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RESUMO

As mensagens publicitarias fazem parte do nosso dia-a-dia. Sao incontaveis o0s
enunciados a nossa volta — de andncios impressos em jornais e revistas, comerciais
de televisdo a outdoors — que, além de exercerem uma fungdo comercial, também
nos mostram o0s mais diversos usos linguisticos e n&o-linguisticos em sua
constituicdo. Em busca de atencao constante, a publicidade tenta se aproximar cada
vez mais de seu publico consumidor, “invadindo” espagos que até pouco tempo nao
se imaginava que pudessem veicular qualquer tipo de propaganda, como ambientes
voltados ao lazer, bares, restaurantes, academias e até banheiros. Ou seja, a
propaganda hoje pode ser encontrada ndo s6 nas ruas ou em publicacdes ou
programas de TV, mas também nos ambientes internos frequentados pelos
possiveis consumidores, fenbmeno que vem sendo chamado, entre outras
designacdes, de midia de ambiente ou midia indoor. A partir da percepcao de que
h&a uma crescente criacdo de novos espacos para a publicacdo de propaganda, que
fogem daquilo que é conhecido tradicionalmente, trabalhamos com a hipotese de
que essa nova forma de midia ndo cria apenas mais “lugares” para a veiculacédo de
mensagens, mas que permite novas relagdes para a producédo de sentidos. Amplia-
se, portanto, a gama de elementos que sao convocados para a coeréncia textual. O
ambiente fisico ndo pode ser visto apenas como mero componente das condicdes
de producdo textual, como se fosse uma moldura para os enunciados, pois se torna,
nessas propagandas, um elemento constituinte e fundamental para a construcdo dos
sentidos. Respaldando-nos nas teorias do texto, nosso objetivo geral € mostrar
como o contexto de producdo desses enunciados propagandisticos participa na
construcdo do sentido da propaganda, contribuindo para a persuasao dos
consumidores. Para isso, realizamos a descricdo e a analise das pecas publicitarias
em que se podem identificar relacdes de dependéncia do contexto circunstancial.
Procuramos também investigar as condicbes soécio-histéricas que permitiram a
criacao e a evolucdo dessa nova categoria midiatica, com o objetivo de caracterizar
0S seus componentes e comprovar a forte relacdo, nessas pegcas em especial, do
lugar de sua exposi¢cdo com a construcao textual dos sentidos.

Palavras-chave: midia de ambiente; midia indoor; producdo de sentidos; texto
publicitario.



ABSTRACT

Advertising is a part of our everyday life. There are countless advertising texts
around us — from print ads in newspapers and magazines, to TV commercials and
billboards — which, besides exerting their commercial function, are also examples of
the various uses of language. In pursuit of constant attention, advertising gets closer
and closer to the consumer, “invading” some spaces that, some time ago, where not
considered for exhibiting any type of advertising, such as leisure spaces, pubs,
restaurants, gyms and even restrooms. In that sense, advertising today can be found
not only on the streets, publications or TV shows, but also in indoor spaces, where
potential consumers are — a phenomenon that has been called indoor media, among
other definitions. From the perception that there is an increasing creation of new
spaces where advertising can be placed, which are different from what is traditionally
known, we work with the hypothesis that this new form of media not only creates
more “places” for ads to be published, but that it also allows new relations in the
production of meaning. Therefore, the range of elements that are called for on textual
coherence expands itself. Physical space cannot be seen as a mere component of
the textual production conditions anymore, as if it were a frame to texts, since it
becomes, on the type of ads we have selected, a constituent and an essential
element for the construction of meaning. Based on text theories, our main goal is to
show how the production context participates on the construction of meaning for
some advertising texts, contributing to consumer persuasion. For that matter, we
have conducted the description and analysis of a few advertising pieces, in which
circumstantial context dependency relations can be found. We have also sought to
identify the socio-historical conditions which have allowed the creation and evolution
of this new media category, aiming to characterize their components and
demonstrate the strong relationship, on those pieces, of the ambiance of exposure
and the textual construction of meaning.

Keywords: ambient media; indoor media; production of meaning; advertising.
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INTRODUCAO

A propaganda esta presente no cotidiano de qualquer pessoa que viva no
contexto urbano atual. Seja pela televisao, pelo radio, seja andando pelas ruas, o
individuo esta sempre cercado de mensagens promocionais — coloridas, chamativas,
muitas vezes bem-humoradas, mas sempre com alguma coisa em comum: a
intencao de persuadir.

Nos ultimos anos, entretanto, a propaganda talvez tenha rompido a ultima
fronteira da invaséo na vida das pessoas. Ela tem se comportado como uma intrusa,
que estad presente até nos momentos de lazer e de intimidade do cidaddo. Néo é
mais incomum encontrar textos publicitarios em restaurantes, bares, academias de
ginastica, e até mesmo nos banheiros desses estabelecimentos. Conforme comenta
Lipovetsky (2007), a publicidade parece mais onipresente e intrusiva do que nunca.

Muitos motivos podem ser considerados para esse fendmeno, desde as
mudancas na sociedade contemporanea, em que se instalou um comportamento de
hiperconsumo, conforme define o proprio Lipovetsky (2007), até as mudancas
culturais atuais, em que os limites entre a vida publica e a vida privada estdo cada
vez mais confusos. O que se sabe, no entanto, é que tem havido uma tendéncia de
enfraquecimento da eficacia da propaganda tradicional — aquela veiculada na TV, no
radio, nos jornais. A perda de espaco da publicidade convencional tem relagdo com
a mudanca de habitos na atualidade, em que as pessoas tém tido maior acesso a
internet, deixando de assistir/ler/ouvir os meios tradicionais.

Uma alternativa para driblar essa perda de popularidade dos meios
tradicionais pode ter sido a criacdo de outras formas de midia, entre as quais se
encontram a propaganda online, em franco crescimento de popularidade, e novos
tipos de propaganda offline, entre eles o que chamaremos aqui de midia de
ambiente. Afinal, por mais tempo que passem na internet hoje em dia, as pessoas,
ainda assim, continuam a realizar suas atividades corriqueiras, como ir ao banheiro,
almocar, utilizar os meios de transporte, frequentar o barzinho com os amigos. E
talvez os anunciantes tenham descoberto que sao exatamente esses 0S momentos
ideais para a atuacao mais eficaz da propaganda.

O ponto de partida deste trabalho €&, portanto, a constatacdo de que ha uma

crescente criagdo de novos espacos para a publicacdo de anuncios, que invadem
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lugares que até pouco tempo ndo se imaginava que pudessem veicular qualquer tipo
de propaganda. O que nos despertou o interesse por analisar essa modalidade
atipica de propaganda foi o fato de percebermos que ela se utiliza de recursos
linguisticos, visuais e espaciais que também fogem do tradicional, ao realizar uma
maior interagdo com o ambiente em que se instala.

Percebemos, como uma ideia inicial, que o ambiente fisico onde uma
propaganda esté instalada pode ter uma influéncia muito maior na sua constituicao
textual do que normalmente se acredita. Assim, a questdo que levantamos é se essa
nova forma de midia cria apenas mais “lugares” para a veiculagdo de mensagens ou
se permite novas relagcdes no interior do texto, ao convocar 0s elementos
contextuais, como o ambiente de veiculacdo, que acabam por exercer um papel
fundamental tanto para a coeréncia, quanto para a producao de sentidos.

A partir dessa hipétese, definimos como 0 nosso objetivo geral neste trabalho
demonstrar de que forma o contexto de producdo dos enunciados propagandisticos
escolhidos para analise participa da construcéo textual da propaganda, de forma a
contribuir para a sua coeréncia e para a consequente persuasao dos consumidores.

Para tal, determinamos como objetivos especificos:

a) descrever o processo de criagdo de uma campanha publicitaria e as suas
relac6es com uma intencao proposta;

b) fazer um levantamento das condi¢cdes soOcio-histéricas que permitiram a
criacdo e a evolucdo da modalidade de propaganda midia de ambiente;

c) caracterizar os critérios de textualidade e os fatores de coeréncia textual;

d) relacionar o contexto situacional e o suporte com a midia de ambiente,
caracterizando os seus componentes;

e) demonstrar a forte relacdo do suporte de um texto com a sua coeréncia.

Ha& muitos estudos na area da linguagem que tém como tema a analise da
propaganda, mas, o que buscamos trazer, por meio deste trabalho, é ndo restringir a
analise da propaganda apenas ao campo da Linguistica, mas associar essa
abordagem com um conhecimento empirico na area de propaganda, dada a minha
experiéncia profissional nesse campo.

Apesar da formacao em Jornalismo, meu desenvolvimento profissional se deu

no mercado publicitario, pois, desde o inicio da carreira, assumi posicdes em
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agéncias de publicidade ou departamentos de comunicacdo organizacional em
grandes empresas, trabalhando diretamente com campanhas de divulgacdo de
diversos produtos e servigos. Esse conhecimento, inclusive, mais tarde me permitiu
iniciar uma carreira no ensino superior, lecionando em cursos de Comunicacao, em
especial no curso de Publicidade e Propaganda. Acredito, assim, que a reuniao
desses conhecimentos, tanto o tedrico, necessario para a atuagao no ensino, quanto
aguele adquirido pela experiéncia profissional, contribui positivamente com a
possibilidade de se obter um trabalho fundamentado nos estudos da linguagem, mas
também abrangente e baseado em informacdes e dados compativeis com a
realidade do mercado na area de Comunicagéo.

Devido ao ineditismo da abordagem, verificamos que a bibliografia relativa ao
tema era bastante restrita. Recorremos a autores estrangeiros, em especial Himpe
(2006), para tratar dessa nova modalidade de propaganda. Para fundamentar
nossos estudos sobre este novo tipo de midia, utilizamos o conceito de ambient
media (em uma traducéo livre, midia de ambiente), em Himpe (2006), e de midia
alternativa e midia indoor, conforme Dordor (2007). Além disso, para uma Visao
brasileira sobre o tema, baseamo-nos em Covaleski (2008; 2010), Coelho (2008),
Guerra (2008) e Romualdo (2008), além de outros autores que tratam do tema
criatividade em publicidade, como Burtenshaw et al. (2010), Negri (2011), e
planejamento de campanha e de midia, como Publio (2008) e Sissors e Bumba
(2001).

Em relacdo aos estudos do texto, 0 embasamento tedrico para 0s conceitos
de textualidade, coeréncia e argumentatividade se deu por meio das obras dos
seguintes autores: Beaugrande e Dressler (1981), Koch (2003; 2008; 2009), Koch e
Travaglia (2011%; 2011b) e Marcuschi (2008). Além disso, para a analise da
complexidade das relagbes entre sentido e contexto, além dos autores acima,
convocamos a perspectiva de analise de textos de comunica¢cdo, como exposta em
Maingueneau (2004).

O ponto fundamental da andlise da relacdo entre texto e suporte teve como
base as ideias de Marcuschi (2003, 2008), que, como 0 proprio autor admite, sao
limitadas e abertas a contribuicbes — e foi isso 0 que tentamos realizar. O trabalho foi
estruturado de forma a integrar alguns conceitos pertinentes ao ambito da
comunicacdo e os conceitos do campo da linguagem, entendendo que se fundem e

se complementam.
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Vale ressaltar que a escolha do corpus foi realizada durante todo o periodo de
desenvolvimento dos estudos, tendo como principal fonte a internet, com websites e
blogs relativos a publicidade. Algumas pecas que constituem o corpus foram vistas e
fotografadas in loco, como aquelas instaladas em aeroportos e em alguns banheiros.
Além disso, contamos com a colaboracao de colegas publicitarios que, sabendo do
desenvolvimento da pesquisa, nos enviaram pecas que haviam encontrado ou
entdo, eles mesmos, criado. Reunimos, portanto, uma grande variedade de pecas e
utilizamos como critério de escolha, para fazerem parte da analise, a relacdo dessas
pecas com os critérios apresentados por Himpe (2006), além da articulagdo de seu
funcionamento linguistico com a forma ou local onde estavam instaladas.

Estruturalmente, apresentamos nosso trabalho em trés capitulos. No primeiro,
realizamos uma descricdo do processo de criacdo de uma campanha publicitaria,
descrevendo as suas fases de producdo. Apresentamos também alguns tdpicos
relativos ao desenvolvimento da propaganda desde a sua abordagem tradicional,
tendo como ponto de partida a década de 1950, onde se iniciam alguns estudos de
mercado, até o momento atual, em que sdo possiveis inUmeras variacdes nesse
sentido.

No segundo capitulo, fazemos uma apresentacdo do referencial tedrico
relativo & constituicdo textual. Finalizamos esse capitulo com uma discussédo da
relacdo do suporte com a construcao da coeréncia no texto.

JA no terceiro capitulo, apresentamos algumas pecas publicitarias
pertencentes a modalidade de midia de ambiente, de forma a realizar uma descri¢cao
e andlise de pecas publicitirias em que se podem identificar relacdes de
dependéncia do contexto circunstancial e o suporte. Por uma questdo metodoldgica,
organizamos as analises de acordo com a classificacdo apresentada por Himpe
(2006), que delimita as técnicas da modalidade.

Por fim, apresentamos algumas consideracdes finais sobre o assunto e uma
visdo do que possa vir a ser o caminho da midia n&o-tradicional no futuro.
Esperamos que este trabalho cumpra seu papel de contribuir para os estudos do
texto, ao se constituir como uma visdo complementar para a pesquisa sobre a
relacdo entre texto e suporte, além de contribuir para a formacdo de alunos,

professores e pesquisadores nos campos de Letras e Comunicacgao.



16

CAPITULO 1

A PROPAGANDA E A BUSCA PELA ATENCAO DO CONSUMIDOR

1.1 Considerag®es iniciais

E inegavel a presenca das mensagens publicitarias no nosso dia-a-dia.
Goste-se ou nao de ser “invadido” por uma torrente infindavel de sons e imagens
que propagandeiam os mais diversos produtos e servigos disponiveis ho mercado, o
fato € que as atuais relac6es de consumo em nossa sociedade baseiam-se na busca
constante pela atencdo do consumidor, em uma competicdo sempre crescente, que
constitui uma das caracteristicas visiveis e tipicas de uma sociedade capitalista
(ADLER E FIRESTONE, 2002).

Diante de um enorme volume de informagdes, o consumidor desenvolve
mecanismos para ignora-las. E a publicidade, criativa como sé ela sabe ser,
encontra formas de driblar essa falta de interesse, entre elas a forma que chamou
nossa atencdo no desenvolvimento dessa pesquisa, a midia de ambiente.

Para estudarmos essa nova midia e entendermos o seu funcionamento
textual, consideramos necessaria a descricdo dos processos de criacdo de uma
campanha, uma atividade normalmente desenvolvida em conjunto pelos anunciantes
e agéncias de publicidade contratadas para essa funcgao.

Assim, no primeiro capitulo deste trabalho, realizamos a caracterizagdo dos
métodos e técnicas para a realizacdo dessa busca pela atencdo, que incluem o
desenvolvimento de campanhas publicitarias, além de descrever as condi¢des socio-
histéricas que permitiram a criacdo de novos espacos para a publicacdo de
mensagens, com a criacdo de novas midias, que fogem do que tem sido
tradicionalmente utilizado para veicular propaganda.

E importante afirmar que, neste trabalho, os termos “publicidade” e
“propaganda” foram utilizados indistintamente, como sindnimos. Apesar de alguns
autores da area da comunicagcao apontarem diferencas entre os termos, ha autores
contemporaneos, como Pedrebon (2004), entre outros, que aceitam que nao haja
distincdo entre eles, dados 0s seus usos correntes. Conforme também explicam
Rabaca e Barbosa (2001):
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No Brasil e em alguns outros paises de lingua latina, as palavras
propaganda e publicidade sdo geralmente usadas com 0 mesmo
sentido, e esta tendéncia parece ser definitiva, independentemente
das tentativas de definicdo que possamos elaborar em dicionarios ou
em livros académicos. (RABACA E BARBOSA, 2001, p. 599)

Assim, independentemente do fato serem pecas relativas a comercializacao
de produtos e servigcos, ou da propagacdo de ideias e instituicdes, nossa intencéo,
neste trabalho, € ndo fazer essa distincdo entre os materiais, simplesmente por
compreendermos que, qualquer que seja o tipo de campanha criado, passara por
processos de desenvolvimento e construgdo bastante similares, especialmente em

se tratando da midia de ambiente/midia indoor.

1.2 O processo de construcdo de uma campanha publicitaria

Apesar de ndo ser o Unico elemento determinante do sucesso de um produto
no mercado, a publicidade é o aspecto mais visivel pelos consumidores do processo
de producdo e comercializagdo de mercadorias. Ela faz parte das acdes de
marketing de uma empresa, que compreendem a criagéo, a producéo, a distribuicdo
de um produto ou servico (ADLER E FIRESTONE, 2002), além de sua divulgacao
pelos meios de comunicagao.

Assim, uma campanha publicitaria, que se caracteriza por ser um conjunto de
anuncios, conhecidos como “pecas publicitarias”, veiculados pelos meios de
comunicacdo de massa, ndo € algo criado ao acaso e, principalmente, desprovido
de objetivos pré-determinados. E o resultado de um processo bastante intrincado,
estruturado para o cumprimento de objetivos comerciais.

De uma maneira simplificada, entretanto, é possivel segmentar o
desenvolvimento de uma campanha publicitaria em trés fases: planejamento, criacdo
e veiculacdo. A complexidade e a subdivisdo desse processo em fases mais
detalhadas dependem de inimeros fatores, que envolvem desde a verba disponivel
para o desenvolvimento da campanha, até as intengbes comerciais dessa
divulgacao. Para os objetivos do nosso trabalho, o foco recai sobre os textos verbais
e imageéticos que sao resultado desse processo e sobre a possibilidade de producao
de sentidos que eles proporcionam.



18

1.2.1 O planejamento

A criacdo de uma campanha deve comecar, idealmente, pelo seu
planejamento. Munidas de informacdes a respeito do produto ou servico a ser
anunciado — normalmente fornecidas pelo anunciante em um documento
denominado briefing, que sera o guia para todo o trabalho de criacdo da campanha
publicitaria (PUBLIO, 2008) — as agéncias de publicidade iniciam o trabalho de
descrever quais sao os objetivos de comunicacdo de uma campanha e, em seguida,
criam uma estratégia para colocar tal objetivo em pratica.

As préticas atuais de planejamento publicitario levam em conta o “mercado-
alvo” do produto ou servigo a ser anunciado, considerando-o um fator-chave para a
producdo das campanhas. Esse foco em um publico pré-determinado esta
fundamentado na bibliografia mercadolégica, como uma estratégia de segmentacéo
de mercado, que se da pela identificacdo de mercados-alvo e pelo consequente
direcionamento da comunicacdo para tal mercado. Conforme explicam Ogden e

Crescitelli (2007), mercado-alvo vem a ser:

(...) o0 grupo de pessoas para o qual a empresa decide direcionar seus
esforcos de marketing. Esse grupo € definido por um perfil de
consumidor, preestabelecido, no qual estdo incluidas apenas as
pessoas que: 1) estdo dispostas a comprar o produto; 2) podem
comprar o produto (tanto fisica quanto monetariamente); 3) séo
consumidoras finais no mercado. (OGDEN E CRESCITELLI, 2007, p.
5)

O mercado-alvo almejado por um produto pode ser restrito a apenas um
segmento da sociedade e, por consequéncia, a propaganda desse produto ser,
idealmente, direcionada somente a esse publico. Isso é feito com uma adequacéao
ndo s6 da composicdo entre texto e imagem, mas também pela escolha dos meios
pelos quais seréo veiculadas as mensagens. Assim, toda a campanha sera baseada
na consideracdo do publico-alvo como interlocutor final — e € para esse interlocutor
gue serao dirigidos todos os enunciados que dela fazem parte. Como veremos nos
capitulos a seguir, a determinacdo do publico-alvo tem um papel fundamental em
algumas modalidades especificas de midia, como é o caso das pecas abordadas por

este trabalho.
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1.2.2 Acriacao

As pecas publicitarias — as diversas unidades das quais serd composta uma
campanha — normalmente sédo elaboradas pelos profissionais de criacdo, que
trabalham em duplas: o redator e o diretor de arte. As denominagdes sao auto-
explicativas: o redator cuidara da parte textual, enquanto o diretor de arte, da parte
visual da campanha (PUBLIO, 2008). Apesar da divisdo de funcdes, ambos os
profissionais séo responsaveis pela criagdo de um conceito criativo, e trabalham em
conjunto para tal. Nessa fase, faz-se necesséaria uma boa dose de criatividade, pois
a missao fundamental do profissional de criacdo € desenvolver materiais que
despertem o interesse do consumidor, de modo que ele pare o que esta fazendo
para prestar atencdo ao que esta sendo veiculado. Conforme explica Sandmann
(2010, p. 12), o maior desafio para a linguagem da propaganda é “prender, como

primeira tarefa, a atencdo do consumidor”.

Do ponto de vista pratico, o papel da publicidade é simples e direto:
transmitir mensagens cuja intengdo é persuadir os consumidores a
comprar determinados produtos ou servicos. Mas, como o publico-alvo
de um anuncio em geral tem pouco interesse intrinseco pelo conteddo
dessas mensagens, seus criadores tém de ser extremamente
inovadores para que seus anuncios sejam notados. Na verdade, o
primeiro desafio de todo anunciante € chamar e manter a atengéo do
publico-alvo e, num mundo onde a atencdo € um bem escasso, iSSo
néo é tdo simples de se obter. (ADLER; FIRESTONE, 2002, p. 20)

Para tanto, sdo utilizados inUmeros recursos linguisticos e visuais para a
materializacdo de um conceito de comunicacdo, em forma de pecas publicitarias,
como anuncios em revistas e jornais, outdoors e comerciais para a televisdo. A
definicdo sobre que tipo de pecas serdo desenvolvidas pode partir do resultado da
criatividade nessa etapa do processo, que levara as escolhas dos meios de
comunicacdo que sejam mais adequados as pecas criadas, ou seguir um caminho
inverso, sendo a criagdo das pecas subordinada a escolhas previamente definidas
em relagdo aos meios de comunicagdo onde elas serédo veiculadas. Essa relacéo
traz a tona um dos questionamentos desse trabalho, que é a relacdo entre os

géneros textuais e seus suportes, e de que tratamos no Capitulo 2.
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1.2.3 A veiculagéo

A fase seguinte no desenvolvimento da campanha € a da veiculacdo, em que
€ determinada a forma como a mensagem publicitaria chegara ao consumidor e com
que frequéncia isso serd feito. Assim como em outras fases da campanha, as
escolhas relativas a veiculacdo sdo feitas com base no perfil dos consumidores e em
seus estilos de vida. Alguns canais podem ser selecionados por sua conhecida
capacidade de alcancar segmentos sociais menores. Outros sdo mais adequados a
um tipo de produto especifico.

O que se sabe é que as escolhas dos canais de veiculacdo, fundamentais
para o sucesso de uma campanha, sao baseadas ndo so na criatividade das pecas,
mas também na utilizacdo mais adequada da verba do anunciante, além da
possibilidade de retorno sobre esse investimento. De acordo com Sissors e Bumba
(2001, p.19), a pergunta que guia essa fase do processo é a seguinte: “Quais s&o os
melhores meios de se fazer chegar antncios a compradores em potencial deste meu
produto ou servigo?”

A esse momento da campanha da-se o nome de planejamento de midia, que
envolve o planejamento da forma como uma campanha é veiculada. Profissionais
especializados em midia tém, portanto, a funcdo de viabilizar a veiculacdo da
campanha para um determinado publico, de maneira eficiente e rentavel
(PEDREBON, 2004), ao planejar, negociar, executar e controlar o que sera
veiculado (PINHO, 2001).

Para tal, estudam-se quais meios de comunicacdo® serdo utilizados, quais
veiculos de cada meio serdo escolhidos, as posi¢ces (os horarios de veiculacdo nos
veiculos eletrdnicos e a paginacdo nos veiculos impressos, por exemplo) e 0s
formatos (o tempo do comercial, o tamanho do anuncio) mais adequados para atingir
de modo mais eficiente o0s consumidores desejados (SAMPAIO, 2003),
considerando o0s objetivos da campanha e o0s recursos existentes. Assim,

especialistas em midia planejam a maneira mais eficiente de apresentar o conceito

! Sissors e Bumba (2001) atentam para a diferenciagdo entre “meios” e “veiculos”, termos frequentemente
confundidos. Os autores esclarecem que, neste contexto, a palavra meio se refere a uma classe de meios de
comunicagdo, ou seja, pode-se falar sobre o “meio televisdo”, o “meio radio”, o “meio jornal impresso”. O veiculo
€ um membro de uma, classe de meios de comunicacéo, por exemplo, a Folha de S. Paulo é um veiculo, que se
enquadra no “meio jornal impresso”. A Rede Globo, um veiculo do “meio televisdo”.
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publicitario ao publico-alvo, esfor¢cando-se para encontrar novas oportunidades de
midia para expor as suas mensagens (BURTENSHAW et al, 2010).

E importante perceber que, até agora, ao falarmos em “midia”, tratamos da
atividade e do setor de uma agéncia de propaganda relacionados a veiculacao das
mensagens patrocinadas pelos anunciantes (PINHO, 2001). Entretanto, ao
utilizarmos o termo “midia”, referimo-nos também aos meios de comunicagdo de
massa, que dizem respeito aos “canais de transmissao, circulagdo e recepg¢ao de
sinais significantes” (RUDIGER, 2011, p. 13).

1.3 Os “midia” ou meios de comunicacao de massa

Os meios de comunicacdo de massa, surgidos a partir das evolucbes
tecnoldgicas e das técnicas de impressao, principalmente a partir do fim do século
XIX e inicio do século XX, sdo o ponto de partida para a concep¢ao da comunicacao
como um campo de estudos autbnomao.

