Introducao

A linguistica textual é entendida por varios estudiosos como, basicamente,
uma orientacdo possivel na andlise de textos. Na mesma senda, avanca-se que a
linguistica textual ultrapassa os limites da frase, pois a analise linguistica & baseada
em textos. Por isso considera-se que a abordagem linguistica de um texto ndo pode
ser feita fora de uma das quatro (4) competéncias face a lingua: ler, ouvir, falar e
ouvir.

Neste contexto, para o presente trabalho a planificagéo de aulas relacionadas
com o texto publicitério, salientando as actividades de carécter linguistico séo o foco
do mesmo. De realcar que vai-se apresentar a planificacdo da unidade inerente ao
texto publicitario que é leccionada na disciplina de Lingua Portuguesa lll.

Desta feita, continuando com a contextualizacdo da disciplina de Lingua
Portuguesa lll, pode-se destacar que a mesma € leccionada na Universidade
Pedagdgica, Faculdade de Ciéncias da Linguagem, Comunicacédo e Artes, Curso de
Portugués. Acrescente-se que a disciplina faz parte da matriz curricular do 2.° Ano
do curso acima referenciado, comportando uma carga horaria semanal de quatro (4)
horas semanais, totalizando a unidade sessenta e quatro (64) horas de contacto e
dezasseis (16) créditos académicos.

Para dar corpo a este trabalho, enquadrado no moddulo de Linguistica
Textual, privilegiou-se a unidade tematica sobre o texto publicitario, em virtude de
em contexto de sala de aula ser muito pouco explorado o trabalho com a lingua
relacionado com esta tipologia textual. Assim, o texto que vai ser explorado é um
texto em forma de cartaz que publicita os servicos de uma companhia de telefonia
movel (VODACOM).

O trabalho esta estruturado da seguinte maneira: primeiro apresenta-se a
introducéo, de seguida o Texto Publicitario — Contextualiza¢éo, depois a abordagem

da lingua no texto (planificacdo de aulas), consideracdes finais e a bibliografia.

|. Texto Publicitario — Contextualizacéo



O texto publicitario tem como principal objectivo envolver, seduzir o
destinatério a fim de leva-lo a adquirir um certo produto ou agir de uma determinada
forma. Neste ambito, NASCIMENTO e PINTO (2006) consideram que o texto
publicitario € um texto que procura fazer sonhar, dando ao produto um interesse
antes inexistente. Numa primeira fase, tenta seduzir para, depois, persuadir a
accao. Influencia através da informac&o sobre um bem ou servico e desencadeia o
consumo, dando a conhecer e estimulando o interesse.

Noutro desenvolvimento, afirma-se que o texto publicitario é resultado de
varios factores, nomeadamente: 0s psicologicos, sociais e econdémicos, como
também do uso de efeitos retdricos e iconicos aos quais ndo faltam as figuras de
estilos, as técnicas argumentativas e 0s mecanismos de persuaséao entre outros.
Como se observa acima, o texto linguistico e o texto icénico constituem elementos
fundamenais na composicdo de um texto publicitario (em forma de cartaz)®.

Neste caso, o texto linguistico é elocu¢cdo ou redaccdo, ou expressao € a
forma de expressao linguistica destinada a transmitir algo, para tal sdo usados os
verbos como: “dizer, falar, explicar, chamar, gritar, responder, sugerir, ordenar na
formacdo de frases, de paragrafos e de textos, podendo ser falados ou escritos.

Por outro lado, textos iconicos sdo indispensaveis numa representacao visual
ou mesmo em forma de cartazes. Portanto, textos iconicos sdo representacées em
forma de desenhos, fotos, imagens, quadrinhos, faixas, gravuras, videos, etc. Por
isso, MARTINS (1996:147) diz que fazem parte do andncio 0s signos nhao
codificados que sdo valores referentes a ideias que despertam sentimentos. Essas
imagens descrevem ou apresentam o produto ou servico, a sua funcao é referencial,
provocam emocbes, atraindo a atencdo, sugestionando e convencendo o

destinatério, a sua funcéo é emotiva.

