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ABSTRACT: This article analyses the ways of construction and persuasion with out-door, based on theoretical studies about text
genre cared out Bakhtin (2000 [1953]), Bhatia (1997) and Marcuschi (2000). To come to a decision: the out-door; as a textual genre,
present recurrent formal elements, constituting a prototypical structure, including by means persuasion.
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1. Fundamentagao teorica

Ja se tornou um lugar comum afirmar que vivemos em
uma sociedade grafocéntrica. Tao grafocéntrica, que o analfabeto
¢ visto ‘de lado’, observado como um ser semi-selvagem
necessitado de ajuda para decifrar as mensagens escritas
predominantes no dia-a-dia. Por outro lado, o individuo
medianamente escolarizado, ou seja, com o ensino médio, depara-
se com textos escritos em jornais, revistas, placas, faixas, cartazes,
banners etc. Textos esses que lhe pedem respostas, exigem
compreensdo, transmitem mensagens, tentam persuadir, vendem
um produto ou um servi¢o.Nao hé, pois, como fugir dos textos
escritos (muito menos dos orais). Eles constituem a
materializacdo da lingua e, conforme Bakhtin (2000, p. 279)
afirma, toda e qualquer atividade humana se concretiza por meio
de enunciados orais ou escritos.

E, portanto, intrinseco ao ser humano o uso de
enunciados orais e escritos com finalidades diversas, transitando
entre as diversas esferas de atividade. Ora, por serem variadas as
esferas de atividade, variados sdo também os enunciados, aqui
entendidos como unidades da comunica¢do verbal, mas cada
variedade apresenta caracteristicas especificas que permitem a
sua identificagdo enquanto género do discurso. Segundo Bakhtin,
géneros do discurso constituem “tipos relativamente estaveis de
enunciados”, sempre que o enunciado reflete as condigdes
especificas e as finalidades de cada uma das esferas de atividade
humana. Ainda segundo o autor, o enunciado apresenta contetido
tematico, um estilo verbal — que a escolha dos recursos lexicais,
fraseologicos e gramaticais — e uma construgdo composicional.

Vale ressaltar que o enunciado tem uma fronteira:
alternancia dos sujeitos falantes. No caso dos enunciados escritos,
o término da leitura e a conseqiiente analise, ou “atitude
responsiva-ativa” (op. cit. p.290) constituem o limite entre os
enunciados dos interlocutores. Atitude responsiva-ativa, de
acordo com Bakhtin, é concordar ou discordar (total ou
parcialmente), completar, adaptar, aprontar-se para executar,
etc. Assim sendo, cada enunciado se refere a outro ja veiculado
na mesma esfera de atividade ou em outra, hd pouco ou héd muito
tempo.

Ainda quanto aos enunciados escritos, aos quais Bakhtin
(op. cit. p. 298) chama de “obras de construgdo complexas e
obras especializadas”, percebemos que visam a uma resposta
ativa do outro, a saber: convencer, responder, negar, induzir...Isso
tudo dentro dos limites do objetivo definido pelo autor, ou seja,
seu querer-dizer. E o objetivo do discurso que vai, pois, determinar
aescolha do objeto, a delimitagdo e também a escolha do género
discursivo mais adequado. Mas todo esse conjunto que se
apresenta sob uma “forma padronizada e relativamente estavel
émoldado de acordo com a individualidade do locutor, embora
haja géneros mais favoraveis que outros ao estilo individual,
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como, por exemplo, o literario”. Nesse sentido, ¢ necessario nao
subestimar a relagdo do locutor com o outro (Bakhtin, op. cit. p.
322).