A partir do estudo desses meios, tem origem o termo midia, uma grafia
aportuguesada do inglés media® - plural de médium, palavra que tem origem no latim
media e significa “meio”. Empregada para designar o canal ou cadeia de canais que
liga a fonte ao receptor (RABACA E BARBOSA, 2005), como também o “sistema
(constituido por elementos fisicos) em que ocorre a transmissdo de mensagens” *
(idem). Quando diz respeito a publicidade, o termo midia se refere a “qualquer meio
pago usado para transmitir a mensagem publicitaria ao publico-alvo” (PHELPS,
2002, p. 282). E natural, portanto, que, doravante, tratemos o termo “midia” como
sinbnimo de “meios de comunicagao”, a forma pela qual uma mensagem publicitaria
chegara até o consumidor.

Um fato importante da atualidade é que os meios de comunicacdo tém

passado por uma transformacéao significativa, principalmente no final do século XX e

2 pedrebon (2004) explica que escrever midia como se pronuncia, ao invés de media, como o original em inglés,
foi a forma que o Grupo de Midia de Sdo Paulo, no final da década de 70, encontrou para padronizar a grafia e
afastar-se dos significados que a palavra “média” possuem em portugués.

% Dado o fato de recorrermos a autores do campo da Comunicagdo, em muitos momentos, neste trabalho, é
possivel se deparar com o termo “mensagem” ou com a expressao “mensagem publicitaria”, que fazem parte da
constituicdo epistemoldgica das hipoteses comunicativas. Entendendo a convergéncia entre campos teoricos,
faz-se necessario esclarecer que as expressdes foram mantidas, em respeito ao seu campo de origem, mas que
este trabalho foi desenvolvido sob a 6tica da Linguistica Textual, que entende os conceitos de lingua, linguagem
e texto por uma perspectiva distinta. A diferenca entre essas concepgdes é explicada, com mais detalhes, em
nota, na pagina 45.
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no inicio do século XXI, como uma consequéncia das transformacgfes sociais e
culturais da contemporaneidade. As teorias e praticas estdo mudando radicalmente
no mundo da publicidade e, principalmente, no campo especifico da midia.

Hoje, ndo sdo somente os meios de comunicacdo de massa tradicionais,
como comerciais de TV e radio ou anancios em jornais e revistas, as ferramentas de
divulgacdo dos produtos e servigcos disponiveis no mercado de consumo. Além
desses meios, que sofrem restricbes de tempo, custo e técnicas, ha novos meios,
que permitem o deslocamento da tradicional comunicacdo de massa para uma
comunicacéo direcionada e segmentada, uma comunicacao mais dirigida.

Segundo Sissors e Bumba (2001), a conclusdo a que muitos profissionais da
area de propaganda tém chegado é que as formas tradicionais de midia ndo sao
mais tdo eficazes para os objetivos geralmente pretendidos. Ha, atualmente, a
necessidade de se melhorar a eficacia dos canais, de modo a se realizar um
trabalho mais adequado as demandas dos anunciantes.

Como afirma Figueiredo (2011), atualmente, a competicdo pela atencdo é
tamanha, que €& necessario descobrir novas maneiras de chamar a atencdo, de
penetrar na mente do consumidor. Para tanto, tem-se optado por formas n&o-
convencionais de midia, acrescentando-se novas técnicas e novos lugares,
ambientes e suportes para a veiculacdo de mensagens, tanto como uma
complementacdo aos métodos tradicionais, quanto como op¢des que compdem, por
si sO, campanhas inovadoras. Nossa pesquisa se baseia em analisar algumas
dessas tentativas e, por isso, apresentamos a seguir a distincdo entre a midia

convencional e a midia ndo-convencional.

1.4 A midia convencional

O conceito de midia convencional (também chamado de “tradicional” ou “de
massa”) abrange os meios tradicionais de veiculacdo de mensagens publicitarias.
Sao eles: jornal, revista, radio, televisdo e outdoor, ou seja, os meios utilizados,
convencionalmente, para alcancar o publico de massa. Conforme explicam Sissors e
Bumba (2001), esses meios sao ideais para se conseguir uma abrangéncia ampla e

indistinta, com um custo relativamente baixo.
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Entretanto, por atingir um publico genérico e disperso, as campanhas
tradicionais de propaganda falam a todos, mas a ninguém em especial, de acordo
com Himpe (2006), que afirma que esse tipo de propaganda, enderecada a
audiéncias de massa, ndo leva em conta o status, as necessidades ou os habitos de
grupos especificos de pessoas. Assim, apesar de essa modalidade de midia “pegar
carona” na popularidade de alguns veiculos, como a audiéncia de uma novela ou de
um telejornal, ela tem perdido a eficacia, pois “o publico da midia de massa nao
assiste, ouve ou Ié tdo-somente pelo contetdo publicitario” (SISSORS E BUMBA,
2001, p. 21). Quando estd assistindo a um capitulo de novela, por exemplo, o
telespectador, normalmente, ndo esta disposto a assistir aos comerciais — e as
chances de se atentar para a mensagem sdo menores, conforme explica Sampaio
(2003, p. 39): “As pessoas nao vivem abertas para receber a propaganda, e a
conquista da atencado dos consumidores € uma tarefa muito dificil”.

Em uma época em que as audiéncias estao se segmentando cada vez mais,
considera-se que midia tradicional esteja perdendo a sua eficacia. Apesar de as
empresas investirem na criacdo de produtos para os mais diversos segmentos de
publico, alguns autores defendem que haja também segmentacdo nas opc¢les de
meios de veiculacdo de mensagens. Isso pode ser encarado como uma evolugao,
uma transformacdo no modo de ver a midia, que traz novas possibilidades e o

resultado disso é entendido como a “midia ndo-convencional’.

1.5 A midia nao-convencional

Com o desenvolvimento da tecnologia, modos inovadores de se transmitir
mensagens publicitarias aos consumidores comecaram a surgir, muitas vezes sendo
complementares aos meios tradicionais, outras vezes, sendo utilizados
independentemente. Esses meios podem ser denominados “‘midia n&o-
convencional” (SISSORS E BUMBA, 2001), “no media” (PUBLIO, 2008), “ndo-midia”
(HOFF E GABRIELLI, 2004) ou “midia alternativa” (DORDOR, 2007).

Ha inameros formatos para a midia nao-convencional, e uma maneira de
delimitarmos o0 que vem a ser esse novo tipo de midia € classifica-la como aquelas
mensagens publicitrias que sdo veiculadas sem a utlizacdo de meios de

comunicacdo de massa, ou seja, que nao utilizam a midia convencional, utilizando-
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se de recursos de circulacdo e exposicdo mais restritos e direcionados. De acordo
com Hoff e Gabrielli (2004), no jargdo publicitario, as pecas de nao-midia séo
aguelas que nado sdo veiculadas na midia (de massa), como, por exemplo, 0s
cartazes expostos em lugares estratégicos, as malas-diretas e 0s materiais
instalados nos pontos de venda, como lojas e supermercados, entre outros.

Essa ampliac@o de possibilidades é a l6gica natural de um mercado que esta
em constante busca pela atencdo do consumidor. Tanto € que Publio (2008) afirma
ser, atualmente, quase impossivel distinguir o que é “midia tradicional” e o que n&o
€, devido as tantas transformacdes nesse campo. Dordor (2007) explica que,
atualmente, as técnicas (midia/midia alternativa) sdo misturadas e combinadas, de
forma a distribuir os impactos desejados sobre os diversos publicos-alvos a serem
atingidos e mobilizados e fazé-los mudar de atitude ou comportamento. Hoje,
explica, ndo existe mais plano de comunicagdo que utilize uma Unica midia — o autor
cita dados da Franca, em que, em média, sdo utlizados oito veiculos de
comunicacdo em cada campanha.

A distincdo apresentada entre a midia convencional e a midia nao-
convencional nos leva a questionar quais sao as razoes para a escolha entre uma
ou outra, além de nos permitir a reflexdo sobre em que momento se tornou evidente
essa distincdo e quais foram os motivos do seu surgimento. Para tal, € necessario
rever um pouco da historia dessa evolucdo e, em seguida, entender algumas
condicbes da contemporaneidade, como a constante busca pela atencdo do

consumidor e a forma como os anunciantes estao tentando obter essa atencao.

1.6 A evolucéo na escolha das midias

Ao tratar da evolucdo histérica da propaganda, Casaqui (2007) faz um

panorama geral, afirmando:

A histéria da propaganda € um patriménio que ndo é estanque, mas
sim parte viva do que ela € atualmente: a linguagem. A cada periodo
da trajetéria, em cada contexto social em que se inseriu, a publicidade
encontrou a sua maneira de dizer, dialogando com o mundo ao redor,
bebendo desse grande recipiente que é a sociedade, com suas
maneiras de ver o ser humano, a natureza, a cultura, o “futuro”, o
presente e o passado, que variam conforme o momento em que
vivemos. (CASAQUI, 2007, p. 51
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Adler e Firestone (2002) descrevem a evolucdo na midia através dos tempos
a partir do inicio do século XX, que é quando se da o inicio da publicidade como a
conhecemos, com a utilizacdo dos “midia” como meios de promocado comercial de
produtos e servicos. Segundo os autores, as agéncias de publicidade, que podem
ser entendidas como elementos fundamentais na relacdo entre anunciantes e
consumidores, desde o0 seu surgimento, no inicio do século passado, ja exerciam a
mesma fungdo que tém atualmente: empresas contratadas pelos fabricantes,
especializadas em criar campanhas publicitarias, compostas de materiais criativos,
combinando “slogans inteligentes e imagens visuais” (ADLER & FIRESTONE, 2002,
p. 23), indicando e escolhendo publicacdes para que sejam veiculadas e vistas por
consumidores em potencial.

Nas primeiras décadas do século passado, o caminho légico para a
publicidade era a escolha do radio e, depois, da televisédo, que, a partir dos anos 50,
tornou-se 0 meio mais eficiente para transmitir mensagens para as massas,
ganhando o status de principal escolha dos anunciantes. Mas é a também a partir
dessa época que a énfase comeca a mudar: em vez de se basear no numero puro e
simples de leitores ou espectadores, comecou-se a considerar, além das suas
condicbes demograficas, o0 seu conjunto de valores e 0s seus estilos de vida,
conforme explicam Adler e Firestone (2002). Isso levou ao desenvolvimento das
pesquisas de mercado, para identificar as caracteristicas dos compradores. Essa
mudanca se deve ao desenvolvimento do conceito de “segmentacdo de mercado”,
introduzido na década de 1950, por Wendell Smith*, que afirmava que, “para a
maioria dos produtos, certos individuos serdo consumidores em potencial mais
possivelmente que outros”.

De acordo com essa ideia, a publicidade tornar-se-ia mais eficiente se os
consumidores em potencial pudessem ser isolados, de modo que os apelos se
concentrassem sobre eles. E assim que comecgam a surgir veiculos de comunicag&o
voltados a publicos especificos, como, por exemplo, as revistas especializadas ou
programas de televisdo com foco em um publico pré-determinado.

Mas a ideia de segmentacdo nao significou exatamente deixar de utilizar os

meios de comunicacdo de massa. A televisédo, por exemplo, ainda reinou absoluta,

* SMITH, W. R. Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strategies,
Journal of Marketing, 1956, p. 3 — 8.
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por muitos anos, nas escolhas dos anunciantes. Mas Dordor (2007) explica que
algumas marcas, que compreenderam como funcionava a midia TV, ou seja, que
entenderam que 0 seu ponto fraco era exatamente esse distanciamento do cliente,
tomaram a direcdo contraria a da maioria, investindo na aproximacao, por meio de
agdes no “chao de loja” (DORDOR, 2007, p. 45).

E isso, nos anos 50, ja se fazia com a midia alternativa: brindes com
logomarcas ou mensagens publicitarias, comunicacdo promocional ou ligada a
eventos, relacdes publicas, marketing de relacionamento. Mas, segundo Adler e
Firestone (2002), essas técnicas estavam relegadas ao final da lista de
recomendacdes na estratégia de comunicacdo, quando nada mais havia para ser
acrescentado a estratégia de midia.

Da década de 1970 a década de 1990, houve um momento historico de
exaltacdo do consumo e, com ela, uma escalada do individualismo, com a criagao
de “tribos” e grupos. A partir de entdo, surgiria uma comunicagcdo com a abordagem
mais voltada ao publico-alvo dos produtos, porém, ainda assim, fortemente
embasada na midia convencional — o que, conforme explica Dordor (2007, p. 30), é
“‘uma escolha muito coletiva, uma escolha de grupo, e se exprime por meio de
critérios aproximativos e ndo por um enderecamento especifico e individual”.

E a partir da década de 1990 que se da um grande investimento em
pesquisas sobre o comportamento das pessoas e em tecnologias capazes de
segmentar o mercado, de forma que se alcance grupos mais restritos com pouco
desperdicio (SISSORS E BUMBA, 2001). Enquanto no passado os consumidores
eram agrupados em grandes grupos (como, por exemplo, “mulheres, entre 18 e 35
anos, classe A/B”), atualmente, gracas a pesquisa e a tecnologia, dentro desse
grande grupo, pode-se segmentar infinitamente, ndo s6 de acordo com o sexo, a
idade e a renda, mas também com base em padrbes de comportamento e de
consumo.

Assim, para Adler e Firestone (2002), o anunciante pode conhecer melhor o
cliente para, a partir desse conhecimento, passar a se comunicar com ele de
maneira mais dirigida. E o caso do advento das tecnologias informacionais, que
criam mais possibilidades do chamado marketing um-a-um, que se refere a uma
forma de comunicagéo relativamente personalizada com um cliente, com base em
suas preferéncias pessoais. Os autores afirmam ser possivel, atualmente, afunilar as

mensagens, atingindo apenas um segmento de clientes:
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Em vez de se comunicar com um mercado de massas, ou mesmo com
segmentos lucrativos do mercado, essa abordagem implica identificar
os melhores consumidores de uma empresa e construir uma relacéo
mutuamente vantajosa com eles. O objetivo dessa abordagem néo é
apenas conquistar mais consumidores (isto €, uma parcela maior do
mercado), e sim conseguir “mais de cada consumidor’. Ao trata-los
como individuos, as empresas podem descobrir mais coisas sobre
eles e usar essas informacdes, além de conquistar sua fidelidade.
(ADLER & FIRESTONE, 2002, p. 39)

Mas, conforme explica Himpe (2006), ainda ha pouca informacdo sobre os
resultados do impacto e do alcance das campanhas alternativas, o que se torna um
dos obstaculos para que os anunciantes escolham essa forma de veiculacdo. Afinal,
a propaganda sempre se baseou em quantidade de exposi¢cdes, com o foco em
como atingir o maior numero de pessoas. De acordo com o autor, entretanto, a
evolucdo das técnicas de propaganda nao-convencional ndo resulta na morte dos
formatos tradicionais, apenas muda seu papel hierarquico na visdo geral de uma
campanha. A publicidade ndo-convencional pode, desta forma, mais do que ser uma
substituicdo da midia tradicional, ser uma parte da estratégia geral do plano de
comunicacao.

Himpe (2006) relata ter havido um tempo em que técnicas de publicidade néo-
convencionais estavam reservadas apenas as marcas pequenas e locais, aquelas
gue operavam dentro de uma area geogréfica restrita, tinham or¢camento limitado e
estavam em busca de um publico-alvo bastante especifico. Para essas marcas,
investir em midia de massa seria um desperdicio de recursos. As grandes marcas
raramente utilizavam ou integravam a midia ndo-convencional as suas campanhas
e, se a utilizavam, era em uma instancia isolada. Foi a partir da metade dos anos
1990 e do inicio do novo milénio que as técnicas nao-tradicionais comecaram a ser
utilizadas juntamente ou em substituicdo aos canais tradicionais de midia, como uma
forma de driblar o decréscimo de sua eficiéncia.

Para o autor, atualmente ha uma consciéncia crescente no mercado da
publicidade de que os canais de midia alternativa precisam ser integrados ao
planejamento de comunicacéo e alinhados a mensagem geral da marca. O conceito
gue guia essa ideia € o de que uma marca tem varios significados para diferentes
pessoas, dependendo da sua idade, status, sexo, preferéncia sexual ou profissdo, e

gue diversas campanhas menores, diferentes, uma para cada publico-alvo, tém
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maiores chances de atingir cada um desses grupos da forma mais eficaz possivel.
Himpe (2006) argumenta que isso € algo que a propaganda de massa é incapaz de
fazer e que, ao se intensificar os esforcos e torna-los mais precisos, com foco nas
pessoas certas, com a mensagem certa e a midia certa, ha mais chances de uma

campanha ser bem-sucedida.

1.7 Direcionamento da comunicacao

De acordo com Covaleski (2008), a publicidade tem sentido os efeitos de uma
sociedade em transformacao e, ela também, vem se transformado e se adaptando.
Atualmente, pela saturacao de mensagens publicitarias disponiveis, os processos de
recepcdo estdo cada vez mais complexos e o0s consumidores, cada vez mais
exigentes.

Como uma consequéncia das mudancas soOcio-culturais do final dos anos
1990 e inicio do novo século, vem a tona um novo comportamento do consumidor,
que, estando familiarizado com novas técnicas de comunicacdo mais
personalizadas, como vimos ha pouco, comeca a esperar das marcas esse tipo de
atencdo, uma compensacao pela atencéo dispensada a ela: “O préprio individuo (...)
nao quer mais fazer parte da massa, ser reduzido a uma fracdo da audiéncia; ele
qguer reencontrar sua condicdo de pessoa” (DORDOR, 2007, pg. 165). Nessa
emergéncia de uma nova cultura, o que se vé hoje é uma multiplicidade de modos
de fazer a nova comunicacdo. Assim, h4 uma busca pelo ndo-convencional, o que
torna a midia alternativa uma opcéo a publicidade tradicional.

Himpe (2006) também cita as enormes mudancas na forma como
consumimos midia na contemporaneidade como a razdo por trds da recente
proliferacdo das formas ndo convencionais de propaganda. De um lado, a televiséo,
com uma infinidade de canais, fragmentou os habitos dos telespectadores e, por
outro, tecnologias, como a internet, mudaram nossa relacdo com a midia: de uma
relacdo basicamente passiva, de ouvir/ler/assistir o que era oferecido pelos veiculos
de comunicacdo, para uma relagdo muito mais ativa, ndo sé opinando sobre o
conteudo, mas também fazendo a opcgéo de né&o receber a informacédo publicitaria.
Atualmente, ja existe a possibilidade, por meio da tecnologia, de o telespectador

‘pular’ os intervalos comerciais, ndo assistindo a eles. E, ao contrario do que
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acontecia no passado, a propaganda nao € mais novidade. Cada vez mais, 0
consumidor sabe do que trata a propaganda e consegue fazer a opcao de aceita-la
ou nao, ou seja, escolhe participar ou ndo desse jogo de persuasao.

Ao serem mais ativos, os consumidores também se tornam menos previsiveis
e mais exigentes. E a resposta dos anunciantes tem sido encontrar novas formas de
comunicacdo, que despertem mais atencdo, sejam mais notadas e tragam mais
envolvimento por parte dos consumidores do que a comunicacao de massa trazia.

Adler e Firestone (2002), ao tentarem compreender algumas perspectivas
sobre de que forma os individuos escolhem alocar sua atencdo, concluem que ha
um impacto cada vez menor de qualquer anuncio, em virtude da saturacdo criada
pelo aumento constante do numero e da frequéncia de mensagens publicitarias as
quais as pessoas estdo expostas. H4, por parte dos consumidores, uma rejeicao
natural as mensagens publicitarias, que pode ser tanto devido a desconfianca em
relacdo a qualidade e as caracteristicas dos produtos anunciados, quanto a uma
rejeicdo a quantidade de anuncios a qual sdo expostos.

Um dos principais tedricos do marketing na contemporaneidade, Philip Kotler
(2000), relata que o consumidor médio pode estar exposto a 1.500 mensagens
publicitarias por dia. Outros autores relatam numeros ainda maiores, como
Lipovetsky (2007), que estima serem mais de 2.500 anuncios por dia. Os numeros
podem variar, mas o que se sabe € que o consumidor, de forma a enfrentar essa
sobrecarga de informacfes, cria mecanismos, mesmo que inconscientes, de nao
prestar atencdo a elas. O principal desses mecanismos € o que Kotler (2000) chama
de “processo de atencao seletiva” (KOTLER, 2000, p. 195), em que a maioria dos
estimulos publicitarios é filtrada pelo consumidor, que passa a notar somente o que
€ realmente relevante ou que o interessa em um determinado momento.

Na visdo de Adler e Firestone (2002), a estratégia adotada por grande parte
dos consumidores € esquecer imediatamente a maioria das mensagens dos meios
de comunicacao logo depois de recebé-las, o que deixa clara a necessidade atual de
0S anunciantes investirem mais dinheiro, mais tempo e mais esfor¢co para atingir os
mesmos resultados de antigamente. Um exemplo citado por Himpe (2006) ¢é o fato
de que, ha 20 anos, nos Estados Unidos, apenas trés exibicbes de um comercial
atingiam 80% da populacdo do pais. Na primeira década do século XXI, entretanto,

ja eram necessérias 150 exibi¢cdes para atingir esse mesmo indice. I1sso se deve ao
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fato de os canais convencionais estarem congestionados, pois sao utilizados por
muitos anunciantes ao mesmo tempo, para atingir oS mesmos consumidores.

Para compensar, as empresas tentam instigar a curiosidade do consumidor,
com a intencdo de vencer a barreira da saturacdo da sua mente, de forma que ele
tenha interesse em ouvi-la, compreendé-la: “os anudncios precisam ser mais
atraentes, até mais ousados, para chamar a atencdo do consumidor e manté-la
durante tempo suficiente para sua mensagem ser transmitida” (ADLER &
FIRESTONE, 2002, p. 31). Figueiredo (2011) descreve essa dificuldade de maneira
critica:

s

Falar é dificil. Escrever € complicado. Ser lido, uma conquista.
Conseguir ser assimilado por alguém que ndo esta nem interessado
no assunto e ainda fazer que ele compre determinado produto séo
tarefas herculeas as quais muitos se propdem e nas quais poucos
sucedem. (FIGUEIREDO, 2011, p. 3)

Enquanto no passado a equacao era simples, sendo necessario apenas criar
uma campanha e inundar os canais de midia convencional com mensagens, no
mundo atual, as marcas devem ser criativas e ndo se sujeitarem a limitacfes de
tempo ou de espaco. Elas podem, inclusive, utilizar tudo isso a seu favor, atingindo
as pessoas de formas mais relevantes, mais surpreendentes e mais apropriadas
para seus objetivos comunicacionais.

Sissors e Bumba (2001) afirmam que a midia ndo-convencional costuma estar
menos sujeita a interferéncia do que a midia convencional, pois, atualmente, existem
novos tipos de pesquisa, que mostram quem Sa0 as pessoas que compram um
determinado tipo de produto com mais frequéncia, além de identificar quais meios de
comunicacdo sao utilizados mais frequentemente. Isso ajuda o anunciante a tomar
decisGes de midia, levando em conta, por exemplo, o fato de que, caso o meio que
seu publico mais utiliza esteja congestionado com outros tipos de publicidade, o

consumidor terd pouca inclina¢do para ver mais uma propaganda.

1.8 Novas estratégias de midia

Considerando-se o0 declinio da eficiencia das formas tradicionais de
publicidade e a maior facilidade para se conhecer o publico certo para o seu produto,

€ possivel perceber que os anunciantes tém feito op¢des diferenciadas de interacéo
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com o seu consumidor. Burtenshaw et al. (2010) descrevem ac¢des que levam em
conta a midia ndo-convencional como ocupando uma area entre a publicidade e as
jogadas promocionais, podendo, em muitos casos, ser relativamente baratas,
considerando-se a relacdo entre o investimento financeiro e o indice de sucesso de
uma campanha.

Apesar de serem variadas e terem diferentes denominagdes no ambito da
publicidade, as acdes de midia ndo-convencional sédo guiadas por aquilo que Himpe
(2006) denomina de “forgas motoras” para a publicidade atual, que s&o os desejos
por proximidade, exclusividade, invisibilidade e imprevisibilidade, que
permeiam as agbes de comunicacdo alternativa escolhidas pelos anunciantes na
contemporaneidade.

A proximidade se caracteriza pelo fato de as empresas, ao tentarem ter mais
sucesso em suas agdes de comunicacdo, buscarem formas de se tornarem mais
proximas de seus clientes. Isso significa que as empresas tém levado suas marcas
até onde estdo as pessoas, criando instalacbes ou formas de comunicacdo nos
lugares frequentados pelos consumidores que fazem parte do seu publico-alvo —
tanto aqueles que jA consomem os produtos anunciados, quanto 0S possiveis
futuros clientes. Segundo Himpe (2006), essas acdes se dao pelo fato de os canais
de comunicacdao tradicionais inibirem o contato mais direto entre 0 anunciante e seu
publico, pois sdo um local artificial de encontro. Por estar claramente delimitada, em
um intervalo comercial, por exemplo, nem sempre a propaganda tradicional garante
gue a marca atinja seu consumidor, pois ele pode ndo estar receptivo a ela.

Quando se trata de exclusividade, Himpe (2006, p. 13) descreve o conceito
como uma busca por “passar um tempo sozinho com o consumidor’, sem a
interferéncia de uma marca concorrente — afinal, quanto menos atencdo uma marca
precisar disputar, mais poder de influéncia ter4 sobre o consumidor. Isso pode ser
feito tanto pela midia tradicional, com o patrocinio de um programa de TV, quanto
pelas formas ndo convencionais, patrocinando eventos. Algumas empresas buscam
a exclusividade criando espacos exclusivos em lojas.

