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INTRODUCAO

Esta pesquisa tem por tema um estudo sobre a leitura de andncios
publicitarios veiculados na midia escrita a fim de verificar quais recursos
linglisticos e discursivos sdo necessarios ao leitor para realizar uma leitura

proficiente deste tipo de texto.

Temos por objetivo geral a contribuicdo para a leitura focalizando a
importancia dos conhecimentos prévios na producdo de sentidos dos textos

publicitarios, e, por objetivos especificos:

1 — Reconhecer as estratégias de leitura como fator determinante para a

producéo de sentidos do texto;

2 — lIdentificar os recursos estilisticos na linguagem publicitaria e

reconhecer que também séo utilizados como meios persuasivos.

No Brasil, os indices de leitura, em geral, e de consumo de livros sdo
ainda muito baixos, na comparacdo com parametros de paises mais ricos e
desenvolvidos. Os anuncios configuram-se em um género muito comum e de fécil
acesso aos leitores de todas as classes sociais, mesmo em familias que ndo tém

a prética da leitura.

Atualmente, a educacao busca centralizar os estudos na leitura e também
na producdo de textos. Entretanto, ainda sdo poucos o0s professores que
conseguem um resultado satisfatorio em orientar os alunos a uma pratica de

leitura rica e significativa.

O fato € que, por muitas vezes, a leitura é feita de maneira superficial. O
leitor ndo realiza inferéncias significativas no processo de construcao de sentidos

do texto.



O dominio da construcdo dos sentidos do texto se constitui como condicéo

de possibilidade de plena insercéo social e exercicio de cidadania.

Reconhecemos que, por meio da leitura, o individuo se comunica, tem

acesso a informacao, expressa e defende pontos de vista, produz cultura.

Compreendemos que esse leitor deve ser capaz de interpretar os

diferentes textos que circulam produzindo sentidos nas leituras que realiza.

Reflexdes feitas por pesquisadores interessados no processo de leitura
indicam que, em situacdes de comunicacdo como a leitura de anudncios

publicitarios, o leitor ndo é capaz de produzir sentido para alguns textos lidos.

Um dos fatores que prejudicam a producédo de sentidos do texto é a falta
da ativagdo do conhecimento prévio e, portanto, a incapacidade de realizacdes de

inferéncias a partir dele.

Observamos também que, em grande parte de anuncios publicitarios, sdo
utilizados em sua producéo léxicas que carregam uma carga expressiva implicita.

Essas lexias constituem-se recursos compreendidos como figuras retéricas.

Essas figuras, e outros recursos, sdo amplamente utilizados na linguagem
publicitaria, assim, para que o objetivo da leitura deste texto seja atingido, o leitor

devera reconhecé-las para a producéo de sentidos deste tipo de texto.

A partir dos pressupostos analisados, selecionamos 0 corpus composto
por anuncios publicitarios que tém por objetivo a venda de imdveis na cidade de

Sao Paulo.

Assim sendo, o capitulo | traz a fundamentacdo teorica, com alguns

apontamentos sobre concepcdes referentes a leitura, pertinentes a esse trabalho.

No segundo capitulo, abordamos a linguagem publicitaria, a retorica e

alguns recursos mais utilizados na producdo da mensagem publicitaria.



No capitulo Ill, procedemos a analise do corpus, usando como estratégia
de andlise o conhecimento prévio e a identificacdo de uma figura de estilo na

leitura desse tipo de texto.

No ultimo capitulo, retomamos as constatagbes feitas na analise dos
anuncios. Além disso, aponta para uma proposta acerca de um direcionamento de
atividades que poderdo ser desenvolvidas na sala de leitura com andncios

publicitarios.

Em seguida, apresentacdo das referéncias bibliogréficas, citadas e
consultadas no processo deste trabalho.

Por ultimo, os anexos com o material selecionado para esse trabalho.



CAPITULO | - FUNDAMENTACAO TEORICA

A idéia de um ensino voltado ao exercicio da cidadania esta ligada ao
desenvolvimento da capacidade de comunicacéo do individuo pelo uso da lingua.

Nesta capacidade, inclui-se o processo de interacdo pelo ato da leitura.

Esta questdo € tdo basilar que os Parametros Curriculares Nacionais
(PCN:1998), possuem um item dedicado a pratica da leitura. Segundo este

documento:

“A leitura é o processo no qual o leitor realiza um trabalho
ativo de compreenséo e interpretacédo do texto, a partir de
seus objetivos, de seu conhecimento sobre o assunto, sobre
0 autor, de tudo o que sabe sobre a linguagem etc. Nao se
trata de extrair informac&o, decodificando letra por letra,
palavra por palavra. Trata-se de uma atividade que implica
estratégias de selecdo, antecipacao, inferéncia e verificacao,

sem as quais nao é possivel proficiéncia”.

Este trecho do PCN discute o processo pelo qual a leitura se desenvolve
para o aluno, ndo sendo apenas um trabalho de decodificacdo das palavras
escritas e sim envolvendo uma série de outros procedimentos, em que esta

incluido o conhecimento prévio do leitor e sua visao de mundo.

O PCN afirma ainda que é necessario formar um leitor critico, que saiba
ler o que ha implicito em cada texto e o valor que ele tem para a sua realidade.
Desta forma, a responsabilidade do professor ao formar um leitor € a de formar um
individuo capaz de compreender o texto apresentado, fazendo suas escolhas de

modo a construir uma opinido sobre o que leu.
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1.1 Algumas concepcoes de leitura.

Dentre os autores que tratam a questdo da leitura, o primeiro a ser
destacado é Paulo Freire. Para iniciarmos a discussao sobre a pesquisa da leitura,
€ imprescindivel mencionar seus estudos. A sua classica concepcdo sobre a
importancia do ato de ler norteou muitos pesquisadores e educadores

interessados nesta tematica.

Paulo Freire, ao tratar o processo do ato de ler, conceitua: (1993:11).

“A leitura do mundo precede a leitura da palavra, dai que a
posterior leitura desta ndo possa prescindir da continuidade
da leitura daquele. Linguagem e realidade se prendem
dinamicamente. A compreensdo do texto ao ser alcancada
por sua leitura critica implica a percepcéo das relagbes entre

texto e contexto”

Esta afirmacdo de Freire nos leva a reflexdo sobre a relacdo entre o
conhecimento de mundo do leitor e a interpretacéo do objeto de leitura. Segundo o
educador, o individuo 1&é um texto como |Ié o mundo. O autor estabelece aqui a
relacdo existente entre o conhecimento do leitor e a palavra escrita em si, o ato de
ler consiste, entdo, no processamento das informagdes carregadas de
significacbes da experiéncia existencial do leitor ou as representacbes da sua

realidade.

Outras visbGes relacionadas a pratica de leitura, também foram
estabelecidas por varios autores e abordadas em literaturas especializadas sobre

0 assunto, quais sejam:
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1.1.1 A visado estruturalista

A visdo estruturalista da leitura, apontada por Kato (aput. Coracini;
2002:13), defende o texto como fonte Unica de sentidos, no qual as palavras e as
frases, assim como os dados nelas contidos seriam 0s pontos de partida para

compreensao do texto.

Desta forma, ao leitor caberia a funcéo de reconhecer os itens lingtisticos
ja conhecidos e procurar descobrir os ndo conhecidos, ou seja, decodificar as

palavras que estruturem o texto construindo assim o seu significado.

Nesta visdo, o texto ganha existéncia propria, sendo independente do
sujeito e da situacao de comunicacdo. Cabe ao leitor seguir passo a passo 0 seu
papel de decodificar de palavras do texto, capturando-lhes o sentido e obtendo
apenas o saber contido no texto, sem fazer referéncia ao uso de estruturas

maiores.

