuasao foi aplicado, como pode ser visto na Tabela 3 (p. 89).

Segundo Carvalho (2002), a publicidade faz do sujeito um objeto a ser seduzido. Na

categoria de sedugdo pode ser percebido que todas as pecas analisadas fazem uso do texto no

formato slogan, em que se percebeu o formato argumentativo.

Na inferéncia Informacfo: as dez pegas apresentaram proposta explicita. As teses

foram apresentadas implicitamente em 9 entre as 10 pecas, sendo apenas 1 de forma explicita.

Dessa forma, as 10 pecas apresentam elementos de informacao, ou seja, todas apresentaram

asser¢ao sobre a respectiva tese, com maior ou menor grau de clareza. Consequentemente,

isso torna o texto mais eficaz, ou menos eficaz, conforme Quadro 6:

Quadro 6 — Informacio: Proposta/ Tese / Argumento

PROPOSTA / TESE / ARGUMENTO

Item | Texto PROPOSTA TESE ARGUMENTO Ano
Assertiva sobre a | Confirmar, contrariar ou | Asser¢des sobre uma
qual ha uma tomada | ainda ponderar a proposta | tese
de posiciio, sendo seu | (graus de adesio a uma tese)
enunciador
conhecido ou
indefinido
1. Miuisica... so6 se for com Vocé aprende musica | Ndo ha tese explicita - [ S6 se for com Escala | 2005
Escala Escola de Muisica.” na Escala Escola de | Implicita Escola de Misica. A
Musica - Explicita restri¢do, a condicio
2. Tem gente precisando de Tem gente | Vocé pode dar (Carinho? | Doe alimentos nio | 2005
Carinho... vocé pode dar. precisando de | Alimento?) - Implicita pereciveis
. ~ carinho - Explicita
Doe alimentos nao
pereciveis.
3. As palavras valem muito As palavras podem | As palavras valem muito - | Mas a forma como | 2005
mas a forma como falamos valer muito mais | Explicita falamos vale muito
. . considerando a forma mais A concessiao
vale muito mais como falamos-
Explicita
4. Servicos Graficos? Va a Explicita Implicita Va a Bestcopy 2006
Bestcopy Os servicos graficos | A Bestcopy faz servicos | A qualidade faz a
. . de qualidade da | grificos de qualidade. diferenca
A qualidade faz a diferenca Bestcopy fazem a
diferenca. -
5. Vestibular CEFET O vestibular CEFET | Implicita Graduacgio com | 2006
Graduaciio com tradicio para cursos de | O Vestibular CEFET ¢ para | tradicdo federal.
Graduacio tem | Cursos de Graduacgio
federal tradicdo federal - | oferecidos pelo Governo
Explicita Federal.
6. Kfe.com - Vocé interagindo Kfe.com vocé se Na Kfe.com vocé pode | Vocé interagindo com o | 2006
com o mundo conecta com pessoas interagir com pessoas de todo | mundo.
de todas as partes do o mundo - Implicita
mundo pela rede de
informag¢ao mundial -
Explicita
7. “Iracema Eco Resort — Sua Iracema Eco Resort Na Iracema Eco Resort vocé | Sua diversio ao lado da | 2007

diversao ao lado da

é o lugar onde vocé se
diverte - Explicita

se diverte ao lado da
natureza. - Implicita

Natureza.
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Natureza”
8. “PAOLO E GIUSEPPE Na P & G Pizza A cada fatia de pizza que vocé | A cada fatia um sabor | 2007
PIZZA HOUSE — a cada House faz pizza de experimenta um sabor | diferente.
. . " sabores diferentes - diferente
fatia, um sabor diferente Explicita - Implicita
9. “Em qualquer rua de A Regiatur Turismo Naio ha tese explicita Em qualquer rua de | 2007
qualquer cidade. Em leva vocé a qualquer A Regiatur Turismo leva vocé | qualquer cidade, Em
> destino. a qualquer rua, cidade, pais | qualquer praca de
qualquer praca de qualquer Nio ha proposta - do mundo. - Implicita qualquer pais. Para
pais. Para todos. Destinos...” | Explicita todos. Destinos...”
10. Audacia Nio ha proposta Naio ha tese explicita Nio ha argumento 2008
Lingerie e Aromas Audacia vende Audacia vende roupas | Lingerie e Aromas
roupas e perfumaria intimas para mulheres e
- Explicita aromas- Implicita