Ora, se somarmos a essa observa¢do uma outra que afirma
que “a riqueza e a variedade dos géneros do discurso sdo
infinitas, pois a variedade virtual da atividade humana é
inesgotavel” (id. ib. p.279), o resultado serd uma gama imensa
de géneros, com suas respectivas estruturas, a ser analisada. De
fato, Bakhtin tinha razdo, tanto que vivenciamos, nas ltimas
trés décadas, um crescente interesse pela analise de géneros.
Criticos literarios, lingiiistas, psicanalistas, psicolingiiistas ¢
outros especialistas analisam os mais diferentes géneros a luz
das mais diversas teorias.Cada um procura, entdo, a seu modo,
“esclarecer ndo apenas os propdésitos comunicativos da
comunidade discursiva em questdo, mas também as estratégias
cognitivas empregadas por seus membros para atingir esses
propositos” (Bhatia, 1997).

A analise de géneros, de acordo com Bhatia (op. cit.), &
o estudo do comportamento lingiiistico situado em contextos
académicos ou profissionais, sendo que os géneros sao definidos
pelo uso em contextos comunicativos convencionados e por
grupos sociais, os quais determinam formas estruturais mais ou
menos estaveis.

E interessante notar que essa caracterizagio de género
elaborada por Bhatia vem ao encontro daquela elaborada por
Bakhtin. Ambos destacam também: (a) as regularidades tipicas
de formas estruturais e organizacionais delineadoras de um género
¢ (b) a importancia central do propdsito comunicativo. Bhatia,
no entanto, vai mais a fundo no que chama de “teoria dos géneros”
¢ menciona os pontos convergentes em trés diferentes abordagens
na analise dos géneros, sdo eles: primeiro, énfase no conhecimento
convencionado; segundo, versatilidade da descrigdo dos géneros;
terceiro, tendéncia a inovagdo. A seguir, resenharemos
sucintamente cada um desses pontos convergentes.

O primeiro deles diz respeito a recorréncia de situagdes
retéricas tipicas, ao compartilhamento de proposito
comunicativo e a regularidades de organizacao estrutural. Os
trés aspectos (recorréncia, compartilhamento e regularidade)
apontam para aquilo que ¢ convencionado, institucionalizado,
ou seja, padronizado no ambito do discurso. Um exemplo da
importancia da convengdo esta em Fairlough (1989, p. 59 apud
Bhatia, op. cit.). Trata-se dos aspectos convencionais que diferem
uma consulta em um ginecologista de um encontro sexual.
Durante a consulta, podemos identificar uma situagao retérica
definida (polidez, frases feitas comuns a uma entrevista médica),
um proposito comunicativo definido (ambos sabem que o
objetivo ¢ obter dados sobre a saude ou a doenga) e uma
regularidade na estruturagcdo dos enunciados (identificacdo,
sondagem, exame), o que difere de uma abordagem sexual.
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O segundo, versatilidade genérica, apoia-se no fato de
os géneros, como ja afirmava Bakhtin (op. cit. p. 304),
apresentarem maleabilidade, poder de combinagdo. E ndo somente
combinar-se, mas também apresentar varia¢des, considerando
um padréo hierarquicamente superior.Assim, no arquigénero
promocional, teriamos os seguintes géneros: anuincios, cartas
promocionais, panfletos, sinopses de livros, comerciais de teve,
out-door. Todos eles teriam como critério-base para agrupamento
o propdsito comunicativo (ou intuito discursivo, segundo
Bakhtin) de promover um produto ou servigo para um cliente
em potencial. Para atingir tal propésito, o género promocional
versatiliza-se a ponto de adotar caracteristicas de outros géneros.