Ja a invisibilidade diz respeito ao ato de a propaganda se mesclar com o
entretenimento, de forma que, pelo menos em primeiro momento, confunda o
consumidor sobre o0 que é propaganda e 0 que ndo 0 é, no momento em que ele
esta vendo ou assistindo a um programa ou se encontra em uma situagao rotineira.

O conceito de invisibilidade pode parecer bastante paradoxal quando se trata de
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publicidade, mas faz sentido quando se pensa, por exemplo, no que acontece na
programacao televisiva: o telespectador consegue identificar quando o intervalo
comercial estd comecando, por meio de vinhetas, e pode mudar de canal. Mas,
guando se trata de formas ndo convencionais de propaganda, existe a possibilidade
de ela ndo se parecer exatamente com publicidade, ou ao menos, de ndo ser

percebida como tal em um primeiro momento:

(...) enquanto a visibilidade é o mantra da publicidade convencional,
em uma era de cinismo a propaganda, prova-se mais eficaz ser
invisivel, pequeno e humilde. Quanto menos agressiva e menos
dominadora seja a natureza da mensagem, mais chances ela tem de
ser “digerida”. (HIMPE, 2006, p. 14)°

A imprevisibilidade trata das maneiras alternativas de atingir as pessoas
mais diretamente, de forma surpreendente. E o uso imprevisivel da propaganda,
gerando um efeito surpresa, algo que ndo é visto todos os dias, atingindo as
pessoas em um momento, lugar ou forma que elas menos esperam, de maneira que
possam se encontrar em um estado de espirito mais receptivo. Afinal, “os olhos,
mentes e ouvidos dos consumidores” (HIMPE, 2006) estdo treinados para
reconhecer a propaganda. Assim, quanto mais inesperada ela for, melhores seus
efeitos. Isso significa que a propaganda pode surpreender o publico, seja por conta
do local onde estd exposta, seja pela forma, dimensdo ou alguma caracteristica
especifica. Quanto mais imprevisivel uma campanha, mais chances ela tem de
ganhar a atencéo sincera e imediata das pessoas.

Entre as maneiras de se adequar a essa nova perspectiva, encontramos 0
gue vem sendo definido como a midia de ambiente, uma forma inovadora de midia,
cuja conceituacdo, assim com a de uma de suas modalidades, a midia indoor,

faremos a seguir.

1.9 A midia de ambiente e a midia indoor

Seguindo as forgcas motoras apresentadas por Himpe (2006), que guiam a
propaganda atual em busca de atencdo constante do consumidor — proximidade,

exclusividade, invisibilidade e imprevisibilidade — € possivel verificar uma crescente

® Tradugao nossa.
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criagdo de novos espacos para a publicacdo de anuncios, que estdo presentes em
lugares que até pouco tempo ndo se imaginava que pudessem veicular qualquer tipo
de propaganda.

Conforme explicam Burtenshaw et al. (2010), quando se trata da midia n&o-
convencional, a localizagdo da mensagem é de suma importancia, e a maioria das
campanhas nessa modalidade de publicidade utiliza o ambiente como parte do
anuncio — como aquelas que utilizam ambientes externos, como as ruas e O
mobiliario urbano (pontos de 6nibus, bancos de praca, etc.), e ambientes internos,
como bares, restaurantes e academias. Como ja vimos, essas formas de midia
fazem parte do que definimos anteriormente como midia alternativa ou midia néo-
convencional, mas, para fazermos uma melhor delimitacdo do assunto que nos
interessa para este trabalho, apresentamos o conceito de midia de ambiente e, a

seguir, de uma de suas modalidades, a midia indoor.

1.9.1 A midia de ambiente

A expressao “‘midia de ambiente” € uma traducdo livre, proposta por
Covaleski (2008) para o conceito de ambient media apresentado por Himpe (2006).
Na traducao do livro de Marshall (2002), encontramos a expressao “midia ambiente”.
Segundo Himpe (2006), ambient media refere-se a propagandas intrusivas em
lugares publicos. A midia de ambiente tem como premissa o fato de que qualquer
coisa pode ser utilizada como um veiculo para a publicidade. Pecas de midia de
ambiente aparecem no chdo de lojas, bolachas de chopp, banheiros de bares,
bombas de combustivel, paredes de elevadores, bancos de parques, telefones,
frutas e até a areia da praia.

Marshall (2002) explica que “midia ambiente” sdo objetos ou locais né&o-
tradicionais que trazem mensagens de publicidade, e afirma ter havido, na década
de 1990, no Reino Unido, um aumento substancial no investimento em publicidade
em taxis — assim como, em outros lugares do mundo, houve o investimento nos mais

diversos suportes para a propaganda nas ruas.

A expressdo “midia ambiente” € nova, mas o0 conceito que ela
descreve ja existe ha muito tempo. Grande parte da publicidade aérea
pode ser abrigada sob a denominacdo de “ambiente”, bem como
anuancios em taxis e 6nibus e em eventos esportivos. Bombas de
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gasolina, postes de iluminacgéo, latas de lixo, bilhetes de metrd, pisos
de lojas e até mesmo ovos tém sido usados para veicular anincios.
Muito da forca da midia ambiente vem do fato de estar tdo proxima do
ponto de venda. (MARSHALL, 2002, p. 35)

Sob a mesma perspectiva, Covaleski (2008; 2010) define a midia de ambiente
como o ato de se anunciar de forma integrada ao espaco urbano, em meio a
espacialidade real e midiatica na qual se encontra o publico-alvo a ser atingido,
tornando-se parte do seu entorno. O autor afirma que as melhores campanhas de
midia de ambiente sdo as que situam 0 meio de comunicagcdo no centro do
processo, algo pouco convencional, mas relevante para a eficacia da mensagem
publicitaria. Esse assunto sera desenvolvido mais a fundo nos Capitulos 2 e 3 deste
trabalho.

Outros termos podem ser encontrados para conceitos similares na literatura
da publicidade e da comunicacido. E o caso do texto de Jacob (2007), em que
encontramos o termo “grafico ambiental”. Com uma abrangéncia conceitual um
pouco mais ampla, trata das mensagens visuais que compdem a paisagem urbana,
das quais faz parte também a propaganda. Em Pedrebon (2004), encontramos a
expressao “midia extensiva”, referindo-se a pecas publicitarias presentes nas ruas e
em locais de grande fluxo de pessoas, proporcionando impacto visual por seu
tamanho e ampliando a visibilidade da campanha, por estarem situados em local
estratégico. Nao entendemos essa denominacdo como a mais adequada para 0s
fins deste trabalho, pois, apesar de descrever caracteristicas que sao proprias das
pecas de midia ndo-convencional, esse termo pode também se referir a pecas de
midia tradicional, como o outdoor.

Assim, dentre as diferentes denominacdes apresentadas, ha que se escolher,
para fins de pesquisa, uma expressao que possa ser utilizada como referéncia. A
expressdo escolhida por nés é a de “midia de ambiente”, tanto pelo seu uso mais
frequente na literatura, quanto pela percepcdo de que seu conceito se aproxima
mais do que queremos estudar, sendo mais completo e abrangente. Dada essa
definicdo, partimos para a conceituagdo de uma de suas modalidades, a midia
indoor, que, a nosso ver, além de apresentar as caracteristicas relativas a midia de

ambiente, apresenta também caracteristicas proprias, conforme veremos a seguir.
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1.9.1.1 A midia indoor

O conceito de midia indoor surge em oposi¢cdo ao termo outdoor e remete as
acdes promocionais que ocorrem “do lado de dentro” [de um ambiente]. Trata-se de
uma veiculagdo publicitaria instalada em ambientes fechados, em que haja grande
circulacdo de pessoas®, que normalmente compartiiham os mesmos habitos ou
tendéncias de consumo.

E necessario ressaltar que, para esta pesquisa, consideramos a midia indoor
como uma modalidade da midia de ambiente, pelo fato de compartilhar as
caracteristicas dessa forma de midia, entre elas a principal: estar instalada,
propositalmente, em ambientes publicos e/ou com grande circulagcdo de pessoas.
Relembrando o que diz Covaleski (2010, p. 27), o termo midia de ambiente se refere
a anuncios que estéo integrados ao espago urbano, “em meio a espacialidade real e
midiatica na qual se encontra o publico-alvo a ser atingido”. A Unica particularidade
da midia indoor, que a torna, portanto, uma categoria da midia de ambiente, é ela
estar instalada exclusivamente em ambientes internos, como por exemplo:
restaurantes, bares, academias de ginastica, aeroportos e shopping centers, apenas
para citar alguns.

Da mesma forma como acontece com a midia de ambiente, ha uma imensa
variedade de formatos para esses anuncios, entre eles: cartazes, guardanapos,
jogos americanos e adesivos em diferentes objetos, como espelhos, escadas
rolantes, elevadores, cadeiras, entre outros.

Ha& também uma curiosidade em relacdo a definicdo espacial desse tipo de
midia. Para alguns autores, a midia de ambiente (e, por consequéncia, a midia
indoor) é considerada uma propaganda out of home (OOH)’, que, em uma traduc&o
livre, quer dizer “fora de casa”. Entendida sob essa perspectiva, a propaganda
tradicional € considerada uma propaganda “dentro de casa”, por ser uma
modalidade de propaganda a qual o consumidor tem acesso em sua vida doméstica,
assistindo a televisdo ou lendo uma revista ou jornal no conforto de seu lar. Assim,

mesmo que haja pecas de propaganda que estejam instaladas “do lado de dentro”

® GUERRA, Renata. Do cartaz ao plasma. Revista Propaganda. Sdo Paulo, 2008. Disponivel em:
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de-midia-indoor-seminrio-de-midia-indoor-digital. Acesso em: 16 dez. 2011.



http://www.revistapropaganda.com.br/materia.aspx?m=126
http://www.slideshare.net/rafael.aca/apresentao-michel-eberhardt-panorma-do-mercado-de-midia-indoor-seminrio-de-midia-indoor-digital
http://www.slideshare.net/rafael.aca/apresentao-michel-eberhardt-panorma-do-mercado-de-midia-indoor-seminrio-de-midia-indoor-digital

36

de um ambiente, como um bar ou restaurante, ou seja, pecas de midia indoor, elas
ainda estdo em locais publicos, fora da casa do consumidor, sendo designadas,
portanto, propaganda out of home.

1.9.1.2 Técnicas de midia de ambiente

De maneira a exemplificar algumas formas de uso da midia de ambiente (e, a
nosso ver, também da midia indoor), Himpe (2006) apresenta algumas técnicas ja
utilizadas por anunciantes para atingir as pessoas diretamente nos ambientes
frequentados por elas. O autor as divide em oito técnicas, que vém a ser: a intruséo,
a transformacédo, a instalacdo, a ilusdo, a sensacao, a infiltracdo, a interacdo e o
stunt (em uma traducéo livre, algo como uma acrobacia, peripécia).

Apesar de todas elas darem origem a resultados curiosos, nosso interesse
recai principalmente sobre a primeira delas, a intruséo, que, de certa forma, abrange
todos os conceitos pertinentes a esta pesquisa. De maneira secundaria, entretanto,
abordaremos trés outras técnicas descritas por Himpe (2006): a transformacéo, a
ilusdo e a sensacao. As técnicas de instalacao, infiltracao, interacdo e stunt referem-
se a formas de comunicagdo que exigem a presenca de atores e/ou dependem de
uma atividade especifica do consumidor. Essas técnicas, dadas as suas
caracteristicas e a complexidade do processo de producdo de sentidos que
apresentam, a nosso ver, utilizam-se de um mecanismo diverso daquele que nos
interessa neste momento, para os fins desta pesquisa. Por isso, ndo serao
detalhadas, apenas terdo sua existéncia registrada.

A propaganda intrusiva € a principal caracteristica da midia de ambiente.
Conforme a abordagem de Himpe (2006), a técnica de intrusdo diz respeito a
utilizacdo de novos lugares para a divulgacdo de mensagens publicitarias. E
necessario ressaltar que isso pode ser feito tanto utilizando a midia convencional,
como a colocacdo de um produto em um filme ou programa de TV (algo que é
chamado, no ambito publicitario, de product placement), ou utilizando a midia
alternativa, com a instalacédo de mensagens em ambientes externos ou internos ou o
uso de qualquer objeto como suporte da mensagem.

O objetivo é encontrar territérios novos e exclusivos, aonde ninguém tenha
ainda chegado com a propaganda. Isso deve ser realizado, segundo o autor, porque

guando uma novidade se apresenta, atrai atencdo com mais facilidade. Para
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exemplificar, Himpe (2006) utiliza uma analogia: € quase impossivel chamar a
atencao de todas as pessoas que estdo em uma sala lotada. Nesse caso, o melhor a
fazer € ir para um canto mais silencioso, para tentar chamar a atencdo ndo de todas
as pessoas, mas de pelo menos algumas delas. Em termos de midia, diz ele, um
lugar mais silencioso diz respeito aos espacgos que ainda néo foram invadidos pelo
comércio ou pela propaganda.

A parte dificil, segundo o autor, € encontrar um angulo inesperado pelo qual
abordar as pessoas, pois a propaganda que desvia das vias tradicionais corre o
risco de ser percebida como intrusiva e agressiva. Ele ressalta que € essencial que a
intrusdo comercial seja tratada com cuidado, especialmente quando se trata de
lugares ndo-comerciais e locais publicos, pois “afogar” o consumidor em uma
profusdo arbitraria de mensagens ndo é uma atitude adequada a se tomar em face a
uma audiéncia cada vez mais cética, rodeada por um numero crescente de
informacdes. Caso haja uma relagéo logica e relevante entre a mensagem sobre o
produto ou marca e o territério em que ela fez sua intrusdo, podem resultar
interacOes surpreendentes e positivas entre a marca e o consumidor.

Assim, o autor ndo compreende a intrusdo do espaco alheio, sem
consentimento ou permissdo, como algo negativo, quando se trata de propaganda.
Ao contrério: para ele, a mensagem correta, no lugar correto, no momento correto,
pode criar uma resposta que € muito mais favoravel do que utilizar qualquer espaco
de midia convencional. A intrusdo permite ao anunciante inserir sua mensagem em
um lugar especifico, onde tem mais relevancia para o receptor. Conclui-se, portanto,
que Himpe defenda a propaganda ‘“intrusiva” que, quando feita de forma
surpreendente, captura totalmente a atencédo do consumidor e “pode até resultar em
um sorriso” (HIMPE, 2006, p. 9). Segundo ele, ao introduzir novos espacos de forma
surpreendente, os anunciantes podem desenvolver um tipo de comunicacdo mais
relevante e menos irritante para os consumidores.

Invertendo um pouco a logica tradicional, entende-se que pode ser muito mais
positivo o consumidor ser confrontado com uma mensagem publicitaria em um
momento em que esta pensando no assunto ou desenvolvendo uma atividade
relacionada com o produto — como, por exemplo, ver uma propaganda de algum
alimento dentro do supermercado — do que quando esta tentando se distrair,

assistindo a um programa de TV.
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O autor cita o exemplo de uma propaganda de cereal matinal, exibida em um
programa televisivo noturno. A veiculagdo, nesse caso, estaria muito longe do
momento real de consumo desse tipo de produto e, dessa forma, os dois lados,
anunciante e consumidor, sdo mantidos a uma distancia que nado privilegia a
efetivagcdo de uma compra.

Estratégia diferente é a utilizada pelo anunciante do cream-cheese
Philadelphia, que desenvolveu algumas pecas® para serem colocadas nas géndolas
de um supermercado, proximo a produtos que poderiam ser consumidos juntamente
com o queijo cremoso. Na prateleira do molho de tomate, a peca trazia a mensagem
“‘Massa com Philadelphia? Misture!” e, na banca de morangos, “Frutas com
Philadelphia? Invente!”. Ao estar tdo proxima da situacdo de consumo, a
propaganda pode ter maior eficacia, podendo levar até a uma acédo imediata do

consumidor, que € a de procurar o produto e colocé-lo no carrinho.

tomate.

Figura 2 — Pecga publicitaria do cream-cheese Philadelphia posicionada no setor de frutas.

8 Disponiveis em: http://blog.enox.com.br/post/view/739/espalhando-a-leveza-de-philadelphia. Acesso em 10
ago. 2011.


http://blog.enox.com.br/post/view/739/espalhando-a-leveza-de-philadelphia
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Para se utilizar novos lugares para a divulgacdo de mensagens, Himpe (2006)

indica que sejam consideradas algumas caracteristicas relativas a esses locais ou

objetos, como a funcdo que aquele espaco ou objeto exerce no dia-a-dia do

consumidor, a aparéncia do objeto ou lugar, as pessoas que frequentam aquele local

e se tal lugar tem apelo a atencdo do consumidor. Essas caracteristicas sdo dividas

em:

a)

b)

Valor funcional: Tem a ver com o propdsito ou funcédo que aquele espaco
ou objeto exerce no dia-a-dia. A maioria dos espacos que contém
propaganda ndo tem outra funcdo, sendo a de propaganda, como
acontece com os blocos comerciais na TV, outdoors... Mas os itens do dia-
a-dia que sdo utilizados nessa nova modalidade de propaganda tém
outras funcgbes: caixas de pizza, bolachas de chopp, cabines de banheiro,
provadores de loja. Esses objetos continuam exercendo suas fungdes ao
mesmo tempo em que podem estampar uma mensagem publicitaria,
muitas vezes criativa e divertida. Se essa funcao é integrada a mensagem,
0 objeto se torna parte dela. Ao adaptar a mensagem ao meio que a
distribui, o anunciante reconhece o seu comportamento intrusivo, mas
tenta tornar essa intrusdo mais agradavel, “palatavel” ao consumidor, de
forma a ser quase “bem-educado”, algo normalmente bem-vindo pelas

pessoas.

Valor de aparéncia: Trata-se do formato, cor ou tamanho do objeto ou
local onde esta instalada uma peca publicitaria. A utilizacdo do valor de
aparéncia se da pela integracdo de algumas caracteristicas externas do
objeto ou do local a criacao da propaganda inteira, de forma que ele passe
a fazer parte dela. Assim, ha uma fuséo entre espaco e conteudo.

Valor de conexdo: Refere-se a capacidade de alguns lugares de reunir
pessoas interessadas no mesmo assunto, como no caso de bares e
restaurantes da moda. O local se torna ideal para a divulgacdo de
produtos que tenham como foco o publico que frequenta aquele tipo de
estabelecimento. Como um exemplo, podemos citar as academias de

ginastica que, geralmente, atraem um grande numero de pessoas
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interessadas em manter a saude e a forma fisica. Essas academias sdo o
local ideal para anunciar, entre outros produtos, uma barra de cereais ou

um iogurte dietético, por exemplo.

d) Valor de atencéo: Alguns lugares ou objetos tém um valor mais alto de
atencdo que outros. Isso pode ser resultado de seu tamanho ou
localizacéo, ou mesmo pelo fato de as pessoas ndo terem outra coisa em
gue focalizar a sua atencdo quando estdo naquele lugar. Pode ser o caso
de uma porta de banheiro ou a parede de um elevador, onde,

provavelmente, as pessoas prestardo atengdo & mensagem.

Em relacdo ao uso da midia de ambiente, consideramos também importantes,
como ja exposto, as técnicas de transformacdo, ilusdo e sensacdo. Por
transformacéo, Himpe (2006) entende a técnica que pega objetos e elementos que
nos rodeiam na vida cotidiana e os transforma em ferramentas de comunicacao. O
processo de transformacdo pode envolver a retirada ou o ocultamento de um
elemento, transformando-o em algo levemente diferente. A transformacao altera
uma ou mais caracteristicas desses objetos, seja a cor, o formato, o tamanho ou o
material de que é feito. A explicacdo para o impacto desse tipo de técnica é o fato de
gue as pessoas se tornam acostumadas a esses objetos, ndo os enxergando mais.
Quando ha uma transformacédo, as visGes familiares imediatamente chamam a
atencéo, e as pessoas comegam novamente a reparar nelas.

Enquanto a midia tradicional, como os outdoors, sdo impostos artificialmente
na paisagem urbana, ndo tendo assim nenhuma funcéo, a transformacéo pega o
mundo real como ponto inicial e a propaganda € instalada nos lugares e momentos
em que as pessoas menos esperam. A transformag&o pode resultar em surpresa e
desconforto, pois acontece pela mudanca repentina em algo familiar. Se feita sem
humor, torna-se rapidamente uma violagcéo agressiva dos ambientes e tem um efeito
ruim. Mas, segundo Himpe (2006), as boas transformacdes quebram os filtros
mentais das pessoas, de uma forma surpreendente e agradavel.

Ja pecas de midia de ambiente que se utilizam da técnica de iluséao
enquadram-se em um tipo de comunicacao que distorce a percepcdo sobre o que é
real e o que nao é. O propdésito de uma ilusdo € nos fazer acreditar, mesmo que por

apenas um segundo, que estamos olhando para algo que realmente existe ou esta



41

acontecendo. Assim, com a utilizacdo dessa técnica, cria-se uma propaganda que
exige que se olhe duas vezes para compreender, algo como uma propaganda a
segunda vista. A primeira olhada serve para que se note a existéncia de tal peca, e a
segunda, para que realmente se compreenda. E essa estratégia pode levar a
exatamente o0 que quer todo anunciante: uma segunda olhada que, em um mundo
onde é dificil conseguir atencéo, “vale ouro” (HIMPE, 2006).

Pela técnica da sensacédo entendemos a informacéo transmitida através dos
outros sentidos, além da visdo. S&o muito maiores as chances de nos lembrarmos
de algo se o tocamos, cheiramos, vemos, ouvimos ou sentimos 0 gosto
pessoalmente e ndo apenas vemos na televisdo ou em uma foto. O impacto
poderoso do estimulo sensorial se aplica a tudo com o qual entramos em contato,
pois quanto mais uma experiéncia envolver os sentidos, mais memoravel sera (PINE
E GILMORE, 2011, p. 88). Esses estimulos podem ser feitos pelo uso, na
propaganda, de sons, de amostras de aroma, gosto ou toque, entre outros recursos.
Pelo fato de surpreenderem a audiéncia, conforme explica Covaleski (2008), atuam
de forma inesperada e, muitas vezes, inserem-se no inconsciente do publico. Além
disso, podem causar efeitos mais draméticos, sobressaindo-se a outras formas de
publicidade.

Como vimos, a midia de ambiente pode ser percebida como uma
manifestacdo inovadora da publicidade, e as técnicas apresentadas acima sao
aguelas que consideramos mais relevantes para a nossa pesquisa. Partindo dessas
constatagdes, verificamos que se abre uma possibilidade de investigar os aspectos
linguisticos dessa nova forma de midia, com uma maior gama de elementos
convocados para a coeréncia textual. Dessa forma, abordaremos, no capitulo a
seguir, as teorias do texto, que nos guiardo na andlise e na compreensdao dos
aspectos que permitem a producédo de sentidos na propaganda, e que contribuem

para a persuasao dos consumidores.
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CAPITULO 2

TEORIAS DO TEXTO, COERENCIA TEXTUAL E SUPORTE

2.1 Consideracoes iniciais

A midia de ambiente/midia indoor € uma forma inovadora de anunciar
produtos e servigos e esta baseada em métodos, técnicas e estratégias previamente
definidos, que l|he garantem caracteristicas diferenciadas daquelas vistas na
propaganda tradicional.

Faz-se necessario relembrar que a manifestacdo desse tipo de propaganda
nao € espontanea, mas que esta inserida em uma sociedade e € um reflexo de uma
cultura social e historicamente marcada. Assim, pode-se perceber que qualquer
analise tedrica que se faca sobre o seu funcionamento deve ser orientada por estes
fatores: as suas caracteristicas intencionais e a sua insercado em uma cultura e uma
sociedade.

Escolhemos, entdo, analisar a midia de ambiente pelo viés das teorias do
texto, por entendermos que essa linha teodrica nos permite abordar os textos
escolhidos levando em conta as suas relagcdes com o contexto e o ambiente em que
estdo inseridos, além de permitir uma abordagem dos elementos que contribuem
para a producao de sentidos.

Neste capitulo, abordamos os conceitos tedricos que fazem parte dos estudos
do texto, iniciando com o esclarecimento sobre a nossa posi¢do em relacdo a lingua.
Em seguida, € feita uma descricdo do desenvolvimento dos estudos do texto, com
especial destaque para a sua fase mais recente — na qual se insere uma visao mais
ampla das relacfes entre lingua e sociedade. Finalmente, nosso foco recai sobre
alguns aspectos da constituicdo textual que consideramos fundamentais para o
estudo da midia de ambiente: a coeréncia textual e alguns elementos que
contribuem para a sua constituicao, tais como a argumentacao e a relacao entre os

géneros textuais e seus suportes.
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2.2 A concepcdo interacional da lingua

E comum, nos estudos que tratam da propaganda e da comunicacéo, a ideia
sobre o conceito de lingua restringir-se aos seus aspectos instrumentais. Seguindo
uma tradicdo dos estudos da comunicacéo, a lingua é tratada como uma ferramenta,
um sistema de codificagdo — ou, pura e simplesmente, como um cédigo, conforme
expbe Marcuschi (2008). Entretanto, pelo fato de estar inserida no campo dos
estudos da linguagem, nossa abordagem se distingue dessa visdo tradicionalmente
conhecida pelos pesquisadores de comunicacdo, e se amplia, para se situar no
contexto dos estudos da linguistica do texto.

Entendemos que a lingua ndo € autbnoma, e deve ser abordada nas suas
relacBes com o social e o histérico, tendo um papel fundamental na constituicdo do
sujeito e das relacdes sociais. Estas ideias estdo baseadas em uma visédo
sociocognitiva, que tem tomado conta dos estudos da lingua®, e é representada, no
Brasil, principalmente, por Ingedore Villaga Koch e Luiz Antdnio Marcuschi. S&o os
conceitos abordados por esses dois linguistas que permitem as nossas reflexdes
sobre os estudos da linguagem e a interacao.