1.1.2 A visao discursiva

Uma outra concepcgdo de leitura, conforme aponta Coracini (2002:11),
considera o ato de ler como um processo discursivo no qual se inserem 0s sujeitos
produtores de sentido, o autor e o leitor, ambos soOcio -historicamente

determinados e ideologicamente constituidos.

O leitor, de acordo com a perspectiva discursiva, 1€ conforme a sua
formacéo, ndo ha controle ou previsibilidade em seus sentidos, a constru¢éo se da
a partir de seu momento socio-historico. Isso faz com que um mesmo texto possa
ser lido de diferentes formas conforme o momento ou o sujeito que efetua a acéo

ler.
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1.1.3 A concepcéo interacionista

Uma terceira concepcdo propde entender o processo de leitura: a
interacionista. Dentre muitos autores dedicados a esta perspectiva, destacaremos
Angela Kleiman (2007). Segundo a autora, o leitor utiliza véarios niveis de
conhecimento no ato da leitura, conhecimentos que interagem entre si. O
conhecimento prévio desempenha um papel importante na compreensdo de

textos.

O leitor utiliza o que ele ja sabe, como o conhecimento linglistico e o
conhecimento textual, e ativa o seu conhecimento de mundo. Este,compreende

também os conhecimentos extralinguisticos (que estao fora do texto).

No processamento do texto, o conhecimento linglistico desempenha um
papel muito importante. A medida que as palavras sdo percebidas, nossa mente é
ativada para construir os significados da palavra, da frase e assim

sucessivamente, até que se chegue a compreensao do texto.

Kleiman (2008:16) afirma que “O conhecimento textual, faz parte também
do conhecimento prévio”. Para a escritora, as marcas e evidéncias da estruturacao
dos textos narrativos, descritivos e argumentativos levam a uma orientacao
discursiva no ato de leitura. H4, ainda, a materializacdo das inten¢des do autor,
presentes no texto, que podem distinguir os tipos de discursos e também

compreendem a interagcao entre leitor e autor.

Kleiman acredita que, quanto mais conhecimento textual e quanto maior

sua exposicao a todo tipo de texto, maior sera sua compreensao.

Sobre o conhecimento de mundo ou conhecimento enciclopédico,
sabemos que para haver compreensdo durante a leitura, € necesséario estar
familiarizado com o assunto proposto. Para que possamos capitar as informacoes
das palavras do texto, através de nosso repertorio de conhecimento de mundo que
é ativado no ato da leitura. Desta forma, os elementos formais fornecidos no texto

passam a ter significado.
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Outro tipo de conhecimento de mundo do qual nos valemos no ato da
leitura (Kleiman, 2008:23) é o esquema. Ele determina a ordem natural das coisas
€ nos permite comunicar somente o necessario, pois podemos deixar implicito

aquilo que é tipico de uma situacao.

“O conhecimento lingliistico, o conhecimento textual, o
conhecimento do mundo, devem ser ativados durante a
leitura para poder chegar ao momento de compreenséao do
texto” (2008; 26).

Kleiman enfatiza que o leitor utiliza diversos tipos de conhecimento que

interagem entre si, portanto, a leitura € considerada um processo interativo.

A estratégia metacognitiva é definida por Kleiman (2008) como a
capacidade de controlar o regulamento do proprio conhecimento, ou seja, a

reflexao sobre o proprio saber.

Este saber é determinado por objetivos especificos que motivam a leitura
que conduzem a aprendizagem, assim esse leitor estabelecera seus préprios
objetivos, que séo as estratégias metacognitivas necessarias e adequadas ao ato

da leitura.

Os objetivos que motivam o ato da leitura e que contribuem para a
compreensédo textual sdo considerados formulacdo de hipoteses. O leitor ativo
elabora hipoteses & medida que vai lendo o texto, tanto sobre a estrutura, a

tipologia, palavras e frases, até chegar a inferéncia e compreenséao do texto.
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1.2 Projeto de leitura

Considerando ser a leitura uma competéncia basica para o
desenvolvimento escolar e ampliacdo de processos cognitivos multiplos, como
atividades, recursos e estratégias mentais comuns ao ato de compreender, torna-
se necessario organizar e planejar as etapas de um projeto de leitura ,0 qual sera

desenvolvido para dinamizar o ato de ler na escola.

Silva (2006) propbe a construcdo de unidades de leitura que exigira

sempre posicionamento e criatividade por parte do professor.

Essas unidades de leitura devem ser bem estruturadas e encaminhadas
para que os leitores tenham a compreensdo mais apurada dos temas a serem
desenvolvidos, bem como também tenham o dominio de competéncias que

norteiam para sua autonomia como leitores.

Os objetivos especificos constituidos nas unidades de leitura serdo um

fato motivador para que os alunos adquiram a compreenséo do texto.

A respeito disso, Kleiman (2002) afirma que algumas evidéncias
comprovam que a nossa capacidade de processamento e de memadria melhoram

significativamente quando é fornecido um objetivo para uma tarefa de leitura.

Além dos objetivos a serem estabelecidos na aula de leitura, devemos
destacar também a diversidade de configuracbes textuais que circulam em
sociedade, e que devem ser conceituadas nas unidades de leitura estabelecendo

propositos e habilidades para a sua leitura, afirma Silva (2006:31).
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O escritor destaca a necessidade de contemplar a variedade de géneros
textuais, na aula de leitura, fazendo com que os alunos desenvolvam as

competéncias exigidas para cada um deles.

7

O texto publicitario € uma opcéo coerente e deve ser levado a sala de
aula, como uma pratica de leitura, a fim de destacar ndo sG 0s recursos e as
caracteristicas de sua linguagem, mas também como recurso de recuperar

conhecimentos prévios e de mundo que viabilizam a construcdo de sentidos.

Kleiman (2007) afirma que o conhecimento sobre a intencionalidade do
texto publicitario ndo é mobilizado pelo aluno durante a sua primeira leitura, pois
ele ndo percebe a fung¢do de alguns aspectos linglisticos. Entretanto, se o aluno
for orientado a pensar no contexto em que essa propaganda foi produzida, qual
seria 0 seu leitor previsto e qual a intencdo que esta atras da producéo de textos
desse tipo, entdo o ato de ler deixa de ser uma analise de palavras e passa a ser

uma reflexdo sobre a propria linguagem seus usos (e abusos).

Ao optarmos pelo texto publicitario como uma alternativa de leitura na sala
de aula, devemos perceber que esse tipo discurso tem como objetivo provocar
reacdes emocionais no receptor. Geralmente, sdo utilizados recursos expressivos

na linguagem que chamem a atenc¢ao do leitor.

1.3 Estratégias de Leitura

O ato de ler €& construido pela construgdo dos sentidos. Ao ler,
estabelecemos relacfes entre o que esta dito no texto e o que nado esta, pois o
autor pode apresentar ou apresenta um texto incompleto por pressupor que o
leitor ative uma série de conhecimentos necessarios para completd-lo e assim

contribuir para a sua producao de sentidos.

Kock e Elias (2007) afirmam que a producdo de sentidos é construida na

interacdo autor-texto-leitor, com base nos elementos presentes na superficie
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textual e a mobilizacdo de um vasto conjunto de saberes que séo aplicados pelo

leitor ao texto.

As autoras ressaltam que, por esse saberes, o leitor aplica ao texto um

modelo cognitivo, ou esquema, baseado na memodria.

Kock (2007:45) define os modelos cognitivos como:

“Os modelos constituem, pois, conjuntos de conhecimentos
socioculturalmente determinados e vivencialmente
adquiridos, que contém tanto conhecimentos declarativos
sobre cenas, situacdes e eventos, como conhecimentos
sobre como agir em situagbes particulares e realizar
atividades especificas. Sao, inicialmente, particulares (ja que

resultam das experiéncias do dia-a-dia)”

Esses modelos sdo formatos de representacdo do conhecimento que

representam as experiéncias que vivemos e servem de base aos processos

conceituais. Os conceitos sdo armazenados na memoéria agrupados de acordo

com a necessidade do tipo de informacéao.

