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RESUMO

No presente trabalho, buscou-se mostrar as inscrigdes da linguagem oral
percebidas nas mensagens de campanhas publicitarias de Instituicbes de
Ensino, em outdoors, com propaganda de seus cursos, com vistas a uma
interacdo com seu publico consumidor. Como contribuigdo linguistica, o
trabalho se apoia nos ensinamentos de Marcuschi (2008), para auxiliar a
esclarecer definicoes dos géneros textuais, que permitam responder algumas
caracteristicas de apresentacao textual, e nas propostas tedricas de Koch
(2002), com vistas a investigagdo da intertextualidade na construgao
expressiva do outdoor, em textos produzidos por diferentes escolas. Buscou-
se, ainda, analisar a forma como essas mensagens sao elaboradas para a
divulgacdo dos servicos ofertados nos diferentes outdoors, que identificam as
caracteristicas do género, bem como a importancia da compreensao e
aceitacdo pelo publico alvo. O trabalho teve como meta o fornecimento de
dados para o aprofundamento sobre a elaboracao de mensagens publicitarias.
Com a analise, foi possivel observar como as mensagens sao direcionadas a
um publico especifico, através do uso de uma linguagem adequada,
considerando-se local, tempo e finalidade na divulgacao. Foram identificadas,
alteracbes nos processos de coesdao textual, dos tipos remissao e
sequenciacdo, reiteracdo e colocacdo, e, ainda, a ambiguidade como
intencionalidade proposital na comunicagao, direcionada a cada publico

especifico por Faculdades e Universidades, Cursos Teécnicos, Formacao
Escolar e Cursos de Linguas.

Palavras-chave: Linguagem, Intencionalidade, Outdoor, Publico.



ABSTRACT

This work shows the entries of the oral language perceived in advertising
campaigns of educational institutions, on billboards, advertising its courses, with
the purpose of interacting with their consumer audience. As linguistic
contribution, the work is based on the teachings of Marcuschi, in Textual
Linguistics, and in Koch theoretical proposals, aiming at the investigation of
Intertextuality in building expressive outdoor, on texts produced by different
schools. It also sought to examine how these messages are elaborated to the
dissemination of services offered in different billboards, identifying the
characteristics of the genre as well as the importance of understanding and
acceptance by the target audience. The work has as goal the provision of data
for the study on the preparation of billboards. So, it was observed details of
expressions, in addition to the lexical choices carried out to draw the attention of
the reading public, the offers in different courses. In addition, it was observed
now messages are targeted to a specific audience, making use of a proper

anguage, aiming to the enthusiasm and satisfaction of the target audience, In
ocation, time and purpose in disclosure.

Key-Words: language, intentionality, billboard, public.
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INTRODUCAO

Este trabalho consiste em uma investigacdo do contexto linguistico em
que se constituem alguns escritos de mensagens publicitarias de Instituicbes
de Ensino, na oferta de cursos, expostas em outdoors, nas cidades de Recife e
Olinda. Esta investigacdo se baseia, nos dados teéricos propostos por
Marcuschi (2003), Koch (2002), Beaugrande & Dresler (1998), Bakhtin (1999),
dentre outros, cujas contribuicdes colaboram para as discussées sobre a
variagado presente no suporte outdoor, do género publicitario, bem como para
melhor entender os sentidos que podem ser atribuidos a diferentes textos,
particularmente aqueles com destaque para a intencionalidade em anuncios, e
as multiplas interpretagdes dai decorrentes, considerando-se aspectos relativos
tanto a cognigao quanto a valores sociais.

O objetivo da pesquisa & a analise dos escritos em outdoors, quanto a
construgdo sintatico-seméntica do enunciado e sua intencionalidade na
comunicagao, produzida na mensagem, diante das possibilidades de leituras e
sentidos, conforme o conteldo cognitivo do leitor.

A Fundamentacgao Teobrica, tema do Capitulo 1, esta subdividida em oito
subitens: no primeiro, apresenta-se a Linguistica textual, onde se aborda o
desenvolvimento dos estudos de textos, sua constituicdo e suas interpretacdes
(Marcuschi, 2005), e sua introdugdo como disciplina interdisciplinar. Chama-se
a atencao para a diversidade textual, a estrutura linguistica e a forma de
apresentagao de um texto para a construcédo dos sentidos.

No segundo item, estao dispostos dados teéricos sobre Intencionalidade
Linguistica, considerada como um dos fatores constitutivos da textualidade,
além da forga comunicativa que exerce em mensagens de outdoors, bem como
a necessidade da obediéncia dos critérios de coesdo e coeréncia em textos
publicitarios, como uma forma de clareza na escrita. De acordo com
Beaugrande e Dressler (1998), a intencionalidade € um processo de afericao

da intengéo que o escritor deseja proporcionar ao leitor em sua producédo
textual.
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O terceiro item destaca a nogao de género como uma estrutura
diversificada, quanto a sua natureza de apresentacado e sua relagdo com o
texto empirico.

No item quarto discute-se os cinco fatores constitutivos da textualidade,
de acordo com Beaugrande e Dressler (1998), nomeadamente:
Situacionalidade, Informatividade, Intertextualidade, Intencionalidade e
Aceitabilidade. Faz-se ali uma breve descricdo de cada fator, oferecendo ao
leitor a oportunidade para sua familiarizacao com os termos mencionados mais
adlante no trabalho.

O outdoor constitui o tema principal na discussao do quinto item, descrito
como um suporte do género publicitario, com exposicdo de objetivos
especificos nas mensagens.

Em seguida, no item seis descreve-se o Qutdoor mais detalhadamente e
0 coloca na relagdo com a Linguagem Publicitaria, destacando o texto
publicitario como convite ao leitor e convencimento de aceitabilidade por parte
do publico, ao qual esta direcionada a mensagem. Apresenta, com detalhes, na
sua estrutura linguistica, icones, imagens, e caracteristicas visuais, de modo a

facilitar a leitura e interpretacdo da oferta do produto e os recursos de

linguagem utilizados usualmente no discurso publicitario.

No item sete, outro destaque €& dado ao Outdoor, desta vez com base
em sua relagdo com a intencionalidade lexical e a possibilidade de multiplas
interpretacbes, sua escrita € a necessidade de convencimento junto ao
possivel leitor. Na condicdo de comunicador interativo, apresenta uma
identificagao clara de seu enunciado, com varias possibilidades de composicéo,
com icones, ilustragdes com figuras, desenhos, simbolos, que aceleram a viséo
e ativam as referéncias de mundo do leitor. Os outdoors carregam sempre uma

linguagem adequada ao publico a que se direciona, aos locais em que estd

exposto, e em um determinado periodo de tempo.

Por fim, discute-se, no item oito, as fungdes sociais e os objetivos dos
outdoors, suporte direcionado a um determinado publico, com a intencéo de

dialogar, de levar a informacdo desejada, caracterizando-se como forma de
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convencimento, com linguagem caracteristica, adequada para cada grupo
social.

No Capitulo 2, apresenta-se a metodologia, enfocando os dados
trabalhados, os procedimentos e a descricdo da analise, e no Capitulo 3, a

analise dos dados e os resultados a que se chegou.

Enfim, nas Consideragdes Finais, discutem-se os principais resultados

obtidos com a anadlise, sugerindo-se, entdo, novas possibilidades para
pesquisas futuras.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 A Linguistica textual

Com o desenvolvimento dos estudos de textos, sua constituicao e suas
interpretagées (Marcuschi, 2005, p.42), “A linguistica Textual passou a ser
compreendida, a partir de entdo, como uma disciplina Interdisciplinar, por
abranger diferentes perspectivas e por revelar a falta de autonomia da lingua,
até sobre seu aspecto formal”.

Hoje ja se fala da diversidade textual, da estrutura linguistica e da forma
de apresentagdo de um texto, e de construcido dos sentidos do texto. Koch
(2002, p.45) define o texto como “um evento comunicativo no qual convergem
acoes linguisticas, cognitivas e sociais”.

A Linguistica Textual, doravante LT, consiste no estudo do texto.
considerando o conteldo de todo e qualquer texto escrito com uma
Intencionalidade comunicativa, independente de como e onde esteja exposto.
Conforme a construgdo textual, no aspecto linguistico, Marcuschi (2009)

destaca que:

A LT pode ser definida como o estudo das operacdoes
linguisticas ~ discursivas e cognitivas reguladoras e
controladoras da producdao, da construcaec e do
processamento de textos escritos e orais em contextos
naturais de uso. A linguistica de texto parte da premissa de
que a lingua ndo funciona nem se d& em unidades isoladas.
tais como morfemas, os fonemas, as palavras ou frases
soltas, mas sim em unidades de sentido chamados textos.
sejam orais ou escritos.(p.94)

A literatura linguistica mostra que, na composicdo de textos, é
necessario utilizar, de acordo com a LT, dados relativos a gquem os escreve, de
que forma s&o produzidos, e com que finalidade. Na escrita, sera utilizado o
conhecimento de regras e de ortografia oficial, para que seja decodificado com
exatiddo o conteudo linguistico, bem como o objetivo intencional da
mensagem. Para isso, valera a experiéncia e o conhecimento anterior do
autor, ao fazer referéncias légicas num contelido de forma especifica, para que

seja interpretado da forma esperada pelo leitor. E nessa decodificacdo dos
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sinais graficos, tambem serao analisados os fatores internos do texto, como a
coesao e a coeréncia, das ideias expostas na mensagem.

Com relacao a ideia de conjuntos de frases coesas, Beaugrande (1998,
p.10) postula que “O texto € um evento comunicativo em que convergem acoes
linglisticas, sociais e cognitivas”. Bakhtin, por sua vez, ao mencionar as
disciplinas como literatura e filologia, faz a seguinte reflexao:

O texto (oral ou escrito) como dado primario de todas essas
disciplinas, e, de modo geral, de qualquer pensamento
filoséfico-humanista (que inclui o pensamento religioso e
filosdfico em suas origens), o texto representa uma
realidade imediata (do pensamento e da emocao), a unica
capaz de gerar essas disciplinas e esse pensamento. Onde
nao ha texto, também nao ha objeto de estudo e de
pensamento (1999, p.329).

Na elaboracdao de uma mensagem publicitaria, sera observado, de uma
maneira geral, o conteudo apresentado, embora também seja esperado que o
texto seja compreendido pelos artificios utilizados pelo autor, junto ao publico
ao qual se direciona, através de uma linguagem especifica para aquele grupo
de leitor especifico, com a escolaridade estimada para alcancar a possibilidade
de interpretagao do conteudo, no caso deste trabalho, das propagandas das
Instituicbes de Ensino. Neste caso, as escolas procuram ser identificadas com

uma linguagem caracteristica, € com sua maneira de chamar seu publico leitor

e convence-lo como possivel consumidor.

O texto, por muito tempo, foi visto como uma forma ou uma forma na

qual frases ligavam-se a fim de construir um sentido. Para Bakhtin, no entanto,

o texto é irreproduzivel:

Por traz de cada texto, encontra-se o sistema da lingua; no
texto, corresponde-lhe tudo quanto & repetitivo e
reproduzivel, tudo o que pode existir fora do texto. Porém,
ao mesmo tempo, cada texto (em sua qualidade de

enunciado) € individual, Uunico e irreproduzivell...]
(BAKHTIN, 1999, p.331).

Além dessa caracteristica, o texto esta entre duas consciéncias; a de

quem o produz e a de quem entra em contato com ele. O que é, entédo, o
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discurso? Algo separado do texto? Algo que usa o texto como suporte? O texto
e a concretizacao do discurso?.

A propaganda (a do outdoor, por exemplo, como abordada neste
trabalho) ao apresentar seu produto, precisa chamar a atengédo para o
conteudo, e, a0 mesmo tempo, atentar para a construcado textual no que se
refere a coesdo e a coeréncia, alem de considerar os aspectos definidos em
uma concepcao dialégica da linguagem, nas mensagens, descrevendo a lingua
como social e dinamica, o que a torna adaptavel as diversas necessidades dos
ambientes em que vivemos, no processo de socializacao dos falantes. Chama-
se a atencao, aqui, para as expressoes textuais de mensagens em outdoors,
as quais devem ser diferenciadas de acordo com os usos da linguagem, seja
verbal ou escrita, visto que aparecem como agentes soécio-culturais no
processo do desenvolvimento das sociedades, frente a valorizacao do ser
humano e sua posigdo no mundo. Como bem destaca Bentes e Mussalim

(2001,p.32),

A linguagem €, sem duvida alguma, a expressdao mais
caracteristica de um comportamento social, sendo, por isso,
Impossivel separa-las de suas funcdes socio-interacionais.

Portanto, podemos considerar que na linguagem utilizada nos escritos
nas mensagens, evidencia-se a linguagem mais proxima aos seus leitores,
possiveis consumidores. No entanto, torna-se necessario fazer referéncias na
variagéo linguistica, que acontece na sociedade, e passou a ser interesse de
estudos dos neogramaticos, os primeiros a perceber as mudancas da lingua,
elaborando os principios das leis fonéticas, que sdo as forcas mecéanicas que
regem a produgao do som, e da analogia, que € um fendmeno psiquico, pelo
qual os acontecimentos linguisticos acontecem. Segundo Hora (2004, p.35):

A partir do sec.XIX, fol guebrado o ideal de universalidade
da lingua, esse periodo foi marcado pela linguistica
historica, e no lugar dos gramaticos normativos gerais e do
carater normativo, foi instaurada a gramatica comparativa,

que valorizava as mudancas da lingua e seus processos de
reconstrucao.

Na construcdo de um enunciado, essa variacdo esta presente nao

apenas na linguagem verbal, mas também na estrutura de textos. Nao ha
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textos neutros, ou seja, € importante ressaltar que, em sua composicao,
mesmo na presenca de icones, de figuras, e de linguagem com variagoes,
existe sempre uma intencao, um objetivo da parte de quem produz um texto, e
cabe ao leitor identificar o objetivo da mensagem.

Chama-se a ateng¢ao, aqui, para o fato de que em um texto ha sempre
uma argumentatividade subjacente ao uso da linguagem, e essa pode ser
interpretada conforme a ansiedade dos consumidores, quanto a aceitacao do
produto junto ao seu publico usuario, atento para as novidades do mercado.

E através do conhecimento de mundo e da forma que o leitor se
relaciona com o mundo que se da o entendimento do conteldo, ou seja, a
forma como se processa a contextualizacao apods inferéncias individuais leva a
compreensao e apreensao da intencionalidade. De acordo com Gumperz
(1988, p.230), articula-se que a contextualizacdo consiste no:

[...] uso que os falantes e ouvintes fazem de signos no
momento € em cada lugar para conhecer a experiéncia
adquirida no passado a fim de recuperar as pressuposicoes

em que devem confiar para manter o envolvimento
conversacional e acessar o gue é intencionado.

