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GAIOTTO, Paulo Alexandre. Campanhas publicitarias para vestibular: um olhar
argumentativo. 2014. 410f. Tese (Doutorado em Estudos da Linguagem) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2014.

RESUMO

Esta tese objetiva pesquisar 0sS mecanismos argumentativos presentes em
campanhas publicitarias para vestibular, de Instituicbes de Ensino Superior - IES
publicas e privadas, com base nos estudos da Semantica Argumentativa e da
Linguistica Textual. ldentificaremos, nas propagandas, 0S recursos que permitem
entender a argumentacao inscrita na lingua, por meio: a) do aspecto semantico das
formas verbais; b) da subjetividade déitica: déixis pessoal, déixis espacial e déixis
temporal; c¢) da manifestacdo do discurso relatado e de suas marcas; d) da
intencionalidade do publicitario, ao considerar o conhecimento de mundo do
destinatario da propaganda, contemplando a aceitabilidade de seu interlocutor. Esta
pesquisa ancora-se no fato de que, muitas vezes, nos deparamos com a linguagem
publicitaria, seja na midia impressa ou nao, utlizando-se de determinadas
construcdes textuais para apresentar uma variedade de efeitos de sentido que se
produzem com a escolha de uns termos em detrimento de outros. Para a realizacao
deste estudo foram obedecidas algumas fases, como a selecdo tedrica para a
analise das pecas publicitarias, pautada em Bakhtin (1992), Benveniste (1989 e
1995), Ducrot (1987) e Koch e Travaglia (1990), a fim de responder aos objetivos
estabelecidos; a escolha das propagandas impressas para divulgacédo de vestibular
(corpus), por meio de panfletos, jornais, revistas, outdoor, além de anuncios virtuais,
disponiveis em sites de varias IES entre 2009 e 2013; e a analise do corpus, em que
a teoria é aplicada com intuito de demonstrar as ocorréncias de termos
estrategicamente usados para seduzir um publico alvo e conduzi-lo a determinada
conclusdo. A maneira como as propagandas foram produzidas justifica diferencas no
processo argumentativo dessas instituicdes de ensino. Nas publicas, a qualidade
socialmente reconhecida de sua proposta académica funciona como mecanismo
para construcao e atualizacdo de frames sobre Vestibular. Além disso, os elementos
verbo-visuais também demonstraram eficiéncia na idealizacdo dessas propagandas,
no entanto, as instituicbes particulares foram as que mais utilizaram 0s recursos
imagéticos. As imagens de laboratérios e salas de aula bem equipados ou de
pessoas bem sucedidas, como artistas e egressos, por exemplo, evidenciam
credibilidade para determinadas IES particular, sugerindo que estao preparadas para
oferecer um ensino de qualidade com vistas ao sucesso profissional.

Palavras-chave: Argumentacdo. Linguagem publicitaria. Vestibular. Instituic6es
publicas. Instituicdes particulares.



GAIOTTO, Paulo Alexandre. Advertising campaigns for vestibular: an
argumentative view. 2014. 410f. Thesis (Doctoral degree in Language Studies) -
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2014.

ABSTRACT

This thesis aims to search the mechanisms argumentative present in advertising
campaigns for vestibular Institutions of Higher Education — IHE public and private,
based on studies of Argumentative Semantics and Textual Linguistics. We will
identify, in advertisements, the resources that allow us to understand the reasoning
given in the language, through: a) the semantics of the verb forms b) subjectivity
deictic: deixis personal deixis spatial and temporal deixis c) the manifestation of
reported speech and its brands; d) the intention of the advertiser, to consider the
recipient's knowledge of the world of advertising, considering the acceptability of your
interlocutor. This research is anchored in the fact that, often, we are faced with the
language of advertising, whether in print or not, using certain textual constructions to
present a variety of meaning effects that occur with the choice of a terms over others.
For this study were followed some phases, such as the selection for the theoretical
analysis of advertising, based on Bakhtin (1992), Benveniste (1989 and 1995),
Ducrot (1987) and Koch e Travaglia (1990), in order to meet the objectives set, the
choice of print advertisements for dissemination of Vestibular (corpus), through
pamphlets, newspapers, magazines, outdoor, and virtual ads available in several IHE
sites between 2009 and 2013; and analysis of the corpus, in which the theory is
applied with the purpose of showing the occurrences of terms used strategically to
lure an audience and drive it to a certain conclusion. The way advertisements were
produced justifies differences in the argumentative process for these educational
institutions. In public, socially recognized the quality of his academic works proposed
as a mechanism for building and updating on Vestibular frames. Furthermore, the
verb-visual elements also demonstrated effectiveness in the idealization of these
advertisements, however, private institutions were the most used the pictorial
resources. Images of laboratories and well equipped class rooms or successful
people, as artists and graduates, for example, show credibility for certain particular
IES, suggesting that they are prepared to offer a quality education with a view to
professional success.

Keywords: Argumentation. Language advertising. Vestibular. Public institutions.
Private institutions.
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INTRODUCAO

Os enunciados publicitarios divulgam muito mais do que os produtos
anunciados, eles também veiculam opinides, fazendo com que seus leitores
posicionem-se dessa ou daquela maneira diante de determinados dizeres. A midia
impressa faz circular, por exemplo, enunciados que procuram atrair o publico leitor,
conquista-lo por meio de recursos persuasivos, 0s quais se configuram explicita ou
implicitamente, conforme demonstramos em nossa tese.

O que nos motivou desde o inicio desta pesquisa foi a busca por
resposta a seguinte questdo: por que as instituicbes publicas de ensino superior
veiculam propagandas de vestibular, na maioria das vezes, informando apenas local
e data da prova, a forma de inscricdo e o periodo, o rol de cursos ofertados e 0s
turnos, enquanto as instituicdes particulares anunciam, além disso, um panorama
sobre a insercéo de seus cursos no mercado de trabalho?

Seguimos a hipotese de que ha diferenca na maneira como as
propagandas para vestibular de instituicAo particular e puablica apresentam sua
argumentacdo. Por isso, defendemos a teoria de que a argumentacdo das
propagandas de instituicbes publicas baseia-se, de forma geral, na qualidade
oficialmente reconhecida de sua proposta académica, enquanto nas instituicbes
particulares a argumentacao € organizada por meio de estratégias verbo-visuais que
tornam essas propagandas persuasivas.

A justificativa de nossa tese esta no fato de que, muitas vezes, nos
deparamos com a linguagem publicitaria utilizando-se de determinadas construgdes
textuais para apresentar uma variedade de efeitos de sentido que se produzem com
a escolha de uns termos em detrimento de outros. Dessa maneira, 0s enunciados
publicitarios de nossa pesquisa contribuem para o campo académico, pois seu
diferencial é apontar caminhos ao estudo da propaganda e ajudar a entender o
funcionamento argumentativo em contextos especificos, extrapolando uma simples
apresentacao de fendbmenos argumentativos.

Por uma questdo de recorte de pesquisa, selecionamos
propagandas de Concursos Vestibulares ofertados apenas pelas Instituicdes de
Ensino Superior — IES do Parand, conforme lista presente nos apéndices. Essas
propagandas foram escolhidas por uma razdo de interesse particular, pois temos

observado ha tempos que a organizacao textual de varias campanhas de vestibular
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requer elaboracdo de enunciados publicitarios eficientes que ultrapassem a selecéo
de palavras para informar, entre outras coisas, 0 nome da instituicdo, as datas de
prova, as opcdes de cursos e os valores. E necessario combina-las
estrategicamente a fim de conquistar adeptos a uma causa: a da inscricdo no
vestibular.

O objetivo geral de nossa tese é estudar 0s mecanismos
argumentativos que diferenciam as campanhas publicitarias para vestibular das
Instituicdes de Ensino Superior — IES particulares, frente as publicas, com base nos
estudos da Semantica Argumentativa e da Linguistica Textual. Identificamos, nas
propagandas, 0s recursos que evidenciam aspectos argumentativos nos textos, por

meio dos seguintes objetivos especificos:

a) analisar o aspecto semantico das formas verbais;

b) demonstrar a subjetividade déitica: déixis pessoal, déixis
espacial e déixis temporal;

c) ressaltar a manifestacéo do discurso relatado e suas marcas;

d) evidenciar a intencionalidade do publicitario, ao considerar o

conhecimento de mundo do destinatario da propaganda.