A autora conceitua que a memoria opera em trés fases para armazenar o

conhecimento:

Estocagem — em que as informacdes perceptiveis sdo transformadas em

representacdes mentais, associadas a outras.

Retencdo - em que se d4 o armazenamento de representacoes;

Reativacdo — em que se opera, entre outras coisas, 0 reconhecimento, a

reproducéo e o processamento textual.
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Entre os varios aspectos que se constitui a compreensao de um texto, a

partir da visao interacionista, esta a producao das inferéncias.

Kock (2009:36) define as inferéncias como exemplo de como o leitor pode
construir uma representacdo a partir de dados recebidos, interpretados e
calculados. A autora afirma que:

“Sendo a informacdo dos diversos niveis apenas em parte
explicitados no texto, ficando, pois, a maior parte implicita, as
inferéncias constituem estratégias cognitivas., por meio das
guais o ouvinte ou o leitor, partindo da informacé&o veiculada
pelo texto e levando em conta o contexto (em sentido
amplo), constréi novas representacdes mentais e/ ou
estabelece uma ponte entre segmentos textuais, ou entre

informacao explicita e informacao nao explicita no texto.”

O leitor constréi sentidos, no processo inferencial, pela interagdo com o
texto ao selecionar o contexto. Ele é levado a fazer relagbes que ndo estdo
expressas nos dados do texto. Essas relagbes correspondem as inferéncias
produzidas com o intuito de estabelecer ligacdes entre os enunciados as quais
nem sempre estao fundamentadas linguisticamente, pois sdo acionadas a partir de

conhecimento de mundo.

As inferéncias sdo conexdes realizadas a partir dos elementos linguisticos

e dos frames ativados para o estabelecimento dos sentidos do texto.

Os frames sdo conjuntos de unidades epistemoldgicas que construimos
sobre as coisas ao conhecé-las. Na forma em que se organizam tém significados
para nos, representam nossa compreensao de mundo, como define Koch & Elias
(2007:56):
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“Os conjuntos de conhecimentos, socioculturalmente
determinados e vivenciados adquiridos, sobre como agir em
situacdes particulares e realizar atividades especificas vém a

construir o que chamamos de ‘frames’, ‘modelos episodicos’

ou ‘modelos de situagao™.

Essas denominacdes, de acordo com as diversas concepcgoes tedricas,
frames, scripts, esquemas,cenérios e planos, descrevem o mesmo fenémeno
cognitivo, apenas variando a maneira como 0 conhecimento prévio € ativado na

atividade de leitura.

Segundo Kock (2005), as estratégias de ordem cognitiva tém a funcéo de

facilitar o processamento textual.
1.3.1 Processamento textual

Kock e Elias (2007) afirmam que durante a atividade de leitura e de
producdo de sentidos, colocamos em acdo varias estratégias sociocognitivas.
Essas estratégias ativam os conhecimentos que o leitor possui arquivados na
memoria. Ele realiza varias acdes de interpretacdo de maneira muito rapida a
medida que |é no texto. Esse processamento textual se da por meio de
levantamento de hip6teses de interpretacéo.

Segundo as autoras, para 0 processamento textual recorremos a trés

grandes sistemas de conhecimento:
e Conhecimento lingtistico;
e Conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo;

e Conhecimento interacional.
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1.3.2 Conhecimento linglistico

s

O conhecimento lingiiistico € o conhecimento lexical e gramatical. E
responsavel pelas escolhas ou interpretacdo de material linglistico presente na
superficie textual. E imprescindivel para que haja compreensdo na leitura:
conhecimento dos elementos linglisticos, como o |éxico, as estruturas sintaticas, o
uso de meios coesivos para efetuar a remissdo ou a sequenciacao textual, a

selecao lexical adequada ao tema ou aos modelos cognitivos ativados.

Torna-se necessario considerar o nivel do conhecimento lingiistico do
leitor. Em alguns casos, a compreensdo do texto fica prejudicada se o

desconhecimento lingtistico for muito grande.

Ocorre a ativagcdo dos demais conhecimentos presentes ha memoria a

partir do reconhecimento desses elementos da superficie do texto.

1.3.3 Conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo.

Conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo é o conjunto de
informacbes que estd armazenado na memoria de cada individuo. Esse
conhecimento consiste em uma espécie de dicionario enciclopédico do mundo e
da cultura arquivado na memoria, contendo experiéncias de vida, acontecimentos,
eventos e situaglOes vivenciadas que sdo armazenadas na memoria. No ato de
leitura, essas representacdes mentais (conhecimentos de mundo) sédo ativadas no

texto para assim realizar a producdo de sentidos.

E indispensavel o equilibrio entre o conhecimento de mundo do autor do
texto e do leitor o qual determinard o nivel de compreensédo do texto. Assim, o

conhecimento partilhado é um item importante na interagdo do texto.
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1.3.4 Conhecimento interacional

O conhecimento interacional € o saber sobre as formas de interacdo por
meio da linguagem e contempla os conhecimentos ilocucional, comunicacional,

metacomunicativo e superestrutural.

O conhecimento ilocucional € a capacidade de reconhecer a forca
ilocucionéria de expressdes usadas pelo produtor do texto. O leitor reconhece uma
determinada forca: a realizacdo de uma afirmacdo, oferecimento, promessa,
ordem, expressas num determinado contexto. Embora seja também freqliente sua
realizacdo por vias indiretas (nem tudo esta dito no dito). E esse conhecimento

gue permite identificar os objetivos do produtor do texto.

O conhecimento comunicacional é a quantidade de informacéo
necessaria, numa situacdo comunicativa concreta, para que o leitor seja capaz de
reconstruir os objetivos do produtor do texto. Compreende a sele¢do da variante
linglistica adequada a cada situacdo de interacdo e a adequacdo do género

textual a situacdo comunicativa.

O conhecimento metacomunicativo, permite ao produtor assegurar a
compreensdo do texto por meio de varios tipos de acdes linguisticas, apoios
textuais, formulacdo textual especifica que demonstra a intencdo de realcar a
comunicacdo de determinados dados na composi¢do do texto. Dentre as varias
construcdes textuais, podemos encontrar a grafia destacada, expressbes e

comentarios sobre o préprio texto, relacdo com o ndo —verbal.

O conhecimento supreestrutural ou conhecimento de géneros textuais
permite relacionar o texto com os diversos eventos da vida social. Esse
conhecimento leva o leitor a identificacdo dos varios géneros de textos. A
competéncia textual do leitor compreende estratégias de ordenacdo ou
interpretacdo textual. Essa competéncia permite-lhe, ainda, reconhecer no texto

sequéncias de carater narrativo, descritivo, expositivo e/ ou argumentativo.
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O leitor que reconhece os tipos e géneros de texto € capaz de levantar
hip6teses de leitura mais apropriadas. A identificacdo da superestrutura é muito
importante para o presente trabalho, considerando que focalizamos a leitura de

anuncios publicitarios.