Na elaboracao de um texto, deveria ser questionado a linguagem que o
produz, e do contexto em que esta inserido, bem como da utilizacdo de icones,
de figuras, de aspectos conversacionais, e suas variacbes de expressdes. E,
como possiveis leitores, tem-se pessoas com diversos niveis de conhecimento,
de necessidades, e anseios para serem satisfeitos.

Marcas ou caracteristicas de expressao oral podem ser identificadas na
escrita de um texto, com icones ou referéncia em escritos, de acordo com
caracteristicas discursivas relacionadas as intencdes do falante/leitor. Os usos
dessas ferramentas além de facilitar a compreenséao textual e o convencimento
podem favorecer o éxito na interacdo entre os interlocutores. Portanto, as
palavras que formam as mensagens poderdo ser agentes facilitadores de
interpretagdo e convencimento, particularmente aquelas expressdes ja
familiares, que os falantes em seu meio social ja utilizam na sua comunicacéo,

e que fazem parte de seu universo de articulagbes comunicativas, com
referéncia logica e confiavel.
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Van Dijk (1995) distingue trés niveis de estruturacdo textual: a
microestrutura, a macroestrutura e a superestrutura. Refere-se a superestrutura
como o nivel em que se da “a organizacgdo, a producéo e a interpretacéo dos
discursos em géneros ou esquemas de texto”. Para ele, “sdo as organizacoes
convencionais que permitem ao locutor/receptor a capacidade de
produzir/reconhecer uma narragao, uma descrigdo, etc” (p.23).

Ao nivel macroestrutural, segundo Adam (1993,p.52), as informacdes
"sd0 condensadas para serem estocadas na meméria de trabalho e permitirem
a busca do tratamento dos enunciados sucessivos, representando um processo
cognitivo”.

Por fim, o nivel microestrutural trata das proposicdes (unidades
semanticas de base), dotadas de um sentido (plano de significacdo) e
correspondem aos atos de linguagem (plano pragmatico).

Na propaganda, hd uma preocupacao particular na formulacdao da
mensagem, no sentido de elaborar textos interessantes, inteligentes, mas com
clareza na sua redagdo, e direcionamento quanto a sua estrutura, se
argumentativa, se explicativa, ou se dialégica (preocupada em ‘dialogar’ com o
publico), para apresentar um novo chamamento.

Toda construgdo textual sugere um meio de entendimento ao leitor, e
sugere a construcao de interpretagcbes, que dependem da estrutura, do
esqueleto de sua composigao. Sdo os tipos de texto. E, conforme Adam (1993),
esse quadro tedrico vem assim proposto:

Os tipos relativamente estaveis de enunciados e suas
regularidades composicionais de que fala Bakhtin estdo na
base das regularidades sequenciais. As sequéncias
elementares parecem reduzir-se a certos tipos elementares
de articulagao de proposicées. No estado atual da reflexao,
parece-me necessario reter as sequéncias prototipicas
seguintes: narrativa, descritiva, argumentativa,
explicativa e dialogal (p.31).

A Narrativa apresenta um contexto semelhante a alguma cena ja
acontecida; ja a Descritiva, descreve alguma situacdo vivenciada pela
socledade; por outro lado, a Argumentativa faz referéncia a algum fato,

procurando desenvolver um raciocinio através de argumentos que procuram
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convencer o leitor/ouvinte, ou tenta tocar o leitor com justificativas: na
Explicativa, hd um esquema de explicacdo de conveniéncia do tema em
questao, no uso de linguagem com transparéncia; e o Dialogal apresenta a
atividade dialégica com entusiasmo, para estimular o leitor, e despertar o
interesse de consumo.

A diversidade linguistica passou a ser utilizada e de interesse dos
autores de propaganda em outdoors, que perceberam as mudangas da lingua,
na construgcao das mensagens, com utilizacdo de novas palavras, as quais
propunham uma linguagem diferenciada para cada momento, sofisticada para
cada situagdo, social, profissional, cultural, liberal. E, nesse sentido a

linguagem escrita ou falada incorpora situagbes de construcao dialdgica
especifica para cada grupo social.

1.2 Intencionalidade Linguistica

E a partir das intengées comunicativas que o escritor mobiliza
conhecimentos linguisticos e de mundo, além de lancar mao de recursos
extralinguisticos visando a alcancgar o seu leitor, fazendo-se entender. Isto & o
que acontece, por exemplo, nas campanhas publicitarias que, além de fazerem
uso dos recursos propriamente linguisticos, utilizam simbolos, figuras, belas
paisagens, fotos com pessoas felizes além de outros recursos como
estrategias de comunicagao, objetivando atingir o leitor e fazé-lo decidir pelo
produto que oferece.

Nos estudos da construgdo de sentidos de textos, observa-se a
importancia da estrutura textual, e ndo apenas de palavras isoladas. Como
bem destaca Koch (2002, p.63), “tais estudos passaram a incluir um exame do
contexto (conjunto de condigdes de producio, recepcao e interpretacéo de
textos), bem como [...] privilegiar a dimensao de texto como unidade de analise,
nao mais a palavra ou a frase isolada’.

Nessa visdo, o texto & entendido como “uma manifestacdo linguistica

concreta que €& tomada pelos usuarios da lingua (falante, escritor,
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ouvinte/leitor), em uma situagdo de interacdo comunicativa reconhecivel e
reconhecida, independente de sua extensdo” (KOCH & TRAVAGLIA, 2002.p.8).

Na representagdo de um texto, observa-se a composi¢cao da estrutura
lexical que o compébe, para entdo fazer inferéncias de sentido, na busca de
captar suas pretensdées de intencionalidade. Através de sua relacao de
referéncia, € possivel identificar a intencdo comunicativa do texto, e a quem ele
e destinado.

A importancia da Linguistica Textual estad em identificar os elementos
que compoem a textualidade, ou aquilo que faz com que um texto possa ser
considerado como tal (MARCUSCHI, 1998). Assim, os mecanismos/fatores de
textualidade fornecem ao escritor/leitor dados relevantes quanto a: Situacao,
onde esta inserido, qual o meio social e para qual publico esta direcionado o
texto; as Informagdes veiculadas pelo texto, as mensagens que expressam e
0 publico a quem é dirigido; a Intertextualidade que utiliza como referéncia
outros textos e que é indispensavel para a forca ilocutéria e, portanto, para a
persuasao, indispensavel na propaganda, por exemplo: a Aceitacido, de que
forma o leitor pode receber a mensagem escrita, como pode fazer
comparagoes com a realidade de consumo, e aceita-la como beneficio. E. por
fim, e mais destacadamente presente nos textos de outdoors, tema desta
pesquisa, a Intencionalidade, que relaciona a utilizacao de palavras com o
sentido proposital de induzir o leitor & aquisicao de um bem, de como o leitor
responde conforme o produtor do texto deseja, transformando, no seu caso, O
leitor em consumidor do produto a ser conhecido.

Estes séo, para Beaugrande e Dressler (1998, p.27), cinco dos sete
fatores constituintes do texto. Segundo esses teéricos, “ha sete critérios, ou
fatores constitutivos da textualidade: Situacionalidade; Informatividade:
Intertextualidade: Intencionalidade e Aceitabilidade, esses seriam exteriores ao
texto”. Os outros dois sdo a coesdo e a coeréncia.

No entanto, no estudo do texto, e dos sentidos dos textos, outros
estudos (KOCH, 2002, por exemplo) destacaram que a construcao grafica das
palavras e sua correta colocacdo nas frases nao sdo suficientes para a
construgao do texto, mas, principalmente, a relacdo entre elas e o sentido que

deixam transparecer. Koch em seu trabalho “O texto e a Construcdo dos
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Sentidos”, diz que: “Todos os processos de sequencializacdo que asseguram
uma ligagao linguistica significativa entre os elementos que ocorrem na
superficie textual, sdo modalidades de referenciacdo e de sequenciac&o”
(p.32). Chama a atencgao, ainda, para a coesao e a coeréncia. Para ela (KOCH
2002), a coesao acontece na superficie do texto, e a coeréncia € a
interpretacao ao conteudo da superficie interna textual.

Para Marcuschi (2008), os géneros sdo formas de apresentacdo de um
texto, que pode ter inUmeras apresentagdes, e sua redacdo tem relacdo com o
local, com a situagao e com o que se pretende informar. Esse autor chama a
atencao também para o teor cognitivo, ou o fator psicologico do leitor. Bahktin
(1992), por sua vez, destaca que cada individuo tem seu fator cognitivo Gnico,
mas que participa da sociedade, e essa tem modismos e regras sociais, que
provocam reagdes distintas em cada um. E nesta seara que se insere a
gquestao da intencionalidade.

A Intencionalidade textual, como proposta por Beaugrande e Dressler
(1998), conduz ao pensamento da intencdo da leitura que o escritor deseja
proporcionar ao leitor, com sua producao textual.

Alguns textos tém sua intencdo previamente elaborada, com diversas
finalidades, direcionados para um publico pré-determinado, com o nivel de
exigéncia de informagdes com contedo explicito. A redagdo das mensagens
apresentam caracteristicas, conforme o servico a ser oferecido, e a faixa etaria
do leitor, com a pretensao do autor, com a coeréncia camuflada, em relacéo ao
conteudo exposto e as inferéncias que deverdo ser feitas pelo leitor. Nessa
troca de informagdes de um com o outro, a linguagem acontece de forma
explicita, com interacdo entre ambos: leitor/falante, escritor/ouvinte.

Com relacdo a coesdo, os estudos linguisticos de Halliday e Hasan
(1976) introduziram o termo “coeséao transfrasica”, designando um conjunto de

fendbmenos linguageiros, recuperaveis por marcas especificas, gracas as quais
as frases se ligam e formam um texto:

A coesao intervem quando a interpretacdo de um elemento
do discurso depende de um outro. Um pressupde o outro, no
sentido de que um apenas pode ser compreendido quando
se recorre a outro. Quando isso ocorre, uma relacao coesiva
e estabelecida e os dois elementos, o pressuponente e o
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pressuposto, sao potencialmente integrados em um texto
(HALLIDAY & HASSAN apud PAVEAU, 2006, p.195).

Um texto tera sempre uma construcao de sentidos, providos de coeséo e
coeréncia. A mensagem faz referéncia a algum acontecimento, ou com dito
popular, que se aproxima com a vida usual do leitor, com marcas de oralidade
em alguns casos, para se utilizar de propriedades de intimidade, que possam

estimular o consumo do servigo, ou do curso oferecido. Segundo Koch (2002,
p.118),

[...] @ ampliagao significativa do conceito de coeréncia ocorre
quando adota uma perspectiva pragmatico-enunciativa,
passou a postular-se que a coeréncia nao constitui mera
propriedade ou qualidade do texto em si, mas que é um
fendmeno muito amplo, visto que ela se constrdi, em dada
situacao de interacao, entre o texto e seus usudrios, em
funcao da atuacao de uma complexa rede de fatores, de
ordem linguistica, cognitiva, sociocultural e interacional.

Assim, nos escritos das mensagens dos outdoors, ha sempre uma
intencionalidade, ou a quem se direciona a mensagem com uma determinada
intengdo comunicativa, como a de recordar ao leitor, com uma imagem, uma
cena, uma mensagem ja conhecida, que desperte nele o desejo do consumo.

As informagbes que temos dos acontecimentos diarios ficam registradas
na memoria, como experiéncias de vida. E com esse registro de conteudos,
relacionamos a interpretagdo da leitura com a intencdo de compreenséo,
fazendo a relagdo com o que temos de referéncia em outros textos vistos
antes, podendo, assim, reconhecer o teor de qualidade ou beneficios, implicitos
ao texto, com as situagdes ou cenas ja vivenciadas. Como explica Koch (Idem,

p.44),

Os conceitos nao sdo armazenados na meméria de forma
estanque, mas sim acoplados a outros através de diversos
tipos de relagdes, formando blocos, agrupados como
unidades na memédria e recuperaveis como tal. S0 modelos
mentais, pois, estruturas complexas de conhecimentos, que
representam as experiéncias que vivenciamos em
sociedade e que servem de base aos processos conceituais.

A Intencionalidade consiste em um processo de elaboracdo

extralinguistico, ou seja, de direcdo de sentidos, com iInterpretacées que vao
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alem do que esta exposto pelo sistema linguistico, ou no composto lexical;
esta, isto sim, na intengdo comunicativa do escritor/falante, que relaciona seu
objetivo em sua producéo textual.

A interpretacédo € individual e esta relacionada a experiéncia de mundo,
vivenciada por cada um, nem sempre considerada completa, ou perfeita. Ha
ocasiées que n&o se consegue atingir a sequéncia l6gica dos fatos relatados
num texto, ou a divulgacdo da mensagem nao se torna clara e objetiva. Para
quem nao consegue acompanhar a sequéncia de dados, ou de referencias
expostas naquele texto, a coeréncia da leitura ndo atinge uma cognigéo l6gica
da mensagem, daquele contexto. Segundo Koch (Ibdem, p. 70),

Sabe-se que o leitor de um texto constrédi a sua coeréncia ao
ser capaz de, atraveés das intrincadas teias que nele se
tecem durante a progressdo textual, estabelecer
mentalmente uma continuidade de sentidos. Como o
hipertexto, por ligar textos diversos, ndo apresenta relaces
semanticas ou cognitivas imanentes, € sempre possivel
ocorrerem relagdes incoerentes na sequenciacdo de

unidades textuais, o que pode afetar irremediavelmente a
compreensao.

Portanto, podemos observar que a coeréncia na leitura de um texto
depende tanto da sua ordem na escrita, com elementos linguisticos basicos de
sentido, como também, do processo de informacées, para a sua real
interpretacado. Depende de componentes de conhecimento prévio de mundo do
leitor, com proposigées capazes de fazer correlacées com o texto lido, e suas
experiencias anteriormente vivenciadas, se se quer um completo alcance dos

objetivos expostos no texto, conforme a pretensao do autor.

1.3 Género Textual

Os géneros textuais sdo formas de expressdo, orais e escritas
considerados fendmenos histéricos, profundamente vinculados a vida cultural e

social da populagao, e seu publico leitor. Segundo Marchuschi (2003, p. 41),

Género textual: (também designado género discursivo) é

uma forma linguisticamente realizada e encontrada nos
diversos textos empiricos. Isto se expressa em designacdes
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diversas, tais como: carta, romance, bilhete, texto
Jornalistica, horéscopo, receita de comida, bula de
remeédio, instrugées de uso, outdoor etc. Sio textos
historicamente e socialmente situados.