1.1. Abordagem Linguistica sobre o Texto Publicitario

‘o tipo de texto que é o foco deste trabalho.



Para a melhor ilustracdo das actividades relativas ao texto publicitario vai-se
apresentar de forma descritiva a planificacdo dessa unidade didactica, que comporta
dezasseis (16) horas de contacto e vinte (20) de estudo independente. A unidade
tem como competéncias a adquirir “compreender e produzir textos publicitarios”, a
par das competéncias, constituem objectivos gerais da mesma: “identificar as
caracteristicas discursivas e linguisticas do texto publicitario”, “compreender as
mensagens difundidas nas publicidades (radio, televiséo, imprensa escrita...) e
"produzir textos publicitarios obedecendo as caracteristicas e estrutura dos
mesmos.”.

Para o trabalho, como se afirmou anteriormente, vai-se planificar algumas
aulas para apresentar as estratégias metodoldgicas para se trabalhar/explorar o
texto publicitario (cartaz). Neste prisma, antes de se comecar com as abordagens
metodoldgicas, importa frisar que se pautou por se trabalhar com esta tipologia
textual porque € muito pouco explorada nas salas de aulas ao nivel da lingua.

Assim, sugeriu-se o texto abaixo:

Texto:

Fonte: www.vodacom.mz

1.1.3. Aulale?


http://www.vodacom.mz/

Nas primeiras duas aulas, cujos objectivos comportamentais séo distinguir
slogan de titulo nos textos publicitarios e diferenciar texto linguistico do texto
iconico, a abordagem do texto acima deve iniciar o seu enquadramento como texto
publicitario. Desta feita comeca-se com a leitura e/ou descricdo do texto iconico
patente, a destacar: a imagem de um jovem, animador de festas (DJ), tocando um
aparelho de musica (misturador). Na imagem aparecem discos que nos remetem a
uma animacéo, onde o DJ aprece todo sorridente com o cabelo pintado, com éculos
escuros e auriculares.

Passada esta etapa da descricdo do texto iconico, deve-se sugerir o trabalho
com o texto linguistico para a melhor compreensédo do texto em si, mas também
identificar com clareza o produto e/ou servico que € publicitado.

Assim, quando se aborda o texto linguistico, reparando para o0 texto em
analise, destaca-se o titulo, onde se apresenta o essencial da mensagem e procura
cativar, a escolha das ideias daquilo que se quer exprimir: “Refresca o Beat de
Verao”. Paralelamente ao titulo, outro elemento que caracteriza o texto linguistico,
guando se trata da publicidade € o slogan, que no caso em apresso “O Vermelho é
mais quente”. De salientar que o slogan € um termo que vem do gaélico, lingua do
povo céltico, que significava grito de guerra. Foi usado pelos pregoeiros ambulante,
nas legendas e nas insignias, até se identificar com anuncios dos jornais, revistas e
outdoors. E méaxima ou frase curta, concisa, marcante, é expressio concentrada
gue sugere uma ideia.

A par do titulo e do slogan, deve-se fazer referéncia ao facto do texto
apresentar um enunciado argumentativo que aborda o servigo/produto publicitado:
“GRANDE PREMIO - Misturador PIONEER”. Sublinhe-se que a empresa
VODACOM? é que faz a promocédo dos seus servicos mediante a oferta de brindes

aos seus clientes.

1.1.2. Aula3e4

2 Empresa de telefonia movel sediada em Mogambique.



Posto isto, para se abordar os aspectos linguisticos, na terceira e quarta
aulas, destacamos 0s seguintes objectivos comportamentais: identificar os desvios
gramaticais na mensagem publicitaria e caracterizar os aspectos linguisticos do
texto publicitario.