Marcuschi (2008) relaciona, para o estudo da linguagem, os aspectos

historicos e discursivos, entendendo-a como uma atividade sociointerativa situada.

? Marcuschi (2008) faz uma retomada das quatro principais concepg¢des sobre a lingua, que s3o: a) A
lingua como forma e estrutura: Nesta concepg¢éo, alinhada aos estudos iniciais sobre a linguagem,
que tem como representantes Saussure e Chomsky, a lingua é vista como um sistema de regras, e
estudada por suas propriedades estruturais. O uso da lingua ndo faz parte dos objetos de estudo
dessa concepcgao. b) A lingua como cédigo/instrumento: A lingua € vista como um instrumento de
comunicacdo e o texto, como um produto da codificacdo de um emissor a ser decodificado pelo
leitor/ouvinte. Seria, assim, um sistema de codificagdo (o “cédigo”, conforme definido por Roman
Jakobson, e amplamente utilizado na teoria da comunica¢do). Nessa concepc¢ao, bastaria apenas,
para a compreensdo de uma mensagem, o conhecimento de um coédigo. O papel do leitor/ouvinte é
passivo, de mera decodificagdo. A essa concepgdo esta relacionada a ideia de um sujeito
assujeitado, pré-determinado pelo sistema. A critica a essa visdo, segundo Marcuschi (2008), é a de
que ela desvincula a lingua de suas caracteristicas mais importantes, de seu aspecto cognitivo e
social. ¢) A lingua como atividade (apenas) cognitiva: De acordo com este ponto de vista, a lingua
€ entendida como um ato de criagdo e expressdo do pensamento humano. Para Marcuschi (2008),
essa visdo é limitadora, confinando a lingua a condi¢cdo exclusiva de fendmeno mental e sistema de
representacao conceitual. Koch (2003) explica que, por essa concepc¢ao, a lingua € entendida como
uma consequéncia, um produto, um resultado do pensamento do sujeito, que seria, “sujeito absoluto
de suas agdes e de seu dizer’” (KOCH, 2003, p. 17) e, portanto, responsavel pelo sentido. Nesse
caso, cabe ao leitor/ouvinte “captar” essa representacdo mental, juntamente com as intencdes
(psicolégicas) do produtor, exercendo, pois, um papel essencialmente passivo. d) A lingua como
atividade interacional: Nesta concepcdo, que por nés é adotada neste trabalho, a lingua é
contemplada em seu aspecto sistematico, mas também ¢é observada em seu funcionamento social,
cognitivo e histdrico. Predomina a ideia de que o sentido se produz situadamente e que a lingua é um
fenbmeno encorpado, e ndo abstrato e autbnomo.
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Pode-se perceber que a postura do autor em relagdo a linguagem é “textual-
discursiva na perspectiva sociointerativa” (2008, p. 61), que considera o texto em
seu aspecto tanto organizacional interno como seu funcionamento sob o ponto de
vista enunciativo. A lingua é, portanto, tomada como uma atividade sociointerativa,
desenvolvida em contextos comunicativos historicamente situados. O autor entende
a lingua como um sistema de praticas cognitivas abertas, flexiveis, criativas e
indeterminadas quanto a informagao ou estrutura: “Em suma, a lingua € um sistema
de praticas com o qual os falantes/ouvintes (escritores/leitores) agem e expressam
suas intengdes com ag¢des adequadas aos objetivos em cada circunstancia” (idem).

Ja Koch (2003), ao explicar a concepcéo interacional da lingua, aborda a sua
correspondéncia com o principio do dialogismo, de Mikhail Bakhtin: ao se considerar
a lingua como lugar de interacdo, entende-se o sujeito como detentor de um papel
ativo nesse processo. Os sujeitos (re)produzem o social, na medida em que
participam ativamente da definicdo da situacdo em que se acham engajados. Sao
atores na comunicacao.

E importante destacar que muitas das ideias vigentes hoje nos estudos da
linguagem s&o, em grande parte, baseadas no legado dos trabalhos de Mikhail
Bakhtin (1895-1975), cuja obra, desconhecida dos estudiosos ocidentais até quase a
década de 1970, trouxe uma nova visao para os estudos linguisticos, ampliando as
concepcles sobre a lingua e seu funcionamento. A partir das ideias de Bakhtin,
considerando a lingua ndo apenas como um sistema, mas Como um Processo que
vai sendo construido a partir da interacdo entre os interlocutores, inicia-se a
sedimentagcdo de uma “virada pragmatica” nesses estudos (MARCUSCHI, 2008).
Isso significa que se passa a analisar os usos e funcionamentos da lingua em
situacdes concretas, sem dedicacdo a analise formal da lingua.

Marcuschi (2008, p. 63) explica que, nas Ultimas décadas, os estudos da
linguagem tém observado a lingua em funcionamento, a partir de suas condicdes de
producgao e recepgao, entendendo a lingua como “variada e variavel”. Nao se trata, €
claro, de ignorar o funcionamento do sistema linguistico, mas de incluir, na anélise,
outros elementos, como seu uso e sua funcado. E € por esse motivo que entendemos
ser a abordagem interacional da lingua a mais adequada para analisar a
propaganda, por conseguir abranger, por sua perspectiva, as caracteristicas tipicas
de funcionamento desse tipo de texto, em especial 0 seu direcionamento a uma

audiéncia especifica e a sua caracteristica argumentativa e persuasiva.
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2.3 Dalinguistica textual as teorias do texto: a evolucdo do campo tedrico

Sendo, a0 mesmo tempo, causa e consequéncia das evolugcdes nos estudos
da linguagem, a linguistica textual tem tentado introduzir, cada vez mais, 0 sujeito e
a situacdo de comunicacdo em seus estudos tedricos, ampliando seu objeto de
andlise. Conforme explica Bentes (2008, p. 246), esse movimento pode ser
considerado um “afastamento da influéncia tedrico-metodolégica da Linguistica
Estrutural saussureana”. E, é claro, como toda e qualquer linha de pensamento
tedrico, a linguistica textual também n&o é um campo homogéneo, pois tem
agregado, no decorrer de seu desenvolvimento, conceitos e formulagdes
pertencentes a outros campos de estudo. E possivel afirmar, inclusive, que ela tenha
se tornado uma ciéncia integrativa de varias outras ciéncias, passando a abranger
conceitos antes restritos a disciplinas especificas, como a retdrica, a estilistica, entre
outras (KOCH, 2008).

No desenvolvimento do campo tedrico da linguistica textual, € possivel
identificar, de modo geral, trés fases, que marcam a evolugéo do conceito de texto, e
seguem (de maneiras por vezes paralelas, outras constitutivas) a evolucdo dos
estudos linguisticos. Séo elas: as andlises transfrasticas, as graméaticas do texto, e
um terceiro momento, que se estende até a atualidade, em que tem inicio o
desenvolvimento do que pode ser considerada uma teoria do texto, com a ampliacédo
de alguns limites tedricos e a inclusdo de conceitos de forma interdisciplinar.

Nosso interesse recai sobre a terceira fase da linguistica textual, em que o
texto € analisado dentro de seu contexto de producéo e é “compreendido ndo como
um produto acabado, mas como um processo, resultado de operacbes
comunicativas e processos linguisticos em situacdes sociocomunicativas” (BENTES,
2008, p. 247). Entretanto, para que possamos entender o momento atual da vertente
tedrica que nos embasa para a andlise do texto publicitario, em especial o da midia
de ambiente, € necessario compreender a trajetéria que ela percorreu.

Na primeira fase da linguistica textual, o principal aspecto a ser destacado € a
ruptura que ela promove nos estudos da linguagem, ampliando seu escopo e
passando da analise da frase para o estudo do texto. Afinal, certos fenébmenos
linguisticos ndo conseguiam ser explicados pelo estruturalismo e a graméatica
gerativa, teorias vigentes na época. Entram em foco, nesse momento, as relacdes

entre frases e periodos no interior do texto, como conectores interfrasticos, as
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relacdes anaféricas e até o emprego dos tempos verbais. A ideia que se fazia do
texto era de que ndo passasse de uma extensao da frase — limitando-se a uma
sucessado de unidades linguisticas. A concentracdo das pesquisas se fazia sobre o
estudo dos elementos de coesédo textual, com as atencdes voltadas para a analise
do encadeamento entre enunciados, as retomadas, as referéncias.

Percebeu-se a necessidade, entretanto, de ver o texto ndo apenas como uma
lista de frases, vinculadas por recursos coesivos, mas como um todo. Partindo-se da
concepcao de que o texto é uma sequéncia de cadeias significativas, mas dada a
insuficiéncia tedrica, naquele momento, para explicar os fenébmenos linguisticos por
meio da gramética, os estudos do texto evoluem para uma segunda fase, que passa
a entender o texto como “signo linguistico primario, atribuindo-se aos seus
componentes o estatuto de signos parciais” (HARTMANN, 1968, apud KOCH, 2009).

Bentes (2008) explica que essa evolugcdo nos estudos linguisticos se baseia
na percepcdo de que ndo ha uma continuidade entre frase e texto, pois ha, entre
eles, uma diferenca conceitual, qualitativa, e ndo quantitativa. Assim, conclui-se que
o texto € uma unidade na qual se configuram sentidos — e que a significacdo de um
texto constitui um todo, diferente da soma das suas partes.

Em um segundo momento, o texto passa a ser entendido como uma entidade
do sistema linguistico, cujas estruturas possiveis em cada lingua devem ser
determinadas pelas regras de uma gramatica textual. E nesta fase, portanto, que se
iniciam processos de elaboracdo de gramaticas textuais (entre os autores, podemos
citar Petdfi e Teun van Dijk), que representavam um projeto de reconstrucao do texto
como “um sistema uniforme, estavel e abstrato” (BENTES, 2008, p. 249).

Analisavam-se, por exemplo, relacdes semanticas entre enunciados do texto
nao ligados por conectores. A coeréncia, nesse ponto, € uma coeréncia sintatico-
semantica, que, conforme explica Koch (2009), estava baseada em algumas regras
e condicdes para a coeréncia textual: a repeticdo, a progressao, a hao-contradi¢cdo e
a relacao, de acordo com o que postulava Charolles (1988)™°.

E importante afirmar que as graméticas de texto tiveram o mérito de
estabelecer e reafirmar duas importantes noc¢des para os estudos do texto e do
discurso: uma delas é a verificacdo de que o texto constitui a unidade linguistica

mais elevada. E a segunda, a de que néo existe continuidade entre frase e texto,

10 CHAROLLES, Michel. Introducdo aos problemas da coeréncia dos textos. In: GALVES, Charlotte; ORLANDI,
Eni ; OTONI, Paulo (orgs.). O texto: escrita e leitura. Campinas: Pontes, 1988.
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pois sao entidades de ordem diferente — assim, a significagdo do texto ndo constitui
unicamente o somatorio das partes que o compdem (GALEMBECK, 2009).

Com a evolucdo dos estudos, entretanto, percebeu-se que a elaboracdo de
gramaticas de texto tinha possibilidades limitadas. A partir de entéo, parte-se para a
elaboracdo de uma teoria de texto, que discute a “constituicdo, o funcionamento, a
producédo dos textos em uso numa situagao real de interagao verbal”.

E a partir desse momento que se inicia o que Koch (2009) entende como uma
“virada pragmatica”, em que os aspectos contextuais e pragmaticos comecam a ser
levados em conta para a andlise dos textos. No terceiro momento da linguistica
textual, os estudiosos comecaram a elaborar uma teoria do texto, propondo-se a
investigar a “constituicdo, o funcionamento, a producédo e a compreensao dos textos
em uso” (BENTES, 2008, p. 251).

Nessa terceira fase, de acordo com Indursky (2008), percebe-se que para
estudar o texto € preciso examinar além de suas relacdes internas (organizacao
textual e sentido que dai decorre), outras relacdes que ultrapassam o limite do texto
propriamente dito. A investigacdo se expande, incluindo texto e contexto — que pode
ser entendido como o conjunto de condigcbes externas da producado, recepcado e
interpretacdo dos textos (GALEMBECK, 2009). Mudam os objetivos a serem
alcancados pela linguistica textual, que agora pretende analisar e explicar o texto em
funcionamento, e ndo o texto abstrato (KOCH, 2009).

Assim como aconteceu com o conceito de texto, a hocdo de contexto também
foi ampliada na terceira fase da linguistica textual (KOCH, 2009). Anteriormente, 0
contexto era visto como co-texto, que envolvia somente 0s segmentos textuais
precedentes e subsequentes ao fenbmeno de estudo; analisavam-se somente as
relaces internas do texto. Ao se introduzir uma visdo pragmatica aos estudos da
linguistica textual, essa visdo se ampliou: primeiro, considera-se como contexto a
situacdo comunicativa. Em seguida, a visdo muda para o entorno socio-histérico-
cultural (que constitui a prépria interagdo e seus sujeitos).

Galembeck (2010) comenta a evolugcdo da nocdo de contexto: na primeira
fase dos estudos, o contexto era visto apenas como um “co-texto”, enquanto em
uma segunda fase, contexto ja passa a englobar a “situagdo de enunciagdo”. Essa
nocao evoluiu, passando a incluir o entorno sociocultural e histérico comum aos

membros de uma sociedade e armazenado individualmente em forma de modelos
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cognitivos. Mais recentemente, o conceito de contexto passa a representar 0 espago

comum gue 0s sujeitos constroem na propria interacdo, conforme explica o autor:

(...) essa nova visdo acerca de texto, contexto e interacdo resulta,
inicialmente, de uma contribuicdo relevante, proporcionada pelos
estudiosos das ciéncias cognitivas: a auséncia de barreiras entre
exterioridade e interioridade, entre fendbmenos mentais e fendmenos
fisicos e sociais. (GALEMBECK, 2009, p. 120)

Marcuschi (2008) também admite uma no¢do de contexto mais rica, dindmica
e maledvel. O autor afirma ndo haver, atualmente, uma distingdo entre um dentro (a
cotextualidade) e um fora (a contextualidade) do texto. Todos os elementos séo
fundamentais e constituintes para a producdo de sentidos. Alias, conforme nota
Galembeck (2009), pode-se admitir que a construcdo do sentido sé ocorra num dado
contexto sociocultural, que ativa toda uma rede de unidades e elementos
suplementares.

Pode-se perceber que esta nova fase se pauta por uma tendéncia nos
estudos linguisticos, ja citada neste trabalho, de uma mudanc¢a na concepcao de
lingua — ndo mais entendida como um sistema virtual, um sistema de possibilidades,
mas um sistema atual, real, com o uso efetivo no contexto comunicacional. Como
consequéncia, o texto ndo é mais visto como um produto, mas um processo, em que
passam a ser considerados “elementos constitutivos de uma atividade complexa,
como instrumentos de realizacdo de intengdes comunicativas e sociais do falante”
(HEINEMANN, 1982 apud KOCH, 2009, p. 14).

2.4 Critérios de textualidade

A obra de Beaugrande e Dressler, Introduction to Text Linguistics (1981), é
um dos marcos da virada cognitivista na linguistica textual. A partir daquilo que os
autores postularam, no inicio da década de 1980, surge um conceito que se tornou
basilar para os estudos do texto a partir de entdo — os critérios de textualidade.

Baseando-se na crenca de que o0 mais importante, ao se estudar o texto, é
entender seu funcionamento na interacdo humana, os autores desenvolvem uma

definicAo do que vem a ser um texto: uma ocorréncia comunicativa, que deve
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atender a sete critérios. Caso qualquer um desses sete critérios ndo seja satisfeito, o
texto ndo pode ser considerado comunicativo — assim, seré tratado como um n&o-
texto. Caso os critérios sejam satisfeitos, entretanto, é possivel a constituicido de um
texto, que ndo sera mais visto apenas como uma sequéncia de frases.

Os autores explicam que os dois primeiros critérios, a coesao e a coeréncia,
sdo nocdes centradas no texto (text-centered), designando operacdes direcionadas
aos materiais textuais. As outras cinco nocdes sao centradas nos usuarios da lingua
(user-centered), que sao exercidas sobre a atividade da comunicacédo textual de
maneira ampla, tanto por produtores quanto por receptores. S&o eles: a
situacionalidade, a informatividade, a intertextualidade, a intencionalidade e a
aceitabilidade. A seguir, fazemos uma breve descricdo de cada um desses critérios,
com base ndo s6 nas definicbes originais de Beaugrade e Dressler (1981), mas

também em explicacBes posteriores feitas por autores brasileiros:

Coesdo: Trata-se da forma como os elementos linguisticos se interligam na
superficie textual, por meios de recursos, também linguisticos, para formar a
tessitura do texto. Marcuschi (2008) explica que os processos de coesao dao
conta da estruturacdo da sequéncia superficial do texto, tanto por recursos
conectivos quanto referenciais, mecanismos que garantem o0s padroes

formais para transmitir conhecimentos e sentidos.

Coeréncia: De uma maneira simplificada, pode-se afirmar que se trata do
modo como os elementos subjacentes a superficie textual entram em uma
configuragdo veiculadora de sentidos. O critério da coeréncia serd abordado
com mais detalhe no decorrer desta exposi¢cao, pois é um tépico de grande
relevancia para nossa andlise, e cujo papel e importancia na textualidade tem

passado por diversas reavaliacdes e questionamentos.

Situacionalidade: De forma breve, podemos dizer que a situacionalidade diz
respeito ao conjunto de fatores que tornam um texto relevante para uma
situagdo comunicativa, determinando em que medida essa situacao interfere
na producdo/recepcdo do texto, como a escolha de termos, o grau de
formalidade, as regras de polidez, a variedade linguistica, entre outros
(KOCH, 2009).
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Informatividade: Diz respeito ao grau de previsibilidade das informacgdes que
estardo presentes no texto, pela forma como é determinada a selecdo e o
arranjo da informacao no texto, de modo que o leitor possa calcular o sentido
com maior ou menor facilidade (BENTES, 2008).

Intertextualidade: Conforme Koch (2009, p. 42), a intertextualidade
“‘compreende as diversas maneiras pelas quais a producéo/recepcdo de um
dado texto depende do conhecimento de outros textos por parte dos
interlocutores”. Este critério parte do principio de que todo texto é

heterogéneo, composto por outros textos.

Intencionalidade: Trata-se dos diversos modos como 0s sujeitos usam textos
para perseguir e realizar suas inten¢gdes comunicativas, mobilizando, para tal,
recursos adequados a concretizacdo desses objetivos.

Aceitabilidade: A aceitabilidade € entendida por Koch (2009) como a
contraparte da intencionalidade, tratando-se da concordancia do parceiro em
entrar no “jogo de atuacdo comunicativa”, a cooperacdo necessaria entre
interlocutores para a producdo de sentidos. Baseia-se no Principio da
Cooperacédo, de Grice (1975, apud Koch 2009), pelo qual a comunicacéo

humana seria regida.

Para Beaugrande e Dressler (1981), os sete critérios de textualidade

funcionam como principios constitutivos da comunicagéo textual, envolvendo fatores

de cognicdo, planejamento e ambiente social para caracterizar o que constitui um

texto. E, ao se consultar a literatura, pode-se perceber que esses critérios se

tornaram a base para os estudos dos autores brasileiros, como Koch (2009, p. 35),

que se refere a eles como “principios da construcao textual do sentido”, além de
Koch e Travaglia (2011b), Bentes (2008) e Marcuschi (2008), entre outros. Os

autores tomaram esses conceitos como ponto de partida e os ampliaram, seja

acrescentando itens a lista, seja com a intencdo de compreender e reavaliar suas

relacbes hierarquicas, ou mesmo a sua obrigatoriedade para a definicdo da
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textualidade. E claro que essas posicdes sdo fundamentadas na andlise dos critérios
com base nas transformagfes dos estudos linguisticos que se deram nas décadas
posteriores a sua publicacdo, com foco, principalmente, em uma abordagem
interacionista da lingua.

Tomemos como exemplo a visdo de Marcuschi (2008), que entende que a
obrigatoriedade desses critérios para a textualidade deve ser tomada com ressalvas.
Em primeiro lugar, ele defende, a forma como séo apresentados originalmente por
Beaugrande e Dressler (1981) — como principios, padrées — é estanque,
categorica, e até redundante. Assim, o autor explica que, caso 0s entendesse como
“principios”, estaria tratando entdo de “leis” linguisticas, o que ndo deve ser tomado
ao extremo, afinal, a auséncia desses critérios ndo impede que se tenha um texto.
Assim, ele defende que essas condi¢cdes de textualidade ndo constituem principios
obrigatérios da formacédo textual, mas critérios de acesso a producdo de sentido.
Seriam, portanto, critérios de textualizagéo.

Outro ponto defendido por Marcuschi (2008), que € inclusive 0 que nos guia
no desenvolvimento de nossa reflexdo, precisa ser ressaltado: os sete critérios nao
tém todos o0 mesmo peso, nem a mesma relevancia para a textualidade, e ndo se
distinguem de maneira tdo clara quanto aparentam. Além disso, para o autor, esses
sete critérios mostram o0 quao rico € um texto em seu potencial para conectar
atividades sociais, conhecimentos linguisticos e conhecimentos de mundo. Eles
fazem do texto uma possibilidade, “uma proposta de sentido [que] s6 se completa
com a participacéo do seu leitor/ouvinte” (MARCUSCHI, 2008, p. 94).

Em Koch (2009) também se apresentam algumas criticas a definicdo dos
critérios de textualidade de Beaugrande e Dressler (1981), pois a autora entende o
texto em sua dimensao interacional. Destacam-se duas principais criticas: a
primeira, a de que ndo faz sentido a divisdo entre critérios “centrados no texto” e
“centrados no usuario” (KOCH, 2009, p. 43). A visdo defendida pela autora € a de
qgue todos os critérios estdo centrados, simultaneamente, no texto e nos seus
usuarios — até mesmo as opcgdes relativas aos recursos coesivos. Afinal, ndo se
pode ignorar o fato de que a textualidade esta sustentada sobre trés pilares: o
produtor do texto (autor), o leitor (receptor) e o texto em si (0 evento comunicativo).

Em segundo lugar, a autora nota que a coeréncia ndo pode ser considerada

apenas um critério de textualidade entre os demais. Além do fato, ja justificado, de

™ No original em inglés, standards.
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nao poder ser considerada um critério “centrado no texto”, a coeréncia €&, na
verdade, o resultado da confluéncia de todos os demais fatores de textualidade.
Para a autora, a coeréncia resulta de uma constru¢cdo dos usuarios do texto, numa
dada situacdo comunicativa, para a qual contribuem, de maneira relevante, todos os
critérios de textualidade apresentados.

Além disso, Favero e Koch (1985) acrescentam, a lista de critérios propostos
por Beaugrande e Dressler (1981), mais um elemento: a argumentatividade. As
autoras recorrem a Schmit (1973) para argumentar que, para que um conjunto de
enunciados venha a constituir um texto coerente, é preciso que nele seja mantida
uma intencdo e que esta seja reconhecivel por parte dos parceiros. E ndo ha como
negar que essa seja a principal caracteristica a ser considerada quando se trata de
analisar textos publicitarios, que tém como principio constituinte a intencdo de
persuadir.

Favero e Koch (1985) consideram que todos os textos tém uma orientacao
argumentativa, ou seja, que uma caracteristica dos enunciados € o fato de serem
empregados com a pretensdo de orientar o receptor para certos tipos de concluséo,
com exclusdo de outros. As autoras demonstram que a intencionalidade constitui
fator fundamental na producéo textual: € a partir das intencfes que se articulam os
elementos de coesao (por meio de recursos como os repetidores, sequenciadores,
moduladores e substituidores) e de coeréncia (que trata das relacbes légicas e
modelos cognitivos globais, sendo constituida de diversos elementos pragmaticos).

A intencionalidade, em sentido amplo, abrange todas as maneiras como 0s
usuarios utilizam textos para perseguir e realizar suas inten¢des. Ela ndo sé
estrutura a coeréncia, mas também interfere na informatividade (que, segundo
Beaugrande e Dressler (1981), exerce importante controle na selecéo e arranjo das
alternativas do texto).

Assim, 0 que permite que um texto contenha muito mais do que a soma das
expressodes linguisticas que o comp8em é a incorporacdo dos conhecimentos e a
experiéncia do dia-a-dia (MARCUSCHI, 2012), além da intencionalidade do emissor.
O emissor estrutura as relagbes, os conhecimentos e o0os conteudos segundo
objetivos preestabelecidos, de forma a atualizar seletivamente os significados
potenciais. Dai a necessidade, defendida pelas autoras, de que haja uma
pragmatica integrada a descrigdo linguistica, que dé conta da intencionalidade do

emissor e dos recursos linguisticos que ele utiliza para atingir seus objetivos.
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2.5 O papel da coeréncia na constitui¢cao textual

As criticas e questionamentos levantados por Favero, Koch e Marcuschi, nos
estudos apontados anteriormente, servem como um ponto de partida para
buscarmos uma compreensdo sobre o papel da coeréncia no funcionamento da
textualidade, e sua relagédo com a argumentatividade.

Faz parte dessa discussdo o conceito de interpretabilidade, proposto por
Charolles (1983), como sendo a possibilidade de se estabelecer um sentido para o
texto, e que esta diretamente ligado a coeréncia textual. Para Charolles (1983), a
coeréncia pode ser entendida como um principio de interpretacdo das acgles
humanas de um modo geral e, consequentemente, como um principio de
interpretacdo do discurso. Como uma atividade interpretativa, e ndo uma
propriedade imanente ao texto, esta ligada, principalmente, a atividades cognitivas,
ficando suas rela¢des com o cédigo em segundo plano.