Para tanto, o trabalho em questdo se filia ao tipo de pesquisa
gualitativa, pois segundo Denzin e Lincoln (2006, p.17), essa modalidade abarca o
estudo do uso e da coleta de uma variedade de materiais empiricos que descrevem
momentos e significados rotineiros e/ou problematicos na vida dos individuos, a
saber:

[...] estudo de caso; experiéncia pessoal; introspeccédo; histéria de
vida; entrevista; artefatos; textos e producgbes culturais; textos
observacionais, histéricos, interativos e visuais. [...] Portanto, os
pesquisadores dessa area utilizam uma ampla variedade de praticas
interpretativas interligadas, na esperanca de sempre conseguirem
compreender melhor o assunto que esta ao seu alcance.

s

A investigacdo de propagandas para vestibular € um trabalho que
adere as caracteristicas desse tipo de pesquisa, uma vez que sera realizado por

meio da observacéo e analise de “documentos”, como félder, panfleto e cartaz. A
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analise se dara de modo exploratorio, tento em vista que a estruturacdo da
argumentacdo dos textos publicitarios exige um aprofundamento tedrico. Isso
qualifica nossa pesquisa no paradigma qualitativo e interpretativo de analise
exploratéria e confirmatéria desses “documentos” jA& mencionados, pois
selecionamos 116 propagandas impressas para divulgacdo de vestibular no periodo
de 2009 a 2013.

Segundo Ludke e André (1986, p. 38), 0 método de pesquisa analise
documental, que é um tipo de pesquisa qualitativa, € “uma técnica valiosa de
abordagem de dados qualitativos, seja complementando as informacgdes obtidas por
outras técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema”. Além
disso, explicam gque esse método € considerado estavel porque os documentos
podem ser consultados mais de uma vez, servem de base para outros estudos
(pesquisas) e proporcionam mais estabilidade aos resultados obtidos; sdo fontes de
onde se podem extrair evidéncias da “verdade” que se busca.

Diante disso, a metodologia adotada para a elaboragédo de nossa
tese obedeceu a etapas:

e pesquisa bibliografica dos estudos do texto/discurso alicercados
nos campos da Semantica Argumentativa e Linguistica Textual,
necessarios para a analise do corpus;

e investigacdo das principais pesquisas referentes a linguagem
publicitaria, sua funcdo social e suas caracteristicas
fundamentais;

e estudo, no campo da Argumentacdo, das manifestacbes de
recursos linguisticos como a déixis, o aspecto verbal e o
discurso relatado;

e elaboracdo das consideragbes finais em torno da tematica
“Argumentacdo em Campanhas Publicitarias, para Vestibular’ a

partir dos resultados obtidos em nossas analises.

O corpus é constituido a partir de propagandas impressas para
divulgacéo de vestibular, no periodo de 2009, 2010, 2011, 2012 e 2013, por meio de
panfletos, cartazes, revistas, jornais, folders, outdoors, além de andncios virtuais,

disponiveis em sites de varias Instituicbes de Ensino Superior — IES. Selecionamos
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116 propagandas, as quais estdo organizadas por ordem alfabética e numeradas no
(canto), parte superior direita. Para demonstracao e analise, 79 foram contempladas
a fim de ilustrar os casos de frases nominais, déixis, aspecto verbal, numeral,
recursos imageéticos, aspectos ideolégicos, intertextualidade e discurso relatado.

As outras 37 estdo organizadas no apéndice da tese (volume II),
seguidas de apontamentos (breves relatos) dos recursos relevantes em cada uma
delas. E um diagnostico que subsidia e complementa a leitura do capitulo de anélise.
Como ha recursos que se repetem aos ja evidenciados na andlise (capitulo 1V), os
outros exemplos demonstram que ndo estamos tratando de casos isolados, mas de
ocorréncias que se configuram como uma pratica no meio publicitario das
campanhas de vestibular.

Das cinquenta e trés instituicbes relacionadas no Parang,
constatamos que nem todas utilizaram materiais impressos tradicionais em suas
campanhas, como o panfleto, o cartaz e o félder. Algumas realizaram suas
divulgacdes por meio de emissoras de radio, redes de televisdo, jornais impressos,
outdoors, carros adesivados, ou apenas on-line, pelo site da Instituicdo. Diante
disso, organizamos um corpus que considera propagandas no contexto “campanhas
de vestibular”, exceto aquelas veiculadas em radio ou televisao.

Nosso trabalho foi organizado em dois volumes, o primeiro esta
dividido da seguinte forma:

° Introducdo: apresentamos nossa hipotese e a pergunta de
pesquisa, a tese a ser defendida, as justificativas para escolha
do tema, os objetivos e a metodologia utilizada, o processo de
constituicdo do corpus e a organizacao do trabalho.

° Capitulo | - Linguagem publicitaria: explicamos os aspectos
histdricos, suas caracteristicas gerais e funcionais na
linguagem da propaganda com vistas a organizagdo dos
enunciados de campanhas de vestibular.

° Capitulo 1l — Argumentacéo: realizamos uma sintese tedrica a
partir da retorica de Aristoteles, considerando a Linguistica
Textual e a Semantica Argumentativa.

° Capitulo 1l — Dialogismo na linguagem: organizamos uma

reflexdo a respeito das manifestacdes inscritas na lingua.
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Entre elas, elencamos: a) discurso relatado e suas marcas; b)
o discurso do “outro” como um arrazoado por autoridade; c)
aspecto verbal (duracdo do processo verbal e classificagao
dos aspectos); d) subjetividade déitica (conceito e funcéo na
linguagem publicitaria).

° Capitulo IV - Analise do corpus: demonstramos a analise de
propagandas de vestibular a partir dos recursos considerados
relevantes a construgcdo dos enunciados publicitarios
(linguagem verbal) e alguns recursos imageéticos, inerentes as
pecas publicitarias selecionadas entre 2009 e 2013.

) Consideracoes Finais: apresentam os resultados obtidos nas
analises, tendo em vista as teorias da Linguistica Textual e da

Semantica Argumentativa, alicerces de nossa tese.

O segundo volume contempla os apéndices, planilhas e formuléario
com apontamentos dos recursos argumentativos presentes nos enunciados das
propagandas, mas que ndo foram avaliadas no capitulo de analise. Conta, ainda,
com o0s anexos: 116 propagandas de campanhas de vestibular divididas em

faculdades e universidades, tanto particulares quanto publicas.
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CAPITULO |
LINGUAGEM PUBLICITARIA PARA O VESTIBULAR E O PROCESSO DE
SELECAO PARA INGRESSO

“... A gente se acostuma a andar na rua e ver cartazes. A abrir as revistas e ver
anuncios. A ligar a televisdo e assistir a comerciais. A ir ao cinema e engolir
publicidade. A ser instigado, conduzido, desnorteado, lancado na infindavel catarata
dos produtos...” (COLASSANTI, 1996, p. 09).

11 CARACTERISTICAS GERAIS DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

A titulo de introducéo ao tema, convém uma pequena reflexdo sobre
aspectos historicos a respeito da publicidade e da propaganda. Estamos inseridos
em uma sociedade bombardeada por informacdes comerciais com objetivos bem
tracados: entre eles, o de conquistar a atencdo de pessoas para este ou aquele
anuancio colocado a mostra. Brown (1971) afirma que a divulgacdo de produtos e/ou
servicos a partir do apelo a persuaséo é algo histérico e, muito antes de ser uma
caracteristica exclusiva da sociedade contemporanea, o fazer publicitario, embora
rudimentar, ja constituia uma pratica entre os povos das antigas civilizacdes.
Naquela época, alguns produtos necessarios a sobrevivéncia humana eram
divulgados, por exemplo, na entrada das cavernas. As peles de animais eram
expostas, e segundo Reinato (1997), isso significava a intencdo de troca-las por
outras coisas que fossem uteis no cotidiano daquele grupo.

