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Resumo: Este artigo tem como ponto de partida a observagao da existéncia de novos espacos
para a publicacao de pecas publicitarias, em especial o uso de diferentes suportes e formatos.
Nosso objetivo, neste trabalho, é contribuir para a discussdo sobre a importancia dos
suportes na construgdo dos sentidos dos textos, principalmente no que se refere a sua
coeréncia, com base em autores como Marcuschi (2003; 2008), Koch (2009), Koch e
Travaglia (2011), Bonini (2011), entre outros. Analisamos textos da chamada "midia de
ambiente”, uma vertente da criacéo e veiculacdo publicitaria, que tem como caracteristica a
instalacdo de pecas publicitdrias em locais inusitados e de grande fluxo de pessoas.
Consideramos que essas novas formas de publicidade permitem novas relagdes para a
producdo de sentidos, devido a interacdo com o ambiente fisico em que estdo inseridas e as
relacdes entre sujeitos e objetos promovidas a partir de sua publicacédo, levando-nos a
propor o suporte como um dos fatores de coeréncia.
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Considerac0es iniciais

Quando andamos pelos grandes centros urbanos, muitas vezes nos sentimos inundados
por uma enorme quantidade de estimulos de publicidade. Ha luminosos, ha outdoors, ha,
muitas vezes, propaganda onde menos esperamos encontrar, Como no interior de restaurantes,
em elevadores, no transporte publico e até em banheiros. Todas essas manifestacdes de
propaganda podem ser entendidas como uma maneira de chamar a atencdo de um publico

consumidor cada vez menos atento e menos disposto a se voltar para os produtos ofertados.
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Os meios tradicionais de comunicagdo, como os jornais, radio e televisao, tém sofrido
uma perda de popularidade e, olhados por uma perspectiva comunicacional, uma perda de
eficacia. Por isso, tém sido criados mecanismos para driblar essa nossa defesa, como €é o caso
de uma modalidade inovadora no fazer publicitario: a midia de ambiente.

A midia out-of-home (OOH), ou midia de ambiente, € uma vertente da criacdo e
veiculacdo publicitaria explorada por autores como Himpe (2006) e Covaleski (2008). Essa
forma de midia tem como premissa o fato de que "qualquer coisa" pode ser utilizada como um
veiculo para a publicidade, e pode estar presente em locais de grande fluxo de pessoas,
proporcionando impacto visual por seu tamanho e ampliando a visibilidade, ao surgir de
maneira e em locais inesperados e estar situada em local estratégico.

A midia de ambiente, por suas caracteristicas préprias, instiga-nos a pensar nas formas
de circulacdo dos textos em nossa sociedade atual, principalmente sobre o papel dos suportes
em sua constituicao, pois o l6cus fisico e a producdo de sentidos nessa midia estdo, em alguns
casos, intrinsecamente relacionados. Desta forma, nosso objetivo neste artigo é contribuir para
a discussdo sobre a importancia dos suportes na construcdo dos sentidos dos textos de midia
de ambiente, principalmente no que se refere a sua coeréncia. Para iSs0, N0SSO percurso passa
por consideracOes sobre os suportes, a coeréncia textual e a analise de trés textos de midia de
ambiente. Esse percurso nos guia a apresentacdo de uma proposta de compreensao do suporte

entre os fatores de coeréncia, quando pensamos no tipo de midia do qual nos propomos tratar.

O suporte

Quando se trata da definicdo do papel dos suportes na constituicdo textual, um dos
grandes obstaculos para a sua exata caracterizacdo é o fato de ndo haver um conceito estavel e
estabelecido para esse elemento nas teorias do texto. No entanto, ao voltarmos nosso olhar
para 0s textos que discutem o suporte na Linguistica Textual no Brasil, encontramos em
Marcuschi (2003; 2008) um ponto de partida para a sua caracterizacdo. Para o autor, cada
género textual tem um proposito bastante claro, que o determina e lhe da uma esfera de
circulacdo. Todos os géneros tém uma forma e uma funcdo, bem como um estilo e um
contedo — entretanto, sua determinacdo se da, principalmente, em relacdo a sua funcdo
(deixando a forma em segundo plano). Os suportes sdo compreendidos, a partir dessa relacdo

com 0s géneros, como aquilo que "porta” os géneros, permitindo-lhes a circulacéo social.



Marcuschi (2003; 2008) entende o suporte como um lécus fisico ou virtual, com
formato especifico, que serve de base ou ambiente de fixacdo do género materializado como
texto. Pode-se dizer que o suporte de um género é uma superficie fisica em formato especifico
que suporta, fixa e mostra um texto. Como explica Bezerra (2006), para Marcuschi (2003), o
suporte é uma coisa, uma superficie ou objeto (fisico ou virtual) que permite a manifestacdo
concreta e visivel do texto. Assim, para Marcuschi, a ideia de suporte abarcaria trés aspectos:
a) O suporte é um lugar (fisico ou virtual); b) O suporte sempre tem formato especifico, como
um livro, uma revista, um jornal, um outdoor. Para Marcuschi (2003; 2008), o fato de ser
especifico significa que foi comunicativamente produzido para portar textos, ndo sendo um
portador eventual; e ¢) O suporte serve para fixar e mostrar o texto.