Kleiman (2007) ressalta a necessidade de exploragcdo do conhecimento
sobre a producdo do texto publicitario, no ato da leitura, para ativar a
compreensdo de sentidos do texto. O leitor que tem o primeiro contato com a
propaganda pode deixar de perceber a funcdo de aspectos linguisticos, porque
seu conhecimento sobre a intencionalidade desse texto ndo € mobilizado para o
ato de leitura. Entretanto, se o leitor for orientado a pensar no contexto em que
essa propaganda foi produzida, qual era o publico alvo previsto e qual a intencéo
que estd atrds de textos desse tipo, entdo a leitura deixa de se uma simples
andlise de palavras e passar a ser uma conscientizagdo sobre os usos e abusos

da linguagem na producao de sentidos do texto.
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CAPITULO Il — A LINGUAGEM PUBLICITARIA

O objetivo deste capitulo é tratar a linguagem do discurso publicitario
veiculado na midia impressa, com o intuito de analisar a producéo de sentidos na

leitura dos anuUncios selecionados.

Para analisarmos 0s recursos explorados em textos publicitarios que
atendem as necessidades de um contexto social € preciso, primeiramente,
conhecer algumas analises feitas a respeito da sua linguagem. Considerando-a
como o ponto de partida, para compreender os recursos utilizados no seu
processo de criacdo, analisando assim a sua producdo de sentidos no ato de sua

leitura.

Carvalho (1996) define que a linguagem publicitaria é voltada a informar e
manipular o publico alvo, para isso usa recursos estilisticos e argumentativos da

linguagem cotidiana e é caracterizado pela utilizagéo racional de tais recursos.

Nesta concepg¢do, o produtor do texto publicitario explora alguns desses
recursos da linguagem e faz um recorte da realidade e a representa e enfatiza
aspectos que revelam o mundo que se quer vender ou o0 ponto de vista que se
deseja construir.

Para a conquista desse objetivo, faz uso de, entre outros recursos,
estratégias linguisticas e de imagens para obter a persuasdo. A publicidade sabe
bem o valor da palavra. Pela argumentacéo pela palavra, a publicidade torna a
compra de um produto um simbolo de ascenséao e prestigio. Se esta é a verdade

gue se quer vende, ela sera agregada ao produto que a vendera.

De acordo com Sandmann (2005), o produtor do texto publicitario enfrenta
desafios na construcdo do texto, como prender a atencdo do leitor ou ouvinte. Por

isso, a criatividade incansavel do publicitario na busca incessante de meios
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estilisticos que atraiam a atencdo do leitor ao seu texto, o autor afirma ainda

(2005:12):

“A linguagem da propaganda se distingue, por outro lado,
como a literaria, pela criatividade, pela busca de recursos
expressivos que chamem a atencédo do leitor, que o fagcam
parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é dirigida, nem
gue para isso se infrinjam as normas da linguagem padrao
ou se passe por cima das convengdes de gramatica
normativa tradicional e, em certo sentido, da competéncia

lingliistica abstrata geralmente aceita.”

A criatividade é um quesito extremamente importante na redacao de

titulos de andncios, no desenvolvimento do texto e selecdo de imagem e palavras.

O impacto de uma redacdo criativa pode ser responsavel pela aceitacdo da

mensagem da propaganda.

A respeito da criatividade na linguagem publicitaria com o objetivo de

persuadir o leitor, Carvalho (1996:94) nos diz que:

“Todo enunciado tende a intervir persuasivamente no
destinatario, com o propésito de modificar suas crencas,
suas atitudes e até sua identidade. Os anunciantes que
compbem a mensagem publicitaria potencializam essa
tendéncia, e para isso contam com recursos cotidianos da
lingua, acrescidos daqueles que decorrem da preocupacao
estética. Desse modo, o casamento arte/ persuasao torna-se

duradouro e convincente.”
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Entre publicidade e persuasdo ha uma forte ligacdo. Existe uma acao
inerente a publicidade: persuadir visando a aceitacdo do discurso pelo leitor

envolvendo-o pela emoc¢éo e ndo somente pela razao.

Ainda sobre a criatividade, Martins (2008) ressalta que o texto publicitario
deve ocupar-se das palavras das frases, como quem faz um poema, em busca de
precisdo é necessario trabalhar ao maximo com as palavras, sons e imagens em
busca de harmonia, de ritmo, de clareza, ou seja, o texto publicitario € uma cadeia
de palavras que expressam determinado conteudo, de forma ordenada e

elaborada.

Klaus Bockman (apud Martins, 2008:40) aponta que o texto publicitario é
considerado um fendmeno linglistico, pois carrega implicacdes significativas que
parecem fugir a andlise semantica, isto é, o que conta no texto e o implicito, o que

é conotado.

O plano conotativo desenvolve o sentido figurado das palavras,
contrapondo-se ao sentido literal (denotativo). Carvalho (1996) afirma a denotagao
tem o objetivo puro de transmitir uma informacao, ja a conotagdo, por outro lado,

permite a abertura de um leque de interpretagdes.

E possivel encontrar na publicidade a utilizagio de ambos os campos de
sentido, denotativo e conotativo. Porém, como define Carvalho (1996), ha uma
significativa diferenca na fungcdo que as mesmas assumem no texto. O sentido
denotativo se foca no referencial, na geracdo da informagdo objetiva e clara,
enquanto a conotacdo esta fundamentada na suposi¢do, concentrando-se na

analogia e na conivéncia mais do que na informacéo em si.

A autora define a transicdo sofrida pela palavra ao se movimentado do
campo denotativo ao conotativo. No campo denotativo a palavra estava em uma
retorica logica, concentrada no referente, com sua argumentacao fundamentada

em provas inerentes ao objeto. Ao assumir 0 sentido conotativo, a palavra passa
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para uma retorica implicativa, focado no receptor e carregando uma argumentacao

baseada nos processos de persuasao, externos ao objeto.

2.1 Propaganda e retdrica

Bussmann (apud Sandmann, 2003) entende a retérica como a arte de
persuadir, convencer. A retdrica permite que a palavra leve a uma acédo, desta

forma seus principios estdo hoje presentes nos textos de propaganda.

Considerando que o objetivo do produtor do texto publicitario € persuadir o
seu leitor, e leva-lo a acdo do consumo, Kother (1980) cita modelos para este
processo sendo estes: modelos retoricos, de propaganda e de negociacao,

destacando o modelo retorico como formador do discurso publicitario.

O referido autor define a retdrica como “a faculdade de se determinar os
meios mais eficazes de persuasao (1980:381)" e para a sua eficacia, a retorico
comeca antes da selecdo das palavras, partindo de uma analise do publico para o
qual se esta dirigindo e da reacdo que se pretende do mesmo. Para Deboul

(2004:14) a retérica é “arte de persuadir pelo discurso”, sendo que persuadir seria

a capacidade de levar alguém a acreditar em algo.

A publicidade adota os recursos estilisticos da retorica. Os termos
empregados sdo cuidadosamente examinados e avaliados, levantando os
possiveis sentidos dos mesmos e buscando o0 que mais se encaixa com a
mensagem a ser passada. As escolhas lexicais sdo feitas a partir da andlise do
que pode ser influenciavel e gerar sentimentos, atitudes e desejos. O uso dos
modelos retdricos na comunicacdo garante que a realidade mostrada seja vista

pelo leitor conforme o enunciador desejar.
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2.2 Recursos estilisticos

A estilistica € uma disciplina linglistica que trata o estilo entendendo-se
por estilo, aquilo que individualiza o texto. A estilistica € um sistema de linguagem
afetiva, pois estuda a expressao linglistica considerando-lhe a capacidade de

emocionar e sugestionar o leitor.

A criatividade incansavel do publicitario na busca de recursos lexicais que
possam prender a atencdo do leitor, leva-o a necessidade de conhecer e saber
quais os procedimentos que permitem manipular a lingua na produgdo de
discursos expressivos capaz de provocar operacdes mentais no leitor. Como
consequéncia resultar associagdes sugestivas e inesperadas. Das quais surgem

sensacoes ou emocgdes mediante determinados processos e efeitos de estilo.