O terceiro ponto convergente remete a necessidade de o
género revitalizar-se sem perder sua estrutura basica nem seu
objetivo. Parece paradoxal, mas €, na verdade, desafiador. Isso
ocorre no mundo da propaganda. As agéncias necessitam vender
produtos e servigos comuns ao dia-a-dia dos consumidores. Para
tanto, elas dispdem de um género ha muito estabelecido, por
isso urge encontrar criatividade, que, no caso, traduz-se em
inovagao, em recriar o ja sabido e conhecido. Marcuschi (2000),
a esse respeito, afirma que “desenquadrar o produto de seu
enquadro normal é uma forma de enquadra-lo em nosso enfoque
para que o vejamos de forma mais nitida no mar de oferta de
produtos.” A produgdo publicitaria, entdo, orienta-se a partir de
recortes extraidos de um repertorio constituido de imagens
diversas oriundas dos mais diversos meios de comunicagio e das
mais diversas linguagens, direta ou indiretamente associadas ao
produto, & marca ou ao servigo. Portanto, podemos dizer que o
discurso publicitario indispde de uma sintaxe propria, sobre
esse tema Bigal (1999) diz que a publicidade associa os signos
escolhidos de estruturas comunicacionais diversas, tais como:
teatro, novela, documentario, cenas jornalisticas, composi¢des
literarias, textos musicais, parddias, programas de humor, cenas
recompostas de quadrinhos ou fimes etc. Além disso a linguagem
escolhida ¢ transposta para a sintaxe da publicidade como campo
de referéncia para a apresentagdo do produto, da marca e do
servico. Ora, esse fato de que trata Bigal é exatamente o Marcuschi
identifica sob o rotulo de “intertextualidade tipologica”, que se
evidencia como uma mescla de fungdes e formas de géneros
diversos num dado género.

Tudo isso, na publicidade, esta a disposi¢do do
publicitario, o homem de propaganda, cuja tarefa resume-se,
segundo Lund (1947, p.83 apud Vestergaard e Schoder), a: (a)
chamar a atengdo; (b) despertar o interesse; (¢) estimular o desejo;
(d) criar convicgao e (¢) induzir a agdo. Veremos, doravante, como
a publicidade, especificamente nos out-doors utiliza-se dos
recursos de persuasao e como constroi o género, a fim de atingir
os objetivos supracitados.

2. O out-door e seus recursos de construcio e de persuasio

Quando falamos em out-door, podemos remeter a dois
referentes distintos: o objeto fisico e o género textual. OQut-door,
enquanto objeto fisico, compde-se de uma estrutura de madeira,
em forma de cartaz, medindo em média 2.80m de altura por
8.80m de comprimento no qual sdo coladas as folhas individuais
que, juntas, comporao a imagem e o texto. Sua exposi¢ao ¢ alugada
por cerca de quinze dias, na regido apropriada para o produto ou
servigo divulgado. Enquanto género textual, compde-se de
enunciados verbais escritos e ilustragdes. Aqueles se apresentam
com letras grandes e com curta extensdo, condiciona pelo tempo
de leitura de que o leitor dispde: oito segundos, com o carro a
sessenta quilometros por hora.
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Analisemos agora os recursos de construgdo do out-
door, associando-os aos recursos de persuasdo. Entendemos
aqui construgdo como forma que apresenta elementos formais
recorrentes, constituindo uma estrutura prototipica. Por
exemplo, uma carta apresenta os seguintes elementos formais
prototipicos: local e data, saudag@o, corpo da carta, despedida,
assinatura. Assim também o out-door apresenta elementos
formais prototipicos basicos que o identificam como tal, a saber:
enunciado-chamariz; ilustragdo; logomarca; slogan e meios de
contato. Elementos estes que podem ser conferidos nas
reprodugdes dos out-doors anexadas: out-door 01, Tele Entrega;
02, Bom de Vera; 03, Try On; 04, Putz!; 05, Wall Street e 06,
Ninho. Vale ressaltar que estamos consideranto o constructo
basico de um out-door de publicidade comercial, cujo objetivo
principal ¢ vender um produto ou servigo. Os recursos de
persuasdo, por sua vez, constituem-se basicamente do uso de
operadores argumentativos, do imperativo, de imagens e de cores,
todos inter-relacionados e conjugados com a estrutura formal,
com o fito de atingir o objetivo principal: vender.