Nesse sentido, anunciar para ser notado € uma pratica que sempre
fez parte da vida do homem e, se pensarmos em um mundo competitivo, capitalista,
em que se produzem bens e servicos com qualidade mais ou menos igual, com
precos parecidos, estaremos diante de uma sociedade que evoluiu, mas que ainda
precisa convencer e ser convencida. Por isso, a responsabilidade do anudncio
publicitario é a de ultrapassar o nivel da informacao; é preciso adequar a forma de
dizer, evoluindo de “proclamacéao para persuasao”, conforme sugerem Vestergaard e
Schroder (1988, p. 4). Seja pela linguagem verbal ou ndo, a missao consiste em
provocar uma espécie de estranhamento em quem o recebe, sob pena de passar
despercebido e tornar-se uma rotina, tanto para 0 anunciante quanto para o seu

leitor.
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Para Malanga (1979), o primeiro livro sobre a Histéria da Publicidade
foi escrito em 1874 por Henry Sampson, e afirma que este assunto é tdo antigo
quanto a civilizagdo, capaz de perder-se no tempo. Referente a documentacao
histérica envolvendo publicidade e propaganda, faz mencéo ao livro Introduction to
advertising, dos escritores Artur Judson Brewster, Herbert Hall Palmer e Robert G.
Ingraham, publicado em New York no ano de 1954. Ainda sob a ética de Malanga,
estes estudiosos registraram que um fragmento de papiro egipcio, conservado no
Museu de Londres, aborda a fuga de um escravo, configurando-se como 0 primeiro
anuncio escrito de que se tem comprovacado na historia da civilizagcdo. Por isso
acredita-se que o autor desse texto egipcio tenha sido o primeiro redator de
publicidade do mundo, cuja ocorréncia, estimada por historiadores, remonta ao ano
1.000 a.C. A obra menciona que, na Grécia, existiam fatos que se enquadram na
histéria da propaganda e da publicidade; havia, por exemplo, grandes oradores
organizando discursos sem objetivos de comprar ou vender algo, mas com
finalidades politicas, pautadas em ideologias.

Das ruinas de Pompéia, depreende-se que a propaganda politica
era uma pratica gravada em paredes, verdadeiros convites ao povo para votar em
determinado candidato. Surgiu, nessa época, a necessidade de atribuir o nome de
propaganda e ndo publicidade, por conta da motivacao inicial ndo ser a mesma entre
uma e outra. Consta ainda que, na China, existiam tabuletas indicando lugarejos e
casas onde se comercializavam certos produtos. Este mesmo procedimento usando
linguagem escrita foi encontrado em Roma, hd mais ou menos 2.000 anos,
sugerindo mercadorias a venda, além da publicidade falada. Esse povo inovou
quando, além de tudo isso, adotou tabuletas escritas para expor virtudes e
qualidades dos homens e mulheres na condi¢cdo de escravos a venda.

No século XVI, o teatro, impulsionado por Shakespeare, estava em
ascensao. Os espetaculos ocorriam em locais sem teto, formando um semicirculo
em uma espécie de arena, com o inconveniente de ndo poder acontecer nos dias de
chuva, e o0 sistema de comunicacdo empregado para avisar o publico sobre a
ocorréncia ou ndo do espetaculo era por meio de uma linguagem simbdlica, ou seja,
o hasteamento de uma bandeira para informar que haveria apresentacdo; caso
contrario, ninguém esperava pelo evento. Esse procedimento representa, ainda que
de maneira rudimentar, uma forma de publicidade evocativa, a partir de simbolos

visuais.
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Outro exemplo com esse formato publicitario foi registrado na
Inglaterra, quando as casas ainda ndo eram numeradas, nem havia nomes de ruas.
Assim, para um comerciante identificar sua loja como uma barbearia, langcava méo,
por exemplo, de uma peruca; também podia ser usada uma cabeca de vaca, que na
frente de uma casa, costumava ser associada a um acougue. Enfim, os emblemas
transformavam-se em marcas de comércio, auxiliando na identificacdo e na
memorizacao.

Recuperamos no livro Publicidade, de Eugénio Malanga, as

seguintes afirmacoes:

[...] 2 gente pensa que a propaganda é uma arte moderna, mas nao

€. Descobriram-se nas ruinas de Pompeia e de Corneto painéis
anunciando combates de (gladiadores ostentando, como
complemento, reclames de diversas casas de banho, e de
medicamentos, além de convite a todos se distrairem, depois do
combate, em certas casas cujas atracdes, descritas em termos
persuasivos, deviam ter toda a semelhanca com o strip-tease que
acreditamos ser coisa modernissima (MALANGA, 1979, p. 16).

A linguagem publicitaria e suas caracteristicas marcaram época.
Saltemos um pouco no tempo, até o marco histérico conhecido da criacdo da prensa
por Gutenberg, veiculo de divulgacdo inteiramente novo, com uma técnica que
predomina até hoje: a da palavra impressa. Desde quando Gutenberg publicou a sua
primeira Biblia até 1770, aproximadamente, a evolucdo foi muito lenta. Os jornais
norte-americanos e ingleses comegavam a aceitar anuncios pagos, gerando uma
fonte de receita alternativa, além da venda de assinaturas. Segundo Brown (1971), o
primeiro jornal a aderir foi 0 Mercurius Britannicus, em 1625.

Com o cenario das comunicacfes remodelado a partir do invento da
prensa, as caracteristicas gerais da linguagem publicitaria se concentraram na forma
de expressdo, no estilo do texto, na cor e no veiculo de comunicagdo usado.
Vejamos alguns exemplos com essas caracteristicas organizados por data e fatos
relevantes envolvendo a publicidade e a propaganda impressa, falada ou
televisionada. A maioria das informacdes apresentadas na tabela que segue foi
consultada no livro Biografia do Jornalismo Carioca, escrito em 1941 por Gondim da

Fonseca, publicado no Rio de Janeiro pela editora Quaresma.
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Tabela 1 — A publicidade e a propaganda ao longo do tempo

Os anuncios geralmente revestiam-se da forma de uma declaragcdo seca, tal
como podemos comprovar com a Gazeta do Rio de Janeiro:

“Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado com frente para Santa
Rita fale com Ana Joaquina da Silva que mora nas mesmas casas ou com O
Capitdo Francisco Pereira de Mesquita que tem ordem para as vender”.
17/09/1808

“Quem tiver um negro ferreiro e o quizer (sic) vender, fale na loja da Gazeta que
se lhe dird quem o quer comprar”. 26/04/1809

Em 1825, surgiu no Brasil o Diario de Pernambuco e dois anos depois o Jornal
do Comeércio no Rio de Janeiro. Mais tarde, em 1875 nasceu, em Séo Paulo, o
jornal Estado de S&o Paulo. A evolucdo vai prosseguindo com os cartazes
murais, primeiro na Franca e depois nos Estados Unidos, impressos inicialmente
pelo processo litografico; tomaram grande impulso e implantaram-se como mais

um importante veiculo publicitario.

Com a invencédo da lampada incandescente, por Thomas Alva Edison em 1879,
a publicidade passou a dispor de um novo veiculo, por meio de luminosos. A
partir disso, surgiu ha Franca em 1895 o cinema e coube aos irm&os Lumiére a
promocao da primeira sesséo publica do entdo cinematdgrafo, que registrava e
projetava sobre uma tela, imagens animadas. Com isso, grandes revistas norte-
americanas, francesas e inglesas se aperfeicoaram como mais um veiculo

publicitario. Nelas, o diferencial estava no elemento de atracéo psicoldgica: a cor.

Nessa década, surgem algumas emissoras de radio nos Estados Unidos, depois
no Rio de Janeiro e, na sequéncia, em S&do Paulo. Principalmente no Brasil, o
radio defendia uma proposta de divulgagcéo cultural e educativa, sem veicular
anuncio publicitario. Mas, por uma questao de custo, a fim de manter-se no ar,
foi necessario repensar. Inicialmente, com algumas restricdes quanto ao tipo de
publicidade permitida, aos poucos os anuncios foram abrandados, chegando ao

estagio atual, em que praticamente tudo é anunciado.

Logo apdés a Segunda Guerra Mundial, outro sistema de comunicagdo foi
desenvolvido: a televisdo. Dizia-se, na época, que encontrar uma definicdo
adequada era dificil, pois ela reunia varios veiculos ao mesmo tempo. Mas uma
coisa foi consenso: quando se atingir a melhor técnica em televisdo, com uma
linguagem bem elaborada, havera um vendedor ao lado do cliente potencial,
demonstrando, no momento adequado, o valor do produto anunciado, para que

ele realize a compra.

Além dos exemplos acima, oriundos do século XIX e XX, a

linguagem publicitédria também passa a figurar no século XXI pela rede mundial de
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computadores (internet), a partir dos anos 2.000. Trata-se de um importante meio de
comunicacao entre organizacfes empresariais, em que ndo se considera apenas o
contetdo do site, mas também a forma de sua apresentacdo, atendendo o perfil de
seus usuarios por meio de linguagem adequada. Esses anuncios (publicidade
online) partem dos principios da linguagem verbo-visual ja adotada nos meios
impressos, mas consagra-se pela sua velocidade, diferencial que nao existia até
entdo. Independente de a publicidade ser falada, mural, impressa, luminosa,
auditiva, visual ou audiovisual, representa, cada uma com sua particularidade, a
esséncia do fazer publicitario em um determinado tempo.