Os géneros textuais tém constituido objeto de estudo de varios
pesquisadores, dentre eles Marcuschi (1998), Koch (2002), Bronckart (2005),
para citar alguns, mas se intensificaram, aqui no Brasil, a partir da década de
1990, nos trabalhos de Bakhtin (1992).

De acordo com as modalidades discursivas que conhecemos. e a
servico da textualizacdo em um determinado género textual as sequéncias
textuais loégicas, e homénimas dessas modalidades discursivas, sdo fruto de
uma reestruturagcao do pensamento, da unidade tematica de um texto, em um
determinado género textual. Segundo Marcuschi (2003, p.62), o “género
textual, [...] podera ser publicitario, jornalistico, académico, etc.... e muitas
outras formas de expressar informacées numa sociedade”.

Os géneros sempre tem estrutura diversificada, quanto a sua natureza de
apresentacao. Estruturalmente, ha sempre uma tendéncia de semelhanca em
sua elaboragao. Com isso, podemos fazer a relagdo da experiéncia na escrita
de textos com a relagao ao texto empirico. Bronckart (1999, p.77), explica que:

Notamos que, por um lado, as formas textuais ou géneros
textuais sao fendmenos bastante heterogéneos quanto aos
tipos textuais que abrigam. Isto sugere a hipétese bastante
forte de que os tipos textuais sio constructos definidos
homogeneamente, mas sua realizacdo se da sempre em
eventos linguisticos heterogéneos. Portanto, embora os
tipos textuais tenham uma pretensdo & homogeneidade,
eles nunca sao realizados homogeneamente em algum texto
empirico encontravel na producéo linguistica natural.

Para Marcuschi (2003), a diferenga entre género e tipo textual se da
conforme a natureza linguistica do texto, que se verifica nos contextos de
redagdoes proprias para cada finalidade de uso, e direcionada para cada grupo
de leitores, com intengbes especificas, e com necessidades diversas, conforme
0 meio social e as condicées em que se vive.i

Assim, o texto € organizado mentalmente pelo redator, de forma l6gica,

eém macroestruturas semanticas, que apresentam uma ligacdo entre o eixo
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paradigmatico da escolha, e o eixo sintagmatico da combinacdo, na qual
necessitam, no ato de sua textualizacdo pelo leitor, serem organizadas
linearmente para a formatagao da interpretacéo do tipo textual.

Tipo textual € a escrita com finalidade especifica de sua criacao, desde
seu Inicio de formulacdo até sua apresentacdo. Conforme Marcuschi (1998,
p.62), "[...] a construcédo do tipo textual é previamente determinada no inicio da
estrutura de sua elaboragéo, com definigado de utilizacao”.

Quanto as modalidades de escrita de um texto, podemos observar o que
diz Bronckart (1999, p.75): “[...] chamamos de texto toda a unidade de
produgéo de linguagem situada, acabada e auto-suficiente (do ponto de vista
da acao ou da comunicacao)’.

Alem do tipo e do género, ha a nogéo de suportes textuais, os espacos
fisicos e materiais onde estao grafados os géneros textuais, como por exemplo,
o livro, o jornal, o computador, o folder, o manual de instrucao, a folha da bula
de remeédio, etc. Numa concepgéo ampla de texto, conforme o desenvolvimento
do pensamento, e o registro dele, sob o ponto de vista da semiotica, a
televisdo, o cinema, o radio, o “outdoor’, sio considerados como suportes
textuais. Como explica Marcuschi (2003),

A comunicagdo pessoal aponta para alguns suportes
denominados ‘“incidentais” e da como exemplo uma
tatuagem afixada em um a parte do corpo humano, ou ainda
uma inscrigao produzida no céu — no ar — por um avido da
esquadrilha da fumaga. Poderiamos acrescentar a areia da
praia que serve de suporte para pequenos poemas, tal qual,
OS$ troncos de arvores; ou, até mesmo, as portas dos
banheiros de nossas universidades.(p.46)

Portanto, a mensagem publicitaria é o atuante na area de criacao, e nas
propagandas, cujo conteudo, apresentado em outdoors além da base
conceitual e humanistica, proporciona a criatividade estratégica ao
desenvolvimento mercadoldgico, tornando o andncio, um potencial competente
para disputa de um espago nessa area de criacdo publicitaria junto aos atuais
concorrentes. Isso faz com que os outdoors sejam vistos com

proporcionalidade de mudanca de valores, de entusiasmo de consumo, de
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melhoria social, por capacitar pessoas em desenvolver leitura critica e
interpretacao ldgica, como explica Arruda (2001):

Considerada a mais criativa do mundo, a propaganda
brasileira podera tornar-se também a mais ética, se a
sociedade se organizar para isso. Esse desafio, baseado na
responsabilidade e na formacdo de consciéncia dos
cidad&os, dirige-se tanto aos publicitarios e profissionais dos
meios de comunicagdo, quanto ao governo, instituicdes
educacionais, familias e a cada um nds, por meio do
exercicio de uma liberdade responsavel (p.87).

O outdoor, quando observado socialmente, pode ser analisado como um
propulsor de desejos, de vontades inconscientes, que transporta o seu leitor a
qualidade de proximidade com o ideal de consumo. Este & um papel de
conscientizagdo, como o desempenhado pela Campanha de Marketing do
servico de divulgagéo, oferecido a um publico que tenha interesse ao
aprendizado oferecido.

Como confirma Nébrega (2008,p.38), fazer “marketing é despertar nos
consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las
atraves de produtos e/ou servigos”. Portanto, o cliente precisa sentir a
necessidade de adquirir conhecimento, e se sentir satisfeito com o Servico, e

com o custo proporcional a sua referéncia de qualidade.

1.4 Fatores de textualidade no outdoor

Como mencionado previamente no item 1.3, os fatores constitutivos da
textualidade, de acordo com Beaugrande e Dressler (1998), sao
situacionalidade, informatividade, Intertextualidade, intencionalidade e
aceitabilidade, os quais serao identificados em alguns outdoors a seguir.

A situacionalidade, no caso dos textos em outdoors, particularmente,
evidenciam caracteristicas locais, como onde se passa a cena. ou em que
contexto esta inserido o contetido do texto.

Na informatividade, o teor de pertinéncia das informacdes e da

sequencia logica utilizada fornecem pistas pelo escritor/falante para a
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construgcao de sentido do texto, visando a compreensdo do leitor e a
comercializagao do produto, no caso da propaganda.

Ja a intertextualidade pode ser utilizada para citar textos que fazem
referéncia ao produto em questdo, dentro de um mesmo contelildo, ou para
relatar outras experiéncias, mencionadas como um complemento para outras
Informacgdes, num mesmo contexto, diversificando o texto com outras leituras e
enriquecendo a qualidade textual.

No que diz respeito a intencionalidade, ha um direcionamento ao
publico leitor, quanto ao seu objetivo de convencimento. O autor da mensagem
se preocupa em utilizar meios e artificios que facilitem a interacdo com seus
interlocutores para convencé-los de algo ou de leva-lo a aquisicédo do objeto
anunciado.

Com a aceitabilidade, ha a aprovacdo, pelo leitor, da veracidade
expressa na mensagem do outdoor, ou de aceite como foi apresentada a
mensagem de convite ao leitor/consumidor.

Os outros dois fatores de textualidade sdo de contetdo interno,
centrados no texto, a coesdo e a coeréncia, que sdo essenciais para
determinar os principios que regem a construgao do sentido do texto, que estao
inseridos na relagéo de sentido das palavras utilizadas para sua interpretacao.

O leitor/falante numa situagcdo de interacdo com o texto, tanto oral
quanto escrito, mostra que as inferéncias que fazemos esta relacionada a

fatores cognitivos operantes na mente, desencadeados pelo texto e em seu

contexto. Conforme explica Koch (2002):

"A coeréncia, portanto, longe de construir mera qualidade ou
propriedade do texto, € resultado de uma construcdo feita
pelos interlocutores, numa situacdo de interac&o dada, pela
atuagao conjunta de uma série de fatores de ordem
cognitiva, situacional, sociocultural e interacional” (p. 52).

Segundo Koch (ldem),

"Se, porem, & verdade que a coeréncia ndo esta no texto, é
verdade também que ela deve ser construida a partir dele,
levando-se, pois, em conta 0s recursos coesivos presentes
na superficie textual, que funcionam como pistas ou chaves

para orientar o interlocutor na construcdo do sentido”. (p.
53).
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Xavier (2001, p.42), explica que a coeréncia “é a possibilidade de se

estabelecer um sentido para o texto. Ou seja, € a compatibilidade entre ideias e

conceltos que permite ao leitor acompanhar a continuidade de um raciocinio
em desenvolvimento”.

Muitas s@o as formas de tratamento dadas a coesao e a coeréncia. Mais
recentemente, ocorreu um processo de evolugdo desses conceitos, com
significativas alteragées, ao longo da histéria da Linguistica Textual.

Inicialmente, essas nocbdes se confundiam, mas, a medida que foram
surgindo novas concepg¢des de texto, foi possivel esclarecer o conceito de cada
uma delas. Segundo Koch (2002), “a coeréncia esta diretamente ligada a
possibilidade de se estabelecer um sentido para o texto e ndo depende apenas
dos elementos puramente linguisticos do texto”, devendo ser diferenciadas de
acordo com o tipo usado. Na Coesdo Textual, destacam-se os fatores que
regem a conexao sequencial. Para Marcuschi (2005), esses fatores dao conta
da estruturagdo da sequéncia superficial do texto; ndo s&do simplesmente
principios sintaticos e sim uma espécie de semantica da sintaxe textual onde
se analisa como as pessoas usam os padroes formais para transmitir
conhecimentos e sentidos.

A Coeréncia Textual consiste na conexao da estruturacao com sentido
l6gico. Para Marcuschi (2005), € o nivel da conexdo conceitual e estruturacao
do sentido, manifestando-se, em grande parte, na macroestrutura textualmente.
Da conta do processamento cognitivo do texto e fornece as categorias que
permitem a analise ao nivel mais profundo, envolvendo os fatores que
estabelecem relagbes causais, pressuposicdes, implicagdes de alcance supra
frasal e o nivel argumentativo. E o aspecto da organizagao e estabilizacdo da
experiéncia humana no texto.

Em propagandas, em outdoors, as mensagens apresentam
caracteristicas proprias, visto que se espera que o leitor reconheca a qualidade
daquilo que se expde com detalhes especificos de beneficios de consumo
atraves de ofertas, valores atrativos, de intengéo previamente planejada. Desse
modo, utiliza-se uma linguagem clara, provida de coeréncia e significados

valorativos que tornam a propaganda adequada para cada grupo de
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consumidor diferenciado, com a finalidade de despertar interesse com distingao
entre os outros concorrentes.

Dessa forma, ha uma preocupacdo na campanha publicitaria em
apresentar expressoes lexicais adequadas ao seu consumidor, apropriadas ao
sentido que se pretende veicular para provocar o desejo de consumo em seus
leitores. Busca-se um condicionamento de visdo que estimule os leitores a
interpretacao direcionada. O escritor/falante procura escolher expressdes que
provoquem, na construgdo de sentidos, o retorno desejado, mas com a
preocupacao do uso de uma linguagem moderna, atual, de um contexto
direcionado a um grupo de pessoas, que possam ter interesse no objeto
oferecido.

Com tudo isso, nem sempre a composicdo da mensagem pode
apresentar expressoes que deixem claro para alguns leitores a interpretacéo
adequada por parte do consumidor que nao percebe a relacéo, e, portanto, ndo
consegue fazer a inferéncia pretendida pelo texto. Ha, nesses casos, uma
iInadequagao da linguagem, figurada ou representada por expressées
especificas, que, nem sempre, estdo acessiveis ao leitor para as referéncias
necessarias na leitura.

Nesse estudo, vimos apenas alguns aspectos estruturais e, assim
mesmo, superficialmente. Em geral, ndo se consideram os fatores de
textualidades como pertencentes ao texto, visto que sdo elementos que
contribuem para equacionar alternativas de compreensao. No entanto, esses
elementos de contextualizacdo existem no texto, mas nunca os encontramos

soltos ou isolados do texto. Como afirma Marcuschi (2005),

Nao sao necessarios para a constituicdo da textualidade,
mas contribuem para a contextualizacdo. Eles sdo tidos
como delimitadores textuais, especialmente nos textos
escritos unidirecionais, que apresentam um inicio e um fim

(p.42).

Assim, os fatores da textualidade tanto podem aparecer na visualizacao
do léxico como no conteudo interno, relacionados na formacéo do enunciado,

com a sintonia dos conectivos utilizados, na construgdo do enunciado.
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1.5 O outdoor como suporte para o género publicidade

Marcuschi (1998) considera Género Textual toda forma de exposicao
com um objetivo préprio, direcionado para um publico especifico, em um
contexto particular, e com um propésito comunicativo. Assim, os géneros
renovam-se de acordo com as necessidades culturais, sociais com utilizacao
de novos suportes (hoje, também os tecnoldgicos), para acompanhar a
velocidade do desenvolvimento intelectual das sociedades.

Os géneros podem ser identificados por trés caracteristicas
fundamentais: o tipo de tema que podem veicular: a sua forma composicional:

e as marcas linguisticas que definem seu estilo. As diferentes manifestacdes

verbais concretizam-se em textos orais ou escritos, organizados nos géneros

(www.educared.org/educal/index, acesso em 26.07.2012). E o caso, por

exemplo, da propaganda.

O outdoor, no entanto, consiste em um suporte do género publicitario,
Cuja caracteristica &€ expor os objetivos especificos de uma mensagem.
Algumas mensagens se apresentam com humor, com pladas, com tipo
apelativo de sentimentos. Algumas se apresentam nao apenas com a venda de
servicos especificos, mas com algumas iInovagdes, com destaque de outras
mensagens de concorrentes na construgéo do enunciado.

Com relagao aos géneros textuais, de uma maneira geral, e a influéncia
de mundo na produgéo de alguns géneros, Bronckart (1999,p.76) afirma:

[...]considero os géneros textuais como formas de agir sobre
e no mundo. Como: o “estilo do jornal”, o “estilo da revista”
sao estabelecidos ndo apenas a partir dos assuntos em
pauta no dia, mas das escolhas verbos-visuais que sao
feitas para expor esses topicos, e, também, da relacao que
0 veiculo mantém, ou pretende manter, com seus leitores.