Neste prisma, importa recuperar os depoimentos de Dioni Maria dos Santos
Paz ao afirmar que o texto publicitario mostra que ha uma interac¢cao entre aquele
gue argumenta e o outro, pois as convic¢des do primeiro objectivam modificar ou
reforcar as ideias do segundo. Comprova-se, assim, que um enunciador tem, além
do objectivo de informar, o de orientar o receptor em relacdo a determinadas
conclusdes, orientacéo esta presente na propria estrutura linguistica do enunciado.

Estudiosos interessados na problematica do estudo do texto publicitario
consideram que na abordagem linguistica deve-se ter em conta, por um lado os
aspectos criativos da lingua, os chamados desvios gramaticais e por outro entram
0s conhecimentos linguisticos.

Assim, relativamente aos desvios gramaticais que caracterizam a
composicdo dos textos publicitarios, destaca-se o empréstimo linguistico, ou seja, 0
uso de termos ou expressdes estrangeiras no lugar de termos da lingua portuguesa,
como por exemplo “Refresca o Beat de Verao”. Como se observa, o termo “Beat” é
recuperado do inglés para reforcar a carga emotiva da publicidade e
internacionalizar os servi¢cos que sao publicitados. Neste caso, é tarefa do docente
esclarecer aos estudantes que a palavra “Beat” nao faz parte do acervo vocabular
do portugués e que foi usado no texto para fins meramente estilisticos.

A mesma situacdo acima descrita, ou seja 0 recurso as expressdes
estrangeiras na seguinte frase: “Misturador Pioneer”’, onde a palavra “pioneer”
refere-se a marca de uma aparelhagem que é objecto da publicidade, no sentido de
divulgar os servigos da operadora de telefonia movel VODACOM.

Na senda da valorizagdo e potenciacdo dos desvios gramaticais na
publicidade, saliente-se os aspectos semanticos como o emprego da polissemia ou
ambiguidade, onde se deve fazer referéncia aos jogos com as palavras para
entreter aos destinatarios, desafid-los a entender a mensagem e prender a sua
atencdo, com o recurso a expressoes textuais como: “Refresca o Beat de Verao” e
“VYermelho é mais quente”. Aqui, por causa do valor polissémico das informagdes,

visto que as frases por si sé ndo completam a mensagem, mas vao convidar 0s



destinatarios a se interessarem por saber um pouco mais sobre o produto ou servi¢co
publicitado.

Os aspectos contextuais também sdo chamados na abordagem do texto
publicitario quando se trata de desvios gramaticais, salientando-se na composi¢ao
do titulo e slogan as informacfes que sdo apresentadas s6 serdo compreendidas se
os destinatarios estiverem dentro do contexto.

Seguidamente, como se afirmou anteriormente, para além dos aspectos
inerentes aos desvios gramaticais, os conhecimentos linguisticos também séao
chamados na analise do texto que € objecto deste trabalho.

Desta feita, comeca-se com a seleccao lexical, destacando uma linguagem
direcionada a um determinado publico, com termos especificos, claros e concisos,
por exemplo: “Refresca o Beat de Verdo” e “Grande Prémio; Misturador Pioneer”.
Observa-se que nas frases e/ou expressfes destacadas sdo referenciadas termos
como “Beat”, “Misturador” e “pioneer’ que sado termos especificos que sao,
geralmente, direccionadas a um publico jovem.

O uso de tempos verbais, principalmente o imperativo, tem sido uma das
estratégias linguisticas muito usadas na composi¢cdo de um texto publicitario, no
caso do texto em andlise destaca-se no préprio titulo aparece o tempo verbal
imperativo: “Refresca o Beat de Verdo”. A inclusdo deste tempo verbal visa
persuadir o destinatario com uma “voz de comando” a aderir aos servigos que sao
publicitados pela empresa.