Abordaremos, a seguir, o significado das palavras publicidade e
propaganda, com vistas aos pontos comuns dessa linguagem e da que se faz
presente em nosso corpus de pesquisa. A palavra publicidade é derivada de publico,
do latim publicus, refere-se a qualidade do que € publico e representa o ato de
vulgarizar, tornar publico um fato, uma ideia. A palavra propaganda traduzida, em
1957, pelo Papa Clemente VII, ao fundar a Congregacédo da Propaganda, tinha o
objetivo de anunciar o catolicismo pelo resto do mundo. Configurou-se
principalmente pela propagacéo de principios e teorias. Nos dizeres de Sant’Anna
(1988, p. 75), o termo propagare, também de origem latina, significa “reproduzir por
meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo”. O autor
explica que esta palavra origina-se do termo pangere, cujo sentido é o de enterrar,
mergulhar, plantar. Assim, a producdo de sentidos que estes termos carregam,
sustentou a propagacao de uma doutrina religiosa ou a de principios politicos.

Corradi et al (1998) esclarecem gque nem mesmo o Cdédigo Brasileiro
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria apresenta diferencas entre propaganda e
publicidade. Afirmam que a insisténcia em trata-las como sinénimos ocorre no Brasil
desde que nossas primeiras agéncias foram criadas, inspiradas nas agéncias
americanas que vieram para o Brasil com os primeiros clientes multinacionais. Com
uma indevida traducao, publicity (publicidade) e advertise (propaganda) tornaram-se
vocabulos usados por nossos, também pioneiros, profissionais, e logo, passaram ao
dominio publico, e, com o tempo, institucionalizaram-se como sinbnimos.

Mas para Grinover et al (2001, p. 270),
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ndo se confundem publicidade e propaganda, embora, no dia-a-dia
do mercado, os dois termos sejam utilizados um pelo outro. A
publicidade tem um objetivo comercial, enquanto a propaganda visa
a um fim ideoldgico, religioso, filoséfico, politico econdmico ou social.
Fora isso, a publicidade, além de paga, identifica seu patrocinador, o
gue nem sempre ocorre com a propaganda.

Estas diferencas conceituais realmente demarcam pontos comuns e
incomuns entre publicidade e propaganda, no entanto, muitas vezes 0s conceitos
proprios a uma ou a outra se imbricam e criam influéncia na relagdo de consumo.
Estudaremos, nesta pesquisa, a informacao argumentativa oriunda da publicidade.
De acordo com Sant® Anna (1988, p. 88), os publicitarios utilizam estratégias
psicolégicas baseadas no conhecimento da natureza humana, seus desejos, suas
paixdes. Para ndo dizer todos, a maioria dos textos publicitarios, abordam certas
necessidades humanas, entre elas, destacamos em negrito, as caracteristicas

possiveis em nosso corpus de pesquisa:

e Ambicao (desejo de progredir, de ser alguém)

e Amor a familia (afeto aos pais, filhos, irmaos, etc)

e Aparéncia pessoal (asseio e bem vestir)

e Apetite (paladar, amor a boa mesa)

e Aprovacdao social (desejo de ser apreciado, de ser igual,
socialmente)

e Atividade (esporte, jogos e semelhantes)

e Atracdo sexual (conquista amorosa, casamento, namoro)

e Beleza (sentimento estético, desejo pelo que € belo)

e Conformismo (habitos, tendéncias a imitagcéo, a seguir lideres)
e Conforto (desejo de repouso, bem-estar, tendéncia a euforia)
e Cultura (sede de saber, desejo de instruir-se)

e Curiosidade (necessidade de saber o0 que se passa, bisbilhotice)
e Economia (de dinheiro, tempo, esfor¢os, desejo de lucrar).

e Evasdo Psicoldgica (desejo de esquecer a realidade)

e Impulso de afirmacéo (desejo de se impor, de se afirmar)
e Seguranca (protecao contra sinistro, previdéncia)

e Saude (higiene, defesa contra doencas).

O autor vai além, afirmando que compramos em funcéo de desejos e
ndo em termos racionais, buscamos aquilo que nos agrada e ndo o que nos é (til.
N&o compramos o que realmente precisamos, mas sim o que desejamos, isto €, “0
que nossas forcas afetivas nos impulsionam a comprar. Os produtos ou servicos
valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que
eles conferem” (SANT ANNA, 1988, p. 91).
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Silva (2004) vai ao encontro das afirmacfes de Sant’Anna (1988) e,
também, ressalta que a publicidade torna conhecido um produto, um servico ou uma
firma, e seu intuito é despertar nos consumidores o desejo pela coisa anunciada,
criando prestigio ao anunciante. Por ser matéria paga, faz isso abertamente sem
encobrir o0 nome e as inten¢cdes do anunciante. Na propaganda, isso ndo é uma
caracteristica recorrente.

Embora Sandmann (2007), Carvalho (2009), Pinho (1990) e Rabaca
e Barbosa (1987) considerem o termo “propaganda”’ mais abrangente que o termo
“publicidade”, ndo pretendemos adotar diferencas conceituais, usaremos 0s dois
como sinbnimos nesta tese. Os autores apresentam justificativas tedricas sobre
esses termos e ressaltam o seguinte: o primeiro refere-se a qualquer persuasao na
esfera dos valores éticos e sociais, propagando ideias politicas, institucionais ou
religiosas, por exemplo. O segundo explora o universo dos desejos, com mensagens
comerciais de produtos e servicos, recriando, de forma inteligente, o que se quer
vender, a fim de persuadir determinado publico.

Conforme j& dissemos, os estudos de Sant’‘Anna (1988),
corroborado por Silva (2004), afirmam que anunciar visa promover vendas a partir
do desejo que se desperta em alguém. E para vender é necessario, ha maior parte
dos casos, implantar no consumidor uma ideia sobre o produto, destacando, por
vezes, aspectos ideologicos daquilo que se anuncia. Diante disso, explicam que,
antes do advento do radio, a publicidade era conceituada como a arte que se vende
pela letra impressa. Mas o radio a invalidou e a evolucdo do conceito de vendas
abriu espaco para a publicidade ser veiculada em outras midias, que ndo fossem
apenas a impressa. Além disso, em virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos
preferem usar publicidade a propaganda.

A finalidade principal da publicidade € informar, desenvolver atitudes
que irdo resultar em ac¢des benéficas aos anunciantes do produto ou servi¢co. Para
Sant'‘Anna (1988, p. 77), a “publicidade serve para realizar as tarefas de
comunicacdo de massa com economia, velocidade e volumes maiores que 0s
obtidos através de quaisquer outros meios”. Argumenta ainda que ela funciona
como esteio do regime democratico. Na auséncia de uma receita para anunciar,
jornais, sistemas de radio ou televisdo ndo poderiam informar e entreter os
espectadores como o fazem. Suprima-se a publicidade e desaparecera a liberdade

de imprensa que conhecemos. E pela publicidade que subsistem os 6rgdos de
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divulgacdo dos mais variados estilos, gracas a ela, as opinides mais diferentes sao
emitidas, permitindo o confronto que precede a selecdo dos melhores. No caso de
nossa pesquisa, 0 corpus reune textos verbo-visuais que explicitam porque o
vestibular da instituicdo “X” € a melhor opc¢éo.

Ainda sobre o mérito da publicidade, Silva (2004) atribui
responsabilidade ao anuncio, por acreditar que seja a grande peca de um imenso
tabuleiro, capaz de comunicar algo com o propésito de vender servigos ou produtos,
criar uma disposicéo, estimular um desejo de posse ou, ainda, para divulgar e tornar
conhecido algo novo capaz de interessar a massa.

Esta € a proposta que encontramos nas campanhas publicitarias
sobre vestibular, cujos anuncios buscam propagar ideias institucionais e seduzir
agueles que desejam ingressar no ensino superior. Verificamos que as Instituicbes
de Ensino Superior, em sua maioria particular, lancam campanhas que anunciam
muito mais do que o rol de cursos ofertados e a data da prova; apresentam um
panorama sobre a prestacédo de servi¢cos educacionais e sua viabilidade. Para isso,
a linguagem publicitaria € dotada de técnica que se funde a uma diversidade de
signos e simbolos, tanto no texto verbal quanto no visual, conforme sera exposto
mais adiante.