Carvalho (1996) define que a mensagem publicitaria assume 0s recursos
estilisticos que correspondem a retdrica, com palavras empregadas de forma
diferente do uso comum. Em um ato de comunicagéo, usa-se tais recursos para

definir a realidade do modo como se deseja que ela seja vista.

As palavras sdo organizadas de forma diferenciada nas mensagens
publicitarias com a intencéo de reforca-las e criar um leque de informacgdes que as

enriqueceram no ponto de vista da expressividade.

A autora (1996) acrescenta que as figuras do discurso séo utilizadas na
mensagem publicitaria e dao énfase as formas persuasivas .Permitem ao
anunciante de um produto de consumo que esta interessado em vender, persuadir
o leitor (comprador em potencial), que por sua vez, sempre estara interessado em

alguma aquisicdo de um bem, o qual lhe trara conforto, alivio, seguranca e prazer.

As figuras de linguagem sdo compreendidas por Carvalho (1996), como
tropos convencionais, 0s tropos nao convencionais ou que se tornam

convencionais por estarem presentes na comunicacao.
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Os tropos convencionais destacam-se:
e A metafora - relacdo por analogia
e A metonimia - contiglidade
e Sinédoque - inclusédo
e Litotes - sentido derivado maior que o literal (hipoassercao)

e lronia — relag@o de antonimia, antifrases, argumentacao.

As figuras (tropos) classicas geralmente apresentam valores semanticos,
e 0s tropos nao classicos sdo pragmaticos, isto €, participam da acéo da lingua no

contexto e classificam-se em: pressuposicdo, subtendido, cliché, catacrese.

Carvalho (1996:75) conclui sobre o papel persuasivo desempenhado pelos
tropos na mensagem publicitaria:

“Do ponto de vista da codificacdo, a figura(tropo) € um erro
de denominacdo consciente e deliberativo, uma espécie de
mentira que se quer reconhecer como tal. Essas
figuras(tropo) veiculam a clivagem(fragmentacdo) do eu —
destinador - como forma da mensagem. O sujeito
enunciador e o enunciatario sdo desdobrados, mas com a
consciéncia de sé-lo. Varias correlacbes e superposicdes

tornam-se possiveis.”

Recursos sonoros como a aliteracdo, podem ser encontrados em algumas
mensagens publicitarias e tem por finalidade favorecer a memorizacdo, despertar
a atencdo para mensagem, lembrar o referente. Como consequéncia cair no gosto

publico pelo ritmo e consonancia.
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Segundo Martins (2005) o recurso da aliteracdo nas mensagens
publicitarias vem sendo muito destacado na Franca.Tem como objetivo provocar
novos significados, resultantes de operacdes mentais que acontecem na cabeca

dos leitores de tais mensagens.

Sandmann (2005:30) faz referéncia a figura da aliteracdo usada em textos

publicitarios:

“Quando,pois,colocamos na mesma frase palavras que
rimam,ou que ha a figura da aliteracédo,estamos ponto lado a
lado ou em seqiiéncia unidades que se assemelham por seu
corpo foénico. A semelhanca , caracteristica dos elementos
gue estdo no mesmo paradigma, passa a existir entre os
elementos do mesmo sintagma ou frase. O resultado desse
jogo é chamar a atencdo do receptor , despertar nele
sensacdes de agrado ou estéticas, ajudar no processo de

memorizacao , fazé-lo ocupar-se ou entreter-se com o texto.”

Carvalho (1996) intensifica o efeito que a aliteracdo tem na mensagem
publicitaria, quando se trata de fixar na memoria do leitor, todos os meios de
insisténcia sdo considerados legitimos. O uso de aliteracdo tem pela repeticdo
sonora possibilidades de fazer memorizar uma marca ou um slogan. Trata-se pura
e simplesmente de um recurso de construgédo e de escolha lexical para facilitar a

fixacdo da mensagem.

Podemos observar que o recurso da aliteracdo usado na linguagem
publicitaria tem como objetivo principal captar a atencdo do leitor para a
mensagem e fazer com que ela permaneca em sua memobria, podendo

eventualmente influencia-lo quanto a escolha de determinado produto.
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2.3 As formas fixas

As formulas fixas, assim como citagles, frases feitas e clichés, podem
tornar-se elementos de valorizacdo de um texto publicitario pois despertam a
atencao do leitor por meio de algo ja conhecido, que estimula a memoria . O leitor
revela uma satisfacdo por este conhecimento partilhado entre autor e leitor, cria-se

uma espécie de cumplicidade entre ambos.

Martins (2008) esclarece que o cliché poderd torna-se um recurso
motivador, se surgirem na mensagem publicitario com caracteristicas de
novidades e imprevisibilidade e trouxer impacto aos leitores. Para tanto é

necessario renova-lo, altera-lo em sua formulagéo normal.

O autor ressalta que muitas vezes, a inovacao das frases feitas e clichés
aparecem mais nos titulos dos textos, ou nos slogans, pois sua leitura € rapida e
eles atraem mais a atencdo por estarem em destaque e tornam-se um instrumento

de provocacéao ao interesse do leitor.

Sobre a frase feita Sandmann (2005:93) afirma que: "muitas vezes o
contexto faz com que uma frase feita ou expressao fixa tenha uma leitura diferente

da atual, o que produz, efeitos extremamente expressivos’.

Frase feita na linguagem publicitaria pode-se entender como a sequéncia
fixa menor ou maior de palavras, formando uma unidade sintatica consagrada pelo

uso.

Ainda sobre a frase feita, Carvalho (1996) também estimula a introduzir
um elemento novo na frase feita, tornando-a contrafeita, ou seja, criar um jogo de

palavras que altera e desmonta 0s estereotipos.

A autora esclarece que o apelo a cultura nas formulas fixas, assim como
0s recursos lexicais das figuras retdricas fazem-se presentes na linguagem

literaria e sdo revivenciados e renovados na publicidade. Portanto, a escolha de
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certos recursos estéticos literarios na mensagem publicidade, ndo € casual, pois
arte e persuasao muitas vezes escolhnem o mesmo caminho, mas com finalidades

diferentes.

A pressa e rapidez que caracterizam esse tipo de mensagem, contribuem
para a importancia do artificio. O leitor ao ativar seus esquemas mentais, descobre
algo familiar e o traduz, de acordo com uma leitura particular, por meio de
projecdes, que, por sua vez, sao resultados de um legado comunitario particular.
O processo se d& a partir da memoaria particular de cada um, mas constitui um elo

de ligacdo com a proépria cultura.

A provocacao de lembrancas de um efetivo poder de expressdo. O que o
atual texto diz soma-se ao que disserem o0s anteriores, desencadeando o

automatismo da memoaria e despertando o interesse pela inovacao.

2.4 Propaganda e publicidade

Apesar de muitas vezes o0s termos publicidade e propaganda serem
utilizados de forma sinonimia, porém pode-se afirmar que o segundo seria mais
abrangente que o primeiro. Carvalho (1996) salienta que a propaganda estaria
relacionada de forma mais expressiva a mensagem politica, religiosa, institucional
e comercial. A publicidade seria restrita as mensagens comerciais. Desta forma, a
publicidade seria um tipo propaganda, voltada para a venda de produtos, servi¢cos

e até mesmo idéias.

Além das diferencas em suas definicbes, observa-se também que na
publicidade e na propaganda muitas vezes sdo empregados também meétodos

diferentes, de acordo como universo que cada uma contempla.

No caso da propaganda politica, por exemplo, o € conduzir o receptor a ter

determinada opinido sobre um candidato ou partido. Aqui a propaganda se vale da
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manipulacdo disfarcada, de produzir o efeito de verdade. A idéia de “venda” de
uma idéia ndo pode ser transparecida, o discurso precisa ser persuasivo, mas nao
pode aparentar que €, € preciso passar a sensacado de verdade, clareza e

espontaneidade.