FONTE: Dados da pesquisa

Ao analisar o Quadro 6, percebeu-se que os 10 outdoors apresentaram propostas

explicitas. Esse fato corrobora a fungao principal do texto publicitario: o de convencer o leitor

a uma tomada de decisdo, observando-se assim: proposta, tese € argumentos. Ao construir a

linguagem publicitaria, os redatores buscam em seus outdoors elementos que confiram

suporte argumentativo ao discurso de forma persuasiva para o convencimento de adesdo. Os

argumentos corroboram as proposi¢oes destinadas a demonstrar a tese, ou seja, dizer o que

esta sendo oferecido.

Na inferéncia Persuasao, percebeu-se que todas as pecas fizeram uso de técnicas de

persuasao, conforme Tabela 9:

Tabela 9 — Técnicas de Persuasao

Item | Texto: Slogan Técnicas de | Ano
persuasio
1 Misica... s6 se for com Escala Escola de Musica.” O uso da 2005
autoridade
2 Tem gente precisando de Carinho... vocé pode dar. Doe Substitui¢do | 2005
alimentos ndo perecivelis.
3 As palavras valem muito mas a forma como falamos vale | Criagao de 2005
muito mais inimigos
4 Servicos Graficos? Va a Bestcopy Criacao de 2006
A qualidade faz a diferenca inimigos:
qualidade
5 Vestibular CEFET Discurso de | 2006
Graduagdo com tradigdo federal autoridade
6 Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo Uso de 2006
estereotipos
7 “Iracema Eco Resort — Sua diversdo ao lado da 2007
Natureza”
8 “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - a cada fatia, 2007
um sabor diferente”
9 “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em qualquer praca | Repeticao 2007
de qualquer pais. Para todos. Destinos...”
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10 | Audacia Afirmagao 2008
Lingerie ¢ Aromas
FONTE: Dados da pesquisa

As dez pegas fizeram uso de figuras; cinco fizeram uso de imagens; as cores sdo
utilizadas como recurso de persuasdo; o recurso textual esteve presente em todas as pegas na
forma de slogans. O slogan apresentou um grau de maior e menor eficacia, conforme se
observou no numero de palavras utilizadas em sua composicao. Dessa forma, esses elementos
foram utilizados de forma a despertar a aceitagcdo do leitor, com um grau de maior ou menor
eficacia.

Na inferéncia Seducfio, as 10 pecas apresentaram marcacdes linguisticas como
elementos de seducao. Diante do exposto, se percebeu que foram consideradas as fun¢des da
linguagem.

Das dez pegas: 05 (cinco) apresentaram a figura de linguagem emotiva, 04 (quatro) a
funcdo conativa, e 01 (uma) a funcdo poética. Dessa forma, ocorreu o predominio da fungao
emotiva. Houve um maior uso ou apelo a emogao para construir o texto publicitario. Todas as
pecas apresentaram figuras de linguagem como elementos de sedugdo.

Segundo Charaudeau (2009) o principio da sedugdo ¢ o de dar prazer ao outro, ou seja,
o de leva-lo a experimentar estados emocionais agradaveis que provoquem alteracdes em seu
comportamento. Assim, procurou-se indicadores nas pecas, em que se verificou o uso de
Fungdes da Linguagem em todas as 10 pecas da amostra, com maior ocorréncia e predominio

da fungdo emocdo da linguagem, conforme Tabela 10, abaixo:

TABELA 10 — Fun¢odes da Linguagem

Item Texto FUNCOES DA
LINGUAGEM
Emotiva | Conativa

1 Miuisica... s6 se for com Escala Escola de Musica.” X

2 Tem gente precisando de Carinho... vocé pode dar. X
Doe alimentos nio pereciveis.

3 As palavras valem muito mas a forma como falamos X
vale muito mais

4 Servicos Graficos? Va a Bestcopy X
A qualidade faz a diferenca

5 Vestibular CEFET X
Graduacao com tradicio federal

6 Kfe.com - Vocé interagindo com o0 mundo X

7 “Iracema Eco Resort — Sua diversio ao lado da X
Natureza”

8 “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - a cada X
fatia, um sabor diferente”

9 “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em qualquer Poética
praca de qualquer pais. Para todos. Destinos...”




10 Audacia
Lingerie e Aromas

FONTE: Dados pesquisa
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Houve, também, um predominio no uso de figuras de linguagem na construg¢do do

texto publicitario. A eficacia desses textos esteve relacionada ao emprego dessa figuras como

elementos de seducdo, na qual a maior ocorréncia foi a figura de personificacdo. Percebeu-se

que todas as pecas apresentaram uso de figuras de linguagem como elemento de sedugdo,

conforme Tabela 11, abaixo:

Tabela 11 — Figuras de Linguagem

Item Texto FIGURAS DE
LINGUAGEM

1 Musica... s6 se for com Escala Escola de | Personificacdo
Musica.”

2 Tem gente precisando de Carinho... vocé | Metafora
pode dar. Doe alimentos nao pereciveis.

3 As palavras valem muito mas a forma | Hipérbole
como falamos vale muito mais

4 Servicos Graficos? Va a Bestcopy Hipérbole
A qualidade faz a diferenca Personificagao

5 Vestibular CEFET Metonimia
Graduacio com tradicao federal

6 Kfe.com - Vocé interagindo com o mundo Metonimia

7 “Iracema Eco Resort — Sua diversao ao lado | Metonimia
da Natureza”

8 “PAOLO E GIUSEPPE PIZZA HOUSE - | Eufemismo
a cada fatia, um sabor diferente”

9 “Em qualquer rua de qualquer cidade, Em | Eufemismo
qualquer praca de qualquer pais. Para
todos. Destinos...”

10 Audacia Personificagao
Lingerie e Aromas

FONTE: Dados pesquisa

Segundo Charaudeau (2009), e considerando o resultado da analise das pecas, pode ser

afirmado: as 10 pecas apresentaram elementos das categorias de informacio, persuasio, ¢

seducio, como caracteristicas bdasicas na composicdo do texto publicitdrio académico,

confirmados pelo uso de proposta, tese ¢ argumento, percebidos nos dados apresentados no

uso do slogan, no emprego ¢ legibilidade das cores, nas marcacdes linguisticas do texto, no

uso de técnicas de persuasdo, no emprego de figuras de linguagem, e no uso das fungdes

da linguagem.
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5.2 Interpretacao

Analisar o Género Textual na Publicidade a partir da Lingua da Midia no contexto
académico implicou em um conjunto de inferéncias para proporcionarem subsidios e
tornarem possivel a andlise do texto publicitario académico.

Uma vez que esta pesquisa contemplou a area de ambientes comunicacionais
midiaticos, procuramos analisar o texto publicitario dentro do ambiente no qual ele € pensado,
elaborado e executado utilizando as categorias de andlise propostas pela Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau (2009).

Ao observar a produgdo de textos do curso de Tecnologia em Producao Publicitaria do
IFAM, notou-se que o contexto de elaboracdo dos textos publicitarios académicos esteve
marcado pela reproducdo de um modelo textual: planos de percepcao, utilizacdo de cores, o
uso de slogan, utiliza¢ao de figuras e imagens, elementos de informagdo, persuasao e seducao

Observou-se que o processo de construcdo dos textos publicitarios académicos
consolidados nos TCC exerceu uma acdo sobre a “lingua legitima”, via lingua da midia
utilizada pela publicidade, provocando uma mudanca de estrutura, de contato, e de atitude.
Dessa forma, pode ser percebido que através dessa acao sobre a “lingua legitima” os textos se
tornaram mais atrativos, persuasivos, e sedutores, conforme propde Charaudeau (2003).

