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TEORIA PRAGMATICA APLICADA EM
OUTDOORS DA UNIMED

“A Pragmatica estuda a relagdo entre a estrutura da linguagem
e seu uso (...). O estudo do uso é absolutamente necessario, pois ha
palavras e frases cuja interpretacdo s6 pode ocorrer na situagdo con-
creta de fala” (Fiorin, 2002, p. 166). Nessa tarefa, faz-se necessario
trabalhar com os fendmenos da enunciagdo, incluindo ai a inferéncia;
dos atos de fala; dos pressupostos e subtendidos; todos abordados e
comentados de maneira entrelagada.

O nosso corpus constitui-se de treze outdoors, com 0 mesmo
conceito visual, divulgando a UNIMED na Grande Vitoria. Neste
trabalho, analisaremos apenas trés dessas pec¢as publicitarias. Todas
as treze circularam na Grande Vitoria, no primeiro semestre de 2007,
mais especificamente nos municipios de Vitoria, Vila Velha, Caria-
cica e Serra. As ruas onde se encontravam esses outdoors apresen-
tam grande circulacdo de pessoas que representam as diversas clas-
ses sociais.

Sabemos que sempre hd uma intencdo ao comunicarmos algo
e que o objetivo da propaganda é o de divulgar, propagar, convencer,
vender. E fato também que a UNIMED esta investindo na conquista
de publico de classes sociais menos favorecidas, ndo descartando as
de maior prestigio. Dessa forma, ao “se pensar” a propaganda, faz-se
necessario também selecionar o suporte e o tipo de texto adequado a
cada situacdo. Travaglia (2002) e Bronckart (1999) dizem que o pro-
dutor do outdoor seleciona o(s) tipo(s) textuais de acordo com seu
objetivo. O outdoor, entdo, faz jus ao objetivo da UNIMED, visto
que atinge, ou tende a atingir, um publico bem vasto.

Partimos do principio de que o discurso publicitario instaura
uma relacdo dialdgica entre os participantes do evento, assim traba-
lharemos com uma perspectiva pragmatico-discursiva, uma vez que



buscaremos analisar o0 outdoor em sua fungdo comunicativa e persu-
asiva.

De acordo com Speber e Wilson (1995), a Teoria da Relevan-
cia diz que os sujeitos, ao participarem da atividade da comunicagéo,
devem dar informagdes de tal modo relevantes, que exijam de seus
interlocutores pouco tempo de processamento. Por essa instancia, a-
plicar essa Teoria ao processo de analise dos outdoors torna-se perti-
nente, uma vez que, na maioria das vezes, eles sdo construidos com
enunciados curtos”.

A enunciacdo, muitas vezes, sO é compreendida a partir de
certos fatos linglisticos. Dentre eles merecem destaque a déixis e a
inferéncia. A déixis, segundo Levinson é “um modo pelo qual a rela-
¢do entre lingua e contexto se reflete nas estruturas das proprias lin-
guas de maneira mais evidente” (Levinson, 2007, p. 65). Assim, esse
elemento linglistico indica o lugar ou o tempo em que um enunciado
é produzido.

A déixis diz respeito as maneiras pelas quais as linguas codificam ou
gramaticalizam tracos do contexto da enunciagdo ou do evento de fala, e,
portanto, também diz respeito a maneiras pelas quais a interpretacdo de
enunciacBes depende da analise desse contexto de enunciacéo. (Levin-
son, 2007, p. 65)

A inferéncia esté ligada ao fato de certos enunciados terem a propri-
edade de implicar outros, ou seja, a capacidade de as pessoas entenderem
uma expressdo ndo literalmente dada, de compreenderem mais do que as
expressdes significam, de perceberem por que um falante utiliza ora a
maneira direta, ora a indireta de dizer algo (Fiorin, 2002, p. 168).

A teoria que abarca esses dois fendmenos linglisticos — a déi-
xis e a inferéncia — que muito nos serdo Uteis, é a Pragmatica. Ela
também elenca outros conhecimentos como os de implicitos e de re-
ferenciag8o, que sdo tratados pela Teoria dos Atos de Fala, de Austin
e Searle.