Carvalho (1996) defende que a linguagem cotidiana atende aos
objetivos do emissor, tanto como meio de informagdo, quanto como forma de
manipulacdo. Além disso, afirma que, para esta linguagem do dia a dia ser
reconhecida como linguagem publicitaria, é preciso que se faca uso racional,
mudando ou conservando a opinido do publico alvo. Entre outros, entram em cena
0S recursos argumentativos e estilisticos presentes nas propagandas, capazes de
atribuir um carater persuasivo a linguagem permitindo que a realidade sobre
determinado assunto seja observada como se quer que ela seja. Na opinido de
Riffaterre (1973, p. 32), o estilo equivale a um realce que “impde a atencado do leitor
certos elementos da sequéncia verbal, de maneira que este ndo pode omiti-los sem
mutilar o texto e ndo pode decifra-los sem acha-los significativos e caracteristicos”,
revelando, entre tantas coisas, uma intencao.

Para Garcia (1983), o estilo presente nas mensagens publicitarias
diz respeito a forma pessoal de expressdo do publicitario ou idealizador de uma
propaganda e propicia 0 maximo de eficiéncia ao seu texto, a fim de conquistar o

receptor para o consumo daquilo que se anuncia. As caracteristicas peculiares ao
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estilo propagandistico ou publicitario sdo marcas de criatividade na linguagem
desses textos. Entre outros elementos adotados durante a idealizacdo de
propagandas, estdo as frases curtas e muitas vezes incompletas; um traco estilistico
bastante frequente que da margem a imaginacao do leitor. Estas constru¢cdes nem
sempre seguem a norma padrao, pelo contrario, muitas vezes admitem desvios que
podem chocar em busca de atencdo. Segundo Sandmann (2007), podem-se
registrar aspectos especialmente criativos, com destaque aos chamados desvios

gramaticais como, por exemplo:

a) variacao linguistica — adaptacdo da fala ou da escrita ao contexto ou
situacdo. Mais formal, menos formal, coloquial, cientifica, giria, etc. Por exemplo:
“Pense mais em vocé, sua bobona”;*

b) empréstimo linguistico — uso de termos ou expressfes estrangeiras no
lugar de termos da lingua materna. Por exemplo, o nome de um carrinho de
cachorro-quente denominado: “Ki Dogéo”;

c) aspectos ortograficos — jogos com a grafia em que se pretende causar
efeitos expressionais, com a funcdo de valorizar as letras ou chocar com as
palavras, como vemos nos sintagmas bom censo e bom senso, colhido de um
outdoor que anunciava o seguinte exemplo:  “Censo 91. Conte com a gente. Ajude
o Brasil a ter um bom censo”;

d) aspectos fonolégicos — brincadeiras com a rima, o ritmo, a aliteracdo e a
paronomasia , procurando salientar o aspecto poético do som das palavras. Os
provérbios nos mostram bons exemplos: “Quem ndo arrisca nao petisca, ou ainda,
Em tempos de figos, muitos amigos”;

e) aspectos morfolégicos — emprego de cruzamentos vocabulares,
prefixacdes, sufixacdes, abreviacdes, etc., para compor uma nova palavra ou para
realcar a intensidade ou aumento do sentido. Vejamos a Raz&o Social de uma
empresa da cidade de Curitiba, em que o cruzamento das palavras lamina + aco da
origem ao seguinte exemplo: “Laminaco — Comércio de Laminas e Cabos de Aco
Ltda”;

f) aspectos sintdticos — trata das combinagBes tipicas da linguagem da

propaganda com vistas a fungcdo da palavra no sintagma, tais como, recursos

! os exemplos foram retirados do préprio autor.
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estilisticos ou expressivos com simplicidade estrutural. Segue um exemplo de
simetria, colhido da Revista Veja, com data de 18/4/1990: “Depois de assistir aos
melhores momentos da Selecdo, ndo deixe de ver a selecdo dos melhores
momentos”;

g) aspectos semanticos — emprego da polissemia ou ambiguidade. Jogos
com as palavras para entreter o destinatario, desafia-lo a entender a mensagem e
prender sua atencdo. Por exemplo, em “Isso € da sua conta. Tudo que vocé precisa
saber sobre o0 seu banco”, nesses enunciados colhidos de um Folheto Bamerindus,
a primeira oracgao inteira é considerada ambigua;

h) aspectos contextuais — composicdo do texto publicitario: titulo, texto e
assinatura. Sao as informacoes sobre quem produz o texto e 0 assunto a ser tratado.
Por exemplo: “Titulo: Relégio que atrasa ndo adianta” — “Texto: Dizer que o relégio
atrasou ndo adianta. Se vocé estiver procurando emprego, chegue no horario
marcado. Isso é bom para a empresa, pois facilita a organizacdo dos horarios e é
bom para vocé, que demonstrara pontualidade, um dos pontos primordiais para a
sua futura contratacao” — “Assinatura: Classifolha. Pontualmente toda quinta, sdbado
e domingo”.

Além desses exemplos, ha que se considerar outras inumeras
possibilidades, pois a linguagem é dindmica e a criatividade dos profissionais da
propaganda atrelada a recursos, mesmo que usuais em outras éareas do
conhecimento, sempre dardo lugar a novas construcbes com o mesmo objetivo:
convencer o outro na tomada de uma decisdo, e sentir a necessidade de comprar
algo. De acordo com Santos Filho (2010), com vistas a constru¢cdo de uma
linguagem intencional, acomodam-se referentes externos na publicidade, podendo
ser técnicos, expressivos ou conceituais. Esta linguagem tem interesse na
apresentacao de um discurso que dialogue diretamente com o publico determinado,
valendo-se de caracteristicas jA conhecidas pelo receptor, mesmo que sejam
oriundas de outras areas do conhecimento. Isso fundamenta o consenso de que a
linguagem publicitaria é constituida de signos, simbolos, formulas, técnicas, figuras,
expressdes e estéticas dos mais diversos sentidos e origens. Pelo fato de ser
dirigida a publicos variados, necessita desta apropriacdo de elementos para criar
uma conexao entre o conteddo discursivo do anunciante e seus consumidores.
Assim, capta o interesse desse publico, ponderando questbes culturais, muitas

vezes subjetivas, e insere esses fatores em uma linguagem singular, persuasiva.
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O autor defende, ainda, que refletir sobre a importancia e a
constituicdo de uma linguagem oriunda de campos heterogéneos do saber interessa
ao publicitario sob o viés criativo, pois o0s profissionais da propaganda e 0s
académicos da area trabalham com esta linguagem diariamente. Pesquisas que
buscam apresentar métodos para entender a mensagem contida na publicidade
justificam-se porque colaboram para o estudo da percepcdo da linguagem
publicitaria por parte do publico. Para Citelli (1985), essa mensagem precisa ser
correta a fim de persuadir o consumidor a preferir uma marca em detrimento de
outra, motivando-o na compra de algum produto.

Entendemos que a mensagem publicitaria € uma reunido de ideias
oferecidas ao receptor por meio de um conjunto de midias. Conforme afirmac6es de
Jakobson (1971), para que o texto dessa mensagem seja eficaz, deve dirigir-se a
audiéncia—alvo, o que significa conhecer as necessidades desse publico, suas
expectativas em relacdo ao produto e a linguagem cabivel a ser adotada.
Completando, Costa et al (2008) relembram que ndo importam o0s meios de
comunicacdo que veiculam a propaganda: televisdo, revistas, outdoor, grandes
jornais, félders ou internet, por almejar a persuasao, a publicidade busca uma
aproximacdo com o publico, marcando sua mensagem com uma linguagem
simpatica, simples, pessoal, informal. Procura-se criar cumplicidade e, normalmente,
0 receptor € tratado pelo pronome vocé. Aproveita-se dos neologismos, dos
modismos e até mesmo das girias, sempre em busca da intimidade. Por serem
estratégias funcionais, Costa et al (2008) elencam algumas ocorréncias relevantes a
linguagem publicitaria, a saber:

a) atrair a atencao, desenvolvendo argumentos, concatenados e persuasivos
e deixar, estrategicamente para o fim, o melhor: o apelo, a incitacdo e o
convencimento;

b) lancar mdo de uma série de artificios de persuasdo, quase todos
psicoldgicos, tais como: animar o ego do leitor; 0 motivando emocionalmente; buscar
a sua simpatia, cumplicidade e adesdo ao apelo, tornando-o superior em status,
qualificacéo, etc.;

c) despertar a vontade, o0 gosto, o desejo e a fantasia das pessoas, por meio
de uma organizacdo textual que omite, abusa, exagera, ridiculariza, brinca, aplica

metaforas e expressdes de duplo sentidos;
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d) usar a sonoridade que envolve, estimula, atinge o subconsciente do
receptor e o faz aceitar a mensagem mais facilmente. Por ser uma trama semantica
eloguente, a assimilacdo da mensagem torna-se mais facil.