A partir desses pressupostos, vemos surgir outros trabalhos sobre os suportes, por
exemplo, o de Bonini (2011), que amplia a discussdo ao contrastar os conceitos de "suporte™ e
"midia" na circulagdo dos géneros, entendendo "midia" como o elemento essencial nessa
relacdo e "suporte” como componente material da midia. Para o autor, a defini¢do do que vem
a ser o0 suporte ainda € uma questdo em aberto nos estudos da linguagem e da comunicacéo,
pois varios conceitos se confundem, contrapondo-se ou sobrepondo-se.

Para embasar suas propostas a respeito do tema, o autor apresenta trés momentos de
caracterizacdo do conceito de suporte. Em primeiro lugar, revé as ideias de Marcuschi (2003),
que foi, como dissemos, quem abriu 0 debate e trouxe alguns parametros para as discussoes
que estariam por vir. Em um segundo momento, Bonini reconsidera suas proprias posicoes
anteriores, de Bonini (2005), em que via o suporte como portador de textos, de diferentes
formas, que se hibridizavam. Por Gltimo, traz algumas ideias a partir das discusses de Tavora
(2008), cujo principal foco é a diferenciacao entre suporte e género.

Bonini (2011) se inspira no fato de Debray (1991) ter trazido as sustentacdes tedricas
iniciais, na década de 1990, para a conceitualizacdo do termo suporte, com base nas ideias de
Marshal McLuhann (1964) e seu entendimento da relagdo complexa e intrincada entre "meio"
e "mensagem"”. Conforme Bonini (2011), Debray (1991), apesar de ndo permitir uma preciséo
em relacdo aos conceitos de suporte e midia, contribui positivamente para a questdo tedrica,
entendendo o suporte como um "componente do médium", a partir do que Bonini conclui que
0 suporte vem a ser parte da midia. No contexto da midia de ambiente, essa ideia faz sentido,
ao considerarmos 0 suporte uma parte constituinte das pecas que pertencem a essa
modalidade de comunicacéo.

Segundo Bonini, deve-se entender como "midia" o elemento contextualizador, no

interior do qual o género circula, ou seja, um processo tecnologico de mediacao e interacdo



linguageira.  Para ele, portanto, o suporte seria um elemento material (de registro,
armazenamento e transmissdao de informacgdo na midia) que intervém na concretizacdo dos
trés aspectos caracterizadores de uma midia: formas de organizacgéo, producéo e recepgdo. As
midias, entdo, apresentariam um conjunto de suportes encadeados na forma de um sistema.

Bonini nos permite uma visdo ampla sobre essas relagdes, mas na qual o suporte néo
seria 0 elemento mais diretamente relacionado ao género como unidade da intera¢do, mas,
sim, um componente da midia. Para o autor, 0 uso do termo suporte sé seria relevante em uma
analise mais pormenorizada de uma midia especifica, exatamente o que pretendemos nesse
artigo. A partir dessas consideracOes, entendemos que nossa proposta se centraliza no estudo
de suportes de uma midia especifica — a midia de ambiente, com destaque para as suas
relacBes com a coeréncia dos textos publicitarios.

Ainda na problematizacdo sobre os suportes a partir das ideias de Marchuschi,
podemos citar, por exemplo, Costa (2008), que faz uma andlise de algumas das proposicdes
iniciais de Marcuschi (2003), em parte contrariando a afirmacdo de que todo texto tem um
suporte: a autora entende ser complicado determinar os suportes dos textos orais, concluindo
que a afirmacéo se refere a todos os textos escritos, mas ndo a todos os textos orais. Para a
autora, 0 suporte é uma categoria pertinente para o estudo dos textos escritos e multimodais
que, na sua percepcao, incluem figuras, fotos, graficos, infogréaficos, tipografias diversas.
Assim, assevera que todo texto escrito (ou multimodal) tem um suporte (COSTA, 2008, p.
190, grifo nosso), o que seria a condicdo de sua circulacao.

Para tal questdo, recorremos ao tema da multimodalidade, que tem vindo a tona nos
estudos mais recentes sobre o texto. A analise de textos de modalidades de linguagem que
extrapolam o verbal, sob uma vertente da Linguistica do Texto, € realizada, por exemplo, por
Romualdo (2000; 2013; 2014), que defende, mais especificamente em Romualdo (2014), que
ndo se pode restringir a compreensdo do texto e dos conceitos ao tratamento somente de
textos verbais. Para o autor, muitos conceitos podem ser ampliados ou deslocados para o
tratamento de textos de varias materialidades, posi¢do que seguimos neste artigo.

Maingueneau (2013) ainda associa a ideia de que ndo basta, quando se trata de um
midium de um género de discurso, levar em conta seu suporte material no sentido estrito (oral,
escrito, manuscrito, televisivo etc.). O texto € inseparavel do seu modo de existéncia material.

Posicdo semelhante também esta presente em Cavalcante e Custodio Filho (2010), que
se voltam para a discussdo sobre os conceitos de texto. Ao questionar qual seria o papel dos
elementos ndo verbais, os autores apresentam a percepcdo sobre a necessidade de se

considerar a materialidade textual ndo s6 por seus aspectos verbais, mas também os néo



verbais, com um olhar multimodal sobre as estratégias textual-discursivas. Dessa forma,
propdem que a natureza multifacetada do texto comporte, em sua constituicdo, "a
possibilidade de a comunicacdo ser estabelecida ndo apenas pelo uso da linguagem verbal,
mas pela utilizacdo de outros recursos semiéticos" (CAVALCANTE; CUSTODIO FILHO,
2010, p. 64).