Continuando com a analise dos conhecimentos linguisticos relativos ao texto
publicitario da VODACOM, sublinhe-se o emprego de figuras de linguagem, como
forma de estabelecer comparacdes, relagbes ou activar conhecimentos prévios. No
texto, no seu slogan, a metafora é uma figura de linguagem patente nos seguintes
termos “O Vermelho é mais quente”. Nesta metafora, usando conhecimentos
contextuais, pode-se referenciar que estabelece-se uma comparacdo entre o
“vermelho”, que é a imagem da empresa, com o ser “quente”, ou seja com o impacto
positivo que os servicos da empresa proporcionam a populacéo.

Portanto, KOCH (1987:159) afirma que comprova-se, mais uma vez, que toda
a estratégia publicitaria é de natureza persuasiva em maior ou menor grau e que a
argumentacao € uma actividade estruturante do discurso, pois é ela que marca as

possibilidades de sua construcéo e lhe assegura a continuidade.



1.1.4. Aula5e6

Estas duas aulas terdo como objectivo a identificacdo de relacdes semanticas
nos textos publicitarios. Para a abordagem das referidas relacdes, o programa da
disciplina sugere as relagcbes de hiperonimia e sinonimia.

Antes de se entrar para a analise textual das relacBes semanticas, importa
apresentar uma breve conceitualizacdo distintiva dos termos acima, onde se diz que
hiperonimia na relagdo seméantica de hiperonimia/ hiponimia, o significado mais
amplo do hiperénimo esta incluido nos significados dos hiponimos.

Assim, para se trabalhar as relacdes seméanticas com o texto que é objecto
de andlise deste trabalho, o docente pode criar uma situacdo para falar da
marca/empresa “VODACOM” como um hiponimo e pedir aos estudantes para que
facam o levantamento de outras empresas do mesmo ramo como a MOVITEL e
Mcel. Depois vai se destacar que VODACOM, MOVITEL e Mcel sdo hipénimos de
empresa de telefonia movel. Ou, por outra, empresa de telefonia movel é
hiperonimo de VODACOM, MOVITEL e Mcel.

No mesmo contexto, também pode se “aproveitar” do texto a palavra
vermelho® para abordar as relagdes semanticas, sublinhando o facto de vermelho,
verde, amarelo, azul, branco, cinzento, castanho, preto, cor-de-rosa, etc serem

hipénimos de COR.

2. Consideracg0Oes Finais

® palavra gue faz parte do slogan.



O objecto de investigacdo da Linguistica Textual ndo é mais a palavra ou a
frase, mas sim o texto como um todo, uma vez que os textos sao formas especificas
de manifestacdo da linguagem, dentro deste entendimento, a linguistica textual
ultrapassa os limites da frase e concebe a linguagem como interacgao.

Por isso, para o presente estudo foi privilegiado o texto de natureza
publicitaria para se fazer uma analise como um todo e néo de forma isolada. O texto
em causa, em forma de cartaz, faz referéncia a empresa de telefonia movel
mocambicana VODACOM e a partir do mesmo sugeriram actividades para a
abordagem da parte iconica e dos aspectos linguisticos.

Uma das caracteristicas que se evidencia nos textos publicitarios € a
organizacdo de frases curtas e por vezes incompletas, dando espaco a imaginacao
do leitor. Neste caso, sugere-se para a abordagem, numa perspectiva linguistica,
desta tipologia textual o enfoque em aspectos como: variacdo linguistica,
empréstimos linguisticos, ortografia, semantica, contexto, o uso do imperativo,
emprego de figuras de estilo, entre outros.

Portanto, nota-se que o0s textos publicitdrios tem sido muito pouco
trabalhados, numa perspectiva de linguistica textual, nas nossas salas de aula, onde
sdo tratados apenas no ambito da sua interpretacdo. Enfim, esta tipologia textual &
como se afirmou anteriormente, resultado da unido varios factores, entre os quais 0s
efeitos retéricos e iconicos s nado faltam as figuras de linguagem, as técnicas

argumentativas € 0S mecanismos de persuaséo entre outros.
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