Na elaboragédo do texto para o outdoor, por exemplo, deve-se fazer uso
de palavras apropriadas para o grupo social consumidor, em relacdo nao so a
norma, mas também ao tipo de estrutura dos enunciados, com apresentacao

de um léxico adequado aos padrées da sociedade a que se propbde a
propagando do objeto de consumo.
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Contudo, os tipos diferenciados de escrita das mensagens devem gerar
novas expectativas no publico, no desempenho da interpretacao do seu
conteudo, com direcionamento a cada grupo de pessoas interessadas. Assim,
a propaganda representa caracteristicas de aspectos de oralidade, na sua
escrita, com a intencionalidade introspectiva. As expressées apresentam uma
organizagao textual propria, mesclando alguns tépicos da linguagem oral, ou
expressdes de léxico popular, para alcangar o seu publico alvo, de forma
organizada, explicita do servigo oferecido, com objeto comunicativo pretendido.
Em relacao a forma de produc¢ao textual, seja oral ou escrito, Marcuschi (2003,
p.46) afirma:

[...] justamente pelo fato de fala e escrita ndo se recobrirem,
podemos relaciona-las, compara-las, mas ndo em termos de
superioridade ou inferioridade. Fala e escrita sdo diferentes,

mas as diferencas nao sao polares e sim graduais e
continuas.

Portanto, as mensagens sao elaboradas com objetivos interpretativos e
referéncia a aspectos sociais, conforme a construgao do enunciado, em relagao
a sociedade em que estdo inseridos os possiveis interessados. Quanto a sua
forma de escrita, que evidencia aspectos da oralidade, destaca Marcuschi
(2003):

Observa-se muito mais a natureza das praticas da oralidade
versus escrita, e faz analise sobre tudo de cunho cognitivo,
antropologico ou social, e desenvolve uma fenomenologia
da escrita e seus efeitos na forma de organizacdo e
producao do conhecimento. (p. 28)

1.6 O Outdoor e a Linguagem Publicitaria

As mensagens escritas na divulgagdo de servicos, nos outdoors, séo
elaboradas com a pretensdo de convite ao leitor, como convencimento de
aceitabilidade junto ao publico ao qual esta direcionada. Entdo, na redacéo

dessas mensagens €& utilizada uma estrutura de escrita, que apresenta
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diferengca na sua estrutura de linguagem, com detalhes, icones, imagens, e
caracteristicas visuais, que facilite a leitura e interpretacéo de sua oferta.

Os anuncios escritos em mensagens publicitarias tém algumas
caracteristicas marcantes: sédo curtos, diretos e positivos. Os textos sao
escritos na forma imperativa e os slogans, formados por uma frase repetida
com frequéncia. As imagens também tém grande destaque no discurso
publicitario.(www.revistaescola.abril.com.br/lingua-portuguesa/outdoor-

convencer-em-poucas-palavras, acesso em 24.07.2012).

Alguns recursos de linguagem sado utilizados, com frequéncia, no
discurso publicitario. Dentre eles, destacam-se:

Intertextualidade. O andncio remete a cancdo, poema, ditado ou outro
anuncio famoso.

Personificagao. Caracteristicas humanas sao atribuidas a objetos e animais.
Muito utilizada em campanhas direcionadas ao publico infantil, como
brinquedos e guloseimas.

Pronomes de tratamento da segunda pessoa. Exemplo: "Vocé nao pode
perder esta promocao!".

Vocativo. Exemplo: "Mae, o Shopping Recife é show!".

Imperativo. Exemplo: "Compre ja!".
(www.revistaescola.abril.com.br/lingua-portuguesa/outdoor-convencer-em-

poucas -palavras, acesso em 24.07.2012)

Chamamos essa composicéo linguistica de linguagem publicitaria, pela
preocupagcac com sua apresentagao visual, que nem sempre se utiliza de
elementos constitutivos encontrados na norma Culta, visto que a mensagem
pode obter diversas formas de estrutura da escrita, assumindo variados
contextos de interpretacdo, como forma de convencimento dos beneficios ao
leitor. Segundo Silva (2010 apud Cattani e Aguiar, 1993),

A leitura vai muito além da simples decodificacdo, mas é
um processo compreensivo que pretende chegar as ideias

centrais, as inferéncias, a descoberta dos pormenores, as
conclusdes (p.26).

Assim, vemos que, na escrita em outdoors, existe a preocupacido de

acompanhar o segmento de mundo dos seus consumidores, em tempo, local e
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espaco adequados. E, para servir melhor aos interessados, modernizam-se a
linguagem, com ilustracdes, para ficar sempre atualizada e interessante, para
aqueles que estdo em busca de informagdes em um determinado meio social.

Observamos que o maior exemplo de produgéo textual com imagens sao
os outdoors, resultando em um importante instrumento de persuasdo. Com sua
exposigao, espalhados pelas ruas das cidades, eles chamam a atencéo pelo
formato e pelas ilustracées.

Para o sucesso da mensagem, é necessario que se faca uma leitura
com apreensao do texto lido, e, para facilitar essa leitura e a compreensao do
texto, e importante o uso de estratégias por parte do leitor em relacdo ao
conteudo escrito e suas referéncias anteriores. Conforme explica Solé (1998),

O leitor experiente utiliza as estratégias de forma
Inconsciente; tais estratégias podem ser adaptadas a
diversas situagdes de leitura, bem como a diversos géneros
textuais (p.39).

Ha que se considerar, ainda, o desempenho de leitores proficientes,
quanto a sua atualizagdo de conhecimentos adquiridos, interligados com a
experiencia de vida de cada um. Como esclarece Silva (Idem, p.43), “nessa
condicao, o leitor proficiente pode reconstruir quadros complexos que envolvem
personagens, eventos, agoes, intengdes, a fim de compreender textos”.

Para Solé (Idem, p.54),

[...] formar leitores auténomos significa formar alguém que
s€ questiona sobre sua propria compreensdao e
conhecimento, modificando-os; estabelece relacdes e

generalizagoes, transferindo o que aprendeu para outros
contextos.

As redagbes das mensagens expostas no suporte publicitario outdoor,
adaptam-se aos seus publicos, com sua realidade de sociedade, e
conhecimento de mundo. A diversidade de sua finalidade vai da pretensao do
escritor as necessidades pessoais, culturais e econémicas da populacao.
Conforme o desenvolvimento social do publico, os outdoors devem apresentar
textos com novas perspectivas de interpretacdo dos contetdos, e, para isso,

necessitam de uma estrutura caracteristica sofisticada em sua elaboracao.
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O vocabulario utilizado pelos redatores das mensagens consta de
palavras selecionadas, com intencéo proposital para Interpretacdo do leitor, e
com a pretensao de alcangar a consciéncia da populacdo. Dai ser de vital
Importancia a escolha do léxico na elaboragdo das mensagens expostas em

outdoor: “Sé o outdoor convence em poucas palavras, pela sua exposicio:

UMA IMAGEM VALE MAIS QUE MIL PALAVRAS"(www.midiaoutdoors.com.br.
acesso em 27.07.2012).

Segundo Silva (2010, p.86), “para acessarmos 0s conhecimentos
acumulados sistematicamente, faz-se necessario saber ler, € para isso,

algumas estratégias sdo mobilizadas”’, o que estd em conformidade com Solé

(1998, p.46) ao afirmar que

[...] ler ndo é decodificar (p.52). [...] em varios contextos e
situagdes, lemos para aprender e geralmente, os textos que
servem para esta finalidade possuem caracteristicas
especificas, como estrutura expositiva .

Assim, ratificam-se os estudos acerca dos generos textuais em relacéo
a0 suporte outdoor, agora conduzidos a partir da perspectiva de visdo social e
momento em que € escrito, na composicdo da linguagem, que pode ser
apresentada com humor, com critica, com seriedade, com vestigios de piada,
com ironia, com aspectos da linguagem oral, e assim por diante. E nessa
perspectiva que esse género, normalmente, assume formas de escrita com
aspectos de dialogicidade, com uma estrutura caracteristica ou sofisticada em
sua elaboragdo. A diferenga entre a escrita e a oralidade bem como 3 relacao

de importancia de cada uma é destacada por Benveniste(1998)

A oposigao da lingua falada com a lingua escrita foi durante
muito tempo, para muitas pessoas, um assunto de
pedagogia escolar: lingua falada espontanea,
eventualmente engracada pela forma cheia de erros: lingua
escrita refinada, que testemunha (sobre toda beleza da
ortografia) a gramatica da lingua. A mesma noczo de lingua

falada apenas esta sempre ligada aos aspectos negativos

da lingua: erros, inacabada, particularidades de bairros
baixos, etc.(p.29) [']

1Traduq,éo de responsabilidade da autora do texto, do original: Oponer da lengua hablada a Ia
lengua escrita fue durante mucho tiempo, para el publico masivo, um asunto de pedagogia
escolar: lengua hablada espontanea, eventualmente pintoresca, pero de seguro llena de
errores; lengua escrita refinada, que atestigua ( sobre todo gracias a la ortografia) la gramatica
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Todo texto publicitario tem uma finalidade de transmissdo e um objetivo
de alcance junto ao seu publico. Contudo, no outdoor, vé-se faciimente quando
ha um direcionamento a ideia principal do texto, acelerando a interpretacao da
mensagem pelo seu consumidor. Para algumas pessoas, ha uma maior
facilidade na interpretacdo textual da leitura. Por outro lado, ha também a
dificuldade por parte de outros leitores, quando a pretenséo textual vai além do
que esta escrito, requerendo uma reﬂexéo para a elaboracao de inferéncias
com base no conhecimento de mundo do leitor, relacionando-as ao contetido
apresentado. Ha, ainda, aquelas pessoas que precisam da interacdo verbal, de
uma explicagao oral, bem como a troca de ideias com outras pessoas para que
seja estabelecida uma relagdo com as reais intencdes do texto.

Com relagdo a dificuldade de leitura interpretativa, explica Kleiman
(2004):

Sabe-se, pelas pesquisas recentes, que ¢é durante a
interagao que o leitor mais inexperiente compreende o texto:
nao é durante a leitura silenciosa, nem durante a leitura em

voz alta, mas durante a conversa sobre aspectos relevantes
do texto (p.24).

Dessa forma, o leitor, para compreender a divulgagdo do que propde a
mensagem, precisa ter aptiddo e discernimento em aferir na sua leitura seu
conhecimento de mundo, visto que a leitura é individual e caracteristica de
cada um, conforme seu conhecimento de mundo anterior, e seu estado
psicolégico no momento da leitura, e, como afirma Koch (2002,p.59),

Isso significa que todo texto € um objeto heterogéneo, que
revela uma relacao radical de seu interior com seu exterior:
e, desse exterior, evidentemente, fazem parte outros textos
que |lhe dao origem, que o predeterminam com os quais
dialoga, que retoma a que alude, ou a que se opde. Foi essa
razao que levou Beaugrande & Dressler (1981) a
apontarem, como um dos padrées ou critérios de
textualidade, a intertextualidade, que, segundo eles, diz

de la lengua. La nocién misma de lengua hablada suele estar todavia ligada a l6s aspectos

negativos de la lengua: errores, inacabamientos, particularidades de 16s Barrios bajos,
etcetera.( BENVENISTE, 1998, p.29).
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respeito @os modos como a producdo e recepgao de um
texto dependem do conhecimento que se tenha de outros
textos com os quais ele, de alguma forma, se relaciona.

Nos outdoors, vé-se uma linguagem especifica de publicidade, que pode
ser desenvolvida nas areas de Afendimento, Planejamento, Criagdo, Midia e
Produgdo nas agéncias de comunicagdo especializadas em Propaganda e

Merchandising (www.portaldomarketing.com.br, acesso em 20.07.2012).

Assim, desenvolve-se a experiéncia dos redatores, dentro de uma visao
mercadoldgica, construida pela capacidade critica, pensamento estratégico e
criatividade, que permite a eles, o dominio nos processos criativos, com
preocupacdes éticas no campo profissional da divulgagéo, de conformidade
com o publico a que se relaciona, ou seja, ao provavel leitor interessado.

Dessa forma, identificamos a preocupacéo de alguns profissionais, em
relacdo as producbes artisticas dos escritos em outdoor, que reflete o
desenvolvimento humano e social das pessoas, dentro de um padrédo de
qualidade do que é exposto nas campanhas publicitarias, e do que € oferecido
a populacéo, diante do fator econémico. Conforme Arruda (2001, p.88),

Do ponto de vista econbmico, integrada a economia de
mercado, a publicidade guiada por normas pode levar ao
desenvolvimento da pessoa humana e da sociedade,
apoiando uma competitividade responsavel. Realiza isso
informando ao publico sobre o langamento de produtos e
servicos Uteis, ajudando a tomada de decis&o prudente dos

consumidores e contribuindo para o rendimento e redugao
dos precgos.

Portanto, a publicidade com o suporte outdoor, beneficia-se pelo seu
porte de tamanho, tem maior probabilidade de alcance de seus objetivos, com

uma linguagem especifica, nas campanhas de divulgagao.

1.7 O Outdoor e a intencionalidade lexical

Até aqui, vimos que o suporte Outdoor € um meio de divulgagao, com
intencionalidade de multiplas interpretagdes, conforme sua escrita e sua

necessidade de convencimento junto ao possivel leitor. Pode-se afirmar que o
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Outdoor € um comunicador interativo, que apresenta uma Identificacao clara de
seu enunciado, no seu porte de tamanho, com varias possibilidades de
composi¢ao, com icones, ilustragdes com figuras, desenhos, simbolos, que
aceleram a visdo e ativam as referéncias de mundo do leitor. Essa
representagcao proporciona ao leitor pensamentos, reflexées e insinuacdes para
realizar sonhos, bem como provocar o desejo de alcancgar, ou de participar de
algum evento, diante da imagem vista.

Alem disso, o outdoor pode se classificado, de acordo com o léxico
utilizado na construcao do enunciado, como indutor de consumo, com uma
Intencao previamente definida. Os outdoors carregam sempre uma linguagem
adequada ao publico a que se direciona, aos locais em que esta exposto, e em
um determinado periodo de tempo.

Com isso, ndo se pode desconsiderar, na exposicdo dos outdoors, os
locais estratégicos para divulgacdo, o acesso visual imediato para o leitor,
visando sua fungéo de interagdo com o publico consumidor. Da mesma forma,
a escrita dos textos apresenta funcdes de significagées, de norteamento para a
escolha lexical, que devem estar de acordo com a iIntengdo na mensagem aos
consumidores, proporcionado alternativas de escolha na hora de sua decis3o.

O outdoor é, portanto, considerado um suporte do género publicitario,
normalmente com a intencédo de convencer o leitor, o que o torna importante
veiculo interativo de alcance popular.