Os autores entendem que haja uma abertura de caminho para que as investigagdes
nesse sentido se desdobrem para textos que ndao tenham um carater exclusivamente verbal. Ao
escolhermos a midia de ambiente como objeto de analise, fazemos exatamente isso, langando
nosso foco sobre o suporte e sua relagdo com textos multimodais, visto que todas as pecas
publicitérias analisadas se enquadram como multimodais.

Esses autores ddo base para 0 posicionamento apresentado nesse artigo, pois nossas
observacBes partem do escopo tedrico da Linguistica Textual, para analisarmos pecas
publicitarias de midia de ambiente que, devido as suas especificidades, condicionam a
producdo e recepcdo dos textos. As caracteristicas da midia de ambiente e o recorte do suporte
como o lécus fisico nos conduzem a distingdo que Marcuschi (2003; 2008) faz entre os
suportes convencionais, aqueles que foram elaborados tendo em vista a sua funcdo de
portarem ou fixarem textos, como os livros, revistas ou jornais, e 0s suportes incidentais, ou
seja, as mais variadas superficies. Alids, o autor ressalta que toda superficie fisica pode, em
alguma circunstancia, funcionar como um suporte — e, destacamos, isso tem sido cada vez
mais comum na paisagem urbana: suportes ocasionais ou eventuais, ou seja, incidentais, que
tém uma possibilidade ilimitada de realizagbes com 0s textos escritos.

Dentre os exemplos de suportes incidentais trazidos pelo autor, chamam a atencao
aqueles que fazem parte da vida urbana, como paradas de 6nibus, estacdes de metro, calcadas,
fachadas, janelas de 6nibus. Por essa perspectiva, haveria, portanto, uma diferenciacdo entre
0S suportes convencionais e 0s suportes incidentais, que se daria pelo fato de serem ou nao
criados para portar mensagens publicitarias. Essa diferenca fica clara quando se trata da
distingdo entre um anuncio em uma revista, entendida como um suporte convencional, e 0 uso
de um objeto, como os equipamentos de musculacdo, para anunciar um produto, entendendo-
0 como suporte incidental: algo inusitado, que sera utilizado uma vez, para uma campanha
especifica.

No entanto, ha situagdes em que a propaganda é claramente uma peca de midia de
ambiente, que, em tese, utilizaria suportes ndo convencionais, mas esta colocada em um
suporte previamente determinado para receber propaganda. E o caso de alguns andncios

instalados em banheiros ou em aeroportos, que ja tém um local, tamanho e formato pré-



determinados pelas empresas que prestam exatamente o servico de oferecer espacos para
publicacdo de mensagens em ambientes ndo-convencionais. Por esse fato, acreditamos que
esses locais ndo possam ser considerados suportes incidentais.

Para explicarmos essa relacdo, vemos necessidade de trazermos para nossa discussao
0s conceitos de midia tradicional e midia alternativa (na qual estd inclusa a midia de
ambiente). Encontramos em Pablio (2008) uma diferenciacdo que se baseia exatamente na
relacdo da propaganda com o seu suporte. Para o autor, a diferenca entre midia tradicional e a
ndo-convencional esta exatamente ai: a tradicional utiliza um meio pré-estabelecido como
suporte para a difusdo da informacdo, enquanto a no media, ao contrario, cria seu proprio
suporte. Essa perspectiva toca em um ponto importante para nossa discussdo: a “criacdo” de
um suporte. Na nossa visdo, podemos entender essa criagdo como uma integracao do suporte
a propaganda, que também ¢ abordada por Himpe (2006), que estuda a integracdo da
mensagem de propaganda com a fungéo do objeto que atua como suporte dela.

Himpe (2006), ao tratar sobre a utilizagdo do valor funcional dos objetos na midia de
ambiente, afirma que a maioria dos espacos que contém propaganda ndo tem outra funcéo,
sendo a de propaganda, mas ha itens do dia-a-dia que sdo utilizados como suporte de
propaganda que tém outras fungdes: caixas de pizza, cabines de banheiro, provadores de loja.
Pode acontecer de esses objetos se descaracterizarem dessas funcdes, tornando-se,
exclusivamente, suportes para a propaganda, porém, em outros casos, 0S objetos podem
continuar exercendo suas funcdes, a0 mesmo tempo em que exibem campanhas publicitarias.
Isso nos leva a abordar, também, a terceira afirmacdo de Marcuschi (2003, 2008), de que o
suporte serve para fixar e mostrar o texto.

Assim, podemos elaborar alguns questionamentos em torno da afirmacdo de
Marcuschi (2003; 2008), de que o suporte € fixo e produzido especificamente para portar
textos. Nas pecas publicitarias de midia de ambiente, € comum encontrarmos objetos do dia-
a-dia sendo utilizados como suporte. A figura a seguir retrata diversos locais, em um ambiente
interno, que podem ser escolhidos e transformados em suporte, onde podem ser instaladas
pecas de propaganda de midia de ambiente. A peca faz parte de uma campanha de uma
empresa de midia indoor, chamada Enox, que anuncia seus proprios servicos mostrando que
todo lugar pode ser um bom lugar para anunciar: o chdo, a parede, a maquina de chopp, a

calca do garcom.