Os apontamentos feitos dialogam com as afirmacgfes de Riffaterre
(1973), ao considerar que o estilo dado a linguagem publicitaria insere um realce,
uma espécie de ferramenta de contato com o espectador, impondo a atencdo do
leitor certos elementos da sequéncia verbal a fim de canalizar a interpretagcdo do
interlocutor. Assim, encontramos cada vez mais uma linguagem publicitaria
facilitadora, apropriando-se intencionalmente de elementos distintos capazes de
configurar sentidos particulares a um publico especifico.

Nessa dire¢ao, o interlocutor ganha agilidade para desvendar o
sentido proposto na mensagem veiculada, pois sabe que € criativa, busca novas
maneiras de se apresentar, sempre unida a sua capacidade de persuasao. Logo,
entendemos que a forma de expressdo € relevante, pois cria evidéncias e
estabelece originalidade a linguagem publicitaria.

De acordo com Ladeira (1987, p. 113),

a linguagem da propaganda comercial é especifica, possuindo um
cbdigo préprio, com caracteristicas bem definidas. Trata-se de um
género que nada tem a ver com nenhum outro. Muitas vezes assimila
elementos de outros géneros, mas os transforma a sua maneira.

Portanto, a publicidade torna seu discurso unico, por meio de
caracteristicas préprias, com acdo persuasiva e foco em um publico-alvo
determinado. Este conjunto de a¢des criativas faz com que a linguagem publicitaria
absorva elementos externos e os adapte para melhor entendimento de seus
interlocutores. Nos dizeres de Santos Filho (2010), a criatividade encontra-se
exatamente na fronteira desta comunicacdo pré-estabelecida para um publico
determinado, cujas definicbes existentes orientam como Se pronunciar
intencionalmente de maneira apurada, seja na abordagem de um produto, servi¢o ou
marca.

A intencionalidade concorre para a existéncia de marcas formais que
definem o estilo do texto. Assim, a atividade de interpretacdo, no processo de
construcdo de sentidos, justifica-se e faz supor que todo aquele que se comunica

tem determinadas inten¢des. Portanto, concordamos com as reflexdes de Koch
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(1999, p. 159), ao afirmar que toda estratégia publicitaria é de natureza persuasiva
em maior ou menor grau e que “a argumentacdo € uma atividade estruturante do
discurso, pois é ela que marca as possibilidades de sua construcdo e Ilhe assegura a
continuidade.”

De acordo com os estudos de Brown (1971), sobre técnicas de
persuasdo, ha esquemas basicos usados na publicidade ou propaganda para que se
obtenha o convencimento dos receptores. Apresentaremos resumidamente suas
consideracdes, inserindo alguns exemplos de dominio publico. Trata-se de
apontamentos a serem recuperados, no capitulo de analise, aplicados as
propagandas que embasam nosso corpus, quais sejam:

a) uso de esteredtipos — sdo esquemas e formulas ja consagradas.
Por exemplo, quando vemos uma pessoa bem vestida e de boa
aparéncia, isso induz a ideia de pessoa bem sucedida e de
modelo a ser seguido. O esterestipo do japonés, por exemplo, €
ser inteligente. H4 também esteredtipos linguisticos usados para
persuadir, como os dizeres de que o0 més de maio € o més das
maes, das noivas. A maior caracteristica do estere6tipo esta no
fato de ndo permitir perguntas, pois sdo verdades conhecidas;

b) substituicdo de nomes — os termos sao trocados na intencdo de
influenciar, positiva ou negativamente, algumas situacoes.
Geralmente, sdo usados eufemismos ao invés de uma
manchete jornalistica anunciar que um grupo do MST -
Movimento dos Trabalhadores Rurais sem Terra ocuparam
determinada propriedade, troca-se por invadiram determinada
propriedade;

c) criacdo de inimigos — neste caso, trata-se da criacdo de inimigos
mais ou menos imaginaveis. Nao raro os comerciais de produtos
de limpeza ou germicidas colocam como inimigos 0os germes ou
fungos, pois demonstram na sujeira 0 inimigo oculto. Um
produto concorrente também pode ser considerado como
inimigo. Nestes comerciais, sdo feitas referéncias (comparacoes
sutis) a um produto, a alguém ou a determinada instituicéo,

como ruim ou desonesto(a);
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d) apelo a autoridade — apelo a fala ou procedimentos de
especialistas em determinados assuntos, por exemplo, quando
um profissional da odontologia afirma que tal pasta de dente é
melhor do que as outras, porque possui componentes que
combatem com mais eficiéncia a carie e o tartaro. Sao
orientacdes proferidas por um dentista, alguém especialista no
assunto;

e) afirmacéo ou repeticdo — titubear ndo combina com persuadir,
entdo, o uso da certeza, a partir do imperativo, normalmente nao
deixara duvidas. Os verbos tém o poder de conduzir a vontade
do receptor. Temos exemplos nas afirmacdes: “Use sempre
cinto de segurancga. Ele salva vidas” e ainda, “Compre mais e
pague menos”. Dessa forma ndo ha espaco para indecisoes.

Vestergaard e Schroder (1988) defendem que, na linguagem da
propaganda, o emissor e 0 receptor estabelecem uma relacdo de dependéncia
porgue 0 sucesso da propaganda esta condicionado ao quanto ela dira ao publico
aquilo que ele precisa saber, ou deseja saber. Assim, a ideia central de uma
mensagem toma corpo no momento em que se define o argumento capaz de
estimular o consumidor, podendo ser objetivo ou subjetivo. Os argumentos objetivos
sao definidos a partir de informacdes exatas, coletadas em pesquisas, para, a partir
disso, iniciar a selecdo dos signos linguisticos. A pesquisa deve partir do seguinte
ponto: quais 0s recursos retoricos a serem usados para estimular o interesse por um
servigo ou pela compra de um produto? Tal questionamento comeca a ter respaldo
com as reflexdes de Koch (2002), quando afirma que o sentido ndo esta apenas no
texto, mas se constroi a partir dele, no curso de uma interacao.

Apenas 0s argumentos objetivos ndo sdo o bastante, porque é
preciso apresentar vantagens do ponto de vista do consumidor. Entram em cena o0s
argumentos subjetivos que consistem em saber quais serdo as reagdes do receptor,
procurando identificar o que um consumidor possivelmente pensa a respeito do
produto a ser oferecido. E necessario conhecé-lo em suas caracteristicas
geograficas, demogréficas e psicologicas para, apos a definicdo do tema, focar em
uma linguagem para esse publico especifico o que, nos dizeres de Jakobson (1971),
significa uma linguagem eficaz, com argumentos “escolhidos a dedo” antes de

serem apresentados a audiéncia—alvo.
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Os estudos de Paz (2002) organizam exemplos extraidos de

campanhas publicitarias impressas, apontando recursos linguisticos aprimorados,

plausiveis a construcdo da linguagem argumentativa, a saber:

a)

b)

d)

A

selecdo lexical: objetiva uma linguagem direcionada a um
determinado publico, com termos especificos, claros e
concisos. Por exemplo: “Pais habilidosos merecem o maior
incentivo. Dé Bosch de presente”. (Encarte do dia dos pais das
lojas Ponto Frio — agosto de 2001);

uso de tempos verbais, principalmente o imperativo,
persuadindo com a forma direta do verbo (compre, use, lave,
limpe, viaje, etc. ). Por exemplo: “Ligue e assine um jornal
completo”. (Zero Hora, julho de 2001);

uso de escalas e operadores argumentativos (até, inclusive,
alias, ja, também, mas, etc.), levando o receptor a adotar
conclusdes. Por exemplo: “Tantas opc¢des, com estes precos,
s6 no Ponto Frio”. (Encarte do dia dos pais das lojas Ponto
Frio — agosto de 2001);

emprego de figuras de linguagem (metaforas, metonimias,
hipérboles, etc.) para fazer comparagdes, relagdes ou ativar o
conhecimento prévio. Por exemplo: “Os modelos e as
condicBes que vocé tanto desejava estao esperando por vocé
no coracao do Rio Grande. Venha logo buscar o seu Renault”.
(A Razéo, julho de 2001);

uso de modalizadores (com certeza, necessariamente, é
preciso, acredito que, etc.) para sinalizar o modo de quem fala
ou escreve frente ao que declara. Por exemplo: “Ford Ka.
Certamente rapido, muito rapido”. (Superinteressante, julho de
2001).

ilustracdo também exerce papel relevante no interior da

propaganda. E tdo importante quanto os recursos linguisticos, pois as contribuicdes

da semidtica orientam o idealizador da propaganda no que concerne a producédo de

sentidos pretendida. Como lembra Joly (1996, p. 121), “[...] as imagens engendram
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as palavras que engendram as imagens em um movimento sem fim”. Nesse
processo de engendramento de palavras e imagens, a instancia produtora busca
estratégias discursivas que fazem com que o consumidor prenda sua atencdo ao
texto publicitario.