Assim, é possivel compreender a coeréncia como aquilo que faz com que o
texto faca sentido para os usuarios, estando ela ligada a inteligibilidade do texto
numa situacdo de interacdo e a capacidade que o receptor tem para calcular o
sentido desse texto. Neste momento, nossa discusséo se amplia para entendermos
0 papel da coeréncia para a constituicdo dos sentidos e, como consequéncia, seu
papel na constituicdo dos textos.

A coeréncia é, em boa parte, uma atividade realizada pelo receptor de um
texto, que atua sobre a proposta do autor. Ela se estabelece na interlocucdo, na
interacdo entre dois usuarios numa dada situacdo comunicativa. Beaugrande e
Dressler (1981) ja compreendiam essa relacao, afirmando ser a coeréncia ndo sé
uma caracteristica dos textos, mas o resultado de processos cognitivos entre 0s

usuarios:

A coeréncia, claramente, ndo € uma mera caracteristica dos textos,
mas o resultado de um processo cognitivo entre usuarios de textos. A
simples justaposicdo de eventos e situacbes em um texto ativara
operagdes que recuperam ou criam relacdes de coeréncia.'?

2 Tradug&o nossa, do original, em inglés: Coherence is clearly not a mere feature of texts, but rather the outcome
of cognitive processes among text users. The simple juxtaposition of events and situations in a text will activate
operations which recover or create coherence relations. (BEAUGRANDE E DRESSLER, 1981, p. 6)
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Ao contrario da coesdao, que trata das propriedades formais do texto — de seus
elementos linguisticos — a coeréncia se diferencia por tratar dos procedimentos
pelos quais os elementos do conhecimento sé&o ativados. A coeréncia € considerada,
portanto, um principio da interpretabilidade, dependente da capacidade dos usuarios
de recuperar o sentido do texto pelo qual interagem. Essa capacidade pode ter
limites varidveis para o mesmo usudrio, dependendo da situacdo, e para usuarios
diversos, dependendo de varios fatores, como os conhecimentos que ele possui e a
sua disposicdo em compreender um texto, por exemplo. Tudo depende, conforme
explica Charolles (1983), da interacdo entre usudrios, e da capacidade do receptor
de interpretar as indicacdes presentes no texto para que, finalmente, consiga
compreendé-lo de uma forma que pareca coerente para ele, ou seja, de uma forma

gue corresponda a sua ideia do que torna uma série de ac6es um todo integrado.

A coeréncia é, sobretudo, uma relacao de sentido que se manifesta
entre os enunciados, em geral, de maneira global e ndo localizada. Na
verdade, a coeréncia providencia a continuidade de sentido no texto e
a ligacao dos proprios topicos discursivos. Ndo é observavel como
fendbmeno empirico, mas se da por razbes conceituais, cognitivas,
pragmaticas e outras. (MARCUSCHI, 2008, p. 121)

Percebemos que entender o texto como o resultado de uma acéao linguistica —
cujas fronteiras sdo, em geral, definidas por seus vinculos com o mundo no qual ele
surge e funciona, conforme explica Marcuschi (2008) — é fundamental para
analisarmos as possibilidades de producdo de sentido em textos da midia de
ambiente. Afinal, o texto ndo pode ser entendido como uma simples sequéncia de
palavras, mas como um evento “multimodal” (MARCUSCHI, 2008, p. 80) que
envolve, em seu processamento, aspectos linguisticos e ndo-linguisticos.

Sob esse aspecto, torna-se fundamental também entendermos a relagdo dos
elementos verbais de um texto com os elementos ndo-verbais. Conforme comenta
Romualdo (2012), era comum, no inicio dos estudos textuais, pensar-se 0 texto
somente a partir de seu codigo verbal. Contudo, o leque de materiais que sao objeto
de interesse no campo da linguistica textual tem se diversificado. Muitos trabalhos
apresentados atualmente, pertencentes ao dominio dos estudos do texto, ndo séo
compostos exclusivamente pelo elemento verbal, mas apresentam também em sua

materialidade outros elementos, como aspectos visuais ou musicais.
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Apesar de ndo se ter obtido, ainda, um conceito plenamente satisfatorio sobre
a constituicdo da materialidade dos textos, pode-se partir, para a sua consideracao,
de uma definicdo sobre texto, em sentido lato, proposta por Favero e Koch (1988),

gue afirmam que:

texto, em sentido lato, designa toda e qualquer manifestacdo da
capacidade textual do ser humano (quer se trate de um poema, quer
de uma mdasica, uma pintura, um filme, uma escultura etc.), isto é,
qualquer tipo de comunicacao realizado através de um sistema de
signos. (FAVERO E KOCH, 1988, p. 25).

Parece inegavel, portanto, que, ao se propor um estudo do texto, admita-se a
multimodalidade em sua constituicdo, considerando que os textos convocados para
analise no ambito das teorias do texto envolvam multiplos elementos. Para dar conta
da andlise dos textos, entretanto, Romualdo (2012) defende que se recorra a outros
campos do saber ou que se adapte os conceitos dos campos da linguistica.

Considerando todos esses elementos, verbais ou n&o-verbais, pode-se
entender o texto como um evento que atualiza sentidos, e ndo uma entidade
portadora de sentidos, independentemente de seus leitores. Essa visdo se faz
necessaria para analisarmos a midia de ambiente, uma forma de propaganda que
foge do tradicional, pois ndo é possivel analisa-la restringindo-se a formas
estanques e limitadas de entender o texto, mas sim, faz-se necessario ampliar e
guestionar a visao tradicional sobre a sua constituicdo e a importancia da coeréncia
nesse processo.

Contribuindo para essa percepcao, ha um ponto fundamental, defendido por
alguns autores, sobre a constituicdo da textualidade: o fato de um texto s6 poder ser
considerado um texto caso possa ser entendido como tal pelo leitor/ouvinte. E isso o
gue defendem Koch e Travaglia (2011b), que explicam que uma sequéncia de
palavras ou frases é entendida como um texto somente quando aquele que a recebe
€ capaz de percebé-la como uma unidade significativa global. Também em
Beaugrande (1997, p. 13) encontramos uma constatacdo similar: “um texto nao
existe, como texto, a menos que alguém o processe como tal”™®.  Assim,
entendemos que a existéncia de um texto depende do fato de alguém processa-lo

dentro de um contexto, uma posicao que também é defendida por Marcuschi (2008,

3 No original, em inglés: A text does not exist, as text, unless someone is processing it. Traducdo em
Marcuschi (2008, p. 89).
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p. 90): “Dada configuragéo linguistica funciona como um texto quando consegue

produzir efeitos de sentido, coeréncia, etc., do contrario ndo € um texto”.

Compreende-se, portanto, o texto como um evento comunicativo, do qual
participam tanto o autor quanto o leitor, mas que também se encontra ancorado na
sua historicidade e suas condicdes de producdo e que permite, a partir da
materialidade linguistica, a producéo de sentidos.

J& vimos que, para que 0 esse evento comunicativo seja realizado, precisa
que sejam combinados trés aspectos, em uma “articulagdo multinivel’
(MARCUSCHI, 2008): os aspectos linguisticos (o ato de fala verbalmente produzido),
0S aspectos sociais (a situacdo sociohistérica) e 0s aspectos cognitivos
(conhecimentos investidos). Essa visdo toma como base uma nocdo de texto
apresentada por Beaugrande (1997), na continuidade de seus estudos, que afirma
ser o texto um evento comunicativo, no qual convergem acdes linguisticas, sociais e
cognitivas.

Assim, fica claro que perceber o texto apenas como uma combinacédo de
palavras ou frases é uma visao limitada, pois dele também fazem parte outros
elementos que devem ser considerados constitutivos da producéo de sentidos. Além
do papel fundamental da situacdo a qual o texto estd ancorado — ou, conforme
explica Marcuschi, seu contexto situacional, que envolve desde as condicoes
imediatas até a contextualizacdo cognitiva, 0s enquadres sociais, culturais,
histdricos, entre outros — ainda se faz necessario considerar o papel essencial dos
enunciadores. Quando se trata de textos de propaganda, esse modo de ver € de
extrema importancia, pois, por se tratarem de textos que sdo compostos por diversos
elementos, ndo se pode limitd-los ao aspecto linguistico, mas sim ao contexto em
que ele esta situado, suas relagbes com o0 ambiente e seu suporte. O ambiente
fisico, principalmente no tipo de midia que estudamos em nosso trabalho, ndo pode
mais ser visto apenas como mero elemento das condi¢des de producao textual,
como se fosse uma moldura para os enunciados. Deve-se questionar se seu uso

nao vem a ser constituinte e fundamental para a construcéo dos sentidos.
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2.6 Fatores de coeréncia textual

Na mesma perspectiva que vimos seguindo, Cavalcante (2012) relembra que
a coeréncia é um principio de interpretabilidade, ndo se manifestando apenas
através da decodificacdo dos elementos linguisticos do texto, mas também de uma
série de fatores extralinguisticos e pragmaticos inerentes a construcdo de sentidos.
Desta forma, procuramos mostrar neste item como os estudos do texto trouxeram
novos elementos para a compreensdo da coeréncia, além de reordenarem, como
constituintes desse principio de interpretabilidade, os fatores levantados por
Beaugrande e Dressler (1981).

E claro que ndo se pode negar que os conhecimentos linguisticos tenham
grande importancia para o estabelecimento da coeréncia, da maneira similar com o
fato de a coesdo poder ser entendida como um importante critério de textualidade.
Entretanto, esses conhecimentos ndo sdo suficientes para a constituicio da
coeréncia de um texto. Para Beaugrande e Dressler (1981), existem relagdes entre o
nivel gramatical e conceitual do texto, mas a cadeia gramatical s6 se estende por
pequenas partes dele, enquanto a cadeia conceitual abrange o texto todo. Assim,
para a producdo e a compreensdo de um texto, é necessario, sim, que se tenha
conhecimentos linguisticos, mas esses conhecimentos ndo séo suficientes para que
0 processo seja completo.

Quando se trata de textos publicitarios, essa caracteristica € evidente, pois
esse tipo de enunciado pode se basear, inclusive, na subversdo do sistema
linguistico, com uso de girias, trocadilhos e outros recursos que podem ser de
natureza enciclopédica ou interacional (ou ambas). Assim, para que se compreenda
0s textos publicitarios, ndo se pode estar preso aos aspectos linguisticos, mas se
deve recorrer a outros conhecimentos armazenados na memoaria, para auxiliar na
compreensao e producdo de sentido. Esses diversos sistemas de conhecimento —
linguistico, enciclopédico e interacional — se relacionam nos processos cognitivos
envolvidos nas inferéncias. Hoje, a nocdo de coeréncia ndo engloba apenas a
unidade semaéantica, mas também, e especialmente, todas as inferéncias que
precisam ser feitas para que 0s sentidos sejam construidos.

As inferéncias dizem respeito aquilo que se usa para estabelecer uma

relacdo, ndo explicita no texto, entre dois elementos desse texto, algo como um
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preenchimento das lacunas presentes na materialidade textual pelo leitor/ouvinte. A
dimensé&o e delimitagdo das inferéncias ndo sdo um consenso entre os diferentes
autores que tratam do assunto, mas o que se sabe € que ela é decorrente dos
conhecimentos de mundo do leitor ou ouvinte de um texto. Koch e Travaglia (2008)
explicam as inferéncias com base no principio da coeréncia [das a¢des humanas] de
Charolles (1987 apud Koch e Travaglia, 2008), que leva aquele que interpreta o
texto a construir relagcbes que ndo estdo expressas nos dados dos textos. Essas
relacBes podem ser ou ndo linguisticamente fundadas.

N&o se pode negar que aquilo que os usuarios conhecem sobre o mundo a
sua volta é fundamental para o estabelecimento do sentido de um texto. Assim, o
conhecimento de mundo permite a realizacdo de processos cruciais para a
compreensao. Sao como mediadores na representacdo do mundo pelo texto, algo
como um dicionario enciclopédico do mundo e da cultura, arquivado na memaria dos
usuérios, normalmente resultante de aspectos socioculturais estereotipados.

Faz-se necessario ressaltar que a propaganda se firma amplamente sobre os
esteredtipos e o conhecimento de mundo. Apesar de entendermos o uso de
esteredtipos na propaganda como uma prética prejudicial em muitos sentidos, pois
pode reforcar e colaborar com a preservacdo de preconceitos na sociedade, é
inegavel o fato de que ele € um recurso que funciona nesse tipo de enunciado: as
férmulas rapidamente identificaveis pelo publico tornam a producdo de sentidos
muito mais rapida e eficaz.

Maingueneau (2004) também aborda o tema dos conhecimentos de mundo,
denominando-os de competéncia enciclopédica, que varia em funcéo da sociedade
em que se vive e da experiéncia de cada um. No processo de compreensdo de
textos, cabe ao interlocutor procurar essas informa¢des na sua memdria, reunindo
tanto os conhecimentos para identificar a qual género de discurso pertence o
enunciado com o qual se depara, quanto sobre os conhecimentos que precisa ter
para compreender a mensagem que tal género tenta comunicar.

No caso de enunciados como uma peca publicitaria, é necessario que o
interlocutor, para compreendé-la, perceba que o que vé € uma propaganda, e que
“se lembre”, ou seja, que encontre nos esquemas textuais armazenados na sua
memoria o fato de que uma propaganda pode ser utilizada para promover a
superioridade de um produto em relagcdo a seus concorrentes e que uma infinidade

de recursos pode ser utilizada para tal.
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Isso nos leva a perceber também que, apesar de o processo de retomada dos
conhecimentos relativos aos enunciados ser um processo imediato, ele € fortemente
ligado ao contexto cultural ao qual pertence o interlocutor. Assim, para que um
enunciado publicitario seja compreendido da forma pretendida por um anunciante, é
necessario que circule na esfera cultural “correta”, dentro da qual estejam presentes
os individuos para os quais seja possivel compreender a mensagem, acessando 0s
conhecimentos presentes em sua memoria social. Ndo é indicado comercialmente,
por exemplo, que uma propaganda sobre alta tecnologia circule em revistas ou
programas de televisdo que tém como foco um publico formado exclusivamente por
donas de casa. E a mesma ldgica se repete para qualquer outro segmento de
produtos e servigos que se tenha a intencado de anunciar.

Para que as inferéncias se tornem possiveis, portanto, os interlocutores
devem possuir conhecimentos de mundo com um certo grau de similaridade, para
que o sentido do texto possa ser construido. Pensar em conhecimento partilhado
em termos de propaganda é entender que ela pode ser construida a partir de um
publico-alvo, que tera os conhecimentos necessarios para compreender um texto
dirigido especialmente para ele, de acordo com as inten¢des do anunciante.

O elemento de focalizacdo também tem relacdo direta com a questdo do
conhecimento de mundo e do conhecimento partiihado. Baseados nas ideias de
Grosz, os autores Koch e Travagila (2011b) explicam que falante e ouvinte, no
didlogo, focalizam sua atencdo em pequena parte do que sabem e acreditam e a
enfatizam. Podemos entender a focalizagcdo como uma questdo de ponto de vista,
ou seja, um objeto pode ser visto de diferentes maneiras, por diferentes pessoas, de
acordo com sua ideologia, visdo de mundo, experiéncia de vida, profissdo, entre
outros fatores.

Os autores ressaltam que o ouvinte depende das crencas compartilhadas
sobre o que estd sendo focalizado para interpretar as palavras num sentido
apropriado. Podemos entender o conceito de focalizagcdo, de maneira simplificada,
como uma forma de delimitagcdo de um assunto, em relacdo aos conhecimentos de
mundo ou partilhado entre os interlocutores. A relevancia discursiva e a
consisténcia também estdo entre as principais condicbes para o estabelecimento
da coeréncia. Um texto é coerente, portanto, quando o conjunto de enunciados que
o compdem pode ser interpretado como tratando de um mesmo tema ou topico

discursivo. Os autores, retomando um dos fatores apontados por Beaugrande e
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Dressler (1981), colocam a informatividade como tendo um papel importante na
selecdo e arranjo de alternativas no texto, podendo facilitar ou dificultar o
estabelecimento da coeréncia, ao designar em que medida a informacéo contida no
texto é esperada/ndo-esperada, previsivel/imprevisivel.

Ainda tratando dos conhecimentos necessérios para que a coeréncia se
concretize no ambito do texto, em especial no texto publicitario, Koch e Travaglia
(2011b) entendem como mais um elemento fundamental para essa relacdo, a
intertextualidade. Mas a visdo desses autores ndo se diferencia da de Beaugrande
e Dressler (1981) quando se trata desse fator, que compreende as diversas
maneiras pelas quais a producdo e a recepcao de um texto dependem do
conhecimento de outros textos por parte dos interlocutores. A intertextualidade
abrange conceitos relativos a conteudo, fatores formais e fatores ligados a tipos
textuais.

Além dos elementos ja citados, o estabelecimento da coeréncia também
depende, em grande parte, de elementos que Koch e Travaglia (2011b) descrevem
como fatores pragmaéticos: entendendo que a coeréncia do texto ndo se estabelece
sem levar em conta a interacdo e as crencas, desejos, quereres, preferéncias,
normas e valores dos interlocutores. Sobre a consideracao dos fatores pragméticos
para a andlise de textos de comunicacdo, um novo caminho é apresentado por
Maingueneau (2004), que propde que 0 pensamento pragmatico seja incorporado
como uma forma de se estudar ndo s6 os processos de comunicacao e as relacdes
na sociedade, mas também textos de comunicacdo que circulam dentro dessa
sociedade e a relacdo dos falantes com esses textos.

Assim, Maingueneau (2004) utiliza conceitos da pragmatica para entender de
gue forma séo produzidos os sentidos em situacdes de comunicacao, ressaltando a
necessidade de se entender também que sdo os conhecimentos prévios dos
interlocutores que permitem que ele seja capaz de retomar outros textos e de
produzir sentidos a partir da materialidade que lhe é apresentada. Esse tipo de
interpretacdo, conforme explica Maingueneau (2004), faz parte de procedimentos
pragmaticos, porque exige do destinatario uma analise do contexto e ndo somente
uma interpretacdo seméantica, seu conhecimento da lingua (MAINGUENEAU, 2004).

Da mesma forma, para que uma manifestacdo linguistica constitua um texto,
€ necessario que haja a intencdo do emissor de apresenta-la, como ja abordamos

anteriormente, quando tratamos da intencionalidade. Nado ha davidas de que é
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assim que funciona o texto publicitario: ele € claramente caracterizado pela sua
intencionalidade, por uma intencdo do emissor de agir sobre o receptor.

No entanto, também é necessario que haja a disposicdo do receptor de
aceita-la como tal. E isso, na atual conjuntura da publicidade, em que ha uma
saturacdo de informacdes publicitarias disputando a atencdo do consumidor, é algo
bastante desafiador. Assim, o texto precisa ser construido de forma a englobar
elementos que despertem o interesse do receptor, convidando-o a participar dessa
interacdo - que nos leva a pensar que a situacdo de producédo textual possa ter
grande influéncia sobre esse interesse. A esse fator, Koch e Travaglia (2011b) dao o
nome de aceitabilidade, um fator que entendemos como fundamental para
refletirmos sobre os textos que fazem parte do nosso campo de interesse, 0s textos
de midia de ambiente, pois é necessario que haja, por parte do destinatario, uma
vontade de participar do jogo de linguagem proposto.

Entendemos a situacionalidade como fator fundamental na constituicdo de
textos de midia de ambiente. Retomando Beaugrande e Dressler (1981) e Koch
(2009), podemos afirmar que a situacionalidade diz respeito a um conjunto de
fatores que tornam um texto relevante para dada situagcéo de comunicagao corrente
ou passivel de ser reconstituida. Essa ideia se baseia na constatacdo de Charolles
(1983), vista anteriormente, de que nenhum texto €, por si s, coerente ou
incoerente, ele depende sempre da interacdo entre usuarios e da capacidade do
receptor de interpretar as indicacfes presentes no discurso. Por isso, Koch e
Travaglia (2011b) explicam que, caso a condi¢do de situacionalidade ndo ocorra, o
texto tende a parecer incoerente, porque o célculo do seu sentido se torna dificil ou
impossivel.

E importante ressaltar que a relacéo entre texto e situacio se estabelece em
ambos os sentidos: da situacao para o texto e do texto para a situagao. Assim como
o texto tem reflexos sobre a situagéo, a situacdo comunicativa interfere na maneira
como o texto é constituido. E esse o caso de textos escritos que tém grande
dependéncia da situacdo, como os exemplos citados por Koch e Travaglia (2011b):
placas indicativas de direcao, de siléncio em hospitais, indicativas de salas e secdes
em instituigbes diversas.

Acreditamos ser este também o caso da midia de ambiente, em que a
situacdo tem uma importancia fundamental para a coeréncia do texto, podendo ser

considerada, inclusive, um elemento necessario para a sua constituicdo. Essa
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relacdo se da pelo fato de entendermos como um fator situacional o local onde ela
esta instalada — tanto o seu entorno, quando o objeto fisico sobre o qual uma
propaganda pode estar impressa ou colocada. Partimos do principio de que, quando
se trata de analisar textos, ndo se pode esquecer de que forma eles séo veiculados,
como eles se tornam acessiveis as pessoas as quais sdo dirigidos — o0 que
entendemos como suporte. Fazemos aqui, portanto, a op¢ao de entender a forma e
o local onde uma propaganda est4 exposta, ou seja, 0 seu suporte, como um
elemento de situacionalidade, que terd grande importancia para a constituicdo da
coeréncia textual. No préximo capitulo, faremos uma analise das pecas de midia de
ambiente de que consiste o nosso corpus, de forma a entendermos a estreita
relacdo entre o texto e o suporte nesta modalidade de propaganda.

Assim, baseando-nos na ideia de que a coeréncia € um principio de
interpretabilidade do texto, num processo cooperativo entre produtor e receptor, e
que o seu estabelecimento depende de elementos linguisticos, do conhecimento de
mundo e de fatores pragmaticos e interacionais, entendemos como pertinente para
ilustrar essas relagcdes um diagrama apresentado por Koch e Travaglia (2011b), que
propdem um modelo de coeréncia textual que envolva todos os fatores que, de

alguma forma, afetam o sentido que os usuarios constroem no/a partir do texto.
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Figura 3 — Diagrama de Koch e Travaglia: fatores de coeréncia textual
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Pode-se perceber que, como apontamos anteriormente, varios dos elementos
linguisticos presentes no diagrama de Koch e Travaglia (2011b) coincidem com os
critérios de textualidade apresentados por Beagrande e Dressler (1981): a
informatividade, a intertextualidade, a situacionalidade, a intencionalidade e a
aceitabilidade. Entretanto, percebemos também que esses elementos séo
abordados de uma maneira distinta. A principal diferenca é que a coeréncia nao esta
entre esses elementos, mas ela funciona como um elemento macro, que é

constituido a partir de todos os outros elementos.

2.7 O suporte e a midia de ambiente: uma relagao constitutiva

Dominique Maingueneau (2004) afirma ser necessario reservar um lugar
importante para o modo de manifestagdo material dos discursos, ao seu suporte,
bem como ao seu modo de difusdo. Apesar de relegada, por muito tempo, a um
segundo plano, essa dimensdo da comunicacdo precisa ser abordada com mais
atencdo, segundo o autor. A relacdo dos textos com 0S suportes nos quais Sao
fixados, como condicdo para a sua circulacdo social entre textos e suportes, é
tratada também por Marcuschi (2008), pelo viés do estudo dos géneros textuais.
Mas o autor afirma que esta € uma discusséo que ainda estd em andamento.

Facamos, entdo, uma distincdo, sobre o que vem a ser o género e 0 suporte.
Primeiramente, trataremos do conceito de género™. Nossa concepcdo sobre o
género nao tem a intencdo de ser detalhada, nem exaustiva, pois nosso objetivo
maior é tratar dos suportes, ficando, portanto, essa definicdo restrita ao que nos
apresenta Marcuschi (2008). Recorremos, para a conceituacdo de género, as ideias
apresentadas pelo autor, que denomina género textual os textos materializados em
situagBes comunicativas recorrentes, como o0s textos encontrados na vida diaria, que

“apresentam padrdes sociocomunicativos caracteristicos definidos por composicdes

!5 0 estudo sobre os géneros (discursivos e textuais) € amplo e, atualmente, suscita inimeros desdobramentos e
discussfes. Nosso embasamento tedrico para a compreensdo dos géneros firma-se sobre as concepcdes de
Mikhail Bakhtin (2003), que apresenta os géneros do discurso como os tipos relativamente estaveis de
enunciados pertencentes aos diversos campos de utilizacdo da lingua. Dado o recorte teérico escolhido para a
realizacdo do presente trabalho, consideramos desnecessario o aprofundamento da questdo dos géneros,
embasando-nos, para a abordagem ao assunto, na interpretacdo de Marcuschi (2003; 2008), cujas ideias s&o
resultado de extensa pesquisa sobre os conceitos bakhtinianos.
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funcionais, objetivos enunciativos e estilos concretamente realizados na integracéo
de forgas historicas, sociais, institucionais e técnicas” (2008, p. 155).

Portanto, quando se trata de géneros, Marcuschi (2008) explica que cada
género textual tem um propdsito bastante claro, que o determina e lhe da uma
esfera de circulagdo. Todos os géneros tém uma forma e uma fungdo, bem como um
estilo e um conteldo — entretanto, sua determinacdo se da, principalmente, em
relacdo a sua funcdo (deixando a forma em segundo plano). Assim, parece logico
entendermos que um anuncio em uma revista faca parte de um género, a
publicidade, ou o “género publicitario”, e que desse mesmo género faca parte, por
exemplo, uma propaganda em um outdoor. Independentemente do formato que
possua uma peca publicitaria, ela faz parte desse mesmo género, que tem a funcéo
de divulgar um produto, persuadindo o consumidor a compra-lo — diferentemente do
suporte, que entendemos ser aquilo que porta’® um género. No caso da propaganda,
podemos entender como suporte a revista (0 objeto revista, e ndo o meio de
comunicagdo) na qual o andncio foi impresso, e o outdoor onde foi colada a
propaganda.