Figura 1 — Campanha Enox: locais que podem se transformar em suportes

Desta forma, entendemos que o suporte é imprescindivel para que o género circule na
sociedade. Marcuschi (2003, 2008), apesar de afirmar que o suporte tem um formato
especifico e é convencionalizado, firmando ou apresentando o texto para que se torne
acessivel, e que ndo deve ser confundido com o contexto ou a situacdo, nem com o canal em
si, nem com a natureza do servi¢o prestado, conclui também que o suporte ndo deixa de
operar como um tipo de contexto — assim, ndo fica indiferente ao género suportado, mas tem
influéncia sobre ele. Para o autor, o suporte afeta a leitura (MARCUSCHI, 2003): 0 mesmo
texto publicitéario fixado num outdoor ou inserido em uma revista semanal sera lido de formas
diferentes, de acordo com o seu suporte, pois a relacdo do leitor com o suporte interfere na sua
relagdo com o texto.

Sobre esse assunto, também discorre Maingueneau (2013), defendendo que o midium
(na concepgéo do autor, o modo de difusdo de um género) ndo seja um simples “meio” de
transmissdo do discurso. Para ele, 0 midium imprime um certo aspecto a seus conteddos e
comanda os usos que dele podemos fazer, além de ser um instrumento para transportar uma
mensagem estavel. Assim, uma mudanca importante do midium modifica o conjunto de um
género de discurso. Podemos perceber que a funcdo do suporte ndo se limita, portanto, a
exibir um texto. Na verdade, o suporte ndo sé permite a circulacdo do texto como contribui

para a construcao do seu sentido.

O papel da coeréncia na constituicéo textual



Os sete critérios de textualidade propostos por Beaugrande e Dressler, na obra
Introduction to Text Linguistics (1981) — coeséo, coeréncia, situacionalidade, informatividade,
intertextualidade, intencionalidade e aceitabilidade — funcionam como principios constitutivos
da comunicacéo textual, envolvendo fatores de cognicéo, planejamento e ambiente social para
caracterizar o que constitui um texto. Esses principios sdo a base para os estudos de autores
brasileiros na &rea da Linguistica Textual, como Koch (2009), Koch e Travaglia (2011),
Bentes (2008) e Marcuschi (2008), que os tomaram como ponto de partida para suas reflexdes
e 0os ampliaram, seja acrescentando itens a lista, seja com a intencdo de compreender e
reavaliar suas relacdes hierarquicas, ou mesmo a sua obrigatoriedade para a definicdo da
textualidade. E claro que essas posicdes sdo fundamentadas na analise dos critérios com base
nas transformacbes dos estudos linguisticos que se deram nas décadas posteriores a sua
publicacdo, com foco, principalmente, em uma abordagem interacional da lingua.

Para Marcuschi (2008), os critérios ndao tém todos o mesmo peso, nem a mesma
relevancia para a textualidade, e ndo se distinguem de maneira tdo clara quanto aparentam.
Entretanto, mostram o quéo rico é um texto em seu potencial para conectar atividades sociais,
conhecimentos linguisticos e conhecimentos de mundo. Eles fazem do texto uma
possibilidade, “uma proposta de sentido [que] s se completa com a participacdo do seu
leitor/ouvinte” (MARCUSCHI, 2008, p. 94).

Em Koch (2009) também se apresentam algumas criticas a definicdo dos critérios, pois
ela entende o texto em sua dimensdo interacional. Destacam-se dois pontos principais: o
primeiro, o de que ndo faz sentido a divisdo entre critérios “centrados no texto” e “centrados
no usuario” (KOCH, 2009, p. 43). A visao defendida pela autora ¢ a de que todos os critérios
estdo centrados, simultaneamente, no texto e nos seus usuarios. Afinal, ndo se pode ignorar o
fato de que a textualidade esta sustentada sobre trés pilares: o produtor do texto (autor), o
leitor (receptor) e o texto em si (0 evento comunicativo). Em segundo lugar, a autora nota que
a coeréncia ndo pode ser considerada apenas um critério de textualidade entre os demais. Ela
é, na verdade, o resultado da confluéncia de todos os demais fatores de textualidade. Para a
autora, a coeréncia resulta de uma construgdo dos usuarios do texto, numa dada situagéo
comunicativa, para a qual contribuem, de maneira relevante, todos os critérios de textualidade
apresentados.

Favero e Koch (1985) acrescentam, a lista de critérios propostos por Beaugrande e
Dressler (1981), mais um elemento: a argumentatividade. As autoras defendem que, para que
um conjunto de enunciados venha a constituir um texto coerente, é preciso que nele seja

mantida uma intencdo e que esta seja reconhecivel por parte dos parceiros. E ndo ha como



negar que essa seja a principal caracteristica a ser considerada quando se trata de analisar
textos publicitérios, nosso objeto aqui, que tém como principio constituinte a intencdo de
persuadir.