O primeiro recurso de construgdo, aqui denominado
enunciado-chamariz, tem a fungdo basica de chamar a atengdo do
publico-alvo para o produto anunciado de tal forma, que desperte
o interesse. Para alcanga-lo, ha meios diversos, cuja utilizagdo
incomum ou inesperada constitui a criatividade. E interessante
esclarecer que a criatividade em publicidade ¢ fruto de um arduo
trabalho que envolve muita técnica e pressdo, ¢ o que nos diz
Barreto (1999, p.43): “toda coletinea de anuncio... foram feitos
(sic) por encomenda, sem duvida sob preméncia de tempo, e de
outras exigéncias incontornaveis: objetivos de marketing,
veiculos, verba, concorréncia, o diabo.” O que se sobressai,
portanto, € a técnica, a transpiragdo, em detrimento da inspiracao.
E a técnica para produzir o enunciado-chamariz resume-se na
utilizagdo de ambigiiidade, de antonimia, de parafrase, de parodia
e de comparagao.

Observemos os enunciados-chamariz do corpus:

1. Destino ¢ estar no lugar certo, na hora certa. (Tele Entrega)

2. T4 combinado. Tudo combinado. (Bom de Vera)

3. As mulheres caminham. Os homens correm atras. (Try On)

4. Aproveite o apagdo pra ficar acesdo. (Putz!)

5. Se ndo conseguir a tentacdo, deixe ser fisgado. (Wall Street)

6. Abra o armario e feche a geladeira. (Ninho).

Agora, analisemos cada um deles, relacionando-os aos
outros elementos. O enunciado-chamariz 01 vale-se de uma "frase
filos6fica” muito comum a respeito do que € o destino, ou seja,
faz uso do ja sabido e familiar no conhecimento existente, mas,
associando-a a marca Tele Entrega, o publicitario consegue
transcender o sentido original do enunciado. Nesse instante, o
vocabulo destino, associado a imagem de uma carta de tar6 com
as linhas das maos transformadas em setas, ganha novo
significado: o enderego. Melhor dizendo, sobrepdem-se dois
significados que configuram a ambigiiidade. O sintagma nominal
no lugar certo, também agora associado a Tele Entrega, assume
o destino da encomenda. E, por fim, o outro sintagma nominal
na hora certa adquire conotacdo de pontualidade. Temos, entdo,
a certeza de que a Tele Entrega estd com a nossa encomenda no
lugar certo, na hora certa. Conquista a confian¢a do publico-
alvo, so resta ao publicitario informar como contratar o servico,
por isso sdo apresentados o telefone e o enderego eletronico.

O enunciado 02 parodia uma conhecida letra de musica
funk que dizia "ta dominado, ta tudo dominado’. Novamente, o
discurso publicitario organiza-se a partir do ja sabido, alias,
mais que sabido, organiza-se a partir do sucesso ja estabelecido
pela musica, transformando o sentido original por semelhanga



fonolodgica (dominado/combinado), e também a medida em que
associa o vocabulo combinado com a ‘féormula’ concretizada
pela ilustracdo, a saber: torta + salgado + coca=R$ 32,90. Aqui
o sinal de adigdo remete ao vocabulo combinado, visto que esse
expressa a idéia de jungdo: combinar é somar idéias, agdes,
atributos. Destaquemos, por fim, o predominio do vermelho
que ocupa quase toda a metade esquerda, despertando a atengao
e estimulando o desejo de saborear a torta. A respeito do
vermelho, Sant’Anna (1998) afirma que “se o vermelho ¢ uma
cor mais dindmica que o azul ¢ devido, talvez, ao fato de que o
vermelho possui uma longitude de onda superior a do azul” ou,
sob outro enfoque, trata-se de uma cor prototipica.