A intencdo do redator, na escrita dos textos publicitarios, representa
relagdes intrinsecas ao contelido da mensagem, que correspondem ao seu
proprio conhecimento, sua criatividade, e sensibilidade de alcancar seus
objetivos, de acesso ao publico leitor. Esta escrita deve veicular o entusiasmo
na comunicagao, seja através de palavras ou imagens, chamando a atencao
para. 0 que se quer dizer, ou, o que se tem intencdo de comunicar, nio
esquecendo que toda mensagem tem uma proposta de Intengao, com seu
significado inicial, mas que podem ocorrer diversas Interpretacées do mesmo
enunciado, com outras significagées. E que depende do publico leitor, da
relagao com o local de exposicdo, bem como do estado psicolégico do
consumidor, que vai além da composi¢cao das palavras, a apreensido da
mensagem. Conforme destaca Bazerman (2007),
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A escrita € um meio de comunicar entre pessoas através do
tempo e do espago. A escrita pode servir para, mutua e
concomitantemente, orientar atencao, alinhar pensamentos,
coordenar acodes... Essas realizagdes sociais dependem do
texto para induzir significados apropriados nas mentes dos
receptores, de forma que, a escrita ativa mecanismos
psicologicos pelos quais construimos sentidos e nos
alinhamos com as comunicagdes de outros individuos

(p.13).

Assim, a representacdo da escrita proporciona ao leitor pensamentos,
reflexdes e insinuagdes, visando, em sintese, despertar o desejo de alcance

dos servigos, pela imagem indutora de consumo.

1.8 Funcdes sociais e objetivos do Outdoor

Com base nessas observagbes sobre propaganda em outdoors, conclui-
se que a linguagem desse suporte esta sempre direcionada a um determinado
publico, sejam criangas, jovens, adultos ou idosos, com a iIntencao de dialogar,
de levar a informagéo desejada. Como forma de proximidade com o leitor, a
divulgagao, em sua formulagao linguistico-visual, tera sempre a iIntencédo de
convencimento, transparecendo uma intimidade que podera estimular a

confianca e o interesse sobre o objeto oferecido.

A utilizagao da linguagem para cada grupo social especifico deve estar
em conformidade com sua finalidade, como ponto de ligacao entre as pessoas,
comunicando pelo apoio em concepcdes semelhantes, com objetivos de vida,
meios de sobrevivéncias, necessidades e ansiedades em sintonia. Algumas
mensagens usam de artificios em sua composicdo, como forma de
convencimento, na escolha de um curso, com linguagem caracteristica,

adequada para cada grupo social. De acordo com Bazerman (2007), nao se

pode esquecer que:

O desenvolvimento da linguagem esta intrinsecamente
ligado ao desenvolvimento do individuo como ser social, aos
seus relacionamentos e cooperacdo com outras pessoas,
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aos seus sentimentos de segurangca e ansiedade, a
totalidade de suas emocbes, a sua proximidade e
distanciamento em relacdo aos outros... Qualquer
abordagem adequada da escrita percebera esses fatores
operando em todos os textos que escrevemos ou lemos [...]
Boa parte da interpretacao literaria analisa tais fatores que
estao num dominio limitado de textos em que a imaginacao
tem curso livre (p.110).

O texto escrito, como é o caso da maioria dos textos de propaganda em
outdoors, trazem uma intengdo especifica, voltada para a necessidade de
atender aos anseios de consumo, provocados ou ndo pelo escrito na
mensagem, e de acordo com o desejo de obtencdo do servigco, como parte de
um grupo especifico, que tem um pensamento em comum. Isso revela um
impulso do desejo inconsciente, de um grupo social, com certo grau de
conhecimento e ideologia prépria.

Assim, os outdoors sao estruturas comunicativas, com intencionalidade
direcionada a um determinado leitor ou grupo, definido por faixa etaria, por
genero, ou, ainda, pela necessidade de consumo daquele objeto em oferta.

As propagandas de Instituicbes de Ensino, objeto de estudo deste
trabalho, utilizam mensagens muitas vezes de cunho humoristico, esportista,
dentre outros, para divulgar seus cursos, com o intuito de induzir o publico, pelo
visual, ao conteldo escrito. As Escolas mostram um chamamento de
descontrac&o, para convencer ao aluno, e mostrar que além da aprendizagem
com prazer, com entusiasmo e descontracdo, devera haver o interesse em
participar da formacao apresentada, proporcionada pelo curso, como um
beneficio pessoal, e destague na sociedade.

Assim, podem ser feitas novas leituras, outras interpretagées, em relacéo
ao contexto social de que faz parte o outdoor. Com isso, leitores formam
grupos distintos dentro da sociedade, em relacdo a valores, interesses,
objetivos de vida e de consumo de servicos de educacdo. Conforme aponta

Gumperz (1988, p.7),

E nessas formas que podemos ver como as condicdes
sociais e politicas da vida moderna favorecem a criagado de
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novos simbolos linguisticos que podem servir como ponto
de convergéncia para a partilha do grupo de interesse.[*].

Assim, com o conhecimento adquirido através de pesquisa bibliografica,
expomos os pontos mais relevantes, no que diz respeito ao desenvolvimento
de escritos, na divulgacdo de servicos de ensino em outdoors, na Cidade do
Recife e Olinda.

Observamos, com respaldo na Fundamentacao Teérica deste trabalho, a
construcao de anuncios, as linguagens utilizadas em meios publicitarios e
expostas para visualizacdo do publico em outdoors, sua intencionalidade e
forma de trabalha-las.

Dando prosseguimento ao presente trabalho, sdo apresentadas, a
seguir, a metodologia, com a abordagem dos corpora, visualizando-se,

registrando-se e analisando-se aspectos da estrutura linguistica das
mensagens publicitarias de Instituicdes de Ensino.

* Traducao de responsabilidade da autora do texto, do original: It is in these ways that we can
see how the social and political conditions of modern life favor the creation of new linguistic
symbols which can serve as the rallying point for interest group sharing.(GUMPERZ,1988, p.7).
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA E CARACTERIZAGAO DO ESTUDO

O contato com algumas expressdées em mensagens de divulgacao e
publicidade de alguns estabelecimentos de ensino, no suporte outdoor,
despertou-nos o interesse pela analise linguistica, na construcido de
enunciados elaborados especificamente para propaganda.

Na busca de conseguir informagées, resgatar dados, conferir registros e
procurar autores que trabalham na elaboracdo de material sobre o tema, foram
realizadas leituras com o propdsito de construir uma base tedrica que viesse a
embasar uma analise linguistica consistente. O primeiro passo foi realizar uma
pesquisa para observar outdoors com destaque nos aspectos linguisticos,
tendo-se como parametro a qualidade da escrita, tentando identificar as
possiveis interpretacdes que sugerissem uma intencionalidade comercial.

Em seguida, foram definidos os passos metodolégicos, optando-se por

uma pesquisa de cunho qualitativo/quantitativo, visto que, segundo explica
Silva (2011),

[...] a Diferenga entre pesquisa qualitativa e quantitativa, é
que uma nao substitui a outra: elas se complementam. As
pesquisas qualitativas tém carater exploratério: estimulam
0s entrevistados a pensar e falar livremente sobre algum
tema, objeto ou conceito. Elas fazem emergir aspectos
subjetivos, atingem motivacdes nao explicitas, ou mesmo
nao conscientes, de forma espontanea. As pesquisas
quantitativas sao mais adequadas para apurar opinibes e
atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois
utilizam instrumentos padronizados (questionarios). S&o
utilizados quando se sabe exatamente o que deve ser
perguntado para atingir os objetivos da pesquisa. Permitem
que se realizem projecdes para a populagcido representada.
Elas testam, de forma precisa, as hipéteses levantadas para

a pesquisa e fornecem indices que podem ser comparados
com outros (p.02).

Varios bairros das cidades foram visitados, e ali encontrados os outdoors
expostos em diferentes locais, tendo sido alguns deles registrados em foto,
para, entdo, serem definidos quais seriam instrumentos de analise. Além disso,
foram realizadas entrevistas em Empresas de Divulgacdo e Publicidade nas

Cidades de Recife e Olinda, o que caracteriza o trabalho tanto como pesquisa
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bibliografica quanto de campo. Dado o interesse em examinar as escolhas dos
textos e a linguagem utilizada, a pesquisa propriamente de campo teve Inicio,

na busca de encontrar possiveis esclarecimentos e compreensdo das

variacdes nesses textos publicitarios.

Apos a leitura da literatura sobre o tema, surgiram indagagGes de como
proceder, como avaliar, o que pesquisar, quem entrevistar, para dar
continuidade as atividades e buscar de respostas a indagacgéao inicial: qual a
intencionalidade da linguagem utilizada, com caracteristicas de dialogicidade,
nos escritos de mensagens publicitarias de instituicdes de ensino, expostas em
outdoors, e como se apresentam os aspectos linguisticos na construgéo dos
sentidos nesses enunciados?

Com o interesse em desenvolver um perfil linguistico das mensagens em
outdoors, de Instituicbes de Ensino e de identificar a intencionalidade dos
produtores de anlncios de propaganda voltados para a formagéo escolar,
através de cursos de graduacgbes e pos-graduacdes, cursos técnicos, cursos de
linguas estrangeiras, foi desenvolvida uma analise dessas composigées.

Para isso, foram utilizadas fotos, como registro de alguns outdoors
selecionados nas etapas de construcdo do corpus. O passo seguinte foi a
realizacdo de entrevistas com representantes das agéncias de publicidade
responsaveis pela elaboracao e divulgacao do material.

De acordo com Silva (apud Minayo, 2009, p.65),

A entrevista como fonte de informacgao pode nos fornecer
dados secundarios e primarios de duas naturezas: a) os
primeiros dizem respeito a fatos que o pesquisador poderia
conseguir por meio de outras fontes como censos,
estatisticas, registros civis, documentos, e outros; b) os
segundos, que sdo objetos principais da investigacao
qualitativa, referem-se a informagbes diretamente
construidas no dialogo com o individuo entrevistado e tratam
da reflexdo do préprio sujeito sobre a realidade que vivencia.

Assim, o trabalho de pesquisa passou por duas etapas: observagao do
corpus, com avaliacdo do material colhido, que constituiram o corpus para a

andlise, e a andlise, propriamente, do uso da linguagem utilizada pelas

Instituicées de Ensino de Recife e Olinda.
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2.1 Seleg¢ao do Corpus

Para a montagem do Corpus, foram observados os escritos das
mensagens de outdoors, destacando as expressdes utilizadas na estrutura
linguistica dos textos, em varios locais dos bairros das cidades de Recife e

Olinda. Dentre os outdoors encontrados, foram selecionados 15 (quinze) deles

para serem analisados.

Nas mensagens de Instituicdes de Ensino, foram observados os usos de
variagbes da lingua e a intencionalidade ali identificada. Foi investigada,
também, a frequéncia de uso dessas variagdes na linguagem escrita, visivel
nos anuncios de cursos, bem como a falta de preocupacdo na adequacéo
desse uso, na midia publicitaria, que, algumas vezes, foge ao estilo formal,
com uma intengdo comunicativa expressada pela dialogicidade explicita,
interpretada uma forma de aproximacao com o leitor.

Por outro lado, ao recorrer a este artificio, o escritor remete ao
conhecimento de mundo do leitor, para inferéncias decorrentes de um processo
de informagé@o légica, ou de entendimento positivo, pelo uso de palavras
utilizadas e pela estrutura na elaboracdo do texto. Para vender um curso, o
texto faz correlagées com a vida, ou com as necessidades vitais do individuo,

levando o leitor a se identificar com o texto, em um dado contexto. Segundo
Marcuschi (2008, p.27),

...a estrutura de um texto corresponderia a estrutura do
mundo, devendo obedecer a uma semantica contextual
(intencional e extencionalmente visto) da dimensdo de
mundo € a uma gramatica especial nao linearmente fixada,
mas de caracteristicas gerativo-transformacionais.

Dessa forma, na linguagem publicitaria, nos meios de comunicacdo em
massa, na divulgacao de servigos de aprendizagem, utilizam-se maneiras de
Interpretacdes, com referéncias de incentivo e estimulos ao consumo, com a
visualizagdo da imagem proposta. Para Nobrega (2008, p.39), isto “é despertar
nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las

atraves de produtos e/ou servicos”.
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2.2 O Material

Para execucdao da pesquisa, foi utilizado material fotografico, para o
registro dos outdoors, de forma que os artificios utilizados na construgéo do
texto pudessem ficar visiveis ao leitor no que se refere, particularmente, a
investigacdo das alteragcbes de sentido, e as multiplas condigcbes de
interpretacées efetivadas pelos leitores, com detalhes de significacbes na
escrita e na iImagem de sua composi¢ao.

De acordo com as definicbes de pesquisas, quanto a metodologia
utilizada, defende Meksenas (2007):

As chamadas metodologias qualitativas implicam num
processo de coleta de dados em que 0 pesquisador passa
um tempo maior em contato com a realidade examinada;
seja observando/ participando/ dialogando/ ouvindo, bem
como integrando o espaco social que € o seu objeto de
pesquisa (p.03).

A visita a Agéncia de Publicidade possibilitou a realizacdo de uma
entrevista, com a finalidade de investigar as etapas para elaboracao das
mensagens. Assim, todo o contexto da Redacao Publicitaria foi explicado para
a pesquisadora, desde o inicio da contratacao dos servicos, do planejamento,
da elaboragcdo da mensagem, até a solicitacao do cliente (empresa contratante
dos servigos de divulgacao para com a empresa divulgadora de publicidade). O
mesmo aconteceu com relagdo a composicao de imagens no enunciado, na

construcao do evento publicitario outdoor.

No que se refere a pesquisa empirica, afirma Meksenas (2007 p.06):

A pesquisa empirica lida com processos de interacdo e face-a-
face, isto €, o pesquisador n&o pode elaborar a pesquisa isolado e
apenas com livros a sua volta. Nesta modalidade da elaboragao
do conhecimento, o pesquisador precisa “ir ao campo’, isto &, o
pesquisador precisa inserir-se no espag¢o social coberto pela

pesquisa. E uma modalidade de pesquisa que se faz em
presenca.

Enfim, a pesquisa empirica, por possibilitar a ativacao de conhecimentos
necessarios a relacdo com o objeto, familiarizou, neste caso, a pesquisadora

com o processo de construcdo do outdoor, seguindo os passos dos



45

profissionais de divulgacédo, de estruturagcdo visual do texto publicitario, e o
acompanhamento, de perto, do desenrolar de todas as etapas das atividades
da engenharia grafica dos outdoors.

Dessa forma, ficaram evidentes os detalhes da escolha do material, do
tipo de impresséo, do uso de imagens diversas para ilustrar e compor os
objetivos da campanha publicitaria, bem como o tempo da divulgacéo, o local

de exposicao, e o publico a que se destina.