De acordo com Lins (2002):

4 Referimo-nos aos outdoors da campanha em anélise e ainda acrescentamos que ha algum
tempo os outdoors eram construidos apenas com enunciados curtos, objetivos, diretos. Mas, ja
percebemos que esse perfil vem sofrendo alteragBes e que esse tipo de propaganda ja traba-
lha com enunciados mais extensos, visto que nossos dias proporcionam outra realidade de
produgéo.



As acgdes praticadas via enunciados sdo de modo geral chamadas de
atos de fala e, mais especificamente, de pedido, cumprimento, desculpa,
convite, promessa, resposta, e outros. Esses diferentes tipos de atos de
fala estdo relacionados a intengdo comunicativa do falante, quando pro-
duz um enunciado. (Lins, 2002, p. 56)

Goffman (1967) concebe a face como “valor social positivo
gue uma pessoa reclama para si” e acrescenta que “toda pessoa tende
a experimentar uma resposta emocional imediata a face que lhe é
proporcionada num contato com os outros”. A partir dos estudos dos
atos de falas indiretos, ou seja, dos estudos interacionistas, Brown e
Levinson partem das proposicfes de Goffman e apresentam a teria
das faces, que se configura da seguinte maneira:

Ha uma face positiva e uma negativa. Aquela deriva da necessidade
de ser apreciado e reconhecido pelo outro, é boa imagem que o sujeito
tem de si mesmo; esta advém da necessidade de defender o eu, seu terri-
tério. Na interagdo social, o individuo procura salvar sua face. Por outro

lado, cada um dos interlocutores tem em manter a face do outro, para ndo
por em perigo a sua face. (Fiorin, 2002, p. 175).

Dessa forma, Grice estudou o principio da cooperacao para
explicar a construgdo e a compreenséao dos atos de fala indiretos. Es-
se principio exige que cada enunciado tenha um objeto ou uma fina-
lidade. Aponta Fiorin (2002, p. 176) que “(...) s6 se percebe o objeto
ou o propésito de um enunciado quando se entendem esses implici-
tos”. O principio da cooperacdo é estruturado por Grice através das
maximas conversacionais. Sdo elas:

1. Méxima da qualidade
v/ Ndo diga o que acredita ser falso;

v Nado diga algo de que vocé ndo tem adequada evidéncia;

2. Maxima da quantidade:

v" Faca sua contribuicdo tdo informativa quanto necessaria
(para os propositos reais da troca de informagdes);

v" Nao faca sua contribuicdo mais informativa do que o ne-
cessario.



3. Méaxima da relacéo:

(\

Seja relevante;

Méxima de modo
Evite a obscuridade de express&o;

Evite a ambiguidade;

e

Seja breve (evite prolixidade desnecessaria);
v Seja ordenado.

O fendmeno do implicito é explicado a partir das maximas de
Grice. Dessa forma, quando ocorre quebra de méaximas, o enunciado
problematiza o dito e o leitor talvez ndo consiga perceber o que esta
implicito naquele texto. E oportuno, entdo, apresentar o conceito de
implicatura como uma inferéncia sobre a intencéo do falante, que re-
sulta da decodificacdo de significados e da aplicacdo de principios
conversacionais.

A compreensdo no processo comunicativo inferencial, na
perspectiva de Sperber e Wilson (1995), implica um raciocinio 16gi-
co para derivar conclusdes. Dessa maneira, 0s autores apontam que
as inferéncias espontaneas realizadas na comunicagdo diaria sdo con-
clusdes que ndo podem ser provadas, apenas confirmadas pela forca
das premissas, originada de varias fontes como percepcao (através da
visdo, audicao, tato, olfato, paladar); decodificacdo lingiistica; supo-
sicdes fatuais e esquemas de suposi¢des armazenados na memoria e
deducao.