As criticas e questionamentos levantados por Favero, Koch e Marcuschi, nos estudos
apontados anteriormente, servem como um ponto de partida para buscarmos uma
compreensdo sobre o papel da coeréncia no funcionamento da textualidade, e sua relagédo com
a argumentatividade. Faz parte dessa discussdo o conceito de interpretabilidade, proposto por
Charolles (1983), como sendo a possibilidade de se estabelecer um sentido para o texto, e que
estd diretamente ligado a coeréncia textual. Para Charolles (1983), a coeréncia pode ser
entendida como um principio de interpretacdo das a¢des humanas de um modo geral e,
consequentemente, como um principio de interpretacdo do discurso. Como uma atividade
interpretativa, e ndo uma propriedade imanente ao texto, estad ligada, principalmente, a
atividades cognitivas, ficando suas relagdes com o codigo em segundo plano.

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

A coeréncia é, em boa parte, uma atividade realizada pelo receptor de um texto, que
atua sobre a proposta do autor. Ela se estabelece na interlocucdo, na interacdo entre dois
usuérios numa dada situacdo comunicativa. Beaugrande e Dressler (1981) ja compreendiam
essa relacdo, afirmando ser a coeréncia ndo s6 uma caracteristica dos textos, mas o resultado
de processos cognitivos entre 0s usuarios. Para os autores, a simples justaposicdo de eventos e
situacGes em um texto ativara operacoes que recuperam ou criam relagcdes de coeréncia.

Ao contrario da coesdo, que trata das propriedades formais do texto — de seus
elementos linguisticos —, a coeréncia se diferencia por tratar dos procedimentos pelos quais 0s
elementos do conhecimento sdo ativados. Ela é considerada, portanto, um principio da
interpretabilidade, dependente da capacidade dos usuarios de recuperar o sentido do texto pelo
qual interagem. Ela pode ter limites variaveis para 0 mesmo usudrio, dependendo da situacdo,
e para usuarios diversos, dependendo de vérios fatores, como os conhecimentos que ele
possui e a sua disposicdo em compreender um texto, por exemplo. Tudo depende, conforme
explica Charolles (1983), da interagdo entre usuérios e da capacidade do receptor de

interpretar as indicagfes presentes no texto para que, finalmente, consiga compreendé-lo de



uma forma que pareca coerente para ele, ou seja, de uma forma que corresponda a sua ideia

do que torna uma série de acbes um todo integrado.

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

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

Sob esse aspecto, torna-se fundamental também entendermos a relacdo dos elementos
verbais de um texto com os elementos ndo-verbais. Conforme comenta Romualdo (2014), era
comum, no inicio dos estudos textuais, pensar-se 0 texto somente a partir da linguagem
verbal. Contudo, o leque de materiais que sdo objeto de interesse no campo da Linguistica
Textual tem se diversificado. Muitos trabalhos apresentados atualmente, pertencentes ao
dominio dos estudos do texto, ndo sdo compostos exclusivamente pelo elemento verbal, mas
apresentam também em sua materialidade outros elementos, como aspectos visuais ou
musicais.

Apesar de ndo se ter obtido, ainda, um conceito plenamente satisfatorio sobre a
constituicdo da materialidade dos textos, podemos partir, para a sua consideracdo, de uma
definicdo sobre texto, em sentido lato, proposta por Favero e Koch (1988), que afirmam que
"texto, em sentido lato, designa toda e qualquer manifestacdo da capacidade textual do ser
humano (quer se trate de um poema, quer de uma mausica, uma pintura, um filme, uma
escultura etc.), isto €, qualquer tipo de comunicacdo realizado através de um sistema de
signos" (FAVERO E KOCH, 1988, p. 25). Parece inegavel, portanto, que, ao se propor um
estudo do texto, admita-se a multimodalidade em sua constituicdo, considerando que os textos
convocados para analise no @mbito das teorias do texto envolvam mdltiplos elementos. Para
dar conta da anélise dos textos, entretanto, Romualdo (2014) defende que se recorra a outros

campos do saber ou que se adapte os conceitos dos campos da linguistica.



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

Contribuindo para essa percep¢do, ha um ponto fundamental, defendido por alguns
autores, sobre a constituicdo da textualidade: o fato de um texto sé poder ser considerado um
texto caso possa ser entendido como tal pelo leitor/ouvinte. E isso o que defendem Koch e
Travaglia (2011), que explicam que uma sequéncia de palavras ou frases é entendida como
um texto somente quando aquele que a recebe é capaz de percebé-la como uma unidade
significativa global. Também em Beaugrande (1997, p. 13) encontramos uma constatacdo
similar: “um texto ndo existe, como texto, a menos que alguém o processe como tal”3, Assim,
entendemos que a existéncia de um texto depende do fato de alguém processa-lo dentro de um
contexto, uma posicdo que também ¢ defendida por Marcuschi (2008, p. 90): “Dada
configuragdo linguistica funciona como um texto quando consegue produzir efeitos de
sentido, coeréncia, etc., do contrario ndo € um texto”.