2.3 Definigao dos Procedimentos

A observagao do corpus nas ruas constituiu o primeiro procedimento.
Em seguida, foram selecionados alguns outdoors, todos registrados em fotos,
como amostra da estrutura de composigao linguistica e das palavras utilizadas
nos anuncios. Os outdoors foram reunidos em grupos, de acordo com trés tipos
basicos: primeiro, as mensagens com o contelido escrito do enunciado, de
forma expositiva e com indagagdo; segundo, perfil de seriedade que
apresentam na escrita, com uma forma convidativa; em terceiro, a forma de
construgdo da mensagem através de imagem exagerada, com muitas
Informagdes, e escrita com variagdo na estrutura linguistica, das expressoes,

essas Ultimas identificadas como mensagens com poluigéo visual.

Depois, foram realizadas as andlises do material registrado nas fotos
dos outdoors, de acordo com a composicdo escrita das mensagens,
presenca/auséncia de marcadores discursivos, com propriedades da linguagem
falada, coeséao, pontuagado, concordancia e regéncia.

Com relagéo as entrevistas, foram entrevistados um Diretor de Empresa
de Divulgagao, com vistas a um registro das informacées colhidas, de como
surgiu o suporte outdoor na divulgagéo os servigos, quais foram os primeiros a
serem expostos, e as exigéncias dos clientes que solicitam sua imagem nesse
meio de divulgagao. Enfim, foram obtidos dados que enriqueceram a pesquisa,

pelo acrescimo de informagdes que contribuiram para o desenvolvimento do



46

trabalho. As visitas a Agéncia de Publicidade e a entrevista aconteceram no
periodo de outubro a dezembro de 2011.

Os procedimentos, portanto, consistiram em entrevistas, recorte de
dados, observagcao de conteudo tedrico, e a analise que constou de selecao de
expressdes mais atrativas quanto a atencao do publico leitor, a que se
destinava a variagdo de expressdes da linguagem falada, utilizada na
composicao de mensagens expostas em outdoors, e qual a intencionalidade
das Instituicbes de Ensino, em relagdo aos cursos que oferecem. Foi
examinada, ainda, a coesdo e coeréncia do texto escrito, bem como os

objetivos pretendidos junto ao publico visado.

Observou-se para a analise, que, independentemente do estilo da
formagédo da mensagem do texto, sempre existira um sentido, ou uma intencéo
de comunicacao pelo autor, direcionado a um publico alvo. Para o sucesso da
mensagem junto ao leitor, em qualquer um dos diversos tipos e suporte do
género publicitario, os textos devem obedecer a um pensamento com

coeréncia, para quem redige, e deve fornecer elos de ligagdo no contelido

expresso para facilitar a sua interpretacao.

Como explica Xavier, (2005, p.35), “Ha um conjunto de fatores que
colaboram para dar uma certa légica ao desenvolvimento do raciocinio do
autor”. Esses fatores podem ser considerados decisivos para uma perfeita
Interpretacao do enunciado. Sao eles: elementos linguisticos; conhecimento de

mundo; conhecimento partilhado; e inferéncias, que os leitores precisardo

efetivar para conceber o sentido que o texto se propde, e depende da
observacao de:

A. Elementos lingiiisticos: as palavras usadas no texto,
alem de acionar conhecimentos arquivados na meméria do
leitor, funcionam como pistas da lingua que ajudam ao leitor
a pescar o sentido pretendido pelo autor; B. Conhecimento
de mundo: todas as experiéncias vividas s&o guardadas na
nossa memoria, de maneira que, quando lemos um texto sé
conseguimos entendé-lo inteiramente, se reconhecemos as
informacdes ali acionadas e relacionarmos ao que ja
sabemos sobre o tema; C. Conhecimento partilhado: cada
individuo  constréi sua  prépria  enciclopédia de
conhecimentos, mais ou menos igual a agqueles gque vivem
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num mesmo ambiente social, politico, econdémico e cultural.
E para que haja compreensao entre dois interlocutores, por
meio de um texto, € necessario que ambos partiihem de
alguns desses conhecimentos; e D. Inferéncias: ¢ um
processo de raciocinio através do qual se estabelece uma
relagdo nao explicita entre dois enunciados e deles se
chega a uma conclusdo. E um dos tipos de raciocinio mais
utilizados no processo de interpretacéo, ja que o texto, por
ser um mecanismo de economia linguistica, ndo pode e nem
deve dizer tudo. (XAVIER, 2005, p.42)

Portanto, na presente pesquisa, foram observadas identificadas e
analisadas as mensagens nos outdoors, que oferecem Formacdo Escolar,
Cursos Técnicos, como Formacao Universitaria, direcionadas,
respectivamente, a criangas, jovens, adultos, e possivel publico idoso. Como

segmento das atividades, serdo analisados os dados selecionados no inicio
das pesquisas.

O corpus coletado sera apresentado através de fotos, em diversos locais
da cidade, e outras imagens de outdoors que foram cedidos pela Empresa de

Divulgacéo, que contribuiram com informacées e dados téchicos para a

realizacao da pesquisa.
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CAPITULO 3 - A ANALISE DOS DADOS

Como parte dos procedimentos de analise, serdo destacados alguns
aspectos linguistico-discursivos que constituem o veiculo publicitario “outdoor”,
enquanto materialidade linguistica e instituicdo discursiva das mensagens de
divulgacéao de Instituicées de Ensino.

Para isso, adotamos a nocdo de Bakhtin (1992) sobre género do
discurso, de modo que se possa aborda-lo enquanto uma forma padrao e
relativamente estavel de estruturagdo de enunciados, codificada
sociohistoricamente por uma determinada cultura. Dessa forma, visualiza-se a
possibilidade de uma melhor delimitacdo do nosso objeto de analise, assim
como a compreensao de que todo texto proporciona uma leitura individual, de
acordo com o nivel cognitivo de cada um, e a ideologia do grupo.

Assim, no corpus utilizado para analise avalia-se a presenga de
expressdes com marcas de oralidade, de marcadores discursivos, que sao
fatos da lingua falada, presentes em conteudos de textos escritos na
divulgacao desses servicos de ensino. Além disso, analisa-se, na estrutura
linguistica, a intencionalidade com propésitos semanticos geradores de
duplicidade de interpretagdes.

Nos escritos das mensagens da divulgacao, os cursos estdo expostos
com fins publicitarios, com uma estrutura linguistica propria na construgcao
textual, com variacées no uso da lingua, sem a preocupacao do uso da norma
culta, em outdoors nas cidades de Recife e Olinda.

Na sequéncia, sao analisadas mensagens de Cursos de Formagao
Escolar, Cursos Técnicos, de Graduagao e Pds-graduacéo, como pretensao de
estimulos e de convencimento para qualificacao profissional, pessoal e
académica dos individuos, numa perspectiva sociointeracionalista.

Os outdoors em questdo mostram, atraves de recursos de ilustragao,
que levam em conta a geografia das cidades e o poder aquisitivo do publico
que circula nas proximidades, como interlocutores diretos.

Assim, a apresentacao de campanhas publicitarias de um servigco de

formacado escolar ou profissional torna-se de interesse social e linguistico.
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Observa-se, claramente, na forma como o texto é apresentado, a
intencionalidade dos escritos em diversas maneiras, de forma a serem
interpretados com amplo sentido, com uso de palavras novas, com variacdes
da norma culta, que podem modificar o aspecto de credibilidade da mensagem
publicitaria no Outdoor.

Em seguida, sdo observadas e analisadas as mensagens em trés
categorias: quanto a apresentacao, quanto a construgdo sintatico-semantica, e
quanto a intencionalidade da mensagem. Da-se, assim, uma separagéo quanto
a construgdo linguistica e quanto a distincdo pela forma especifica do
enunciado, observando: a) a escrita expositiva indagando ou exclamando, o
que remete aos estudos linguisticos da remissdo e de sequenciacdo; b)
mensagens que envolvem o leitor pela suavidade do convite ao estudo,
caracteristicas de reiteragao e colocacao; e ¢) a composicao do anincio com
exageros visuais e apelo sentimental na escrita, resultando em uma forma de

representacao de ambiguidade sintatica ou lexical.

3.1 Analise da Elaboragao Escrita e Visual das Mensagens

Neste item, s&o observadas as mensagens através de uma analise nas trés
categorias acima descritas e a distingdo das mensagens pela forma especifica
do enunciado, observando a forma expositiva com indicagdo de indagacéao ou

exclamagao, mensagens com convite ao estudo, e mensagem com apelo

sentimental.

3.1.1 Analise de Coesao por Remissao e Sequenciacao

Na sequéncia, sao apresentadas as mensagens que utilizam a escrita
expositiva, com forma indagativa, visando ao convencimento do leitor, com
sugestao instigante a respeito de sua necessidade de participar do curso, de
aval a veracidade de informacoes; ou exclamativas, em que o publico espera

0 ensino que corresponda ao apresentado na divulgacao.
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Figura 01: Faculdade Mauricio de Nassau (Local: Agamenon Magalhaes)

A mensagem na Figura 01, sugere um estimulo ao consumo, atraves da

indagacao: “Quer aproveitar as melhores oportunidades?”. E a resposta vem

logo abaixo, escrito em letras coloridas para chamar a atencao do leitor “Entao
faz Nassau”. O uso do “Entdo..." traz uma intencionalidade de levar ao leitor um
gquestionamento de suas reais necessidades, sugerido no proprio conteudo. A
palavra “melhores”, neste caso, constitui um recurso linguistico de remissao,

quando remete o leitor a comparacdées com melhores oportunidades, referindo-

se a melhores instalagbes, melhores cursos, melhores informacgoes, melhores

profissionais.
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Figura 02: Universidade Mauricio de Nassau (Local: Av.Recife, Ipsep)

Observamos que no conteudo da Faculdade Mauricio de Nassau

apresenta uma ‘“Inovacao”, com isso eles tomam a atencao do leitor para a

leitura de que, agora, Nassau € “UNINASSAU”, nao € mais uma Faculdade, e
sim, inovou para uma Universidade, e que agora oferece o0s cursos de
Engenharia e de Medicina. Esse recurso linguistico utilizado, reconhecemos
COmo coesao por sequenciagao, quando da sequéncia légica na informacao

de que Nassau, passou a ser uma Universidade, UNINASSAU.
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Figura 02: Universidade Mauricio de Nassau (Local: Av.Recife, Ipsep)
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O conteudo da Faculdade Mauricio de Nassau apresenta uma

‘Inovacéo” lexical, destacando que, agora, Nassau é “UNINASSAU”, nao é

mais uma Faculdade, e sim, a Instituicdo que inovou para obter o status de
Universidade, e que esta oferecendo o curso de medicina e de engenharias.
Estes sdo recursos linguisticos, de sequenciagao, imprimindo as palavras
“Inovagao e UNINASSAU" uma ideia de complementaridade e continuidade ao
texto.

FACULDADE
Vestibular2012

Flgura 03: Faculdade FASE( Local: José Augusto Morema Ollnda)

Na mensagem da Faculdade FASE, percebemos que o tdpico inicial:

“Vocé faz acontecer.”, veicula a ideia de sequéncia de acontecimentos,

utilizando um recurso de sequenciacao, levando ao pensamento de que outros
Ja fizeram o curso acontecer, sendo agora a sua vez, como sugestiao de

tomada de decisao quanto aos cursos oferecidos.
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Figura 04: Faculdade Salesiana(Local: Agamenon Magalhaes, Derby)

No outdoor da Faculdade Salesiana, observa-se na mensagem “Aqui,

qualidade ja virou tradi¢do”, o leitor pode fazer uma leitura de confianca, de

compromisso com as atividades de aprendizagem. O recurso da

sequenciacdo é utilizado, relacionando aqui com tradigdo, confirmando a

continuidade da tradigao, como ideia de qualidade.

Nesse tipo de elaboracgédo, percebe-se a busca da intencionalidade de
transmitir qualidade, respeito ao padrdao do conteudo apresentado: “Aqui,
qualidade ja virou tradicao”, fazendo uso do recurso linguistico da sequéncia. O
leitor € conduzido a crer no compromisso de qualidade académica do corpo
docente, e com material didatico correspondente, para o bom aproveitamento,
e obter &xito, nos cursos oferecidos, e com isso, o0 reconhecimento de ser um
Instituto de Ensino com destaque na sociedade.



54

Figura 05: Faculdade Nova Roma (Local: Félix de Brito, B. Viagem)

A evidéncia na busca da seriedade se destaca na expressao “Disciplinas

opcionais em universidades estrangeiras”, na propaganda da Faculdade Nova

Roma, o que da a entender que é possivel estudar em outro pais, constituindo-
se, com isso, um nome sério no mercado, com a intencionalidade de se
direcionar para um publico selecionado, em valorizar o conhecimento em outro
pais. O termo Nova Roma ja remete a qualidade de ensino, com equiparacao
de valor com pais da Europa, ou primeiro mundo. Sao utilizados, como se pode
observar, recursos linguisticos de remissao, quando remete ao pensamento

com opgoes de universidades, sindbnimo de qualidade, e apresenta opcionais e

universidades estrangeiras para a formagdo com sintonia no mundo

internacional académico.
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Figura 06: Escola Metropolitana (Imagem cedida pela Bandeirante)

A observacao que fazemos na Escola Metropolitana, € sugestiva em sua

exclamacdo: “Seja vocé também um profissional de sucesso!”, para a

importancia de ter uma formacio e ser um profissional do sucesso. Tambéem, &

um recurso linguistico de coesao por remissao, quando remete a ideia de que
ja formaram outros profissionais de sucesso, e vocé sera o proximo.

Os outdoors apresentados acima, nas Figuras de 01 a 06 utilizam
redacao propria de consisténcia expositiva, com indagagao ou exclamacao,
destacando elementos de coesao por remissao Ou por sequenciacao, com
sugestao de comportamento para o leitor, no uso de elementos que remetem a
um pensamento, € uma construcao frasal que permite a sequéncia légica das
palavras, levando a construcao de sentido na interpretacdo, ou sequenciacao,
com um proposito de intencdo comunicativa. Segundo Koch (2002,p.45), a
coesdo textual leva a construcao de sentido de um texto atraves da ligacao
entre os conectivos presentes no texto:

[...]como o fendmeno que diz respeito ao modo como 0s
elementos linguisticos presentes na superficie textual se
encontram interligados entre si, por meio de recursos

também linguisticos, formando sequéncias veiculadoras de
sentidos.
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Ainda segundo aquela autora (ldem, p.46),

temos a coesdo como a forma em que os elementos
linguisticos estdo presentes na superficie textual se
interligam, se interconectam, por meio de recursos também
linguisticos, de modo a formar um "“tecido” (tessitura), uma
unidade de nivel superior a da frase, que dela difere-se
gualitativamente, no que se pretende dizer.