Assim, as suposicOes fatuais, de acordo com o modelo apre-
sentado por Sperber e Wilson, sdo interpretadas no contexto especi-
fico em que se inscrevem, levando a concluses validas, por meio de
julgamentos intuitivos, qualitativos e comparativos. Os autores a-
crescentaram ainda que ha trés tipos de efeitos contextuais:

v implicagdo contextual, derivando uma nova suposigao;

v’ fortalecimento, que amplia ou fortalece uma suposicao fa-
tual existente;



v contradicdo, que elimina a mais fraca entre duas suposi-
¢des contraditdrias.

Pretendemos trabalhar a partir dessas perspectivas teéricas e
explicar, de modo geral, como a imagem comunica, ou seja, como se
processa a compreensao inferencial a partir do estimulo visual. O ob-
jetivo é mostrar que o significado para a compreensdo também é
construido através de pistas contextuais nas quais a imagem € pro-
cessada, ndo descartando o texto verbal. Dessa forma, buscaremos
trabalhar tanto com a linguagem verbal, como com a ndo-verbal.

Os exemplos que seguem circularam na Grande Vitoria, como
ja foi dito, e sdo casos representativos de uma campanha publicitéria
da UNIMED.




Ao observarmos os outdoors, percebemos alguns estimulos
visuais, tais como:

v/ setas indicativas das regides;
v as diversas tonalidades de verde;
v'a presenca da logomarca da empresa;

v'a estrutura frasal que se repete “A UNIMED tem planos pa-
ra quem vai...” sobre a cada uma das setas;

No primeiro outdoor, situado na Avenida Vitoria, no sentido
Jucutuquara-Centro, aparece uma seta indicativa voltada para o cen-
tro da cidade. No segundo, que estava no trevo da Rodovia Norte-
Sul, no municipio de Serra, as setas apontam para a dire¢do dos res-
pectivos nomes que estdo escritos sobre elas, Jacaraipe e Jardim Li-
moeiro. E no terceiro, situado em outro ponto da mesma rodovia,
préximo a um centro de compras, voltam suas extremidades pontia-
gudas para a regido central do outdoor, enfatizando o publico-alvo e
ainda dando destaque para a logomarca da empresa.

A publicidade vale-se de técnicas para manipular e atrair a a-
tencdo do seu publico-alvo, estimulando a compra de seus produtos.
Nessa area varios fatores se misturam para poder determinar a me-
Ihor estratégia de convencimento e dentre elas encontra-se a escolha
da(s) cor(es) que ira(ao) representar a intensidade contida em cada
mensagem. Com base em Farina (1990) podemos dizer que as cores
tém uma capacidade muito rapida de atrair dominio emotivo do con-
sumidor.

E importante considerar que a escolha da cor em um a peca
publicitaria pode variar dependendo da categoria social e a faixa eta-
ria do publico consumidor potencial, assim como todo o jogo imagé-
tico nela contida. Os outdoors em questdo servem-se de tons diver-
sos de verde. Para Farina (1990), essa cor representa, na publicidade,
a versatilidade, a simpatia, a renovacgéo, dentre outros aspectos. Essa
cor remete-se também ao equilibrio.

As pecas da UNIMED apresentam trés tonalidades diferentes
de verde. Nesse caso, o verde reforca na mente dos interlocutores a
cor representativa da empresa, bem como remete-se tanto a versatili-
dade quanto a renovagdo da cooperativa. Podemos inferir que a re-



novacao ai implicita esté estreitamente ligada & renovagéo constante
da empresa, logo sugere que visa a atender melhor os seus clientes,
como também a renovagdo dos proprios clientes; seja renovar, no
sentido de adquirir novos, seja renovar com o sentido de melhorar a
condicdo de salde de seus associados, visto que essa trabalha nessa
area.

Essa integracdo cromatica, que ratifica a identidade da empre-
sa, parece também correlacionar-se com a categoria do contetdo
tranquilidade, calor, humano vs intranqiilidade, frio, desumano.
Tudo leva a crer que a UNIMED tem procurado pelo uso das corre-
lagBes semi-simbolicas, construir e/ou manter uma imagem que se
torne socialmente reconhecida como simbolo da tranqilidade e dos
tratamentos humanizados.