Compreende-se, portanto, o texto como um evento comunicativo, do qual participam
tanto o autor quanto o leitor, mas que também se encontra ancorado nas suas condicGes de
producdo e que permite, a partir da materialidade linguistica, visual, musical, entre outras, a
producdo de sentidos. Para que esse evento comunicativo seja realizado, precisam ser
combinados trés aspectos, em uma “articulagio multinivel” (MARCUSCHI, 2008): os
aspectos linguisticos (o ato de fala verbalmente produzido), os aspectos sociais (a situacao
sociohistdrica) e 0s aspectos cognitivos (conhecimentos investidos). Essa visdo toma como
base uma nogdo de texto apresentada por Beaugrande (1997), na continuidade de seus
estudos, que afirma ser o texto um evento comunicativo, no qual convergem acoes
linguisticas, sociais e cognitivas.

Assim, fica claro que perceber o texto apenas como uma combinacdo de palavras ou
frases € uma visdo limitada, pois dele também fazem parte outros elementos que devem ser
considerados constitutivos da producéo de sentidos. Além do papel fundamental da situacdo a

gual o texto esta ancorado — ou, conforme explica Marcuschi, seu contexto situacional, que

3 No original, em inglés: A text does not exist, as text, unless someone is processing it. Traducdo em
Marcuschi (2008, p. 89).



envolve desde as condi¢des imediatas até a contextualizagdo cognitiva, 0s enquadres sociais,
culturais, historicos, entre outros — ainda se faz necessario considerar o papel essencial dos
seus produtores e receptores. Quando se trata de pecas de publicidade, esse modo de ver o
texto € de extrema importancia, pois, por se tratarem de textos que sao compostos por
diversos elementos, ndo podemos limita-los ao aspecto linguistico ou imagético, mas sim ao
contexto em que ele esta situado, suas relacbes com o ambiente e seu suporte. O ambiente
fisico, principalmente na midia de ambiente, ndo pode mais ser visto apenas como mero
elemento das condicGes de producdo textual, como se fosse uma moldura para os enunciados.
Deve-se questionar se seu uso ndo vem a ser constituinte e fundamental para a construgéo dos

sentidos.

Fatores de coeréncia textual

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

Baseando-se na ideia de que a coeréncia textual é resultado de um processo
cooperativo entre produtor e receptor, Koch e Travaglia (2011) criaram um diagrama®* que
propde um modelo de coeréncia textual envolvendo todos os fatores que, de alguma forma,
afetam o sentido que 0s usuarios constroem no/a partir do texto. Como apontamos
anteriormente, varios dos elementos linguisticos presentes nesse diagrama coincidem com 0s
critérios de textualidade apresentados por Beagrande e Dressler (1981): a informatividade, a
intertextualidade, a situacionalidade, a intencionalidade e a aceitabilidade. Entretanto,
percebemos também que esses elementos sdo abordados de uma maneira distinta.

A principal diferenca é que a coeréncia ndo estd entre esses elementos, mas é
apresentada como um elemento "macro", que é constituido a partir de todos 0s outros. Outro
ponto fundamental nesses fatores é a inclusdo de elementos que se referem a questdes que
ultrapassam os limites linguisticos, como é o caso do conhecimento de mundo, do

conhecimento partilhado, e dos fatores pragmaéticos e situacionais, que estabelecem

4 O diagrama de Koch e Travaglia (2011) foi adaptado e é apresentado na Ultima parte deste artigo.



possibilidades mais amplas de producdo de sentidos. E a partir dessas possibilidades que
consideramos, em alguns casos especificos, como na midia de ambiente, a inclusdo de novos

elementos entre esses fatores, como veremos a seguir.

Suporte e producdo de sentidos na midia de ambiente

As pecas publicitarias que trazemos para analises sdo exemplos de midia de ambiente
em que o suporte exerce, a nosso ver, um papel fundamental na constituicdo dos sentidos e da
coeréncia dos textos. Na primeira encontramos uma relacdo intrinseca entre o suporte e 0
produto anunciado para producédo de sentidos e da argumentacdo da peca publicitéria. Trata-se
do produto Pepto-Bismol, um medicamento antiacido, vendido nos Estados Unidos.

O suporte para essa propaganda sao maquinas de lavar roupa, com abertura frontal,
instaladas em lavanderias automaticas, que sdo tipicas no pais. Essas maquinas receberam
adesivos na parte da frente, que retratam o corpo de uma pessoa, de forma que a abertura da
maquina fique exatamente no local onde ficaria 0 estbmago do fotografado. Nessas pecas, 0
sentido é produzido a partir do efeito da roupa girando na maquina de lavar e da espuma do
sabdo, que simulam a sensacgio de “estdbmago embrulhado”, sintoma que levaria uma pessoa a

tomar o medicamento, como podemos verificar pela Figura 2, a seguir:

Figura 2 — PeptoBismol°®.

Se nos detivermos ao elemento visual, percebemos que as maos dos corpos das
pessoas retratadas coladas nas maquinas sdo indicativas de alguma espécie de desconforto:
um rapaz vestindo uma blusa verde aperta a calca como sinal de dor. Também é possivel

identificar que as pessoas estdo com as maos em torno da regido estomacal, o que salienta o

5 Disponivel em: <https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/peptobismol_laundromat>. Acesso em: 30
mar. 2011.
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visor transparente da maquina, por onde se pode ver a espuma do sabdo e as roupas em
movimento.