Como confirmam as palavras de Marcuschi(1983):

"‘Os fatores de coesao sao aqueles que dao conta da
sequenciagao superficial do texto, isto €, 0s mecanismos
formais de uma lingua que permitem estabelecer, entre o0s

elementos linglisticos do texto, relagcdes de sentido” (apud
KOCH, 2002).

Os recursos coesivos podem ser classificados em dois grandes grupos,
responsaveis pelos dois grandes movimentos de construcao do texto: a
remissao/referéncia a elementos anteriores e a coesdo sequencial, realizada
de forma a garantir a continuidade do texto (MARCUSCHI, 1983 apud KOCH,
2002, p.46).

Por coesao textual, tem-se o sentido do texto através da ligacao entre os

conectivos presentes no texto, e o sentido que a ele podemos dar, apds

Interpretacao da leitura do texto.

Assim, dois grandes tipos de coesao podem acontecer num texto: a

COesao por remisséo e a coesao por sequenciacao. Para Koch (2002, p.46): “a

coesao por remissdao pode desempenhar quer a funcdo de (re)ativacdo de

referentes, quer a sinalizagéo textual”.

Os outdoors analisados constituem-se fragmentos tipolégicos da

primeira categoria descrita, de acordo com os elementos que os constituem
(Figuras 01 a 05).

A remissao se realiza como catafora ou anafora, que, segundo Koch

(2002, p. 48), “preferencialmente [se da] através dos pronomes demonstrativos
ou Indefinidos neutros (isso, isto, tudo, nada), mas também por meio das
demais espécies de pronomes, de numerais e advérbios pronominais”.

A coesao sequenciadora, por seu turno, “é aquela através da qual se faz

o texto avancgar, garantindo-se, porem, a continuidade dos sentidos” (p. 52).

Sao fatores de coesao sequencial, os principios constitutivos da textualidade.
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Conforme Marcuchi (2009, p.28), “esses fatores ddo conta da estruturagéo da

sequencia superficial do texto, uma espécie de semantica da sintaxe textual”.

3.1.2 Analise de Coesao por Reiteragao e Colocacao

Dando continuidade as analises, sao destacados nos textos dos
outdoors, fragmentos com dados relativos a intencionalidade de imprimir
formalidade, bem como seriedade e compromisso, ao mesmo tempo em que se
faz uso de suavidade na expressdo, para convidar, pela utilizagao de recursos

linguisticos de coesao dos tipos reiteracdo e colocacao.

Dessa forma, analisamos nos outdoors do segundo grupo, com figuras
de 07 a 10, a forma de construgdo dos sentidos, constituidos pela escolha do
léxico, nos outdoors. Assim, sdo analisados os antncios de Cursos Técnicos e

Preparatérios para vestibular e concursos, como mostram 0s exemplos

seguintes:
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Figura 07: Bureau de Cursos( Bardo de Souza Leao, B.Viagem)

No anuncio da Figura 07, do Bureau de Cursos, percebe-se, claramente,
a intencionalidade de modernidade e seriedade que o texto proporciona,

quando apresenta em destaque: "uma variedade de cursos online como voce
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nunca viu”, demonstrando a atualizacdo de midia eletronica no estudo, e a
capacidade de facilidade do acesso, e uma seriedade na mensagem central:
“Toda experiéncia juridica na preparacao para OAB, ENEM, e outros cursos
profissionalizantes”. Destaca-se, ainda, o uso de elementos linguisticos da

colocacdo, nas palavras cursos online, imprimindo ao texto a ideia logica da

continuidade.

- Inicio: 07 de 3805 °
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Figura 08: Colégio GGE(Local: Domingos Ferreira, B.Viagem)

No outdoor da Figura 08, percebe-se, logo de inicio, uma relagcao de
intencionalidade de reiterar, em relacionar o potencial do curso com a
linguagem corriqueira nas redes sociais da midia eletrénica, caracteristica do
facebook, com a expressao “curta passar nas melhores universidades”. Ha,

também, a imagem de uma mao em grande estilo, desempenhando a fungao

de chamamento para o aspecto dialogal, em linguagem nao verbal, de valor
altamente positivo, no sentido de bom, jovens interligados. Faz-se, ainda, uma
leitura de que seja intenso, grande, “bem legal’, o ensino nessa Instituigao.
Logo abaixo, traz uma pequena mensagem °‘Educacado pra toda a vida’,
destacando-se o recurso linguistico da reiteragao com seriedade de atualidade

no mercado, na busca de atingir seu objetivo.
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Figura 09: Curso Grau Técnico(Local, Conde da B. Vista, Recife Centro)

A imagem do outdoor da Figura 09, revela um profissional do futebol,
com um simbolo na mao, como alcance de todos, “uma bola”, que nos coloca
a ideia familiar, com resultado positivos na cultura do brasileiro, que vé a
profissdo com poder aquisitivo elevado. O bom profissional da area da show de
bola e, portanto, & bastante valorizado. A intencionalidade na mensagem esta
na relacdo que pode ser feita pela vinculagao do curso técnico oferecido pelo
Estabelecimento de Ensino com os jogadores que fazem sucesso com a
pratica do futebol. Observa-se o recurso linguistico da colocagao, quando
apresenta, a pretensao de formar pessoas técnicas qualificadas, com retorno
financeiro alto, comparado aqueles dos jogadores de futebol. O proprio nome ja
demonstra essa intencionalidade, fazendo crer que os alunos terao um grau a
mais de conhecimento.
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Figura 10: Escola de Enfermagem Israel (Imagem cedida pela Bandeirante)

A seriedade do anuncio da Escola de Enfermagem Israel, na Figura 10,

‘Seu futuro comeca aquil’, presente na mensagem, reitera para vocé a

importancia da compreensao para o futuro profissional, sugerindo um inicio de

vida nova, expressao que utiliza o recurso linguistico da coesao por reiteracao,

com valor cognitivo do anuncio em aceite na participagdo do publico.

Ainda vemos que, “13 anos de qualidade e compromisso”, na campanha

publicitaria da Escola Israel, remete a importadncia da compreensao cognitiva
da mensagem, dando valor ao tempo de existéncia do curso, como aceite na
participagdo do publico. Utiliza recursos de reiteragao, quando sugere Seu, de
quem faz o curso, e aqui, local da Escola.

Em relagdo a coesao entre os vocabulos, Koch (2002, p.55) refere-se a
Halliday e Hasan (1976 apud KOCH, 2002) ao destacar que

os autores postulam a existéncia de cinco formas de
coesao: a referéncia, que remete ao pensamento em
relagado a um objetivo; a substituicdo, quando substitui a
expressao por déiticos; a elipse, por uma questio de
supressao da expressao; a conjun¢do, quando ocorre um
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agrupamento de ideias; e a coesdo lexical, quando ha
conexao entre as palavras escritas no texto.

Halliday e Hassan (1976) também classificam a coesdo lexical em dois
grupos: reiteracao e colocacao.

A reiteragdo se realiza por meio de repeticdo de um referente textual,

pelo uso dos mesmos itens lexicais, sindbnimos, hiperdnimos, nomes genéricos

e expressoes nominais com a mesma fungao dos demais recursos de remissio
textual; enquanto a colocagdo, por sua vez, permite que se faca o texto

progredir, garantindo, simultaneamente, a manutenc¢éo do tema.

Halliday e Hasan (1976) definem “coesdo transfrasica” como um
conjunto de fendmenos linguageiros, recuperaveis por marcas especificas
gracas as quais as frases se ligam e formam um texto. Para eles,

A coesao intervém quando a interpretagdo de um elemento
do discurso depende de um outro. Um pressupde o outro, no
sentido de que um apenas pode ser compreendido quando
se recorre a outro. Quando isso ocorre uma relagio coesiva,
e estabelecida entre os dois elementos, o pressuponente

€ O pressuposto sdo potencialmente integrados em um
texto (HALLIDAY & HASAN apud PAVEAU, 2006, p.195).

Entao, os elementos linguisticos de coesdao podem se apresentar de
forma superficial no texto, através da escolha das palavras para elaboragio
das frases, com a relagdo coesiva, para referenciar elos de sentidos na
construcao do enunciado, com varia¢gdes semanticas, conforme a intencéo do
objetivo desejado.

Nesta analise, a coesé&o lexical apresenta a possibilidade de colocagdo

de um segmento novo, mas com continuidade semantica, do enunciado, ou de

reiteracao, quando reintegra ao texto, um elemento que complementa a

sequéncia légica do enunciado.

3.1.3 Analise de Coesao por Ambiguidade e Intencionalidade

Dando continuidade a andlise, passa-se, agora, as composicées com
excesso de informagbes visuais, com apelo sentimental e expressées que
buscam convencer os leitores pelo apelo psicolégico.
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As expressbes com exagero de sentidos permitem uma representagao
da ambiguidade nas leituras das mensagens, e com excessos de informagdes
na visualizacao do outdoor, levam a uma intencionalidade proposital de varias

interpretagdes, num mesmo anuncio. Apresentamos os outdoors, com as
Fiiguras de 11 a 16.

fl www.escolafazersonhar.com.br @ 3462 0431

soms x kK ok k

Figura 11: Escola Fazer Sonhar (Imagem cedida pela Bandeirante)

Como o nome da Instituicdo “Escola Fazer Sonhar” ja expressa carinho,
afeto, existe uma inten¢ao comunicativa que apela para a emocéo, de fazer
um sonho se concretizar com o aprendizado. No centro do outdoor, aparece o
slogan “Uma escolha por quem vocé ama”, visto aqui como uma maneira de
intencionalidade apelativa: vocé escolhe para quem vocé ama. Ao mesmo

tempo, expressa uma certa ambiguidade, quando relaciona fazer sonhar, e
ambiente escolar, a qguem voceé ama.
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Figura 12: Escola Dinamica (Local: PE15, Olinda)

Na Figura 2, as mensagens apresentam-se em outdoors duplos, para
garantir a confianga do publico em grandeza de pensamento, na exposicao de
seu objetivo maior, de atender e fazer realizar sonhos: “Vocé sonha, aqui se

realiza!”, e “Vocé sonha, a gente realiza. Utilizam-se elementos linguisticos de

ambiguidade, aqui e a gente, recurso de coesao textual que, no caso, remete a

um local e a um profissional. Ao mesmo tempo, utiliza a intencionalidade:
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“Vocé sonha, aqui se realiza!”; em seguida, “Vocé sonha, a _gente realiza’,

evidenciando a ambiguidade de local e profissional, respectivamente.

100% de Aprovagdo
- Nas melhores Universidades
- do Brasil e do mundo

wwwearcombr AMERICAN
e R et SCHOOL
| . Matriculas abertas! (81) 3341 0142 | OF REC”:E __

Rua Sa e Souza, 408 - Boa Viagem -

Figura 13: American School of Recife (Imagem cedida pela Bandeirante)

Na Figura 13, outdoor da American School of Recife, observa-se uma
seriedade no anuncio, visto que o nome ja sugere qualidade, por ser em lingua
estrangeira, a mais falada no mundo, atestando um conhecimento anterior de
lingua inglesa como necessidade para efetivar a intencionalidade pretendida

pela Instituicdo. Nas palavras “100% de Aprovacdo nas melhores

Universidades do Brasil e do mundo”, ha uma preferéncia pelo recurso coesivo

da ambiguidade, quando relaciona a qualidade do ensino, do Brasil e do
mundo, interpretado, como os alunos da American School of Recife sao

aprovados numa totalidade nas Universidades, tanto nacionais, quanto como

em outros paises.
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Figura 14: Escola Espacgo Crianca (Local, Barao de Souza Leao, B.Viagem)

O anuncio no outdoor da Figura 14, acima, constitui exemplo de exagero
da imagem, trazendo uma crianga dentro de um vaso de plantas, com protegao
exagerada, e o slogan que aparece em primeiro visual “Educagdo semeada
com amor’. Com essa postura, o autor exagera na intencionalidade de
agradar aos pais, tentando levar a ideia de local adequado e saudavel para
criancas. No nome da instituicao, “Escola Espacgo Crianga”, estdo em destaque

“Espaco Crianca”, e em um plano secundario o nome Escola.
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Figura 15: Escola Criativa Baby (Imagem cedida pela Bandeirante)

Outro outdoor com excesso de informacgdes aparece na Figura 15, cuja
ideia € transmitir o espaco social valorizado pela escola, destacada pelo visual
de um casal de criancas alegres, e unidas, sem discriminacao quanto a género
masculino e feminino, e com o nome “Escola Criativa”, levando a uma leitura de
que serao criancas ativas, criativas, do bercario ao primeiro ano escolar. Com
dois momentos visuais, o primeiro aborda a Escola através do nome “Escola
Criativa”, e outro, o slogan “assim andemos nés também em Novidade de vida”,
com destaque para a palavra Novidade, que esta relacionada ao fato de ter
passado a ser também um bercario, com o nome “Escola Criativa Baby”.
Percebe-se, ali, 0 uso do recurso linguistico de ambiguidade em: Novidade de
vida..., com baby..., com nova Escola Criativa, levando a interpretacao de que é
para criang¢a nova de vida.

Nesta analise, foi investigada a possibilidade de identificacao da
intencionalidade textual a ser realizada pelo leitor, pelas inferéncias cognitivas
em relacao ao conteudo, pelo contexto social, sem deixar de considerar outros

aspectos como o estagio psicolégico em o leitor se encontre no momento da
leitura. Segundo Marcuschi (2003, p.68),
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[ ] no plano do cédigo, em cada uma dessas realizacdes
observar-se-a 0 aspecto fonético-fonoldgico,
morfossintastico e lexical, ja que ndo se pode ignorar que a
lingua tem regras. Passa-se entdo para outro nivel, o da
enunciagao, em que entram o estilo, a organizagao topica e
todos os demais processos de formulagdo caracteristicos de
cada modalidade e que dizem respeito ao sentido.

Estes ultimos outdoors foram analisados de acordo com a construcéo
semantica de duplo sentido, que depende da situacdo psicoldgica do leitor, de
suas Inferéncias, e das relagbes de pertinéncia que possa fazer na sua
Interpretacao.

Assim, a analise se detém em aspectos relativos ao sentido da
ambiguidade, ou da duplicidade de sentidos permitida num mesmo texto. Para

Dubois (1978, p. 45),

admite-se dois tipos de ambiguidade: a sintatica e a lexical.
A ambiguidade sintatica é aquela em que a mesma estrutura
de superficie resulta de duas ou mais estruturas profundas
diferentes, e na lexical, um morfema pode ter varios

sentidos, construindo a ambiguidade decorrente da
polissemia ou da homonimia.

Portanto, esses outdoors foram analisados de conformidade com a
construgao semantica de duplo sentido, que depende da situacdo psicoldgica
do leitor, de suas inferéncias, e das relagbes de pertinéncia que possa fazer na
sua interpretagdo, embora deixem transparecer, conforme sua
intencionalidade, uma duplicidade de ideias na divulgacéo.