Ainda quanto ao uso das cores, pode-se afirmar que ao esco-
Iher trés tonalidades de verde estabelece-se, dessa forma, uma iden-
tidade visual com a empresa de saiude UNIMED, ja que sua logo-
marca é verde. Deve-se observar ainda a possibilidade de o verde e
suas tonalidades terem sido usadas para estabelecer sistemas semi-
simbolicos, em que a oposi¢do cromética entre o verde, num tom in-
termediério entre o fundo do outdoor e o tom da seta, inscreve-se 0
verde da logomarca da UNIMED.

As pecas, assim como muitos textos publicitarios, apresentam
uma logomarca, também tratada simplesmente por “marca” por Ra-
baca e Barbosa (1995). Em poucas linhas, podemos dizer que a lo-
gomarca é, para Houaiss (2001), o conjunto formado pela represen-
tacdo grafica do nome de determinada marca, em letras de tracado
especifico, fixo e caracteristico e seu simbolo visual. Segundo
Sant”Anna (1998), logotipo, signo, sinal, simbolo ou marcas sdo no-
mes usados indistintivamente para designar a esséncia de uma em-
presa. Ele afirma que logotipo é a figura que possibilita uma identifi-
cacdo simples e imediata de um produto.

A logomarca da UNIMED apresentada nos outdoors é a mes-
ma utilizada no Brasil todo, com apenas um diferencial: embaixo do
nome da empresa aparece 0 nome “Vitéria”, como uma espécie de
delimitador espacial. Dai, a propaganda circular e fazer sentido ape-
nas na Grande Vitoria. E bastante provavel que se essas mesmas pe-
¢as circulassem em qualquer outra regido do Brasil ou até mesmo do



Espirito Santo ndo alcancariam éxito. H& ainda a presenca de um
simbolo situado ao lado do nome “UNIMED”. Essa gravura nos re-
mete a imagem de um pinheiro, como sendo uma arvore, nos faz
pensar que a UNIMED é uma empresa que é como uma arvore, pois
da seus frutos; tem suas serventias; representa a vida e tem seu ciclo;
dentre outras representacfes sociais.

Um outro recurso de bastante relevancia nessas propagandas é
a escola lexical, ou seja, através dela, as possibilidades de persuadir
0 publico-alvo crescem ainda mais. Além do parametro lexical, per-
cebemos que o sintatico também foi utilizado e que se registra em
todas as pecas a estrutura: “A UNIMED TEM PLANOS PARA
QUEM VAI...”. O sujeito sintatico ocupa a primeira casa argumen-
tal, como quer a maioria dos gramaticos de lingua portuguesa. Trata-
se de uma frase que mesmo com todas as casas argumentais preen-
chidas, nos permite “extrair” dela mais do que € dito. Por esse moti-
Vo, deixar de comentar o sujeito semantico seria permitir a existéncia
de uma lacuna no que tange a essa categoria de estudo. O termo clas-
sificado como sujeito sintatico é também como sujeito semantico: “A
UNIMED”.

Acrescentamos ainda que, de acordo com Grice, 0 dito ndo es-
t& determinado pelo contelido semantico da oracdo. Ha elementos do
dito que adquirem significado somente ao se emitir a oragdo em uma
situacdo concreta de fala / exposicdo. Trabalhando um pouco mais a
estrutura que se repete em todas as pegas: “A UNIMED TEM PLA-
NOS PARA QUEM VAL...”, o sujeito sempre tem planos para al-
guém. Ter planos, na concepcdo de Houaiss (2001), significa ter um
projeto elaborado que comporta uma série de operagdes ou meios e
que se destina a uma determinada finalidade, ou seja, numa leitura
mais ampla podemos entender que a UNIMED tem planos, objetivos
para todas as pessoas, mesmo as que ndo sdo associadas. Dessa for-
ma, a empresa objetiva colocar em pratica sua responsabilidade soci-
al que muito divulga em sua pagina virtual.