Marcuschi (2003; 2008) define o suporte como um Idcus fisico ou virtual com
formato especifico que serve de base ou ambiente de fixacdo do género
materializado como texto. Pode-se dizer que suporte de um género € uma superficie
fisica em formato especifico que suporta, fixa e mostra um texto. Assim, a ideia de

suporte, para o autor, abarca trés aspectos:

a. O suporte € um lugar (fisico ou virtual).

b. O suporte sempre tem formato especifico, como um livro, uma revista,
um jornal, um outdoor. Para Marcuschi (2003; 2008), o fato de ser
especifico significa que foi comunicativamente produzido para portar
textos, ndo sendo um portador eventual.

c. O suporte serve para fixar e mostrar o texto.

Certamente, esses trés aspectos estdo sujeitos a questionamentos, que

veremos a seguir. Quanto ao primeiro item, parece-nos justo entender, realmente, 0

'y principio, poder-se-ia compreender o suporte puramente como um “portador de géneros” — por exemplo, um
jornal, que pode portar diversos géneros: a reportagem, o editorial, e até os anuncios publicitarios. Mas,
conforme explica Marcuschi (2003; 2008) essa concepgdo ndo é exata, nem suficiente, pois, muitas vezes,
género e suporte se confundem em sua emergéncia. Um exemplo disso sdo os dicionarios, que podem ser
entendidos como portadores de género, mas que podem, ao mesmo tempo, ser considerados géneros por si sos.
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suporte como um lugar, seja ele fisico, como uma revista, ou virtual, como um
website, pois todos os textos sempre se fixam em algum suporte, pelo qual atingem
a sociedade. No entanto, Costa (2008) contraria essa afirmacdo de Marcuschi
(2003), entendendo ser complicado determinar os suportes dos textos orais,
concluindo que a afirmacao se refere a todos os textos escritos, mas néo a todos os
textos orais.

Ja quanto ao segundo aspecto, podemos elaborar alguns questionamentos
em torno da afirmacdo de Marcuschi (2003; 2008), de que o suporte é fixo e
produzido especificamente para portar textos. Nas pecas publicitarias de midia de
ambiente/indoor, € comum encontrarmos objetos do dia-a-dia sendo utilizados como
suporte: uma roupa, um carro, um elevador.

A figura a sequir retrata diversos locais, em um ambiente interno, que podem
ser escolhidos e transformados em suporte, onde podem ser instaladas pecas de
propaganda de midia de ambiente. A peca'’ faz parte de uma campanha de uma
empresa de midia indoor, chamada Enox, que anuncia seus proprios servicos
mostrando que todo lugar pode ser um bom lugar para anunciar: o chao, o teto, a

parede, o aparelho de musculacéo, a roupa da mulher.

r Agradeco ao colega publicitario Gilson Genez por disponibilizar as imagens da campanha. Disponiveis em:
http://www.clickmarket.com.br/teste guiaclick/index.php?cat=3&id=7664&&pchave=1047&contchave=1047.
Acesso em 29 jul 2012.
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Figura 4 — Campanha Enox: locais que podem se transformar em suportes.

Mas é importante perceber que os objetos da figura ndo foram criados para
funcionarem exatamente como um suporte, eles foram transformados em suporte,
de acordo com os objetivos da propaganda. Para tratar desse tipo de transformacéo,
Marcuschi (2003; 2008) faz uma distincdo entre os suportes convencionais,
aqueles que foram elaborados tendo em vista a sua funcdo de portarem ou fixarem
textos, como os livros, revistas ou jornais, e 0s suportes incidentais, ou seja, as
mais variadas superficies. Alias, o autor ressalta que toda superficie fisica pode, em
alguma circunstancia, funcionar como um suporte — e, destacamos, isso tem sido
cada vez mais comum na paisagem urbana: suportes ocasionais ou eventuais, ou
seja, incidentais, que tém uma possibilidade ilimitada de realizagbes com o0s textos

escritos.
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S&0 esses suportes, inclusive, os que nos interessam para este trabalho.
Dentre os exemplos de suportes incidentais trazidos pelo autor, chamam a atencao
agueles que fazem parte da vida urbana, como paradas de 6nibus, estacfes de
metrd, calcadas, fachadas, janelas de 6nibus. No entanto, deve-se ressaltar que a
lista que ele apresenta € limitada e, de certa forma, provisoria, pois 0 proprio autor
afirma ser necessaria pesquisa mais aprofundada sobre o assunto, que é o que nos
propomos a fazer.

Nessa perspectiva, haveria, portanto, uma diferenciacdo entre os suportes
convencionais e 0s suportes incidentais, que se daria pelo fato de serem ou nao
criados para portar mensagens publicitarias. Essa diferenca fica clara quando se
trata de diferenciar um anuncio em uma revista, entendida como um suporte
convencional (Figura 5) e o uso de um objeto, como uma janela, para anunciar um
produto, entendendo-o como suporte incidental: algo inusitado, que sera utilizado

uma vez, para uma campanha especifica (Figura 6).

Figura 5 — Anuincio sobre suporte convencional (revista).
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Figura 6 — AnGncio em suporte incidental (janela).

No entanto, ha situagfes em que a propaganda € claramente de uma peca de
midia de ambiente, que, em tese, utilizaria suportes ndo convencionais, mas esta
colocada em um suporte previamente determinado para receber propaganda. E o
caso de alguns anuncios instalados em banheiros ou em aeroportos, que ja tém um
local, tamanho e formato pré-determinados pelas empresas que prestam
exatamente o servico de oferecer espacos para publicacdo de mensagens em
ambientes nao-convencionais, os chamados boards, conforme Romualdo (2008).
Por esse fato, acreditamos que esses locais ndo possam ser considerados suportes
incidentais.

Na Figura 7, um exemplo, com a foto de um espaco publicitario disponivel

para contratacdo, no aeroporto da cidade de Maringa, Parana.
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Figura 7 — Painel instalado no aeroporto de Maringa, PR. 18

Qualquer propaganda que seja colocada sobre esse suporte deve seguir 0
tamanho e o formato pré-determinados pela empresa que administra esse servico no
aeroporto. O painel que vemos na figura esta afixado em uma parede, em um local
especifico (ao lado de uma escada que da acesso ao andar superior do aeroporto,
por onde passa um grande numero de pessoas). Assim, esse suporte ndo é
incidental, apesar de permitir que, sobre ele, sejam colocadas pecas publicitarias de
midia de ambiente.

Como um contraponto, retomamos 0s conceitos de midia tradicional e midia
alternativa (na qual esta inclusa a midia de ambiente), e encontramos em Publio
(2008) uma diferenciacdo que se baseia exatamente na relagédo da propaganda com
0 seu suporte. Para o autor, a diferenca entre midia tradicional e o que ele denomina
de no media (ndo-midia ou midia nao-convencional) estad exatamente ai: a midia
tradicional utiliza um meio pré-estabelecido como suporte para a difusdo da

informacéo, enquanto a no media, ao contrario, cria seu proprio suporte. Essa visao

¥ Foto registrada pela autora, em 9 de marco de 2012, no aeroporto de Maring4, PR. O texto impresso diz:
MIDIA EM AEROPORTO Comunicacéo direta com um publico seletivo e formador de opinido. Estar inserido no
ambiente aeroportuario agrega valor a marca e fortalece o prestigio junto aos consumidores. Local disponivel.
Informacdes...



71

€ um pouco limitadora para 0 nosso objetivo de andlise, mas toca em um ponto
importante: a “criacdo” de um suporte. Na nossa visdo, podemos entender essa
criacdo como uma integracao do suporte a propaganda, que também € abordada por
Himpe (2006), que aborda a integracdo da mensagem de propaganda com a fungéo
do objeto que atua como suporte dela.

Relembremos o que diz Himpe (2006) sobre a utilizagdo do valor funcional
dos objetos na midia de ambiente: a maioria dos espacos que contém propaganda
nao tem outra funcéo, sendo a de propaganda. Mas ha itens do dia-a-dia que sao
utilizados como suporte de propaganda que tém outras funcgdes: caixas de pizza,
bolachas de chopp, cabines de banheiro, provadores de loja. Pode acontecer de
esses objetos se descaracterizarem dessas funcdes, tornando-se, exclusivamente,
suportes para a propaganda, porém, em outros casos, 0S objetos podem continuar
exercendo suas fun¢des, ao mesmo tempo em que exibem campanhas publicitarias.

Isso nos leva a abordar, também, a terceira afirmacdo de Marcuschi (2003,
2008), de que o suporte serve para fixar e mostrar o texto. Essa terceira concepcéao
se baseia no conceito de que:

Todos os textos se realizam em algum género e todos os géneros
comportam uma ou mais sequéncias tipoldgicas e sao produzidos em
algum dominio discursivo que, por sua vez, se acha dentro de uma

formacgéo discursiva, sendo que os textos sempre se fixam em algum
suporte pelo qual atingem a sociedade. (MARCUSCHI, 2008, p. 176)

Assim, entendemos que o suporte é imprescindivel para que o género circule
na sociedade. Mas Marcuschi (2003, 2008) afirma que o suporte tem um formato
especifico e € convencionalizado, firmando ou apresentando o texto para que se
torne acessivel, ndo devendo ser confundido com o contexto ou a situacdo, nem
com o canal em si, nem com a natureza do servi¢o prestado. Entretanto, € possivel
encontrar, nas conclusdes do proprio autor, que o suporte ndo deixa de operar como
um tipo de contexto — assim, ele nao fica indiferente ao género suportado, mas tem
influéncia sobre ele. Para o autor, o suporte afeta a leitura (MARCUSCHI, 2003): o
mesmo texto publicitario fixado num outdoor ou inserido em uma revista semanal
sera lido de formas diferentes, de acordo com o seu suporte, pois a relacéo do leitor
com o suporte interfere na sua relacdo com o texto. Podemos perceber que a funcao

do suporte ndo se limita, portanto, a exibir uma mensagem. Na verdade, o suporte
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ndo s6 permite a circulacdo do texto como contribui para a construgdo do seu
sentido.

Retomando conceitos da comunicacdo, € importante lembrar que a escolha
do tipo de midia (e, por consequéncia, dos suportes que dela fazem parte) influencia
diretamente na mensagem que se quer transmitir e, consequentemente, nos
resultados que se quer alcancar. Bona (2007) relembra o tedrico dos processos de
comunicacdo, Marshall McLuhan, que afirmou, ja na década de 60, que “0 meio € a
mensagem”, ou seja, que os meios de comunicagao acabam por dar sentido e
significado as mensagens veiculadas.

Sobre esse assunto, também discorre Maingueneau (2004), defendendo que
o midium (na concepc¢ao do autor, 0 modo de difusdo de um género) nao seja um
simples “meio” de transmissédo do discurso. Para ele, o midium imprime um certo
aspecto a seus contetidos e comanda 0s usos que dele podemos fazer, além de ser
um instrumento para transportar uma mensagem estavel. Assim, uma mudanca
importante do midium modifica o conjunto de um género de discurso.

Maingueneau (2004) ainda associa a ideia de que ndo basta, quando se trata
de um midium de um género de discurso, levar em conta seu suporte material no
sentido estrito (oral, escrito, manuscrito, televisivo etc.), mas é necessario também
considerar o conjunto do circuito que organiza a fala. Para ele, o suporte ndo é
acessorio, pois o0 modo de transporte e de recepcdo do enunciado condiciona a
prépria constituicdo do texto e modela o género de discurso.

E exatamente esse aspecto da relagdo entre suporte e a constituicio do texto
que abordaremos no capitulo a seguir, entendendo de que forma algumas pecas
escolhidas para analise se relacionam com o seu suporte e 0 seu entorno, além de
analisar qual o papel que esse suporte exerce na constituicdo textual, sendo

constitutivo para o texto ou apenas parte do contexto situacional.
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CAPITULO 3

AS TECNICAS DE MIDIA DE AMBIENTE E A SUA RELACAO COM O SUPORTE

3.1 Consideracgodes iniciais

Nos capitulos anteriores, abordamos o processo de producdo dos textos
publicitarios, analisando de que forma eles se manifestam na contemporaneidade e
tendo como foco os textos de midia de ambiente, suas estratégias e técnicas.
Realizamos também uma abordagem tedrica sobre os elementos que constituem a
textualidade, com atencdo especial a coeréncia, a argumentatividade, a
situacionalidade e a relacdo dos textos com 0s seus suportes, com a finalidade de
formarmos um arcabouco tedrico que sustente as andlises a que nos propomos.

Nossa intencdo é analisar mais a fundo o contexto de producdo dos
enunciados propagandisticos, incluindo o papel do suporte, na constituicdo dos
textos de midia de ambiente. Para tal, selecionamos algumas pecas publicitarias
pertencentes a essa categoria, de forma que possamos agora entender como essa
nova forma de propaganda se constitui como texto. Entendemos que, nesta
modalidade de propaganda, essa relacao entre suporte e a combinagao entre texto
verbal e imagético sejam parte da constituicdo da argumentatividade.

Vemos como a principal caracteristica da mida de ambiente a utilizacdo de
suportes inusitados para a constituicdo da coeréncia e da argumentacdo do texto
publicitario. Neste capitulo, para realizar a analise das pecas publicitarias
escolhidas, retomamos a delimitacdo apresentada por Himpe (2006), ao descrever
as técnicas mais comumente utilizadas para colocar em prética a midia de ambiente:
a intrusdo, a transformacéo, a ilusdo e a sensacgio. E importante ressaltar que as
pecas foram classificadas pela técnica que entendemos como predominante, de
forma a atingirmos uma clareza metodolégica, mas que praticamente todas elas

também envolvem alguma caracteristica de outra ou de outras técnicas.
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3.2 O suporte na técnica de intruséo

A técnica de intrusdo é frequentemente utilizada na midia de ambiente. Pode-
se dizer, inclusive, que toda peca pertencente a esse tipo de midia tenha, como
caracteristica, a intencdo de fazer uma intrusdo em um espaco publico ou privado.
Considerando as categorias propostas por Himpe (2006), no entanto, escolhemos
algumas pecas que entendemos privilegiarem a técnica de intrusdo, ao estarem
instaladas em lugares, ambientes e suportes que fogem dos padrdes.

Retomando o que afirma o autor sobre a utilizacdo de novos lugares para
divulgacdo de mensagens, ou seja, a utilizagcado de novos suportes, relembramos que
devem ser consideradas algumas caracteristicas relativas a esses locais ou objetos,
como a funcédo que aquele espaco ou objeto exerce no dia-a-dia do consumidor, a
aparéncia do objeto ou lugar, as pessoas que frequentam aquele local e se tal lugar
tem apelo a atencdo do consumidor.

Entendemos que essa escolha pode ter como principio o entendimento de
gue possa haver maiores chances de aceitabilidade da propaganda, dependendo do
local ou situacdo escolhidos para a sua instalagdo. Por isso, também, a técnica de
intrusdo estd baseada em caracteristicas ou valores relativos ao ambiente (contexto
situacional) ou ao suporte onde a propaganda pode ser instalada, que podem ser
divididas em: valor funcional, valor de aparéncia, valor de conexao e valor de

atencdo. Essa divisdo nos guiou para a classificacdo das pecas a seguir.

3.2.1 Técnica de intrusdo com a utilizacdo do valor funcional

O valor funcional se refere a funcédo exercida pelo objeto/local/ambiente em
que a propaganda estd colocada: algumas pecas podem invalidar essa funcéo,
transformando o objeto em tdo somente um suporte para a propaganda. No entanto,
h& pecas que podem portar a propaganda, ao mesmo tempo em gue continuam
exercendo a sua funcgéo original.

Os casos de maior interesse para a nossa pesquisa sao aqueles em que nao
s6 a funcdo ndo deixa de ser exercida, mas também se integra & propaganda, de

forma a se tornar um elemento constitutivo do texto publicitario. Himpe (2006) afirma
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que essa intrusdo, caso integre a funcdo de maneira criativa, normalmente € bem-
vinda pelos consumidores.

E o que acontece na peca publicitaria®® a seguir, desenvolvida para uma
cerveja da marca Eisenbahn. A peca consiste apenas de um adesivo colado a um
mictério em um bar, com uma imagem simulando uma rachadura na porcelana.

Acima, o titulo: Eisenbahn Strong Golden Ale. Cerveja forte que néo € brincadeira.

!

e | |

(.}
“.Px
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Figura 8 — Propaganda da cerveja Eisenbahn em mictorio.

Podemos perceber que a funcdo do objeto que porta a propaganda nao
muda: ele continua sendo um mictorio e funcionando como tal. O sentido do texto se
da exatamente pela integracdo entre a funcdo do suporte e a mensagem gque esta
colada nele, apresentando uma combinacdo entre texto verbal (Cerveja forte que
nao € brincadeira) e a imagem da rachadura.

A producédo dos sentidos nesse texto, portanto, se dé a partir da relacdo entre
0 suporte, que continua exercendo sua funcdo original, o texto imagético (a
simulacdo da rachadura) e o texto verbal, que, para se constituir como coerente, se

baseia na inferenciacdo: cabe ao leitor compreender, com base em seus

19 Disponivel em: <http://www.jogaojob.com.br/2010/11/19/eisenbahn-strong-golden-ale-guando-dizemos-
cerveja-forte-nos-queremos-dizer-que/>. Acesso em: 05 ago. 2012.



http://www.jogaojob.com.br/2010/11/19/eisenbahn-strong-golden-ale-quando-dizemos-cerveja-forte-nos-queremos-dizer-que/
http://www.jogaojob.com.br/2010/11/19/eisenbahn-strong-golden-ale-quando-dizemos-cerveja-forte-nos-queremos-dizer-que/

76

conhecimentos de mundo, que a rachadura seria resultado do ato de urinar apos
beber a tal cerveja “forte”.

Ao ser colocada no banheiro masculino, a propaganda € direcionada, pelo
anunciante, a um publico-alvo bastante especifico: o publico masculino, principal
consumidor de cerveja. O impacto da propaganda estd em relacionar
humoristicamente o produto e o ato de urinar, visto que faz parte do conhecimento
de mundo dos consumidores de cerveja que essa bebida provoca idas constantes
ao banheiro. Além disso, para persuadir 0 consumidor, a propaganda joga, num
processo metonimico bem-humorado, com a forgca do homem, capaz de quebrar o
mictério com sua urina, e a forca da cerveja, isto €, com o maior teor alcolico da
bebida.

Mas vale ressaltar que o nosso foco, nesta analise, é a relacdo entre a
propaganda e o objeto sobre o qual ela esta instalada, o seu suporte, e que nao
levamos em conta, necessariamente, para a analise das pecas presentes nesta
categoria, a relacdo entre o suporte e o produto anunciado, como € o caso da peca
criada para o produto Pepto-Bismol, um medicamento antidcido, vendido nos
Estados Unidos.

O suporte para essa propaganda sdo maquinas de lavar roupa, com abertura
frontal, instaladas em lavanderias automaticas, que sao tipicas no pais. Essas
magquinas receberam adesivos na parte da frente, que retratavam o corpo de uma
pessoa, de forma que a abertura da maquina ficasse exatamente no local onde

ficaria 0 estbmago da pessoa fotografada.

Nessas pecas, 0 sentido € produzido a partir do efeito da roupa girando na
maquina de lavar e da espuma do sabédo, que simulam a sensagéo de “estdmago
embrulhado”, sintoma que levaria uma pessoa a tomar o medicamento. Da mesma
forma como na peca anteriormente analisada, as maquinas de lavar continuam
exercendo suas funcdes, ao mesmo tempo em que exibem a propaganda, como

podemos verificar pela Figura 9, Figura 10 e Figura 11, a sequir:
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Figura 9 — PeptoBismol 1%

Se nos detivermos ao elemento visual, percebemos que as maos dos corpos
das pessoas retratadas coladas nas maquinas sao indicativas de alguma espécie de
desconforto: um rapaz vestindo uma blusa verde (na centro, na Figura 9, e abaixo,

na Figura 10) aperta a perna como sinal de dor.

Figura 10 — PeptoBismol 2

20 Disponivel em: <http://www.coisasemanal.com.br/2008/04/midia-indoor-pepto-bismol/>. Acesso em: 09 ago.
2011.
L |dem.



http://www.coisasemanal.com.br/2008/04/midia-indoor-pepto-bismol/
http://1.bp.blogspot.com/__uzuVrxQMH0/SAElZGc1XbI/AAAAAAAAFfg/beS1z7IeYxY/s400/peptolaundry_1.jpg
http://1.bp.blogspot.com/__uzuVrxQMH0/SAElZGc1XbI/AAAAAAAAFfg/beS1z7IeYxY/s400/peptolaundry_1.jpg

78

Figura 11 — PeptoBismol 3.7

Na Figura 11, também é possivel identificar que as pessoas estdo com as
maos em torno da regido estomacal, o que salienta o visor transparente da maquina,
por onde se pode ver a espuma do sabdo e as roupas em movimento.

O elemento verbal também trabalha em sintonia com o suporte. Abaixo de
todas as fotos, esta escrito: No matter what you throw in your stomach. Pink’s got
you covered. (N&o importa o que vocé jogue no estdmago. O rosa® protege vocé).
Faz parte do conhecimento de mundo dos consumidores que a maioria dos
problemas relacionados a azia e a ma digestdo € causada por algum alimento
gorduroso, forte em temperos etc. Assim, o elemento verbal, que diz que “Nao
importa 0 que vocé jogue no seu estbmago” recorre ao conhecimento de mundo, de
gue uma das funcdes da lavadora de roupas é exatamente a de lavar qualquer tipo
de roupa que seja jogada dentro dela. E, da mesma forma como a maquina lava as
roupas, o remedio “limpa” o estdmago de todo o desconforto.

Podemos perceber que o texto sO é coerente e exerce sua intencéo
argumentativa a partir dos seus aspectos pragmaticos. Somente o elemento verbal
e/ou o elemento imagético ndo seriam suficientes para a constituicdo da coeréncia.
Essa coeréncia — e, portanto, possibilidade de producdo de sentidos — s6 se
estabelece a partir da integracdo da peca com a funcéo do objeto sobre o qual ela
estd instalada, que é constituinte do sentido.

A seguir, na Figura 12, temos outro exemplo da utilizacdo do valor funcional
de um objeto para a constituicdo da peca de midia de ambiente. Nessa peca, uma
academia de ginastica utilizou um elevador como suporte para a sua propaganda. O

namero do andar em gque o elevador se encontra aparece em um mostrador digital.

2 1dem.
2 Em referéncia a cor do medicamento, cor-de-rosa.


http://2.bp.blogspot.com/__uzuVrxQMH0/SAElZWc1XcI/AAAAAAAAFfo/AiAaOAbnmW0/s400/peptolaundry_2.jpg
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Para a constituicdo desse texto, foi colocada uma seta de papel, contendo o
seguinte elemento verbal: Evite o efeito sanfona. Mantenha a forma na Sport Batel.
Essa frase € precedida pela abreviatura kg, que esta posicionada ao lado dos

numeros do mostrador.

Figura 12 — Sport Batel.?*

7

O caréater persuasivo da propaganda é produzido por meio de uma
complementacgdo entre o texto verbal e os nimeros dos andares que aparecem no
mostrador digital. O subir e o descer do elevador passam a ser ressignificados,
indicando a mudanca de quilos de uma pessoa. O sentido de “efeito sanfona” como
0 aumento e diminuicdo do peso, sucessivamente e de maneira rapida, faz parte do
conhecimento de mundo dos brasileiros.

O suporte trabalha num processo de complementacdo do texto verbal,
permitindo que o numero de quilos varie e 0 sentido se construa a partir dessa
mudanca dos numeros — que podem ser maiores ou menores, de acordo com o ato
de subir ou descer do elevador. O elevador e o mostrador dos andares continuam
exercendo suas fun¢des originais: os nimeros variam conforme o funcionamento do
elevador, mas ele passa também a fazer parte do texto, que ganha sentido a partir

dessa mudanca.

24 Disponivel em: < http://www.elevadoresmais.com.br/fotos/displayimage.php?album=toprated&cat=-3&pos=2/>.
Acesso em: 10 ago. 2011.



http://www.elevadoresmais.com.br/fotos/displayimage.php?album=toprated&cat=-3&pos=2/
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Assim, 0s aspectos pragméaticos desse texto ganham importancia para a
constituicdo dos sentidos, pois é o movimento do elevador que permite a sua relacédo
com o texto verbal. Aléem disso, ao estar colocada ao lado do mostrador, essa
propaganda tem enormes chances de ser lida, 0 que comprova a sua estratégia de
intrusdo e aproximacao com o publico.

J4 a peca apresentada a seguir (Figura 13) segue 0 mesmo principio da
propaganda anterior, utilizando a técnica de intrusdo, com base no valor funcional de
seu suporte. Ela se baseia nas variagbes dos numeros no mostrador para a
producdo de sentidos, ao colocar mensagens publicitarias de produtos para
emagrecimento logo abaixo do visor de uma balanca.

Os sentidos sdo produzidos, em primeiro lugar, pelas inferéncias. E bastante
comum que as pessoas (principalmente as mulheres, principal publico-alvo dos
produtos anunciados), ao subirem na balanca, fiqguem insatisfeitas com o seu peso.
Os anunciantes trabalham com a ideia de que, imediatamente ap6s descobrir seu

peso, a pessoa busque solucdes para o “problema”.