A autora afirma ainda que o0s signos ndo verbais ou iconicos
valorizam a atencdo, a compreensdo, a memorizacao e a credibilidade do texto. Em
alguns casos, apenas a ilustragdo é o bastante para que se consigam o0s objetivos
almejados pela propaganda. Em outros, além dela precisamos recorrer aos signos
verbais, apresentando um texto misto. Joly (1996) explica que a atencdo pode ser
despertada a partir da cor adequada e/ou contraste; a compreensao pode ser
facilitada quando se consegue apresentar com uma imagem o0s beneficios do
produto, servico ou marca, praticamente dispensando a linguagem verbal, por se
tratar de uma sequéncia que exige do receptor outro nivel de leitura; e a
memorizacao, quando a soma dos conhecimentos prévios, partilhados e de mundo,
favorecem a associacdo de ideias e a credibilidade, geralmente, construida pela
demonstragao de eficiéncia do produto.

Nessa direcdo, Paz (2002) afirma que algumas pessoas acreditam
no que esta impresso verbalmente, mas ha aquelas que acreditam em uma imagem;
nao precisa ser uma prova cientifica, apenas uma aparéncia da prova de verdade
que se quer transmitir. Observa ainda que a ilustragéo desperta o desejo pelo objeto
anunciado por meio do seu poder de evocar ideias e lembrancas, pela sua faculdade
de despertar sensacdes e, acima de tudo, pelo estimulo sutil, de ordem emotiva, que
desencadeia interesses; é a propria mola de uma acdo. Por isso, destaca algumas
funcBes pertinentes a ilustracdo (signos ndo verbais iconicos), com base na

semidtica peirceana:

a) aumentar o indice de aten¢do do anuncio;

b) tornar o antncio mais aprazivel a vista,

) induzir a leitura do texto;

d) estimular o desejo pelo produto anunciado;

e) engrandecer o produto anunciado;

f) demonstrar ou reforgar afirmacdes feitas no texto;
g) identificar o produto ou a marca;

h) formar atmosfera adequada.
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Peirce (1977) considera o universo das significacdes explicando o
conceito de signo como entidade representacional. Este conceito ndo concebe a
possibilidade de pensamentos sem signos, qualquer que seja a natureza deles. Para
0 autor, signo é sempre algo que representa alguma coisa a alguém e cria na mente
dessa pessoa um signo equivalente, ou talvez mais desenvolvido. E por sua
capacidade de representacdo, sempre estard no lugar de um objeto. Completando,
Santaella (2004) entende que 0 mundo esta se tornando cada vez mais complexo,
hiperpovoado de signos que ai estdo para serem compreendidos e interagidos. E
insiste,

ja € mais do que tempo de nos livrarmos, de um lado, do preconceito
estreito e empobrecedor de que a nocdo de signo equivale
exclusivamente a signo linguistico, ou seja, de que sé o signo verbal
€ signo. Também ndo ajuda muito, para superar esse preconceito,
constatar que existem outros signos além ou aquém dos verbais,
mas continuar a enxerga-los como 0os mesmos recursos de analise
utilizados para entender os signos verbais. E enorme a profusédo de
signos distintos dos verbais. [...] No limite, signo € sindnimo de vida.
Onde houver vida havera signos. A acéo dos signos, que é a acao de
ser interpretado, apresenta com perfeicdo o movimento autogerativo,
pois ser interpretado € gerar um outro signo que gerara outro e assim
infinitamente, num processo similar ao das coisas vivas
(SANTAELLA, 2004, p. 4).

Tendo em vista o roteiro tracado até aqui, concordamos com a
questdo de que o locutor e o interlocutor necessitam estabelecer certa relacdo de
dependéncia na linguagem publicitdria e compreendemos que o fazer publicitario
precisa ser pensado minuciosamente para néo ser afetado por tropecos.
Acreditamos, também, que o sucesso da propaganda esta condicionado ao teor do
que é dito ao publico e, como isso é organizado, facilitando intencionalmente a
leitura por meio de uma linguagem eficaz, seja verbal ou ndo. Tudo isso cria, com
certeza, uma atmosfera de instabilidades, pois ndo ha apenas uma receita, um
caminho a seguir; 0 que ha sao pistas que se juntam, vao tomando forma,
determinam a sintonia por um publico-alvo, suas vontades, intencdes, desejos, como
um longo processo criativo, cujo produto final é o texto publicitario.

Quanto ao fato de a linguagem da propaganda lancar mao de
recursos persuasivos para influenciar pessoas, isso néo se discute. A questao € que
eles sdo muitos e, para que surtam efeito positivo em favor de quem anuncia,

precisam aparecer organizados a partir de estratégias. Diante disso, se
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considerarmos que a publicidade é pensada para produtos e servicos variados,
destinados a publicos e faixa etaria diferentes, entendemos que o foco dado a
linguagem em uma peca publicitaria esté relacionado a auséncia de receitas. Trata-
se de um fazer personalizado, pois cada situagdo exige que 0S recursos de
linguagem sejam selecionados, combinados e, por isso, segundo Sandmann (2007),
a tarefa desafiadora para quem elabora a publicidade é a de prender a atencao do
destinatario, por meio daquilo que escolhe publicar.

De acordo com Bigal (1999, p. 22), a linguagem publicitaria nédo
possui uma sintaxe prépria, ou seja, a forma de associacdo dos signos escolhidos
“pode compor estruturas comunicacionais retiradas de novela, teatro,
documentarios, cenas jornalisticas, composi¢Bes literarias, textos musicais,
parodias, programas de humor e cenas recompostas de quadrinhos, etc.” Com isso,
a linguagem publicitaria € a juncao/adaptacdo de outras linguagens, perpassando
diversas areas do conhecimento humano. A esse respeito, Carrascoza (2003)
declara que essa associacdo de ideias € denominada “bricolagem”, por se tratar de
uma operacao intelectual por exceléncia da publicidade.

Assim ocorre nas campanhas de vestibular, pois, em busca de uma
linguagem eficiente e sedutora, o fazer publicitario corta, associa, une e,
consequentemente, edita informacbdes encontradas no repertério cultural da
sociedade a fim de convencer o leitor a se inscrever no vestibular. Na opinido de
Ceccato (2001), esta forma de transmitir mensagens causa impacto, garante a
atencao do leitor que, por sua vez, coloca-se a refletir sobre o andncio, memoriza
qual é o produto ou servico anunciado e, normalmente, 0 associa a sua necessidade

para, por fim, tomar uma decisao.

1.2 AS CAMPANHAS PUBLICITARIAS E O INGRESSO AO ENSINO SUPERIOR

A selecéo para o Ensino Superior comeca desde o0 momento em que

as campanhas de vestibular sdo lancadas. Nao estamos falando de “uma
prova/avaliacao” para testar conhecimentos de alguém, mas de uma etapa anterior,
aquela em que o candidato escolhe a instituicdo em que pretende estudar. A
propaganda acaba sendo material de apoio nesse momento, um parédmetro as
davidas do candidato que, em busca de formacado profissional, pesquisa o curso, a

instituicdo e sua natureza (publica ou particular). As publicas ndo dependem
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somente da influéncia dos anuncios, porque, além de serem gratuitas, geralmente
sdo reconhecidas pela qualidade do ensino, da pesquisa e da extensdo que
oferecem a comunidade. Suas campanhas de vestibular ocorrem normalmente, mas,
como veremos no capitulo de andlise, a selecdo da linguagem cria um ambiente
com mensagens mais informativas do que persuasivas.