7

O universo da publicidade é mais restrito e com um Unico foco: o
consumo. Ao contrario do exemplo da propaganda politica, a intencdo aqui é gerar
uma acao e nao formar uma opinido. A publicidade precisa ser direta, pratica, mas
igualmente manipuladora. Na publicidade vale-se utilizar recursos linguisticos e
extra-linguisticos, elaboracdes simbdlicas e de valores presentes na sociedade,
para a construcdo de um discurso eficaz. As escolhas fonéticas, |éxico-seméanticas
e morfossintéticas precisam ser acertivas, para que seja possivel dizer nas linhas

e também nas entrelinhas de cada construcdo empregada.



32

CAPITULO IIl - ANALISE DO CORPUS

3.1 Procedimento de analise dos anuncios

Temos o0 objetivo de analisar andncios publicitarios, que foram
selecionados para esse trabalho, a partir de anuncios publicados na imprensa

escrita com o objetivo de vender imoveis.

Nesta andlise, realizaremos descricdo dos anuncios e seus fatores

interessantes aos n0ssos objetivos.

Procuraremos demonstrar a necessidade de reconhecer das estratégias
de leitura necessarias para uma boa compreensdo/ interpretacdo dos textos
publicitarios, tais como a ativacdo de conhecimentos prévios (conhecimento de
mundo, o conhecimento linglistico e o0 conhecimento internacional) para a

producéo de sentidos.

Pretendemos, também, analisar alguns dos recursos estilisticos como
fatores determinantes para atrair a atencao do leitor e leva-lo a uma acao, aquela

pretendida pelo produtor enunciador do texto.

Na analise, consideramos ainda, a necessidade de reconhecimento dos
elementos linglisticos do texto pelo leitor, como ponto de partida da interagéo. Na
producéo do texto, o autor deve prever os conhecimentos que o leitor (pretendido)
possui se focalizado e presumido na interagdo. Na atividade de leitura , o leitor
ativa suas vivéncias, seus valores, saberes,conhecimentos de mundo e

conhecimentos textuais.

Na interacdo com o texto, o leitor constroi sentidos novos pelas inferéncias
que € capaz de produzir e identificar o contexto cognitivo constituido pelo
enunciador e processar a informacao nele veiculada . A inferéncia que é um
procedimento com a func&o de preencher lacunas e reorganizar descontinuidades

na superficie textual, a fim de proporcionar a constru¢do dos sentidos do texto. O
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leitor realiza a inferéncia a partir de elementos linglisticos presentes no texto, ou
da imagem, e o que ndo esta presente, isto é, a partir do dito se remete ao nao
dito.

Para a andlise, adotamos o seguinte critério:

1. Levantamento dos conhecimentos linguisticos necesséarios para a

compreensdo/ entendimento de informacgdes do texto.
2. Conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo.
3. Conhecimento interacional.

Para tanto, foram selecionados trés anuUncios focalizados na venda de

imoéveis residéncias.

3.2 Anuncios | — Andalus

O anuncio foi selecionado do caderno mundo do jornal Folha de Séao
Paulo,do dia 26 de novembro de 2009, quinta-feira. Ele ocupa uma pagina desse

caderno.

O anuncio esta emoldurado em um portal, provavelmente de origem

espanhola, assim como o0 nome do empreendimento "ANDALUS".

No anuncio exposto, podemos ver o material ndo verbal que é formado por
uma foto aérea de uma parte do bairro do Morumbi. A imagem inserida no portal,
enfatiza o Pal4cio dos Bandeirantes cercado por uma extensa area verde, o qual é

cede do Governo do Estado de S&o Paulo, que é uma referéncia luxuosa do

bairro.
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Na parte superior da imagem ha o texto verbal: Andalus, o investimento

gue vocé estava esperando no coragcao do Morumbi nobre chegou.

Quanto aos conhecimentos necessarios para a leitura e compreenséo do

texto :

1 — Do conhecimento linguistico do leitor deve fazer parte a palavra nobre
que lembra o império, com seu rei e rainha. O produtor desta mensagem
publicitaria pretende atingir como publico alvo, a classe dominante, a elite.
Carvalho(1996) acrescenta que, se o produto € dirigido a elite, um dos recursos
linguisticos usados € qualificar e exaltar de modo a estabelecer uma
personalidade para o produto (nobreza). Contudo, a mensagem deve ostentar
termos mais especificos, numa linguagem mais distante cotidiano. Como também
€ caso da palavra investimento que € uma palavra culturalmente ligada as
pessoas de maior poder aquisitivo, ou seja, nobres que possam fazer um
investimento. Também esta ligada ao publico alvo, que esta a procura do

investimento certo, e ndo necessariamente de lugar para morar.

J& a palavra coracédo, carrega uma forte carga semantica; o leitor deve
realizar uma inferéncia para gerar a informacéo nova para o termo coracgdo, aqui

destacado na mensagem publicitaria como o lugar mais importante do Morumbi.

2 — O conhecimento enciclopédico ou conhecimento de mundo do leitor
deve ser ativado para reconhecer alguns aspectos explorados na mensagem, por
exemplo, a origem do portal que emoldura a mensagem e a palavra Andalus. A
construtora Cyrela deu ao projeto um nome que faz mencdo a Andaluzia, regido
do sul da Espanha com forte influéncia arabe. O anunciante também atrai a
curiosidade do leitor, levando-o a imaginar que a arquitetura do imovel também

possa ser de origem espanhola como o nome do empreendimento.

O leitor devera perceber em seu conhecimento de mundo a ocorréncia da
metéafora, figura retérica que expressado no termo "o coracdo do Morumbi”, uma

analogia ao o6rgdo do corpo o coragcdo, considerado um dos 6rgdos mais
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importantes do corpo, garantindo-lhe movimento e vida. Popularmente acredita-se
gue o coracado guarda todos os sentimentos da emocdo do ser humano. A
mensagem explora tal recurso para chamar a atencéo do leitor e garantir-lhe como
€ importante investir no coracdo do Morumbi, ou seja, no centro, no local de vital

importancia do bairro.

O leitor deve ter como a importancia o conhecimento prévio da imagem do
Palacio dos Bandeirantes e sua localizacdo no bairro do Morumbi. Ele deve
realizar, assim, uma inferéncia para gerar uma informagéo nova, na qual a foto
(linguagem né&o verbal) deve proporcionar uma ancoragem a metafora coracéo
(linguagem verbal) para a construcdo de sentidos. No seu conhecimento de
mundo, o leitor precisa saber que o governo tem o poder de comandar e
administrar todo o estado de S&o Paulo, assim como 0 coragdo assume o

comando da vida de todo o corpo.

O conhecimento de mundo do leitor deve incluir a informagcdo sobre o
bairro do Morumbi, que é simbolo de prestigio e status para os moradores deste

bairro paulistano.

3 — A relacéo de informacdes destacadas no texto foram suficientes para
ativar o conhecimento comunicacional do leitor, ou seja, perceber os objetivos do
produtor do texto. Ele chama a atencédo do consumidor que pode e quer fazer um
investimento, que representa para ele status de investir na melhor localizagdo do
Morumbi, ndo importa o preco e o tamanho do imével. Essas informacdes nao sédo
reveladas na mensagem, mas € possivel explicitar que se trata de um

investimento residencial, pois é assim por saber que Cyrela € uma construtora.

O conhecimento llocucional permite ao leitor que conheca a
intencionalidade do produtor do texto, sua afirmacdo e o oferecimento estdo
expressos em: O investimento que vocé estava esperando. A palavra "'vocé” é um
recurso explorado pelo produtor do texto criando uma idéia de aproximacao do

consumidor.
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Este andncio é exemplo de criatividade na campanha de um lancamento
imobiliario. O anuncio utiliza-se de estratégias publicitarias para exercer seu poder

de persuaséo no consumidor.