O elemento verbal também trabalha em sintonia com o suporte. Abaixo de todas as
fotos, esta escrito: No matter what you throw in your stomach. Pink’s got you covered. (N&o
importa 0 que vocé jogue no estdmago. O rosa® protege vocé). Faz parte do conhecimento de
mundo dos consumidores que a maioria dos problemas relacionados a azia e a ma digestdo €
causada por algum alimento gorduroso, forte em temperos etc. Assim, o elemento verbal, que
diz que “Nao importa o que vocé jogue no seu estdbmago” recorre ao conhecimento de mundo,
de que uma das funcdes da lavadora de roupas é exatamente a de lavar qualquer tipo de roupa
que seja jogada dentro dela. E, da mesma forma como a maquina lava as roupas, o remédio
“limpa” o estomago de todo o desconforto. Podemos perceber que o texto s € coerente e
exerce sua intencdo argumentativa a partir dos seus aspectos pragmaticos. Somente o
elemento verbal e/ou o elemento imagético ndo seriam suficientes para a constituicdo da
coeréncia. Essa coeréncia — e, portanto, possibilidade de producdo de sentidos — sO se
estabelece a partir da integracdo da peca com a funcdo do objeto sobre o qual ela esta
instalada — o suporte, que é constituinte do sentido.

Ja a Figura 3 mostra a peca publicitaria criada para a faculdade ESIC’, um centro
universitario com foco na area de negocios e administracdo de empresas. A peca é constituida
de um adesivo colado a um espelho, simulando a capa de uma revista, que na propaganda se

chama “Fortuna”.

Figura 3 — Adesivo em espelho

A imagem da pessoa que utiliza o banheiro, ao ser refletida no espelho, é emoldurada
pelo adesivo, que simula a capa da revista, com chamadas relativas ao assunto de interesse do

publico-alvo: como ser bem-sucedido na vida profissional. Percebemos nesta peca o elemento

® Em referéncia a cor do medicamento, cor-de-rosa.
" A ESIC (Escuela Superior de Ingenieros Comerciales) é uma escola de negdcios espanhola, que também tem
sede no Brasil, em Curitiba, PR.



de intertextualidade com a revista americana Fortune, que trata de negécios e traz na capa de
todas as edigOes fotos de personalidades do mundo empresarial. Entre a pecga criada para a
faculdade ESIC e a revista na qual é inspirada, ha varios elementos de intertextualidade de
conteudo, que, conforme Koch (2008), trata-se da imitacdo ou parddia tendo em vista efeitos
especificos, estilos, registros ou variedades de lingua, como a reproducdo da linguagem de
dado escritor ou de um dado segmento da sociedade, como aqui, nas revistas de negocios.

Verificamos também a intertextualidade no que tange a forma, pelo fato de a
propaganda apresentar elementos visuais bastante similares aos da revista, como o titulo, que
ocupa toda a parte superior da pagina, além das fontes tipogréaficas e a distribuicdo das
palavras nas manchetes. J em relacdo ao personagem retratado, verifica-se que a intencdo da
propaganda é imitar o retrato de um profissional de negocios: quando o usuario do banheiro
se posiciona a frente do espelho, € a sua imagem, refletida, que ocupa a posi¢cdo que ocuparia
a personalidade na revista. Essa integra¢do do usuario do banheiro com a “moldura”
proporcionada pela peca publicitaria, que simula a aparéncia da capa, deve-se a caracteristica
do espelho, ou seja, do suporte em que a peca esta fixada.

Essa relacéo ¢ reforcada pelo elemento textual no adesivo. A primeira "manchete”, que
traz as frases “O homem do ano. A histéria do jovem trainee que virou presidente da
empresa”, imita uma manchete de revistas de negécios. Outro elemento verbal faz referéncia a
um depoimento que poderia ter sido dado por um profissional de negdcios em uma entrevista,
entre aspas, como se estivesse em discurso direto (“S6 estou aqui porque tive os melhores
professores™), fazendo, novamente, uma rela¢do intertextual com publicag¢des jornalisticas
relativas a negécios. Essa frase é também um elemento que reforca a caracteristica persuasiva
desse texto, pois apresenta uma das qualidades da escola, os bons professores, contribuindo
para a argumentacao sobre o produto anunciado.

Finalmente, na parte inferior do adesivo, apresenta-se o que seria outra manchete, mas
que, na verdade, ¢ um elemento com caracteristicas claramente persuasivas: “Preencha esta
vaga. Faca Gestdo de Negocios e Marketing na ESIC. Inscreva-se até 30/11”. Verificamos um
duplo sentido na frase “Preencha esta vaga”, que poderia tanto dizer respeito ao
preenchimento de uma vaga de emprego, que levaria o individuo retratado no espelho a ser o
“homem do ano”, um objeto de desejo distante, mas que poderia ser atingida por meio
daquele produto anunciado (o ensino oferecido pela faculdade), quanto a propria vaga na
faculdade, uma posi¢do muito mais atingivel, que ele pode conquistar com mais facilidade, a

comecar fazendo a inscri¢do no curso.



O fato de essa propaganda ter como suporte um espelho € fundamental para a sua
constituicdo textual. Ao se ver refletido e emoldurado “em uma capa de revista” por
manchetes referentes ao sucesso, o consumidor tem a oportunidade de se ver também nesse
grau de sucesso que a escola promete. Assim, 0 suporte age como um elemento fundamental
para a intertextualidade e, por consequéncia, para a argumentatividade do texto. A coeréncia
se cria a partir da fusdo de todos esses elementos: as caracteristicas visuais do adesivo, 0s
aspectos verbais e o reflexo, que entra como um elemento pragmatico nessa relacao.