O outdoor, dentro do contexto académico pesquisado, foi o tipo textual mais utilizado
pelos académicos de TPP do IFAM na construgdo textual de trabalhos académicos, segundo
Tabela 1. Essa utilizagdo ¢ decorrente do que, apds andlises dessas pecas de outdoors, se
percebe ser um texto informativo, cuja estrutura de raciocinio predominante ¢ a do texto
argumentativo, conforme pode ser verificado no Quadro 3, em que essas caracteristicas
podem ser percebidas. Essa construcdo textual estava imbricada de 03 (trés) categorias,
caracteristicas do texto publicitario: informacio, persuasdo, ¢ seducido, as quais se
apresentaram indissocidveis do texto publicitario, corroborando a tese proposta por
Charaudeau, através da Teoria Semiolinguistica.

A repercussao no processo de construcdo de textos publicitarios frente a énfase no uso
do outdoor, no contexto académico, pode fomentar a utilizagdo indissociavel dessas trés
categorias, de forma a se tornarem uma sé categoria. Ou seja, no texto publicitario, a
informac¢ao vem acompanhada de persuasdo e seducdo, independente da ordem, bem como
nas outras possibilidades de combinag¢do, com maior ou menor grau de ocorréncia de cada

uma dessas categorias.
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Ressaltou-se assim: houve uma relagao entre midias e uso do género textual. A midia
outdoor foi eficiente quando colocada em lugar estratégico, com as dimensdes proprias, entre
outras caracteristicas dessa midia. O género textual publicitario foi eficaz quando construido
para o fim ao qual se destina: “convencer o leitor a uma tomada de atitude”. A relacdo que
uniu de um lado a midia e do outro o texto publicitario académico foram as categorias de
informacao, persuasdo e sedugdo. O texto publicitario pode ser eficaz, dependendo da relagao
de maior ou menor incidéncia das categorias de informagdo, persuasdo, e seducdo, com
elevado ou baixo uso dessas mesmas categorias.

A presenca dessas categorias nos fez inferir que o texto académico foi elaborado com
a visdo prévia de: a quem interessa este texto? Ou seja, destinado ao sujeito leitor desse
género textual.

Os dez outdoors analisados utilizaram uma linguagem publicitaria. Segundo
Charaudeau (2008), a linguagem publicitdria apresenta um modo de organizacio
argumentativo. O modo de organizacdo dos dez outdoors pode ser entendido como texto
argumentativo com a funcdo de informar, persuadir e seduzir. Dessa forma, os textos das
pecas apresentaram expressoes lingiiisticas que visam persuadir e seduzir um sujeito alvo, na
tomada de decisdo resultando numa agdo recursiva de re-utilizagdo dessas mesmas
expressoes, agora ja modificadas pelos académicos de Produgdo Publicitaria e aplicadas no
outdoor.

Dessa forma, foram percebidas: marcagdes lingiiisticas de comparacdo e contraste na
sua maioria, bem como marcagdes de localizagdo e companhia; figuras de linguagem,;
utilizagdao de substantivos, adjetivos e verbos com poder semantico de frase. Considerando o
exposto, entendeu-se que as pegas analisadas apresentaram recursos lingiliisticos que ora
dizem explicitamente a mensagem textual, ora ndo a dizem.

Segundo Orlandi (1997), numa pega publicitdria o ndo-dizer, em determinados
contextos, ¢ mais significativo que o dizer. O nao-dito segue diferentes concepgdes: o
implicito, siléncio, implicatura, entre outras, e significados diversos tanto quanto o dito.
Entendemos que o texto eficaz pode dizer explicitamente, assim como nao-dizer.