Diz-se que ha ambiguidade quando um enunciado & susceptivel de
receber duas ou mais interpretagdes para informagées que estdo registradas
na mensagem. Nesse caso, a frase € ambigua. Para Dubois (1978), a
ambiguidade pode ser do léxico (o Iéxico tem varios sentidos) e da sintaxe
(uma estrutura superficial para duas estruturas profundas).

Nas analises dos textos a seguir, serdo trazidas observacées relativas a
ambiguidade de sentidos na interpretacdo, com a possibilidade de multiplas

leituras, o que diferencia da intencionalidade proposital na estrutura profunda
do enunciado.
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Nos outdoors analisados agora, classificados na terceira categoria dos
dados desta pesquisa, sdo observados os sentidos da construcido do

enunciado.

Para exemplificar, trazemos, mais uma vez, o texto abaixo, que permite

fazer uma leitura com ambiguidade de interpretacao.

hi

Vagas limitadas

W /o
|

‘www.kidslearningfunpb.com

Figura 16: Outdoor da Escola de Linguas Kids Learning Fun (Imagem cedida pela Bandeirante)

Observa-se, no outdoor da Figura 16, acima, que a mensagem esta
direcionada a um publico especifico, que tenha pretensdo de que seu filho
menor tenha um conhecimento de lingua estrangeira desde a mais tenra idade,
e que deseje para seu filho uma aprendizagem com alegria, diversdo, como
Intencionado na referéncia da mensagem: LEARNING FUN, estampada na
camiseta do ursinho, segurando as letras KIDS, com um chamamento para as
criancas.

Contudo, neste outdoor da Escola Kids Learning Fun, a leitura e
interpretacao precisara que o leitor tenha conhecimentos anteriores, e que faca
inferéncias para a constru¢do de sentidos para alcancar a pertinéncia do
slogan “O mundo € uma crianga’, visto que varias interpretacées podem dali
resultar: o mundo e infantil; a crianga faz parte do mundo; a crianca é que é o
mundo; o mundo do inglés € da crianca. Ha, ainda, a ambiguidade lexical em
crianga... kids, léxico em linguas diferentes, mas que traduzem a mesma ideia.
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Em alguns outdoors, portanto, parece ndao haver um cuidado em sua
escrita com a transparéncia de seus objetivos na composicao de suas
mensagens, muito embora, algumas delas veiculem ambiguidade de sentidos.
ou multiplas interpretagbes, que deixam os leitores e possiveis clientes em

davida quanto a credibilidade de ensino e confiabilidade profissional.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na divulgagdo de anuncios de cursos pesquisados neste trabalho, nem
sempre se vé uma preocupagao com a estruturacéo da escrita na confeccao do
enunciado, envolvendo aspectos linguisticos apropriados ao contexto. a
contento de uma clareza da mensagem.

Para concep¢éo de género adotada no trabalho, considerou-se que “O
Texto € um advento comunicativo, sécio-interativo”, em que convergem acoes
linguisticas, sociais e cognitivas. Inimeros sdo os suportes textuais utilizados
pela publicidade presentes no contexto comunicativo, com funcao estabelecida
na sociedade.

No outdoor, observa-se a divulgacdo do pensamento de um autor, com
um objetivo proposital, visando a uma divulga¢édo comercial, para o publico em
geral, constituindo-se, assim, em suporte publicitario.

O processo de compreensdo dos anuncios apresentados a populacao
ocorre de maneira dialogica entre leitor e produtor, na relacdo com o publico,
atraves da visualizagdo e leitura interpretativa da mensagem, ou seja, do
conhecimento de mundo de quem entra em contato com um texto, e de sua
necessidade e aceitagdo do objeto apresentado na divulgagao.

Nas mensagens expostas nos outdoors, ha uma preocupacaoc em que a
imagem chame a atengao dos leitores, muitas vezes fazendo uso de figuras, de
beleza, de cores fortes. Cria-se a expectativa de convencimento dos
consumidores, com a referéncia que o leitor fara do visual, de sua logomarca
relacionada ao curso ofertado, e com o estilo da escrita reduzido, em relacao

aos significados, desenvolvidos no texto. Como explica Marcuschi (2003, p.20),

Ainda nao sabemos com precisdo que géneros de textos
(orais e escritos) sdo 0s mais correntes em cada um dos
contextos e dominios discursivos acima apontados, e quem
e que faz uso mais intenso da escrita dentro deles. [...] N3o
sabemos, no entanto, como tudo interage com outros meios

comunicativos, por exemplo, o radio, a TV e assim por
diante.
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Neste trabalho, percebeu-se uma necessidade maior no uso de conectores,
de elementos estruturais diferenciados propositalmente, na formulacdo do
enunciado, com a linguagem utilizada na confeccao do andncio, mas que
aponte clareza de interpretacdo. A escrita de uma mensagem, em alguns
casos, requer repeticbes propositais, para facilitar a interpretacdo do
enunciado. Segundo Koch (2002, p.126),

[ ]arepeticdo deve ser vista como um mecanismo essencial
no estabelecimento da coesdo textual. Em termos de
coesao referencial, a estruturacdo das cadeias coesivas se
faz juntamente por meio de recursos reiteradores, de ordem
gramatical ou lexical. Por outro lado, em se tratando da
coesao sequencial, em suas duas modalidades frastica e
parafrastica, verifica-se que esta Ultima se realiza sempre
atraves de algum tipo de recorréncia: repete-se um item
lexical, o mesmo tempo verbal, a mesma estrutura
sintatica(paralelismo), conteldos semanticos similares
(parafrase), elementos fonologios segmentais e prosoédicos,
como fonemas(aliteragdo/ assonancia), grupos de fonemas,
‘ritmos padronizados”.

Portanto, alguns estudos se preocupam com a maneira de escrita e com
suas formas de apresentagdo ao publico leitor. Contudo, o género textual da
Publicidade tem o Outdoor como suporte na divulgagéo de servigos, e alguns
deles mostram uma linguagem proxima a linguagem falada, nem sempre
utilizada com a norma culta da lingua, na formacdo do enunciado. Na escrita
das mensagens, na divulgagédo de cursos técnicos, de lingua estrangeira e de
formagéo superior ofertada, aparecem expressoes que representam um
dialogo, ou um recado de conformidade com o tipo de consumidor, que venham
conquistar o leitor.

Muitos cursos necessitam sobressair-se com criatividade e inovacdes,
na sua divulgacao, para diferencia-las de outras campanhas publicitarias, que
proporcionam o mesmo tipo de aprendizagem. Com essa preocupacdo, as
divulgagbes sado escritas com detalhes de escrita de cunho cultural,

seletivamente, para chamar a atencéo de alguns leitores, cujos interesses se

voltem para o curso em destaque.
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Nos outdoors que servem de suporte para o género textual publicitario,
analisados neste trabalho, a divulgacéo de servicos educacionais deu-se como
propaganda de servigos de aprendizagem de uma Instituicdo de Ensino.

Em geral, a Publicidade é o atuante da area de criacao, cujo conteudo,
aléem da base conceitual e humanistica, proporciona a criatividade estratégica
ao desenvolvimento mercadoldgico. Assim, preocupa-se com as expressdes
utlizadas na confeccdo de suas mensagens, na qual apresentam uma
linguagem com jogo semantico, tornando-a um potencial competente, para
disputar um espago na comunicagéo junto aos seus concorrentes. Por outro
lado, percebe-se, em anlncios de Instituicoes de Ensino, o estimulo ao
crescimento pessoal e social de cada pessoa, com a iInducédo da necessidade
de adquirir um novo conhecimento, com vistas a proporcionar ao individuo a
capacidade de progredir e satisfazer seus objetivos de formacao, em adquirir
novos conhecimentos.

Observou-se, ainda, que o conceito contemporaneo de Marketing
engloba a construgdo de um satisfatério relacionamento de cliente/servico ou
produto, no qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e necessitam.
O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas nao
esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para
‘vender" ideias e programas sociais. Técnicas de marketing sédo aplicadas em
todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da vida.

Portanto, como consideragées finais, podemos evidenciar qgque o leitor,
como possivel futuro consumidor, pode, em alguns casos, nao compreender a
realidade de referéncia do recurso linguistico, utilizado na criacdo das
mensagens. Essa leitura nao decodificada nao sera internalizada no processo
cognitivo individual, e nem sera interpretada no contexto social em gque esta
inserida com a perfeita relagao dos sentidos pretendidos.

Contudo, as expressdes das mensagens publicitaria em outdoors, e
suas caracteristicas de chamamento sao direcionados a um publico especifico,
nas campanhas publicitarias das Instituicees de Ensino. As mensagens se
preocupam em utilizar palavras de acordo com cada intencdo comunicativa dos

cursos, sem a visao de uso da gramatica normativa da Lingua Portuguesa. O
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objetivo maior da escrita na publicidade demonstrou ser a sugestdo de
consumo, com promogoes dos servigos ofertados.

Com relacao aos conteudos linguisticos, pragmaticos, das mensagens, e
a Intencionalidade nos processos cognitivos e interpretativos, estdo bem
direcionados aos seus publicos especificos.

Mesmo com a insercao dos meios eletrénicos atualmente no mercado da
comunicagao, imprimindo velocidade as interagbes sociais, vé-se ainda a
Importancia do outdoor, como suporte publicitario, na divulgacado de servicos e
produtos numa sociedade.

A intencionalidade textual das mensagens de divulgacdo de servicos
educacionais apresentam expressdes caracteristicas de dialogicidade, com a
finalidade de alcancar uma maior aceitabilidade junto aos leitores, com a
aproximacao da linguagem usualmente praticada pela populagao.

Para concluir, gostariamos de destacar que as expressées visualmente
selecionadas em outdoors podem representar um instrumento no aprendizado
da lingua para leitores iniciantes, além de exercer um desenvolvimento na
percepcao e entendimento do jogo semantico textual, neste caso, permitindo
iInfluenciar o leitor para o reconhecimento do consumo: “Entao, faz....”; “Vocé
faz acontecer!”; "Aqui, qualidade ja virou tradicdo.”; “Cursos online como vocé
nunca viul”; “Curta passar nas melhores Universidades”; “Seja um profissional
show de bolal!”; "O seu futuro comecga aqui!”; “Vocé sonha, a gente realiza!”;
"100% de Aprovacgao.”; “Educag¢ao semeada com amor”; “O mundo &€ uma
crianca.”

Consideramos ser de grande importancia a investigacao de utilizacdo da
Lingua Portuguesa, dentro dos padrbes da norma culta, em textos expostos
publicamente. Assim, fizemos uma avaliacdo de que, o ali exposto pode
contribuir tanto positiva quanto negativamente, como aceitacdo do leitor,
dependendo da qualidade da producdo do enunciado apresentado no outdoor,
para absorgao do conteudo exposto, ao interesse do aprendizado pelo publico
leitor, que, muitas vezes, como forma de descanso visual, nas extensas horas
de congestionamentos de veiculos, nas grandes cidades, observam com seus
olhares atento, sobre esse recurso da publicidade, que se apresentam as

margens do trafego, nas laterais das vias, em pontos de facil visualizagao.
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O material escolhido, selecionado e utilizado como estudo ao longo do
presente trabalho apresenta a composicao visual dos outdoors, que tem como
objetivo influenciar a sociedade ao consumo de modismos, e do que esta em
evidéncia no momento da divulgagdo, sem a utilizagdo da lingua portuguesa
nos padroes estabelecidos pelos gramaticos.

Com base no exposto, pretendemos estimular a continuidade do estudo,
€ propor novas pesquisas na area publicitaria, para que se possa suprir as
falhas linguisticas detectadas, com a finalidade de aprofundar o conhecimento
e melhorar a qualidade de escrita na elaboragcédo dos antincios, nesse suporte
publicitario.

Enfim, apreendemos que a propaganda em outdoor, pela forte
visualizagcdo de suas mensagens, utiliza artificios linguageiros para comunicar
acontecimentos, sugerir opinides, determinar comportamento, apresentar e
Incentivar formacg&o educacional, que beneficiam a populagdo com atualizacao
do conhecimento, e com a preocupagdo maior de serem participantes de

grupos profissionalmente selecionados em um nivel de contribuicdo para
melhoria social.
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ANEXO |

Com a finalidade de colher informagées para compor parte das
atividades de desenvolvimento do conteldo tedrico e pratico da Dissertacao,
elaboramos perguntas com estrutura narrativa para efetivarmos na Bandeirante

midia externa e interna, a qual nos forneceu valiosas contribuicées.

PERGUNTAS DA ENTREVISTA NARRATIVA COM O Sr. MURILO FALCAO,
Diretor da Empresa Bandeirante midia externa e interna:

1. Qual sua formacao académica?
2. Quanto tempo trabalha na area de publicidade?
3. Como foi o inicio das atividades profissionais?

4. Quais as dificuldades inicialmente encontradas em relacdo ao material
para confeccao dos cartazes?

0. Como aconteceram as primeiras reacdes do publico, diante da
visualizagéo dos primeiros trabalhos expostos?

6. A Empresa se constitui de quantos setores e quais sao eles?

7. Quais as etapas de elaboragdo de uma campanha publicitaria até a
exposi¢cao do outdoor ?

8. Existem campanhas publicitarias que exigem local ideal de exposicdo do
cartaz e linguagem apropriada?

9. Qual local adequado para a exposi¢ao das mensagens em outdoors?
10. Como desenvolveu o gosto e o entusiasmo pela criacdo da arte grafica?

11. Quantos pontos de outdoors existem em Recife e em Olinda da Empresa
e quais mais valorizados?

12. Com sua experiéncia, qual a tendéncia do atual mercado da publicidade
em outdoors?

13. Quais os tipos de outdoors, que tem maior frequéncia de preferéncia
pelos clientes?

14. Qual a linguagem utilizada na escrita e como & valorizada a estrutura da
escrita da mensagem?
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15. Existem acréscimos ou escolhas pelos clientes nas ilustracdes, como
figuras, imagens e cores vivas?

16. Como avalia o trabalho da Empresa Bandeirante, quanto ao contexto da
divulgacéo na sociedade?

17. Acontece o retorno esperado do reconhecimento da qualidade
profissional?

18. Considera sua equipe de trabalho eficiente, ou ainda tem pontos que
poderiam melhorar e quais?

19. Sua equipe sempre consegue atingir a satisfagdo do cliente, em relacao
a elaboracao do enunciado, existe uma avaliagdo da estrutura linguistica?

20. Qual a formacéo dos profissionais responsaveis pela efetivacdao do
anuncio em sua escrita textual?
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