O enunciado 03, que apresenta construg¢ao coordenada,
paralela, assim como o 01, retoma parcialmente um dito popular:
Aonde a vaca vai, o boi vai atrds. No out-door, a expressao
corre atras remete-nos a corte feita pelo homem, representado
na ilustragdo pelo ténis de predicativos tipicamente masculino
(grande, robusto e de cores escuras e neutras), estrategicamente
“correndo atras” de uma outra ilustragao de ténis representativa
de mulher (pequeno, delicado, de cor imaculada). E em destaque
entre os ténis a logomarca sobre um meio de contato: o enderego
eletronico.

O enunciado 04, bastante criativo, metaférico, antitético,
vende algo nada convencional: produtos eréticos. De novo, o
publicitario partiu do ja estabelecido, o apagdo. O apagdo, um
transtorno, adquire o stafus de momento propicio para brincar
no escurinho, com, claro, o uso dos produtos eréticos, dai o
termo acesao remeter conotativamente a excitacdo, a0 mesmo
tempo que, antonimicamente, associa-se a apagao. E a ilustracao,
por que ndo a temos? Explica-se: produtos erdticos ainda sdo
vistos preconceituosamente pela sociedade, seria um choque,
uma agressao a moral e aos bons costumes. Ha, ento, a censura.
A solugdo ¢ expor o meio de contato, no caso o telefone. Em
tempo, destacamos o uso do fundo negro, oportunamente
relacionado ao apagio e ao escurinho.

No enunciado 05, mais uma vez, detectamos um ponto
de partida: um lugar comum — a expresséo ser fisgado — uma
metafora desgastada que ganha nova roupagem semantica ao ser
associada a ilustrag@o, o menino esta prestes a ser fisgado pelo
anzol com uma nota de ddlar. A partir dessa imagem e da frase,
depreendemos que o bebé representa o publico-alvo; o anzol
representa a Wall Street e o ddlar representa o cambio, a moeda
desejada. Quanto a tentagio, ¢ realmente dificil resistir as notas
de ddlar. Ainda a respeito da ilustragdo, percebemos, acionando
o conhecimento de mundo, a intertextualidade com a capa do cd
Nevermind, do grupo de rock Nirvana, alterada com a insergao,
via computacdo, da camisa brasileira. Destaquemos, enfim, o
meio de contato, o call-free 0800, o qual nos anima a seguir o
conselho do enunciado-chamariz.

Por ultimo, vejamos o quanto de criatividade — ou técnica,
como preferem alguns — apresenta-nos o out-door 06. De imediato
sobressai-se a antitese abra e feche no enunciado-chamariz.
Esse remetia o receptor ao grande problema daquele momento: o
racionamento de energia. Entdo, melhor consumir leite em po,
cuja ilustragdo destaca-se, a consumir leite liquido UHT ou similar
porque este, conservado em geladeira, ndo colabora com o
racionamento, pois, ao abrir a geladeira diversas vezes,
gastaremos mais energia elétrica. Ha, como vemos, toda uma
trama persuasiva implicita a favor do consumo de Ninho,
refor¢ada pelo fundo de cor fria, tranqjiiilizadora e bem nacional.

3. Conclusao

Como amiude demonstramos, o out-door, enquanto
género textual, apresenta como recursos de construgdo (ou
elementos constitutivos basicos), enunciado-chamariz,
ilustragdo, logomarca ¢ meio de contato. O primeiro chama a
atencdo e desperta o interesse; o segundo, associando-se ao
primeiro, refor¢a o interesse e estimula o desejo; o terceiro,
associado ao slogan, cria a convicgdo e o ultimo, apoiado pelos
anteriores, estimula a a¢do (ou atitude responsiva-ativa, como
diria Bakhtin). Os recursos de persuaso, por sua vez,
indissoluvelmente inter-relacionados aos recursos de construgao,
agem paralelamente a fim de vender o produto ao consumidor. A
antitese, a parafrase, a parddia, a reorientacdo do ja-dito e ja-
conhecido, a ambigiiidade e os implicitos constituem exemplares
de recursos de persuasdo ao inteiro dispor do publicitério.
Verdadeiras armas apontadas para os consumidores pelos
publicitarios.
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