3.3 Anuncio 2 — Dante Alighieri

O anuncio tem o formato e tamanho de um convite especial. Sob um fundo
marrom, letras douradas revelam bem o estilo de um convite. Na parte superior do
anuncio, esta a primeira mensagem do texto no qual convencionou-se a grafia de
um convite especial : “Nos jardins o Unico com 500 2 privativos, com assinatura

Elis Victor Nigri.”

Sob a mensagem inicial, em outro formato de letras, esta descrito: 4 suites
— 5 vagas - entrega em 90 dias. Abaixo dessa mensagem ha uma outra
centralizada na qual traz um brasdo em que esta inscrita a letra "D” em uma grafia
gotica, A mesma grafia é usada para o nome do empreendimento que vem ao lado
do brasdo: DANTE ALIGHIERI.

Ainda sob esta mensagem, ha uma outra que com outro tipo de grafia,
menos requintada, indicando o endereco: Alameda Itu, 593, entre Peixote Gomide
e Casa Branca. E com letras bem menores e sobre um grifo, centraliza-se uma
nova mensagem: Visitas exclusivamente com hora marcada. Por Gltimo, o0 nimero
do telefone também centralizado e com icone de um telefone que antecede ao
namero: 3661-7388.

Do lado esquerdo do numero do telefone, um endereco eletrénico com
caracteres bem menores. Do lado direito, um pequeno slogan com o icone da

construtora Elias Victor Nigri, também em caracteres bem menores.

Conhecimentos necessarios para a producéo de sentidos no texto:
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1 — O reconhecimento linguistico do texto é ponto de partida da interacéo,

pois a mensagem é construida com elementos da linguagem verbal.

O nome do empreendimento imobiliario "Dante Alighieri” deve fazer parte
do conhecimento do leitor, como referéncia intelectual e cultural. Porque esse
nome também revela o publico alvo previsto pelo produtor do texto. De acordo

com esse critério € um consumidor que procura status, requinte e tem nivel

cultural alto.

Na primeira mensagem, ha um termo implicito que deve ser inferido pelo
leitor, "Nos jardins”, ou seja, "No bairro jardins”. A palavra “privativos” também
deve fazer parte do repertério linglistico do leitor, pois significa que a metragem
inclui somente a area interna do imével, ndo contando com as areas comuns,

ressaltando a idéia de conforto: 4 SUITES , 5 VAGAS e 500 m2 PRIVATIVOS.

O nome Elias Victor Nigri também deve sugerir ao leitor que o produtor da
mensagem faz referéncia ao nome da construtora que, provavelmente, tem o seu
grau de importancia no ramo de arquitetura e construcao civil; portanto, a sua
assinatura é referéncia de qualidade. Na mensagem: “com a assinatura Elias

Victor Nigri™.

2 — A partir do formato deste anuncio publicitario, o leitor deve
realizar as inferéncias necessarias a partir de seu conhecimento de mundo, com a
intencdo de poder reconhecer que a proposta da mensagem publicitario é
semelhante a com um convite elegante. O formato e aspectos como a cor e as
letras remetem a imagem de um convite luxuoso para os requintados gostos dos
consumidores que sdo atraidos pela mensagem requintada, adequada a

linguagem propria de seu poder aquisitivo.

O enunciador considera que faca parte do conhecimento de mundo do
leitor o brasdo, que € o simbolo de familias nobres, bem como o nome Dante

Alighieri. Um leitor atento deve saber que se trata de um escritor italiano, do
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século X Il que se tornou famoso por suas obras, entre elas, “"A Divina Comédia’.

O nome do escritor provavelmente é o nome do empreendimento imobiliario.

O enunciado remete a uma forma elegante e requintada de comunicacéo,
ndao ha nenhuma referéncia que indique ao leitor o valor e a forma de
financiamento do imoével, mas o espago e a data de entrega desse imoével €
mencionada e indica o perfil do comprador. Ele quer espaco, privacidade e néo
precisa esperar muito por isso — 90 dias — como tem dinheiro, status e elegancia,

nao necessita da informacao com o valor do imével.

Faz parte do conhecimento partilhado entre leitor e produtor do andncio a
figura de estilo utilizada na mensagem: assinatura Elias Victor Nigri,em que ocorre
a metonimia , ou seja, o nome do autor pela obra. O leitor deve saber que Elias
Victor Nigri € o nome de uma construtora de alto padrdo e de prestigio entre 0s
profissionais da area. Portanto, seu nome € marca de qualidade em sua obra/

construcao.

z

A afirmagdo de Carvalho (1996) sobre cultura € muito pertinente ao
anuncio analisado, pois o saber cultural é pragméatico e decodificador. A
competéncia cultural € necessaria para esclarecer um fato, entre as referéncias
disponiveis, portanto, competéncia cultural € um numero reduzido de

conhecimentos, dentro de uma experiéncia de mundo.

3 — O fator ilocucional € percebido pelo leitor, pois a mensagem possibilita
compreender a intencdo do enunciatario que deseja vender um imével a um

publico exclusivo e elitizado.

7

A selecao linglistica utilizada na mensagem é suficiente para o leitor
ativar o seu conhecimento comunicacional, pois a carga cultural da mensagem é
partilhada pelo o autor e o publico alvo, criam-se fronteiras e exclusdo entre os

leitores que ndo sabem partilhar da compreenséo da mensagem.

A grafia que é ressaltada muitas vezes nesse anuncio, assim como sua

formulacao textual, deve permitir ao leitor compreender o género em que esta
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inserido 0 anuncio e o género que se quer assemelha-lo, intencionalmente, a um
convite luxuoso. Isto é possivel pelo conhecimento metacomunicacional do leitor e
0 seu conhecimento supereestrutural os quais, depois de ativados, permitem que

ele reconheca as sequéncias expositivas dos géneros em questao.

3.4 Anuncio 3 — PHASIS - Vila Mascote

O anuncio foi selecionado do caderno de imoveis do Jornal Estado de S&ao
Paulo, no domingo, 27 de setembro de 2008. Ele ocupa a metade da pagina desse
caderno. Sob um fundo laranja, a linguagem verbal é distribuida em cores
vermelha, preto e branco, e projeta uma pequena imagem de um condominio

residencial.

O slogan traz: O imoOvel que vocé procura com o financiamento que

cabe no seu bolso.

Acima do slogan, uma mensagem em letras vermelhas: Regido do

Brooklin — Aeroporto — Vila Mascote.

Sob o slogan, a esquerda e acima da imagem do condominio, esta o
nome do imovel: PHASIS — Vila Mascote, e, a direita, estd a mensagem com
descrigBes do imovel: 4 e 3 dormitorios, terrago, 2 ou 3 vagas. Logo a baixo desta
descricdo aparece um circulo vermelho com a mensagem: Mensais durante a
obra a partir de R$990,00 — use seu FGTS.

Sob o circulo, uma nova mensagem: Pronto em 10 meses.

O endereco é apresentado logo abaixo, em uma faixa vermelha com letras
brancas: Rua Nazaré Rezek Farah, 272. E com letras bem menores, um
complemento: (travessa da Avenida Vereador Jodo de Luca, esquina com a Rua

Contos Gauchescos).
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Abaixo do endereco, outra mensagem com letras menores: Compre 0 seu
imovel na ITAPLAN e conte com o Crédito Imobiliario Santander para financiar o

seu apartamento com parcelas fixas ou atualizarias.

Mais abaixo, trés mensagens, em letras minUsculas e, sob elas, os icones

identificadores. A primeira da esquerda traz: Faga uma simulacdo -

www.santander.com.br. A mensagem centralizada traz: Incorporagdo e

construcdo. A mensagem da direita traz: Vendas — www.itaplan.com.br.