A ndo neutralidade expds elementos de controle do sujeito alvo pretendido pelo texto
publicitario: a persuasdo e a sedugdo. Dessa forma, percebemos a utilizacdo das marcagdes
lingtiisticas, de funcdes da linguagem, entre outros recursos ja mencionados acima, na
composicdo do texto publicitdrio mais eficaz de forma a persuadir, seduzir o leitor, sujeito

alvo.
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Na busca por uma estrutura logica de convencimento do leitor, o texto publicitario
académico utiliza: proposta, tese e argumentacao. Quanto ao poder de convencimento através
da seducdo ha a utiliza¢do de fungdes da linguagem (emotiva, conativa), em que ha um maior
uso e predominio da emog¢do. Quando houve uma menor presenca de elementos racionais no
texto, tais como marcagdes linguisticas, ou at¢é mesmo de informacdo, os elementos da
categoria seducdo se faziam presentes para suprir a lacuna deixada pela auséncia de elementos

de informagdo e persuasao.
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CONSIDERACOES

O objetivo proposto para esse estudo foi o de analisar a construgdo da Lingua da
Midia no género outdoor elaborado pelos académicos do curso de TPP do I[FAM, em que se
investigou o processo de constru¢do dos textos publicitarios no género outdoor a partir da
Anadlise de Discurso de Charaudeau (2009) tendo como base as categorias de informagao,
persuasao e seducao.

Constatou-se a eficacia do texto publicitario e uma interferéncia da lingua da midia
sobre a lingua legitima por meio da influéncia de vocabulos estrangeiros no uso de
substantivos na construg¢ao dos textos das pecas de outdoors na amostra analisada.

A maior ou menor ocorréncia de uma das trés categorias que caracterizam o texto
publicitario pode aumentar ou diminuir a eficacia dos objetivos do sujeito argumentativo na
interagdo verbal, ndo somente a informagdo e o convencimento do outro (persuasdo), mas
também o envolvimento dele no seu discurso (seducdo), criando uma situacdo de
comunicacao que torna o texto publicitario eficiente.

A eficacia identificada na construcdo das pecas publicitarias produzidas a partir da
Lingua da Midia nos projetos de comunicagao dos trabalhos académicos do curso de TPP do
IFAM estava na nao neutralidade desse mesmo texto. Ocorreu a composi¢cao de textos que
apresentou maior ou menor incidéncia das caracteristicas de: informacio, persuasio, e
seducao.

A eficacia identificada na construcdo das pegas publicitarias produzidas por
académicos do curso de publicidade do IFAM esta diretamente vinculada ao uso das
categorias de informagao, persuasdo e seducao.

Percebe-se que o uso dessas categorias tornam o texto mais persuasivo e mais sedutor
visto que ndo ha uma uniformidade no uso de informagao, persuasio e sedugdo, caracteristicas
basicas do texto publicitario.

Conforme analise feita nas pegas da amostra da pesquisa, recomenda-se que a
constru¢ao do texto publicitario académico vincule a construgdo desse género textual ao que
foi percebido na analise textual das pecas académicas, as inferéncias de: planos de percepgao,
uso das cores, utilizacdo textual, de slogans, uso de figuras e imagens, bem como o que
aponta Charaudeau como sendo as principais caracteristicas do texto publicitario a
informagao, a persuasdo e a sedugao.

Embora ocorra uma tendéncia a se pensar o texto sem uma formula pronta, assim

como o modo de analise desse mesmo texto, ¢ importante apontar que todas as pecas seguem
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um mesmo plano de concep¢do, em que em um momento se percebe uma ou mais
caracteristicas do texto publicitdrio com maior ou menor incidéncia dessas mesmas
caracteristicas.

Para que se obtenha um texto académico eficaz, recomenda-se que as inferéncias
observadas na analise das pecas sejam empregadas na constru¢do do texto académico
publicitario, no que se refere a construcao do outdoor, visto que a presenga dessas inferéncias
e categorias puderam ratificar um caminho de tedrico de garantia da eficdcia no resultado a

que se propde o texto publicitario: informar, persuadir e seduzir o cliente.
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