Figura 13 — Linha de produtos para emagrecimento Bioslim?®

Na Figura 13, a propaganda utiliza o seguinte elemento verbal: a frase

comeca por uma interjeicao (“Xi!”) que, de acordo com a classificacdo de Faraco e

% Foto registrada pela autora, em 13 out. 2010, em uma farmécia na cidade de Maringa, PR.
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Moura (1999), indica desaprovagdo. Logo a seguir, € apresentada uma pergunta:
“Ta precisando fazer as pazes com a balanga?” Essa frase claramente propde um
didlogo com o possivel consumidor, demonstrando certa intimidade, ao utilizar um
estilo informal, como se fosse um amigo demonstrando desaprovacao. Essa frase
também promove uma relagéo do elemento verbal com o nimero mostrado no visor
da balanca.

Com base nos conhecimentos de mundo do consumidor, a construcdo dos
sentidos € promovida pelo elemento verbal “fazer as pazes com a balanga”, o que
normalmente tem o sentido de perder peso, e sua relagdo com o nimero mostrado
no visor, um elemento pragmatico, que varia de acordo com a pessoa que esta se
pesando, e da a esse conteudo um carater de personalizacdo. Ao fazer um dialogo
com o namero mostrado na balanca e o consumidor, o texto verbal apresenta uma
solugdo para o problema apresentado na pergunta, com 0 uso de um operador

argumentativo conclusivo®, “entéo”

, com a solugao, “tome Bioslim”.

A coeréncia do texto depende da indicacdo do peso no mostrador da balanca,
gue se constitui como suporte, e a sua relacdo com o elemento verbal do material
impresso que foi colado sobre ela. A balanga nao deixou de exercer sua fungéo —
continua fazendo a medicdo do peso de quem quer que a utilize. Mas, ao ser
utilizada como um suporte para a propaganda, sua fungéo se integra ao texto, sendo

um componente inferencial.

3.2.2 Técnica de intrusdo com a utilizacdo do valor de aparéncia

Como mais uma forma de aplicar a técnica de intrusdo, Himpe (2006) propde
a utilizacdo da aparéncia de um objeto ou local de forma a integra-la a propaganda,
fazendo uma fusdo entre espaco e conteudo. As caracteristicas externas, como o
formato, cor ou tamanho do objeto ou local onde esta instalada a propaganda
podem, assim, ser utilizadas como parte da peca publicitaria. Um exemplo desse
tipo de utilizacdo € a colocagéo de propaganda, normalmente adesivos, em espelhos
de banheiros em locais publicos, que, justamente por sua aparéncia espelhada,
permite que a imagem da pessoa que estad a sua frente seja refletida, e passe a

fazer parte da propaganda, permitindo que novos sentidos se produzam.

% KOCH, 2008.
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A Figura 14 mostra a peca publicitaria criada para a faculdade ESIC?’, um
centro universitario com foco na area de negoécios e administracdo de empresas. A
peca é constituida de um adesivo colado a um espelho, simulando a capa de uma

revista, que na propaganda se chama “Fortuna”.

Figura 14 — Adesivo em espelho®

A imagem da pessoa que utiliza o banheiro, ao ser refletida no espelho, é
emoldurada pelo adesivo, que simula a capa da revista, com chamadas relativas ao
assunto de interesse do publico-alvo: como ser bem-sucedido na vida profissional.
Pode-se perceber nesta peca o elemento de intertextualidade com a revista
americana Fortune, que trata de negécios e traz na capa de todas as edicdes fotos

de personalidades do mundo empresarial, como mostra o exemplo na Figura 15.

T AESIC (Escuela Superior de Ingenieros Comerciales) é uma escola de negdcios espanhola, que também tem
sede no Brasil, em Curitiba, PR.
BA imagem da peca foi gentilmente enviada pelo publicitario Gilson Genez, que foi responséavel por sua criacao.



83

3 GEITHNER & SUMMERS (-

FORTUNE

Figura 15 — Capa da Revista Fortune®

Neste exemplo, o profissional de negdcios retratado na capa da revista
Fortune é Mark Zuckerberg, fundador da rede social Facebook e um dos jovens
empreendedores mais bem-sucedidos do mundo, sendo um icone no mundo dos
negocios para muitos universitarios atualmente.

Ao observar as duas figuras, podemos verificar que h& diversos elementos de
intertextualidade entre a peca criada para a faculdade ESIC e a revista na qual é
inspirada. Podemos perceber elementos que permitem a intertextualidade tanto de
forma, quanto de conteudo, que, conforme Koch (2008), trata-se da imitacdo ou
parddia tendo em vista efeitos especificos, estilos, registros ou variedades de lingua,
como a reproducdo da linguagem de dado escritor ou de um dado segmento da
sociedade, como é o caso aqui com as revistas de negdécios.

Verificamos que existe uma intertextualidade de forma, pelo fato de a
propaganda apresentar elementos visuais bastante similares aos da revista, como,

por exemplo, o titulo, que ocupa toda a parte superior da pagina, além das fontes

29Capa da Revista Fortune de 2 de margo de 2009. Imagem disponivel em:
http://neteye.com.br/blog/2010/12/15/mark-zuckerberg-26-anos-ceo-e-fundador-do-facebook-e-a-personalidade-
do-ano-da-revista-time-em-2010/ Acesso em: 29 ago 2012.
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tipograficas e a distribuicdo das palavras nas manchetes, que também sao similares
as da revista.

J4 em relacdo ao personagem retratado, verifica-se que a intencdo da
propaganda € exatamente imitar a capa da revista, que apresenta o retrato de um
profissional de negocios. Na propaganda, quando o usuério do banheiro se
posiciona a frente do espelho, € a sua imagem, refletida, que ocupa a posi¢cdo que
ocuparia a personalidade na revista. Essa integracdo do usuario do banheiro com a
“‘moldura” proporcionada pela peca publicitaria, que simula a aparéncia de uma
revista, deve-se a caracteristica do espelho, em que se verifica, portanto, a utilizagdo
do valor de aparéncia conforme abordado por Himpe (2006).

Essa relacdo é reforcada pelo elemento textual no adesivo. A primeira
manchete, que traz as frases “O homem do ano. A histéria do jovem trainee® que
virou presidente da empresa’, imita uma manchete de revistas de negocios.
Verificamos, nesse momento, uma intertextualidade de conteudo, que se d& por
percebermos que os assuntos das manchetes da revista no espelho correspondem
aos assuntos tipicamente tratados em revistas de negdécios, como € 0 caso da
revista Fortune.

Outro elemento verbal na propaganda faz referéncia a um depoimento que
poderia ter sido dado por um profissional de negécios em uma entrevista a revista,
entre aspas, como se estivesse em discurso direto (“S6 estou aqui porque tive os
melhores professores”), fazendo, novamente, uma relacdo intertextual com
publicacdes jornalisticas relativas a negécios. Pode-se perceber também que essa
frase é um elemento que reforca a caracteristica persuasiva desse texto, pois
apresenta uma das qualidades da escola, os bons professores, contribuindo para a
argumentacao sobre o produto anunciado.

Finalmente, na parte inferior do adesivo, apresenta-se 0 que seria outra
manchete em uma revista, mas que, na verdade, € um elemento com caracteristicas
claramente persuasivas: “Preencha esta vaga. Faca Gestdo de Negodcios e

Marketing na ESIC. Inscreva-se até 30/11.”

%0 0 termo trainee é bastante utilizado no ambito corporativo. De acordo com o Dicionario Interativo da Educacgéo
Brasileira, trainee quer dizer: “Funcionario recém-formado ou nos ultimos anos do ensino superior, N0S primeiros
estagios da carreira, que é treinado enquanto trabalha. Em geral, a média de idade dos trainees exigida pelas
empresas varia entre 22 a 30 anos. O trainee ndo é um estagiario. Ele € um funcionario que participa de um
programa estruturado de treinamento e desenvolvimento para que, em um curto espaco de tempo, possa
assumir uma posicdo gerencial.” (MENEZES, Ebenezer Takuno de; SANTOS, Thais Helena dos."Trainee"
(verbete). Dicionario Interativo da Educagdo Brasileira - EducaBrasil. Sdo Paulo: Midiamix Editora, 2002.
Disponivel em: http://www.educabrasil.com.br/eb/dic/dicionario.asp?id=304. Acesso em 19 set 2012.)
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Pode-se verificar um duplo sentido na frase “Preencha esta vaga”, que
poderia tanto dizer respeito ao preenchimento de uma vaga de emprego, que levaria
o individuo retratado no espelho a ser o “homem do ano”, um objeto de desejo
distante, mas que poderia ser atingida por meio daquele produto anunciado (o
ensino oferecido pela faculdade), quanto a propria vaga na faculdade, uma posicéo
muito mais atingivel, que ele pode conquistar com mais facilidade, a comecar
fazendo a inscricdo no curso.

O fato de essa propaganda ter sido colocada sobre um espelho é fundamental
para a sua constituicao textual. Ao se ver refletido no espelho e emoldurado por
manchetes referentes ao sucesso, o consumidor tem a oportunidade de se ver
também nesse grau de sucesso que a escola promete. Assim, o suporte agindo
também como um elemento fundamental para a intertextualidade e, por
consequéncia, para a argumentatividade do texto. A coeréncia se cria a partir da
fus@o de todos esses elementos: as caracteristicas visuais do adesivo, 0s aspectos
verbais e o reflexo, que entra como um elemento pragmatico nessa relacao.

O valor de aparéncia também é importante na peca publicitaria criada para a

cerveja Devassa, como se pode ver na Figura 16.

. : 1
Figura 16 — Cerveja Devassa censurada®

3 Disponivel em: http://blog.enox.com.br/post/view/450/devassa-censurada-no-pdv. Acesso em 10 ago 2011.



http://blog.enox.com.br/post/view/450/devassa-censurada-no-pdv

86

A geladeira em que ficam guardadas as garrafas da cerveja da marca nos
estabelecimentos comerciais tem a porta transparente, fato que € explorado por
meio da técnica de intrusédo, utilizando-se o valor de aparéncia. Neste caso, é a
caracteristica especifica do vidro, com sua aparéncia limpida, que nos permite incluir
esta peca nesta categoria.

Aproveitando-se de uma polémica que envolvia um comercial da marca de
cervejas Devassa, estrelando a atriz norte-americana Paris Hilton, que havia sido
censurado, foi criada uma peca de divulgacdo. A propaganda, portanto, ao invées de
expor a marca, colocou na porta da geladeira uma tarja preta, “censurando” os
rotulos que ficariam aparentes.

Para a producdo de sentidos nessa peca, ha que se considerar o
conhecimento de mundo dos consumidores que, em primeiro lugar, precisariam
conhecer o fato de a propaganda daquela cerveja ter sido censurada havia algum
tempo — 0 que nos mostra também o elemento de situacionalidade nesse texto, que
o torna relevante naquela situacédo. Verifica-se, inclusive, que ndo é necessario
haver elementos verbais para que a mensagem seja compreendida. Entretanto, faz-
se necessario recorrer a conhecimentos de mundo e, provavelmente, conhecimentos
partilhados entre os frequentadores do estabelecimento e o anunciante.

Mas, mesmo que néo se soubesse sobre o comercial censurado, ainda assim
seria possivel a construcdo de sentidos nessa propaganda, pois ela se baseia em
outros elementos textuais para a constituicdo de sua coeréncia, como a relacédo do

nome da marca com o sentido da palavra “devassa” (libertina).
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Figura 17 — Rétulo da cerveja Devassa®

Como podemos verificar pela Figura 17, a marca, ja no rotulo, explora essa
relacdo da cerveja com o prazer masculino, ao trazer o desenho de uma mulher
seminua, em uma pose sensual, resgatando uma combinagcdo bastante presente no
conhecimento de mundo do brasileiro: cerveja e “mulher pelada”, elementos-chave
do universo masculino.

Além disso, outro elemento de conhecimento de mundo se faz presente: a
tarja preta, normalmente utilizada na publicacao de fotografias ou imagens em video
para cobrir as “partes pudendas” dos individuos, em andncios ou programas
televisivos. Nesta propaganda, a tarja estaria escondendo ndo s6 o desenho da
“‘mulher devassa” seminua, mas também a “cerveja Devassa”, que se constituem
como elementos do prazer proibido.

Percebemos, entdo, que, para a constituicdo dessa propaganda, sao
necessarios diversos elementos: o elemento verbal (0o nome da cerveja e suas
relacbes de sentido), os conhecimentos de mundo recrutados para a compreensao
da propaganda, a sua relacdo com um acontecimento recente, demonstrando a sua
situacionalidade, e o elemento pragmatico, em que o recurso visual da tarja é
utilizado para que a aparéncia transparente da porta da geladeira seja “velada”. E a

combinacdo entre todos esses elementos, e somente ela, que torna esse texto

32 Disponivel em: http://www.bahianoticias.com.br/2011/imprime.php?tabela=principal noticias&cod=62053
Acesso em 02 set 2012.
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coerente. O seu suporte, a geladeira transparente, juntamente com o proprio

produto, portanto, sdo fundamentais para a constituicdo do sentido.

3.2.3 Técnica de intrusdo com a utilizacdo do valor de conexdao

Com base na definicho de mercados-alvo e a consequente criacdo de
campanhas publicitarias de forma a atingir esse publico da melhor maneira possivel,
cria-se, no ambito da midia de ambiente, a ideia de utilizar a técnica de intrusdo em
locais que concentrem pessoas que compartihem os mesmos interesses. Essa
abordagem utiliza o que Himpe (2006) denomina de valor de conexao.

O autor entende como locais ideais para colocar essa estratégia em pratica os
bares, restaurantes, cinemas e academias de ginastica, entre outros
estabelecimentos. Para que as pecas publicitarias colocadas nesses ambientes
sejam eficazes em sua argumentacdo, precisam ser baseadas nos conhecimentos
compartilhados — pois é preciso que as pessoas que tenham acesso a essa
propaganda possuam 0s conhecimentos necessarios para compreender um texto
dirigido especialmente para elas, de acordo com as intencées do anunciante.

A sequir, nas Figuras 18 e 19, apresentamos dois cartazes da empresa de
midia de ambiente Enox, promovendo seu proprio servico: a divulgacao de
mensagens em locais que reanem o publico-alvo de interesse do anunciante. A ideia
da peca é mostrar, para empresarios e anunciantes, que qualquer espaco ou objeto
pode se tornar um suporte para a propaganda. Para tal, na imagem aparecem
diversos circulos amarelos indicando locais que podem servir de suporte para

propaganda, com a frase “Anuncie Aqui”.
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Figura 18 — Campanha Enox: restaurante>

Na figura 18, o ambiente retratado é um restaurante, e os circulos amarelos
indicando os diversos suportes para a propaganda estdo no chéo, paredes, teto e
roupa do chef de cozinha. O elemento verbal, em letras menores, que complementa
a imagem diz: “Para vocé é s6 um restaurante disputado. Para a sua empresa, a
oportunidade de deixar a concorréncia de fora. Use com inteligéncia. Com Enox,
tudo vira midia. Enox indoor experience. Saia do quadrado, com Enox tudo vira
midia.”

B As imagens da campanha foram gentilmente enviadas pelo publicitario Gilson Genez, que foi responsavel por
sua criacao.
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Figura 19 — Campanha Enox: bar**

Na Figura 19, o estabelecimento retratado € um bar. Da mesma forma, os
circulos com a frase “Anuncie Aqui’ estdo espalhados pelo ambiente: no chéo,
parede, balcdo e roupa do garcom. No elemento verbal complementar, 1é-se: “Para
VOCé, € s6 mais um bar pra sair na balada. Para sua marca, uma chance de nao sair
da cabeca do consumidor. Use com inteligéncia. Com Enox, tudo vira midia. Enox
indoor experience. Saia do quadrado, com Enox tudo vira midia.”

Como ja apresentado no primeiro capitulo, entendemos que a propaganda
realizada dentro de espacgos que reinem pessoas com 0S mesmos interesses tende
a ser mais eficaz, tanto pela possibilidade de ser mais bem aceita, quanto por tratar
de topicos pertinentes ao rol de conhecimentos dos participantes da interacdo. Ao
estar restrito a um espaco, o texto permite certa delimitacdo dos sentidos, que tém

mais chances de construir uma interacdo mais relevante para o anunciante.

* 1dem.
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Podemos perceber que ambos os textos trabalham a relagdo do aspecto
verbal e a imagem. Além disso, no aspecto pragmatico, podemos perceber que, de
certa forma, a construcdo dos sentidos nessas propagandas se realiza por
“‘metalinguagem”, pois essas pegas também foram instaladas em estabelecimentos
como bares e restaurantes, reforcando o seu fator de argumentatividade. A
coeréncia se d& tanto por essa relacdo entre texto e imagem, quanto pela
localizacdo dessas pecas em ambientes que rednem pessoas COm 0S MesSMOos

habitos e interesses.

3.2.4 Técnica de intrusdo com a utilizacdo do valor de atencéo

Como vimos primeiro capitulo, é cada vez maior a necessidade de se chamar
a atencdo do consumidor, e 0s anunciantes tém tentado fazer isso driblando o
excesso de mensagens publicitarias as quais ele esta exposto no seu dia-a-dia.

Ao tratar das pecas de midia de ambiente, Himpe (2006) ressalta que alguns
lugares ou objetos tém um valor mais alto de atencédo que outros, pois ha lugares em
gue o consumidor ndo tem outro lugar onde focalizar sua atencdo, como € o caso de
paredes de banheiro, provadores de lojas, elevadores, entre outros ambientes,
normalmente pequenos e onde o individuo desfruta de certa privacidade.

Nesses locais, € muito mais provavel que as pessoas prestem atencdo a
propaganda, pois, pelo fato de ela estar, de certa forma, delimitada, acreditamos que
facilite a articulacé@o entre os elementos linguisticos, cognitivos e sociais.

Na Figura 20, temos uma peca que foi instalada na parede acima de um
mictorio, um local com alto valor de atencao no banheiro masculino. A propagada do
lancamento da revista Playboy com a ex-participante do programa televisivo Big
Brother Brasil, Priscila, tem, obviamente, grande aproximagdo com o publico

masculino.
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Figura 20 — Revista Playboy com ex-BBB Priscila.*®

O cartaz (também conhecido como board®) esta posicionado exatamente na
altura dos olhos da média dos homens. Coordenado com uma imagem sexy de
Priscila, o texto verbal diz: Tudo isso é cerveja ou vocé ta ai parado me olhando?
Vemos que, apesar de ser uma peca de midia de ambiente, colocada em um local
de alto valor de atencao, utiliza um suporte pré-determinado, criado com a intencao
de portar textos publicitarios. Certamente ndo € o primeiro cartaz a ser colado nesse
local — e com certeza, dada a tendéncia do mercado, ndo seréa o ultimo.

Mas podemos perceber que esse texto foi criado com a intencdo de ser
colocado nesse local e s6 faz sentido estando |4, pois o texto verbal faz uma
referéncia indireta ao ato de urinar (“Tudo isso é cerveja?”), propondo um dialogo
com o destinatario. Essa maior interacao entre propaganda e consumidor € criada a
partir dessa intrusdo do espaco privado do individuo — que se da tanto pela forma de
se dirigir a ele, em um tom mais préximo e intimista, quanto pela localizacdo do

cartaz.

% Disponivel em: www.blog.enox.com.br. Acesso em 31 out 2011.
% ROMUALDO, 2008.
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O mesmo acontece com o0s dois cartazes da cerveja Nova Schin, conforme
exposto nas Figuras 21 e 22, também posicionados em espacos publicitarios pré-
determinados, na altura dos olhos do homem médio, na parede acima do mictorio,

em um bar.

dosecriativacavalar.blogger

Figura 21 — Nova Schin: cartaz intimidade.>’

O primeiro cartaz (Figura 21) é composto pela foto de uma mé&o segurando
um copo cheio de cerveja, posicionada sobre um fundo amarelo. Acima dela esta a
frase: “Aproveitamos este momento de intimidade para dizer que foi muito bom estar
dentro de vocé.”

Pode-se perceber que essa frase tem um tom pessoal, como se fosse dirigida
exclusivamente ao individuo, com o uso da palavra “vocé”. Além disso, ela permite
um duplo sentido, levando ao humor, pois estdo presentes dois frames, relacionados
a questao das possiveis formas de intimidade dentro de um banheiro.

O primeiro tem a ver com o ato fisiolégico de urinar, fazendo referéncia ao
fato de que, depois de beber, ou seja, colocar a cerveja para dentro do corpo, a

pessoa precisa coloca-la para fora, por meio da urina. Assim, apresenta-se um dos

s Disponivel em: http://lafora.com.br/2006/12/anuncio-de-oportunidade/. Acesso em 06 ago. 2012.
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sentidos possiveis para “foi muito bom estar dentro de vocé”, com referéncia ao fato
de a cerveja ter sido consumida, passado um tempo (que a propaganda afirma ter
sido “agradavel’) no interior do organismo do individuo e estar sendo expelida,
exatamente no momento em que ele |é o cartaz.

J& em um segundo sentido, pode-se entender uma insinuagéo de intimidade
de carater sexual, em que a propaganda (ou seja, a cerveja) afirma ter sido bom
“estar dentro” do individuo, algo que sé pode ser expresso em um momento de
intimidade. A imagem da méao segurando o0 copo, na vertical, também pode ser
percebida como tendo caracteristicas falicas, constituindo mais um elemento para a
relacdo ambigua do texto, o que provoca o riso.

Em ambas as interpretacbes possiveis, pode-se compreender que a
propaganda € dotada de uma caracteristica de intencionalidade, que pretende criar
uma relacao de confianca e de aproximacao com o leitor, ao insinuar que o conhece
“por dentro”. Essa relacdo também € percebida no cartaz da Figura 22, apresentada

a seguir, que insinua o conhecimento de um segredo do individuo.

dosecriativacavalar.blogger

Figura 22 — Nova Schin: cartaz experimenta.38

% 1dem.
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A frase “Andou experimentando, hein?” permite o duplo sentido, relacionado
ao ato de “experimentar’, que pode tratar tanto de experimentar a cerveja
anunciada, quanto passar por outras experiéncias novas (que podem ou nao ter
carater sexual).

Ao fazer essa pergunta, a propaganda insinua, como se fosse um amigo, que
conhece algo da intimidade daquele que esta utilizando o mictério, como o fato de
ele ter experimentado a nova cerveja e, por isso, estar precisando utilizar o banheiro,
fazendo uma relagdo com o conhecimento de mundo, de que a cerveja é diurética, e
quem a consome, normalmente, precisa utilizar o banheiro. Pode-se também notar
uma relacdo de intertextualidade com o restante da campanha da cerveja, cujo
bordao era: “Experimenta!”

A insinuacdo de que se conhece um segredo é reforcada ainda pelo fundo do
cartaz, onde se percebe que estdo desenhados circulos, que podem causar uma
certa sensacao de tontura, caso o individuo olhe fixamente para ele, na tentativa de
ler — uma sensacdo similar aguela causada pelo consumo de bebidas alcodlicas,
gue poderia confirmar a insinuacao.

O fato de essa propaganda estar instalada na frente de um mictério confere
um aspecto pragmatico a essa propaganda, pois a producdo de sentidos se da nao
sé pela leitura de texto e imagem, mas inclui, como um de seus elementos, a
situacdo em que o individuo se encontra e o que ele esta fazendo naquele momento.
Assim, essa propaganda ndo s6 desfruta de atencdo exclusiva do consumidor, pois
a chance de néo ser lida é praticamente nula, mas também da garantia de que sera
lida no momento em que o individuo esta urinando, o que significa que permitird uma
producado de sentidos que envolva também esse ato. Ao compreendermos que todos
esses elementos sdo essenciais para a constituicdo do sentido, podemos perceber
uma ampliacdo da gama de fatores que podem ser considerados para a constituicao
da coeréncia.

Outra peca publicitaria em que se faz uso do valor de atengdo de um suporte
€ 0 espelho do banheiro de um aeroporto, em uma das raras pecas de midia de
ambiente encontradas em nossa pesquisa que nao se baseiam no humor. A peca a
seguir (Figura 23), do Governo Federal brasileiro, aborda um tema de maior

seriedade: o trafico de pessoas.
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39

Figura 23 — Adesivo tréafico de pessoas.

A propaganda consiste de um adesivo colado ao espelho do banheiro
feminino, com os dizeres “Trafico de pessoas. Eu fui uma vitima. Ajude o Brasil a
ndo cair nessa armadilha. Ligue 180.”, e utiliza o recurso de valor de atencdo ao
considerar que o espelho € um ponto focal em um banheiro feminino.

Assim, recorre aos conhecimentos de mundo para a sua constituicdo,
simulando a escritura de um recado com batom em um espelho, uma cena vista
tipicamente em filmes do cinema, em que mulheres utilizam o que esta a mao para
deixar uma mensagem desesperada, em um momento em que conseguem escapar
de seus raptores (geralmente homens, que ndo entram em um banheiro feminino).

O espelho é constituinte desse texto, pois ndo sé serve como suporte para o
adesivo, mas permite essa relacdo intertextual com uma cena que esta ha memaoria
as pessoas. Além disso, o0 aspecto da situacinalidade deve ser considerado, pois, ao
estar em um aeroporto, um local de passagem (por onde passariam mulheres
raptadas), proporciona maior impacto e proximidade com uma situagdo em que seria

possivel realizar uma denuncia de trafico de pessoas. Assim, a coeréncia deste texto

* Foto registrada pela autora, aeroporto de Porto Alegre, RS, em abril de 2010.
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se baseia nos aspectos situacionais, nos quais o ambiente de instalag&do e o suporte
tém papel fundamental.

3.3 O suporte na técnica de transformacao

No tipo de propaganda que estamos analisando, nem sempre o suporte foi
criado especificamente para portar textos do género publicitario. Himpe (2006)
denomina transformacéo a acédo de transformar objetos e elementos cotidianos em
ferramentas de comunicacédo (ou, como entendemos neste trabalho, em suportes),
alterando uma ou mais caracteristicas desses objetos, seja a cor, o formato, o
tamanho ou o material de que é feito.