Por ultimo, a mensagem com o endereco da central de vendas ITAPLAN.
1 — Conhecimento Linguistico.

No caso deste anuncio que tem uma linguagem mais acessivel, 0
conhecimento linguistico do leitor ndo precisa de grandes estratégias para

reconhecer as palavras da mensagem publicitaria.

Por se tratar de um anudncio popular, cujo publico alvo é a classe média.
As palavras que foram utilizadas na sua mensagem sdo adequadas a este tipo de

consumidor, com a intengdo de fazer mais facil a produgéo de sentidos do texto.

O conhecimento linglistico do leitor certamente inclui a sigla FGTS, cujo
significado € Fundo de Garantia por Tempo de Servicos. O leitor deve realizar uma
inferéncia a partir desta informacédo, pela qual ele sabera qual o publico alvo
predestinado a compra do imovel: um trabalhador. Este deve possuir uma renda
mensal e contribuir com FGTS.Ele podera fazer um financiamento pelo banco
proposto pelo anunciador e também pode usar o0 seu FGTS como parte do
pagamento.

Outro conhecimento linguistico que o leitor deve ter se conseguir ver logo
abaixo da imagem do condominio, uma pequena mensagem, registrada em letras

bem minuUsculas: concepcéo artistica da fachada.
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O leitor acionard o seu conhecimento linglistico para compreender o
sentido da palavra “concepcao”, inserida nesse contexto. Entdo ele atribuird o

significado de idéia ou criacdo artistica.

O leitor deve reconhecer as intencdes do enunciador, que facilitou o
acesso a leitura da mensagem intencionalmente para garantir a producao de

sentidos e, portanto, a suas vendas.
2 — O conhecimento de mundo ou enciclopédico

Quanto ao conhecimento de mundo do leitor deste anlncio, esse deve ser
ativado para perceber as facilidades de informagdes que este tipo de texto garante
ao leitor como icones com mensagens da construtora, do banco financiador e da

imobiliaria com plantdo de vendas. Todas as descri¢cdes possiveis do endereco.

A expressdo popular “financiamento que cabe no seu bolso’ou seja, no
seu orcamento mensal, aparece nessa expressao a figura de estilo, metonimia.
Aqui ela carrega o sentido de uma parte pelo todo, a parte, o bolso e o todo , 0

corpo inteiro do consumidor.

O discurso publicitario atende aos objetivos defendidos no planejamento
da campanha. O publico alvo é definido com base nas pesquisas realizadas, no
caso, o0 objetivo do anuncio em questdo € garantir a transacdo da venda; para

tanto, garante também as suas informacdes.
3 — Conhecimento interacional

O leitor ira ativar o seu conhecimento ilocucional para reconhecer a
intencdo do enunciador, como a afirmacdo nas expressodes : 0 imovel que vocé

procura com o preco que cabe no seu bolso.

A forca ilocucionaria é destacada com a tentativa de aproximacdo do

leitor, fazendo uso de dos promones Vocé e seu.
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O conhecimento metacomunicaconal é destacado pela quantidade de
informacdes que o produtor do texto oferece ao leitor, garantindo-lhe a

compreenséao do anuncio.

O leitor ativa seu conhecimento superestrutural e reconhece que as

informacgdes utilizadas na producéo da mensagem é propria do género publicitario,

3.5 Concluséo sobre a analise da seqiiéncia selecionada.

Podemos perceber as caracteristicas muito distintas entre a sequéncia de
anuncios selecionados e analisados os quais produzem uma gradagéo de valores.
O primeiro traz uma mensagem bastante expansiva e abusa da imagem como
elemento determinante de um projeto de lancamento, a idéia do anuncio € vender
um investimento e ndo, necessariamente, um lar, pois o publico ao qual o imével
se destina possivelmente j& tenha uma casa propria e dinheiro disponivel para

investimento.

O segundo anuncio, Dante Aliguieri, nos traz uma imagem de sofisticacdo
e requinte. Como o imovel fica num bairro tradicional de Sao Paulo, a tradi¢éo foi o
elemento chave para a construcdo do anuncio. Como o primeiro, ele ndo traz
imagens do empreendimento em si, ou seja, hdo é o prédio o que chama a
atencdo do publico alvo, e sim o que ter um imoOvel deste e naquela regido
representa. Aqui também néo é citado nenhum valor, pois para este publico de

alto nivel aquisitivo, o preco ndo é necessariamente um diferencial.

J& no terceiro anancio, destinado a classe média, o que est4d a venda € o
sonho da casa propria. As informagbes sdo claras, como preco e imagem
ilustrativa o prédio e ha, inclusive, repeticdo de informacgdes para reforcar a idéia

de facilidade de compra.
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Diante dos anuncios destinados a diferentes publicos, € possivel perceber
as diferentes formas de como o discurso foi construido, com intuito de seduzir o

leitor e leva-lo ao interesse pelos imoveis apresentados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, a proposta € a pesquisa sobre leitura,como uma atividade

interativa e necessaria de producdes de sentidos.

Com vozes de varios escritores consagrados pelo seu trabalho em
pesquisa de estratégias de leitura e producdo de sentidos do texto fez esse

trabalho torna-se possivel.

Assim, pudemos saber e compreender que o leitor mobiliza uma série de
estratégias de origem linglisticas e cognitivas a partir de um vasto conjunto de
saberes dentro de evento comunicativo para produzir os sentidos implicados nos

diferentes textos como efeito de uma leitura proficiente.

A leitura € um dos meios de exercicio da cidadania e inclusao social.

Através da leitura, o individuo tem acesso a informacao e interage com o mundo.

Esse leitor deve ser capaz de interagir na sociedade, e produzir sentido

nas leituras que realiza.

Os anuncios publicitarios constituem um género de facil acesso aos
leitores, por isso, torna-se necessario estuda-lo de modo a poder contribuir para
gue o desenvolvimento da leitura como area do conhecimento humano, de modo
geral, e académico, de modo especifico, para preparar leitores capazes de
receber as informagdes transmitidas por tais textos sem serem moldados pelas
forgas coercitivas que veiculam. Por essa razdo, este tema tornou-se o centro de

estudos deste trabalho de leitura.

Os recursos estilisticos explorados nos andncios publicitarios, e que
lembram o trabalho realizado nos textos literarios, também permitem conciliar com
as estratégias de leitura na procura de producdo de sentidos, ainda que esses

recursos recebam,muitas vezes, um papel de destaque na mensagem publicitéria,
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o de chamar a atencéo do leitor e, outras vezes , persuadi-lo para a adesao das
idéias que transmite.

7z

A linguagem publicitaria e suas principais caracteristicas € um dos
objetivos necessarios para analisamos 0s textos publicitarios selecionados para

esse trabalho.

Verificamos que os conhecimentos prévios sdo ativados na memaéria como

uma estratégia de producéo de sentido no ato da leitura.

Percebemos que a leitura poderad ser usada na educagdo como uma
ferramenta que produz cidadania e aquisicdo cultural, pois, acreditamos que o
individuo que constréi e enriquece o seu conhecimento de mundo através da

leitura sera capaz de derrubar fronteiras culturais e até mesmo sociais.
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(Fonte: FOLHA DE S.PAULO, quinta-feira, 26 de novembro de 2009)
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(Fonte: FOLHA DE S.PAULO, quinta-feira, 26 de novembro de 2009)
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ANEXO Il

Iméveis Ci2 17
O ESTADO DE 5 FRULD = COMMGD, 27 DE SETEMSRO DE 2000

Rua Nazaré Re

1

N ~
&» Santander

(Fonte: FOLHA DE S. PAULO, domingo, 27 de setembro de 2009).