O suporte pode servir a midia de ambiente como uma forma de distorcer a percep¢éo
sobre o que é real e o que ndo é, levando o consumidor a olhar com mais aten¢do para um
texto. Na propaganda apresentada a seguir (Figura 4), podemos ver a utilizacdo da técnica de
ilusdo (HIMPE, 2006) em uma peca da International Foundation for Human Rights (em
portugués, Fundacao Internacional pelos Direitos Humanos), que apresenta a imagem de uma

mulher sendo torturada impressa sobre um capacho, de forma bastante realista.

Figura 4 — Capacho Human Rights.®

Ao se deparar com a imagem, o individuo pode se surpreender, sendo necessario olhar
novamente para compreender que € apenas uma ilusdo. Neste caso, o suporte, além de atipico,
por ser um capacho, permite que haja ainda uma interacdo fisica do destinatario com a
propaganda, pois ele vai pisar nela. Ao limpar os pés, o individuo mimetiza o ato da tortura
sobre a mulher e, como o capacho ndo é um lugar onde se espera que exista propaganda, esse
ato também pode causar surpresa, pois individuo pode perceber que esta pisando sobre uma
imagem (bastante realista) somente depois de comecar a realizar movimentos, que

normalmente sdo fortes ou bruscos.

8 HIMPE, 2006, p. 130.



E nesse momento que o suporte passa a ter forte influéncia sobre a producdo de
sentidos, pois quem limpa os pés acaba por ocupar o papel do torturador na relagdo com esse
texto. O movimento dos pés, combinado a ilusdo inicial, traz o elemento de impacto da
propaganda, 0 que, consequentemente, tem um papel importante na constituicdo da
argumentatividade do texto. A fotografia retrata uma pessoa se defendendo, provavelmente,
de um agressor. Neste caso, a pessoa que pisa no tapete é, de certa forma, colocada nesse
papel, o que reforca ainda mais o poder que a participacdo desse receptor tem na
argumentatividade e na constituicdo da coeréncia para a producdo de sentidos nessa
propaganda. O elemento verbal Every day human beings are being tortured (Todos os dias
seres humanos sdo torturados) somado a posicdo em que a propaganda coloca o seu
consumidor atribuem sentidos de que estas situacdes estdo mais proximas e sdo mais comuns
do que imaginamos. E o suporte escolhido — o capacho em que se pisa, metonimicamente
representando o proprio ser humano agredido — que propicia a forca argumentativa da
propaganda contra atos de agressdo e a colocacdo do individuo na posicdo de agressor, de

onde decorrerem as reflexdes pretendidas pelo anunciante.

Suporte como fator de coeréncia

A pecas publicitarias de midia de ambiente analisadas demonstram nossa ideia de que
0 suporte, nessa midia, desempenha um papel mais do que acessério, de mero portador
textual, ele é um dos elementos fundamentais na constituicdo dos sentidos e da coeréncia dos
textos, sendo considerado, inclusive, um elemento necessario para a sua constituicdo.
Partimos do principio de que, quando se trata de analisar textos, € fundamental considerar a
forma como eles sdo veiculados, como eles se tornam acessiveis as pessoas as quais sdo
dirigidos, seu locus fisico — 0 que entendemos como suporte.

Podemos afirmar que o sucesso na coeréncia textual das pecas publicitarias analisadas
estd fortemente embasado no suporte que, em todos os casos, faz parte da constituicdo da
textualidade, ndo podendo ser dispensado. Por entendermos que o0 suporte seja um elemento
constituinte da coeréncia textual, propomos uma adaptacdo do diagrama de Koch e Travaglia
(2011), conforme apresentado na Figura 5. No diagrama dos autores, o suporte é considerado
como um elemento da situacionalidade ou dos fatores pragmaticos, quando estes dizem
respeito também as condicdes fisicas de producdo do entorno do texto. No entanto, nossa

proposta é a de que, ao tratarmos da midia de ambiente, o suporte merece lugar de destaque



nesse diagrama, pois exerce papel fundamental na construcdo dos sentidos e, portanto, da

coeréncia em textos publicitario dessa midia.
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Figura 5 — Adaptacdo do diagrama de Koch e Travaglia (2011).

Concluséao

O diagrama que apresentamos no presente artigo inclui o suporte como um elemento
adicional dos fatores convocados para a constituicdo da coeréncia textual. Esse acréscimo
deve-se ao fato de vermos o suporte como um dos elementos fundamentais para a producao
dos sentidos e da coeréncia nos textos de midia de ambiente. Em nossas analises, entendemos
que a coeréncia exerce o seu papel de elemento macro na producdo de sentidos, sendo,
portanto, um “critério agregador” que abarca todos os outros elementos fundamentais para a

interacdo entre texto, produtor e receptor.



Acreditamos na necessidade da inclusdo do suporte entre os fatores de coeréncia da
mesma forma como acreditamos que outros elementos possam vir a surgir, em pesquisas
futuras, como necessarios na constituicdo do sentido que 0s usuarios constroem no/a partir

dos textos aos quais tém acesso.
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