Um exemplo dessa técnica é uma peca da campanha da cerveja Eisenbahn
Strong Golden Ale, que transforma um abridor de garrafas em parte do texto. A peca
foi composta por uma bolacha de chopp, com o texto verbal “Strong Golden Ale. O
nome diz tudo.”, posicionada sobre uma mesa de bar, e, ao seu lado, um abridor de

garrafas, que foi propositalmente entortado.

Figura 24 — Bolacha de chopp e abridor de garrafas Eisenbahn™®

4 Disponivel em http://blog.enox.com.br/post/view/233/check-it-out. Acesso em 10 ago. 2011.
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O elemento verbal dessa peca, impresso na bolacha de chopp, chama a
atencdo para a caracteristica de forca da cerveja, relacionando-o ao nome do
produto “Strong Golden Ale” (em inglés, cerveja forte, do tipo golden ale), ao
complementa-lo com: “O nome diz tudo”. O abridor deformado confirma essa
afirmacao, propondo uma relacéo entre a forca (o teor alcodlico) da cerveja e a forca
fisica, pois ela seria téo forte a ponto de entortar um abridor de garrafas.

Nesta propaganda, os aspectos pragmaticos sdo fatores importantes na
constituicdo textual, pois esses objetos independentes entre si constituem um texto,
a partir de sua relacdo com o ambiente em que estéo instalados e da forma como
um deles foi transformado. Considerando o que foi exposto no Capitulo 2, sobre o
entendimento de Marcuschi (2003; 2008) de que, para que um local se constitua
como suporte de uma propaganda, deve ter sido criado para tal, essa peca deixa
clara a inadequacédo da afirmacéo do autor, comprovando a possibilidade de se ter
novos suportes, que, podem, inclusive, passar a constituir o proprio texto.

Mais uma propaganda que serve como exemplo da técnica de transformacéo,
e que, além disso, comprova a possibilidade de se criar novos suportes a partir de
objetos que ndo foram criados para tal, € uma peca publicitaria desenvolvida para a
campanha de lancamento da edicdo da revista Playboy, que trazia um ensaio

fotografico com a atriz Carol Castro.
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Figura 25 — Cavalete Playboy Carol Castro*!

Um cavalete amarelo, similar aqueles que sdo utilizados em locais publicos
para sinalizar que o chao estd molhado por algum motivo (como na Figura 26), foi
transformado em suporte de uma mensagem publicitaria e colocado no interior de
uma banca de revistas, exibindo a mensagem: “Cuidado. Chéao babado. Carol Castro

na Playboy de agosto”.
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Figura 26 — Cavalete piso molhado*

a Disponivel em http://www.portaldapropaganda.com/aboutnews/2008/34/0036/?data=2008/05. Acesso em: 16
dez. 2011.
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Verificamos haver um elemento intertextual com os cavaletes tradicionais, em
relacdo a seu formato e material de constituicdo, mas ha a troca no aspecto verbal,
gue substitui o tipico “Piso molhado” por “Chao babado”. Essa troca é realizada
levando em conta os conhecimentos de mundo e conhecimentos compartilhados
pelos leitores da revista Playboy, inferindo que eles sabem que a atriz Carol Castro é
uma mulher muito bonita e, por esse motivo, leva os homens a “babarem” com sua
beleza. O piso estaria “babado” por conta do efeito que a beldade causaria sobre os
leitores ou seja, o publico-alvo, da revista.

O posicionamento da peca, no interior da banca, também é fundamental para
a constituicdo de sentidos, pois promove uma interacéo entre o objeto e seu entorno,
reforcando o fator de situacionalidade, que € complementado ainda pelo fato de o
objeto estar posicionado “no meio do caminho”, chamando a atengéo de quem
passa.

O sentido s6 ganha uma conotac¢do de humor por estar colocado em um local
gue néo esta realmente molhado e cujo elemento verbal leva a producédo de sentidos
gue nao era a inicialmente esperada pelo leitor. Essa relagdo constitui um elemento
integrador no fator de argumentatividade deste texto, tornando-se um aspecto
importante por sua relagdo com o contexto e na constituicdo de sua coeréncia.

Retomando a questdo do suporte, entendemos ainda que essa peca, assim
como a anterior, também se constitui como um exemplo da inadequacdo da
afirmacdo de Marcuschi (2003; 2008), em relacdo a se considerar outros objetos
como suportes. Sabemos que cavaletes amarelos s&o objetos pertencentes ao
ambito dos equipamentos de seguranca, e ndo sdo produzidos para receber textos
publicitarios. O carater das mensagens exibidas por esses objetos é normalmente
relacionado a seguranca e ndo a promocao de produtos. Mas, neste caso, 0 objeto
foi transformado em suporte, mesmo nao tendo sido comunicativamente produzido
para receber textos de propaganda, e, assim, podemos identificar a técnica de
transformacao nesta peca de midia de ambiente.

A mesma estratégia de se posicionar uma mensagem publicitaria no ambiente
de uma banca de revistas foi utilizada para a campanha de lancamento de uma

edicdo especial da revista Playboy, que traz, em sua capa, a dancarina de funk Yani

42 Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/jt-cidades/chuva-piora-goteiras-em-estacoes-de-metro/. Acesso em
03 set 2012.
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de Simone, a “Mulher Filé”. A campanha, que foi constituida de pecas de
propaganda tradicional e de midia de ambiente, utilizou-se da técnica de
transformacao, ao colocar, na fachada da banca, uma lousa com o texto: “Sugestao

do dia: Filé a moda Playboy.”

Figura 27 — Filé a moda Playboy43

Verificamos, nessa peca (Figura 27), uma relacédo de intertextualidade, que se
da com as lousas colocadas em frente ou na fachada de restaurantes, exibindo a

sugestéo de prato do dia, conforme podemos ver na Figura 28.

43 Disponivel em: < http://neogamabbh.com.br/pt#/news/stories/158>. Acesso em: 05 fev 2012.
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Figura 28 — Lousa em restaurante.**

Essa intertextualidade é fundamental para a constru¢do do sentido na peca,
ao equiparar a mulher com um prato de comida. A propaganda em questao recorre,
para a sua constituicdo textual, a conhecimentos sobre o universo -cultural
masculino, que inclui a comida, a carne, o churrasco, a cerveja, a mulher e a
pornografia, e elementos de conhecimento de mundo, promovendo a relagéo
intertextual com a placa de restaurante.

O local onde essa placa esta colocada também é fundamental, pois esta4 na
frente do estabelecimento. O panorama geral da cena, que incluiria a banca e a
placa, remete a visdo que se teria de um restaurante, onde se pode simplesmente
entrar e pedir o “prato do dia”, que, na banca, seria a combinacdo entre a revista e a
mulher-objeto.

A coeréncia, nesta peca, se da por meio dos elementos convocados para a
sua compreensdo: os conhecimentos de mundo, o intertexto, a situacionalidade.
Todos esses elementos contribuem para a constituicdo da argumentacdo, em torno
de sua intencédo final, que é a venda de produtos a um publico-alvo definido. Ao
interpretar esse texto, o0 homem-consumidor se relaciona com ele e se identifica
nele, tendo, portanto, uma melhor aceitacdo da propaganda.

Para essa mesma campanha de lancamento, foram criadas outras pecas,

COMo a que vemos a seguir, na Figura 29.

4 Foto registrada pela autora, em um restaurante na cidade de Maringa, PR, em abril de 2012.
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Figura 29 — Bandejas de carne.*®

A peca a qual nos referimos fez uso de recursos inusitados para a
constituicdo de sua argumentacdo, posicionando exemplares da revista em uma
gondola refrigerada de um supermercado, juntamente com os cortes de carne que
estdo a venda: em volta das revistas, podem ser vistas pecas de picanha e outros
cortes. Os exemplares foram colocados em bandejas de isopor, que, exatamente da
mesma forma como as carnes, estdo envolvidas em filme plastico e etiquetadas com
o preco. O cbdigo de barras da etiqueta, colado a embalagem, permite que esse
produto seja passado no caixa, como qualquer outro alimento ou produto comprado
no supermercado.

Todos esses elementos colaboram para a producéao de sentidos da peca. Em
primeiro lugar, o fato de ela estar posicionada no interior da géndola transforma a
revista (e, por consequéncia, a mulher nela retratada) em um “pedaco de carne”,
pronto para consumo. O elemento verbal, “A saborosa Mulher Filé” € apenas mais
um constituinte dessa relacdo, complementando essa possibilidade de sentido.
Assim, a propaganda se utiliza de elementos pragméticos, como a transformacéo do
suporte em elemento constituinte do texto, além das relacdes de intertextualidade e
de situacionalidade.

Ha ainda outro aspecto importante a ser percebido nessa peca, que é o fato

de ndo s6 um objeto ter sido transformado em suporte, mas sim o produto ter sido

* Disponivel em: < http://neogamabbh.com.br/pt#/news/stories/158>. Acesso em: 05 fev 2012.
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transformado na sua prépria propaganda. Esse fato cria uma nova relacdo para a
producdo textual de sentido, ao convocar ndo sO 0s aspectos verbais, visuais e
pragmaticos, entre eles o suporte, mas também abarcar o produto como constituinte

do texto.

3.4 O suporte na técnica de llusédo

Himpe (2006) aborda a técnica de ilusdo como sendo um mecanismo que
distorce a percepcdo sobre o que € real e o que ndo é, podendo ser utilizada, na
midia de ambiente, como uma forma de levar o consumidor a olhar com mais
atencdo para um texto. No exemplo a seguir (Figura 30), podemos ver a utilizacao
da técnica de ilusdo em uma peca da International Foundation for Human Rights (em
inglés, Fundacéo Internacional pelos Direitos Humanos), que apresenta a imagem
de uma mulher sendo torturada impressa sobre um capacho, de forma bastante

realista.

Figura 30 — Capacho Human Rights.46

5 HIMPE, 2006, p. 130.
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Ao se deparar com a imagem, o individuo pode se surpreender, sendo
necesséario olhar novamente para compreender que € apenas uma ilusdo. Neste
caso, o suporte, além de atipico, por ser um capacho, permite que haja ainda uma
interacao fisica do destinatario com a propaganda, pois ele vai pisar nela. Ao limpar
0s pés, o individuo mimetiza o ato da tortura sobre a mulher e, como o capacho nédo
€ um lugar onde se espera que exista propaganda, esse ato também pode causar
surpresa, pois individuo pode perceber que esta pisando sobre uma imagem
(bastante realista) somente depois de comecar a realizar movimentos, que
normalmente sé&o fortes ou bruscos.

E nesse momento que o suporte passa a ter forte influéncia sobre a producéo
de sentidos, pois quem limpa os pés acaba por ocupar o papel do torturador na
relacdo com esse texto. O movimento dos pés, combinado a ilusédo inicial, traz o
elemento de impacto da propaganda, o que, consequentemente, tem um papel
importante na constituicdo da argumentatividade do texto.

A foto mostra uma pessoa se defendendo daquele que pisa nela, o que
reforca ainda mais o poder que a participacdo desse interlocutor tem na
argumentatividade e na constituicdo da coeréncia para a producdo de sentidos

nessa propaganda.

3.5 O suporte natécnica de sensacao

O estimulo por meio de sons, aromas, gostos ou sensacfes por meio do
toque é um recurso utilizado em midia de ambiente para aumentar as possibilidades
de o consumidor se lembrar de um produto ou de se interessar por ele, sendo
compreendido, por Himpe (2006), como a técnica da sensacéao.

A aproximacao com o publico por meio dessa técnica foi alcancada por uma
peca desenvolvida pela marca Gillette, para promover seu produto Gillette Mach 3. A
parte interna de um elevador foi recoberta de pellcia, imitando os pelos do corpo, e
somente a porta foi coberta com um adesivo que imitava a pele barbeada. Nessa
superficie lisa, lia-se: “Prefere assim? 98% das mulheres também.”, seguido do

nome e a imagem do produto (Figura 31).
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Figura 31 — Elevador Gillette. *’

Nessa propaganda, pode-se perceber a importancia que as sensacfes de
calor e de aperto tém na transmissdo da mensagem, tornando-a mais memoravel e
mais eficiente. A pellcia, que reveste praticamente todas as paredes do elevador,
transmite uma sensacdo de calor, de desconforto a quem estd em um ambiente
fechado. Afinal, um elevador, por si s6, jA pode causar sensacdes de desconforto,
por ser um local fechado e, em alguns casos, até claustrofobico. Com as paredes
recobertas de pellcia, a sensacao se intensifica, principalmente pelo calor que o
revestimento proporciona.

A porta do elevador, ao contrario, promove a sensacao de frescor, pois reine
alguns elementos que contribuem para tal. Nela, que, por si s, é fresca, pois é feita
de material metélico, foi colado um adesivo, que reproduz uma superficie lisa, sem
pelos, imitando, a “pele barbeada”.

Além disso, a porta promove certa sensacdo de alivio, pois € por ela que a
pessoa saira do ambiente apertado e podera, finalmente, sentir a sensacdo de
frescor, similar aquela de frescor da pele recém barbeada. A porta € também um
ponto focal do elevador, pois é para ela que geralmente se olha quando se esta
dentro desse ambiente, o que a fez ser o lugar escolhido para a colocacdo de um
elemento verbal, que, ali, tem muito mais probabilidade de ser lido.

Por meio do elemento verbal, percebemos que a propaganda se baseia nas
inferéncias, ao propor a questao “Prefere assim?”. A palavra “assim” é déitica e, na
propaganda, aponta para um aspecto visual e sensorial do texto, que ndo conta com

outros elementos lexicais que expliquem o que seria o “assim”. A explicacdo, ao

4 Disponivel em: http://www.coisasemanal.com.br/?s=elevador+peludo Acesso em 16 dez. 2011.
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contrario, € demonstrada pelos aspectos visuais (a imagem da “pele barbeada”) e
sensoriais (a sensacgao de frescor, de lisura).

O apelo argumentativo se constitui com a demonstracdo, para o publico-alvo,
da sensacdo que a mulher pode sentir ao estar com um homem peludo, mostrando
para ele a sensagao de desconforto e argumentando, verbalmente, que 98% das
mulheres, ou seja, quase a totalidade delas, também se sente desconfortavel,
preferindo a sensacéo agradavel que se pode sentir na porta. O advérbio “também”,
utilizado na resposta, coloca o publico-alvo do produto — o homem — como ja
aderindo a preferéncia pela pele barbeada. Desta forma, o elemento verbal funde-se
ao aspecto visual e as sensacdes provocadas pelo ambiente para persuadir o
consumidor.

Todos esses elementos se tornam constituintes desse texto, que articula
aspectos linguisticos, pela frase impressa, e aspectos visuais, sensoriais e
cognitivos, ao recorrer a elementos situacionais promovidos por esses elementos,
como o calor, a sensacédo de aperto, de desconforto. O suporte, neste caso, € parte
constitutiva da mensagem. Sdo as diversas sensacdes promovidas por ele que
garantem o impacto da propaganda, que esta totalmente baseada nessa relacgéo.

Em outra propaganda de lamina de barbear, da marca indiana Park Avenue, a
sensacao de frescor também foi explorada, por meio da colocacdo de um adesivo de

teto, em formato de aparelho de barbear, junto a saidas de ar condicionado.

Figura 32 — Pro Cooling48

48 Disponivel em: <http://www.midiassociais.net/2012/07/cooling-effect-muito-alem-da-refrescancia/2012/>.
Acesso em: 25 jul. 2012.
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A propaganda foi criada para anunciar uma nova caracteristica da lamina,
uma fita lubrificante que promove o “frescor”, chamada de Pro cooling. A intencéo da
propaganda é exatamente a de transmitir a sensacdo refrescante que a lamina
anunciada promove por meio de seu elemento verbal: “Now with a Pro cooling strip.”
(em inglés, algo como: “agora, como uma tira que promove a refrescancia”).

O ar fresco, ao sair, torna-se constituinte desse texto, pois 0 posicionamento
da peca publicitaria no teto simplesmente ndo teria sentido sem esse elemento
situacional, que ressalta a sensacao de frescor proporcionada pelo ato de se fazer a
barba, principalmente com o elemento refrescante que essa lamina, em especial,
proporciona.

Nessa propaganda, também podemos verificar a grande relacdo entre os
elementos textuais (como o nome do produto) e 0s outros elementos que a
constituem: a imagem do aparelho, a aparéncia da saida de ar condicionado, que é
muito similar a aparéncia de uma lamina, e as sensacdes promovidas pelo ar fresco,
um elemento que constitui a argumentatividade do texto. Essa pode ser entendida,
inclusive, como uma tendéncia em midia de ambiente atualmente: a utilizacdo do
poder que as sensacdes possuem na ampliacdo da gama de elementos convocados
para a constituicdo da coeréncia textual.

3.6 O suporte como fator de coeréncia textual

Por tudo o que foi exposto, € possivel perceber que, na modalidade de
propaganda que escolhemos analisar, o suporte tem um papel fundamental. Pode-
se afirmar que 0 sucesso na coeréncia textual das pecas publicitarias esta
fortemente embasado no suporte que, em todos o0s casos, faz parte da constituicdo
da textualidade, ndo podendo ser dispensado. Entendemos que o suporte seja um
elemento constituinte da coeréncia textual e, portanto, propomos uma adaptacao do
diagrama de Koch e Travaglia (2011b), na Figura 33.
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Figura 33 — Adaptacdo do diagrama de Koch e Travaglia (2011b).

Este diagrama inclui, portanto, o suporte como um elemento adicional dos
fatores convocados para a constituicdo da coeréncia textual. A coeréncia continua a
exercer seu papel de elemento macro, sendo, portanto, um “critério agregador” que
abarca todos os outros elementos fundamentais para a interacdo entre texto,
produtor e receptor. Acreditamos na necessidade dessa inclusdo da mesma forma
como acreditamos que outros elementos possam vir a surgir, em pesquisas futuras,
COMO necessarios na constituicdo do sentido que os usuarios constroem no/a partir

dos textos aos quais tém acesso.
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CONCLUSAO

Tom Himpe (2006), o autor cuja obra nos serviu como base para a
abordagem das técnicas de midia de ambiente, ao comentar as manifestacdes cada
vez mais inusitadas da propaganda contemporanea, propde: agir com um pouco de
loucura, na industria da publicidade, € a coisa mais sa a se fazer atualmente.
Observando tantas manifestacdes da propaganda criativa, que nos serviram como
base para os questionamentos e analises neste trabalho, percebemos que a
tendéncia hoje é realmente a diferenciacdo, para conquistar a cada vez mais
distante atencédo dos consumidores, bombardeados por mensagens frequentemente
chatas e desinteressantes.

Analisar a propaganda por uma perspectiva que considere ndo sé seus
aspectos verbais, mas também a manifestacdo de outros elementos para a sua
constituicdo, so torna o assunto ainda mais instigante. Para contemplar os objetivos
propostos neste trabalho, realizamos, a principio, uma descricdo do processo de
criacdo de uma campanha publicitaria, de forma a compreender as suas relacdes
com as inten¢des do anunciante. Fizemos também uma retomada sobre a evolucao
das principais tendéncias nas escolhas das midias, entendendo as suas motivacdes
e propondo uma oposicao entre as midias tradicionais e as nao tradicionais — dentre
as guais se destaca a midia de ambiente, a modalidade de propaganda escolhida
para a analise. Foram levantadas as condi¢fes socio-histéricas que permitiram a
criacdo e a evolucao da midia de ambiente no contexto da publicidade — e que
garantem a ela as suas caracteristicas e particularidades.

Como base para a analise linguistica da modalidade midia de ambiente,
escolhemos abordar o assunto por meio dos estudos do texto, estabelecendo um
dialogo entre o conhecimento sobre a questdo técnica da propaganda e essa
abordagem linguistica. Baseados no que foi exposto em relacdo ao desenvolvimento
dos estudos da linguistica textual, tivemos a oportunidade de verificar que, com o
aprofundamento das pesquisas, houve mudancas nas definicbes e conceitos. A
partir dos estudos relativos aos critérios de textualidade, o desenvolvimento tedrico
se deu no sentido de que hoje o texto pode ser visto como uma atividade
interacional, na qual os interlocutores estdo, obrigatoriamente e de diversas

maneiras, envolvidos nos processos de sua constru¢ao e compreensao.



111

Tendo em vista os critérios de textualidade de Beaugrande e Dressler (1981),
verificamos que eles se mantém como a base para os estudos do texto, mas que
também houve um desenvolvimento tedérico em relacdo a importancia desses
critérios, pois hoje eles ndo sdo mais vistos como necessariamente constitutivos
para a textualidade. Por meio do levantamento tedrico das abordagens de autores
como Koch (2003; 2008; 2009), Koch e Travaglia (2011a, 2011b) e Marcuschi (2003,
2008), verificamos que houve uma transformacdo no papel da coeréncia para a
constituicdo dos sentidos, que atualmente assume um papel mais abrangente, como
um critério agregador de todos os outros fatores, que antes eram vistos apenas
como equivalentes a ela na producao textual.

Avancando ainda mais na abordagem tedrica, tendo em mente a midia de
ambiente como objeto de andlise, percebemos haver, em algumas modalidades de
textos, uma articulacdo que nédo se da somente entre os aspectos linguisticos e
visuais, mas também com o0s aspectos pragmaticos, em especial o contexto
situacional desse texto, do qual podem fazer parte seu entorno e seu suporte. Com
base nos estudos de Marcuschi (2003; 2008) sobre a relacdo do género textual
como o seu suporte, pudemos verificar que, nos textos de midia de ambiente, os
movimentos / funcionamentos dos objetos se integram com o texto imagético e
verbal para a constituicdo dos sentidos, demonstrando forte relacdo do suporte de
um texto com a sua coeréncia.

Por meio de exemplos, entdo, pudemos demonstrar de que forma o contexto
de producdo dos enunciados propagandisticos escolhidos para analise participa da
construcdo textual da propaganda, contribuindo para a sua coeréncia e para a
consequente persuasao dos consumidores, ndo sendo apenas uma “moldura”, ou
mesmo uma base onde o texto esta instalado. Assim, constatamos que, no caso da
midia de ambiente, o suporte € um elemento constituinte para a producdo de
sentidos no texto.

Durante as nossas analises, percebemos também transformagdes no campo
da publicidade. Observamos que os investimentos dos anunciantes tém migrado
para as inumeras modalidades de propaganda online, em que, imagina-se, 0s custos
séo infinitamente inferiores aos dos meios tradicionais. Mas a midia de ambiente,
apesar de ter atuacdo restrita, ainda tem espaco, e o compartilha também com

outras formas de abordagem aos consumidores.
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Tomemos como exemplo uma das empresas® que eram referéncia na midia
indoor (em especial, midia de banheiro), tendo, inclusive, sido o ponto de partida
para a nossa ideia de analisar a midia de ambiente. Durante o desenvolvimento
deste trabalho, verificamos que o posicionamento da empresa foi alterado, migrando
seu foco da modalidade estatica da midia de banheiro, para a realizacdo de ac¢fes
gue promovam as experiéncias dos consumidores com as marcas, de forma a
estimular uma aproximacao entre eles. A abordagem € curiosa: agora, a empresa
tem foco como a propaganda “on life” (em inglés, “na vida”, termo que
provavelmente surgiu em oposi¢cao ao termo propaganda online, a grande tendéncia
do mercado). O lema da empresa é a frase “A melhor midia é a vida”, confirmando,
mais uma vez, uma busca pela proximidade com os consumidores.

A técnica de sensacdo, abordada neste trabalho, tem também ganhado
espaco no campo da propaganda. Hoje, vem se constituindo o chamado marketing
sensorial, que tem como caracteristica 0 estimulo aos cinco sentidos para promover
produtos e servicos. Verificamos um exemplo da midia de ambiente utilizando outros
sentidos além da viséo em uma instalacdo realizada por uma marca de perfumes®
em um aeroporto, em que, na hora do desembarque, € necessario que todos o0s
passageiros passem por um largo corredor, que com frequéncia recebe pecas de
comunicacdo, normalmente em forma de paredes adesivadas com mensagens. Mas,
neste caso em especial, o que chamou a atencdo nao foram os adesivos nas
paredes, teto ou chdo, mas dois outros recursos: uma mauasica instrumental alegre,
em volume agradavel e sem ruidos, e o cheiro do perfume anunciado, que inundava
0 ambiente.

Nesse caso, 0s sentidos da audicdo e, principalmente, do olfato, foram
fundamentais para que a mensagem se completasse. A peca cumpriu também o
papel de demonstrar o produto, pois o proprio aroma do perfume se tornou parte da
propaganda, sendo, portanto, mais um de seus elementos constituintes — assim
como a masica, as cores e as imagens.

Experiéncias sensoriais em forma de propaganda desse tipo podem suscitar
novos questionamentos sobre a constituicdo textual. Percebemos que nossa

contribuicdo, ao analisar a relacéo entre o texto publicitario, em especial o da midia

“9A empresa a qual nos referimos é a Enox: www.enox.com.br
* A marca de perfumes é O Boticario, e a agdo, criada pela agéncia AlmapBBDO, foi vista pela autora no
aeroporto Afonso Pena, em Séo José dos Pinhais, PR, em abril de 2012.
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de ambiente, com o0 seu suporte, € apenas o comeco de um caminho a ser
desbravado na andlise das midias néo tradicionais e da constituicdo textual.
Podemos até nos perguntar, daqui para a frente, qual sera o papel dos cinco
sentidos, os humanos, nas infinitas possibilidades de producdo de sentidos nos
textos. O que sabemos € que a pesquisa ndo para por ai. Ainda h4 muito a ser

analisado, questionado, pesquisado — e 0 caminho esta aberto.
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