Podemos ainda dizer que a palavra planos direciona sua signi-
ficacdo a partir da ambiéncia em que é utilizada e direciona & com-
preensdo: A UNIMED TEM PLANOS DE SAUDE PARA AS PES-
SOAS DE TODAS AS CLASSES SOCIAIS. Grosso modo, pode-
mos dizer que o objetivo maior dessas pecas ndo é o de apresentagédo



da unido de médicos, visto que ja alcancou reconhecimento nacional,
mas sim o de divulgacdo de seus planos, que buscam a atender a to-
das as classes sociais. Inclusive as classes pobres, publico-alvo des-
sas construcdes, a de maior representatividade no Espirito Santo.

O que nos levou a inferir a existéncia de planos de salde para
todas as classes foi a diversidade de “complementos” da estrutura de
base, pois ha inclusdo de pessoas que vao ao centro de compras, de
pessoas que vao ao centro da cidade, de pessoas que vao ao balneéario
de Jacaraipe, de pessoas que vao ao polo de modas da Gloria, de pes-
soas que vao a Universidade Federal do Espirito Santo, de pessoas
que vao a praia. Pessoas que circulam, que transitam, independente
de suas condicGes fisicas, psicoldgicas, financeiras, econémicas, po-
liticas.

Dentro ainda do recurso da escolha lexical, merece destaque a
presenca do verbo TER, empregado como transitivo direto, signifi-
cando possuir para servigo ou para estar a disposicao de, de acordo
com Houaiss (2001). Assim, a UNIMED enfatiza ainda mais sua
primazia no mercado de planos de salde, explicitando que ela TEM,
e que, supostamente, 0s concorrentes ndo tém. Dessa maneira, 0 TER
esta atrelado a poder, a dominio, a exceléncia, e que, somente, seus
usuarios se beneficiardo desses privilégios, logo, quem ndo o é, a
partir desse tipo de divulgacdo, tendera a ser. Lembramos ainda que
a propaganda também circulou via radio, com a mesma intengdo,
mas claro, utilizando-se de diferentes artificios, de diferentes estraté-
gias persuasivas.

Grice afirma que os falantes devem ter certas expectativas so-
bre a conduta dos interlocutores para que a comunicagao seja possi-
vel. Assim, é natural que esperemos que 0 nosso locutor tenha a in-
tencdo de ser relevante, dizendo algo que contribua para o conheci-
mento do outro e ndo exigindo esfor¢co desmedido de compreenséo.
E mister registrar que as informagdes arroladas nas pecas apresen-
tam-se com um alto teor de relevancia, uma vez que ndo informam
nem em demasia, nem em escassez. Quanto mais efeitos cognosciti-
vos um enunciado produza e menos esforco de interpretacdo exija,
mais relevante serd. Assim, a relevancia é a engrenagem oculta que
pbe em relacdo o dito e o transmitido por implicacdo e, de outro la-
do, a relacéo entre o transmitido e o interpretado pelo ouvinte.



O conceito de implicatura pode ser sintetizado em poucas pa-
lavras, como um significado adicional comunicado pelo falante e in-
ferido pelo ouvinte. A implicatura sempre vai acontecer quando um
falante ndo obedecer ao Principio da Cooperacdo. As pecas em anali-
se ndo violam algumas maximas, uma vez que informam o necessa-
rio com clareza e brevidade. Visto que essas também sdo “constan-
tes” da publicidade, sobretudo, a de midia exterior: outdoor, na rea-
lidade, essas “regras” sao estratégias.

Nesse bloco de textos da UNIMED, observamos a utiliza¢éo
de algumas estratégias interativas que correspondem ao principio de
preservacdo das faces, de Brown e Levinson (1987), a partir da no-
¢do de face de Goffman (1967). Dessa maneira, no que tange a face
positiva do emissor podemos citar que pressup0s, declarou pontos
comuns, situando as pessoas e o fato de a UNIMED trabalhar com
planos para essas pessoas; explicitou e pressupds conhecimentos so-
bre desejos do outro, quando diz “TEM” um tratamento de salde de
qualidade a ser oferecido, almejado por boa parte da populacéo; foi
otimista ao assumir uma idéia téo forte diante da massa, dizendo que
“TEM” e que, de forma implicita, pode fazer com que os clientes e
novos clientes também tenham. Quanto a face negativa, dentre ou-
tros aspectos, merece destaque o fato de ser indireto, respeitoso e de
minimizar a imposic¢éo, pois ndo atinge de forma constrangedora o
seu publico e ndo utiliza formas de dominagdo, como por exemplo, o
uso do imperativo.

CONSIDERAGCOES FINAIS

De um grupo de treze pecas com 0 mesmo conceito visual,
tracamos uma analise de um bloco de trés delas que nos serviram de
mostra representativa. Trabalhamos numa perspectiva interacional,
propondo leituras que contemplaram a dimensdo ideoldgica, a dis-
cursiva e a social. Percebemos que a construgéo do discurso publici-
tario passa por uma série de etapas, como a da pesquisa de campo, a
da criacdo, a dos testes, a da circulagdo, dentre outras, que gira em
torno do objetivo maior que é persuasdo, que para alcancar éxito de-
pende de diversos fatores como o contexto de produgéo e de recepcéo.



Refletir sobre a propaganda como um todo mostrou-nos que
ela tem suas particularidades no que diz respeito a cada veiculo. E
que o veiculo e o texto sdo escolhidos de acordo com o objetivo que
se busca alcancar. Podemos dizer que o suporte interfere na produ-
¢do de sentido, pois ele regula a quantidade de dados que pode ser
exposto, assim no outdoor as informagGes tendem a aparecer de for-
ma condensada. E recorrente, também, no outdoor, a presenca de e-
lementos imagéticos. Estudando o outdoor, percebemos que 0s tex-
tos eram bem curtos e objetivos, atualmente os eles expfem textos
extensos e complexos, que tém um ndmero exagerado de informa-
¢Bes. Um exemplo disso sdo os outdoors que divulgam operadoras
de telefones mdveis. Para que as informagdes sejam breves e com-
pletas, entram em cena a referenciacdo e a implicatura, além dos e-
lementos do Principio da Cooperacdo e das estratégias de protecdo
e/ou exposicao de face, seja negativa ou positiva.

Tecer essa leitura dos outdoors foi permitido gracas a sua
composic¢ao, que é de setas indicativas das regifes; de diversas tona-
lidades de verde; da estrutura frasal que se repete “A UNIMED tem
planos para quem vai...” sobre a cada uma das setas; e também pelas
inferéncias e implicaturas feitas. Evidencia-se que a escolha dos es-
pacos onde apareceram os outdoors ndo foi aleatdria, visto que as se-
tas ndo apenas ilustravam uma direcdo, mas também eram espécies
de norteadores situacionais. Dessa forma, os outdoors da campanha
cumprem dois papéis: a divulgacdo da empresa UNIMED e de seus
planos; e a “organizagdo” da cidade.

Sabemos que ndo € apenas a extensdo do texto ou a quantida-
de de informacdo nele contida que determina o sucesso publicitério,
mas, sobretudo, as estratégias textuais, visuais, discursivas utilizadas.
Por esse motivo, podemos afirmar que a campanha da UNIMED uti-
lizou-se de diversos recursos na tentativa de obter éxito e parece-nos
que foi alcancado, pois a empresa foi divulgada e mais uma vez fi-
xado na sociedade o “status” dessa cooperativa de médicos; e ainda,
ouvimos de alguns funcionarios que o nimero de pessoas que procu-
rava a empresa aumentou significativamente, mesmo que néo se as-
sociassem de imediato, sempre queriam informagcdes, por exemplo,
buscavam saber a relacdo custo-beneficio. Outro dado, a grande par-
te dos interessados nesse periodo era de pessoas das classes sociais
menos favorecidas.



Percebemos que a teoria de Brown e Levinson ndo deve ser
tratada com generalizagdes e universalizacfes, e sim a partir de cada
caso, ou seja, aplicada a realidade. Dessa forma, considerariamos a
face um fendmeno social que varia de acordo com situagdes especi-
ficas de comunicacéo.
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