Nas particulares, ocorre o inverso: as campanhas precisam
influenciar pessoas. Ha disputa acirrada em busca de adeptos, ainda mais que estas
instituicbes sabem dos receios que rondam um futuro aluno antes da inscricdo para
o vestibular. O candidato sabe que o acesso € relativamente facil porque a
concorréncia ndo é alta, mas a sua preocupacao com o ingresso nas particulares
comeca pelo valor da mensalidade e avanga em direcdo a qualidade do ensino
prestado. Mesmo que sejam credenciadas, com seus cursos reconhecidos pelo
Ministério da Educacdo (MEC), ha um discurso sub-repticio que enquadra as
instituicbes particulares como empresas da area educacional. Por essa razéo, o
MEC atribui diferentes niveis de autonomia a prestacédo deste servico para que nao
ocorram exageros, cabendo as faculdades, apenas a primeira parte do tripé
educacional: o ensino.

Nada impede que elas também realizem pesquisa e extensdo, mas
estdo desobrigadas pela Lei de Diretrizes e Bases — LDB numero 9.394/96. Tal
exigéncia restringe-se aos centros universitarios e as universidades, por conta da
maior autonomia conferida a eles, como por exemplo, abrir e fechar cursos de
graduacdo sem a necessidade de uma visita in loco para vistorias. Quando
necessaria, a analise documental é feita por meio de consultas ao MEC, resultando
em pareceres e resolucdes expedidas pelo Conselho Nacional de Educacdo — CNE,
orgao integrante do MEC.

Demonstraremos, mais adiante, que muitas instituicbes particulares
recorrem a linguagem publicitaria bem elaborada como o “Gltimo recurso” para
melhorar ou, quem sabe, mudar de vez o conceito de inferioridade alimentado pelo
imaginario coletivo. Entre as mazelas, é fato que a maioria das faculdades trabalha
com professores horistas, um namero minimo de titulados, ndo consegue manter um
qguadro estavel de profissionais, abre portas a rotatividade e, com isso, prejudica a
qualidade do ensino prestado (PORTAL DE NOTICIAS TERRA, 2012).

Ao tratar de propaganda institucional, Pinho (1990) afirma que os

concursos publicos tornam-se opcdes atrativas para ingresso em instituicées de
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ensino, a medida que oferecem ao professor qualificado uma situacdo melhor
definida, nos seguintes aspectos: a) a remuneracao é baseada em plano de carreira;
b) a configuragdo da carga horéria de 40 horas distribuidas em sala de aula e fora
dela valoriza a hora atividade, a pesquisa e a extensao; c) a possibilidade dada ao
professor para atuar com dedicacdo exclusiva prevé um adicional ao salario.

Abordar a selecdo para o ensino superior leva-nos para o antes e o
depois do ingresso a instituicdo. Pensar o “antes” significa acreditar em uma
campanha publicitaria bastante sedutora, podendo coloca-la em situagdo de
vantagens diante dos seus concorrentes. A responsabilidade recai sobre o teor das
informacdes veiculadas pelo anuncio. A seducdo de um candidato por este ou
aquele curso desejado ndo ocorre simplesmente pela sua existéncia nesta ou
naquela instituicdo, mas principalmente pelo reconhecimento da comunidade aos
elementos intrinsecos que uma instituicdo e seus cursos agregam; estas acbes
recuperam a maxima: “quem nao é visto ndo € lembrado”. Diante desse contexto, as
intencbes dos andncios publicitarios precisam emergir de uma linguagem
reveladora, com pistas elaboradas para orientar uma deciséo.

A fase posterior a esta selecdo, “o depois” ocorre, oficialmente, por
meio de um processo seletivo denominado vestibular, seja nas instituicbes publicas
ou particulares. Trata-se de um evento cujas caracteristicas nem sempre sédo as
mais adequadas, pois dizer que alguém est4d apto ou ndo para prosseguir nos
estudos a partir de uma bateria de provas objetivas e subjetivas, as vezes
representa arbitrariedade. Ha reclamacfes de todas as ordens entre o0s
concorrentes, e as que normalmente predominam dizem respeito a falta de
homogeneidade entre aquilo que os alunos do ensino médio aprendem, nas escolas
brasileiras, e 0 que € cobrado nas provas elaboradas pelas instituicdes de ensino
superior.

De acordo com o Inep (2000), as matrizes curriculares partem de
uma base comum para o ensino fundamental e médio, mas se concretizam com as
mais diferentes adaptacdes. O modelo de ensino implantado acaba levando em
conta as particularidades de cada regido, desde a infraestrutura que o Estado
oferece, o quanto se investe em professores e materiais didaticos, qual é o poder
aquisitivo, e a cultura local da populacdo e o0 seu interesse nos estudos. Enfim,
podemos inferir que um certificado de conclusdo do ensino médio habilita o aluno a

prestar vestibular, mas ndo garante que todos os candidatos estejam em igualdade.
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Entram em cena os cursinhos preparatérios com foco especifico nas
areas de exatas, humanas ou bioldgicas. Justifica-se uma preparacao adicional apés
o término do ensino médio porque o fator nimero de vagas relacionado ao nimero
de inscritos desencadeia concorréncia e eleva o grau de dificuldades para ingresso,
principalmente das instituicbes publicas ja consagradas por suas pesquisas e
reconhecidas pela sociedade. Segundo Castro (2000), por sugestdo do Governo
Federal algumas instituicbes estdao aderindo a outros sistemas de avaliagao
equivalente ao vestibular para ingresso no ensino superior, como por exemplo, o do
ENEM — Exame Nacional do Ensino Médio. Nesse modelo avaliativo, alunos de
todas as escolas brasileiras, concluintes do ensino médio, sdo submetidos & mesma
avaliacdo, o que elimina particularidades na cobranca de conteddos regionais e
minimiza privilégios a alunos de regides mais desenvolvidas em detrimento de
outras.

Em meio a esta discussdo, hd que se considerar um aumento de
vagas e de instituicdes de ensino superior publico e particular. De acordo com as
informagbes veiculadas em 2012, pela ABMES - Associacdo Brasileira de
Mantenedores de Ensino Superior, o Brasil tem experimentado um avango
significativo na educacao superior. Entre 2000 e 2010, o numero de instituices de
ensino saltou de 1.180 para 2.377, um aumento de mais de 100%. Desse total,
apenas 190 sao universidades (8%). Durante uma década, dobrou o numero de
brasileiros que frequentam cursos superiores em busca do sonhado diploma.

Ainda sobre as divulgacfes feitas pela ABMES, em consonancia
com as informacgdes veiculadas pelo Portal de Noticias Terra, o Censo da Educacéo
Superior de 2010, organizado pelo Ministério da Educacdo, mostrou que o
crescimento acelerou entre 2009 e 2010, chegando ao total de 6.379.299 estudantes
matriculados na graduacdo. O aumento foi de 7,1% das matriculas, no periodo,
contra uma média de 2% a 4% verificada em anos anteriores. Nas regides Norte,
Nordeste e Centro-Oeste cresceu a participacdo percentual no nimero de matriculas
de 2001 para 2010, em contrapartida ao decréscimo da participacdo das regides
Sudeste e Sul.

Conforme mencionado no Portal de Noticias Terra, um levantamento
feito pelo Inep — Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Anisio Teixeira, o Brasil
possuia, em 2010, 6.379.299 matriculas, em 29.507 cursos de graduacao

presenciais e a distancia, oferecidos por 2.377 Instituicdbes de Ensino Superior. O
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aumento de matriculas em cursos de graduacéo pode ser decorrente da maior oferta
de cursos a distancia e tecnoldgicos. Somente os cursos na modalidade a distancia
ja atingem 14,6% do total de matriculas no ensino superior do Brasil.

Os cursos presenciais atingem os totais de: 3.958.544 matriculas em
bacharelado; 928.748 em licenciatura; e 545.844 no grau tecnologico. A educacéo a
distancia, por sua vez, soma 426.241 matriculas de licenciatura: 268.173 em
bacharelado e 235.765 em cursos tecnoldgicos. A maior parte das matriculas, em
2010, continuou concentrada nas universidades (54,3%), seguida das faculdades
(31,2%) e dos centros universitarios (14,5%).

Ao longo do periodo, houve a diminuicdo percentual da participacéo
do numero de matriculas nas universidades e o aumento percentual da participacdo
nas faculdades e nos centros universitarios. Apesar do nimero de matriculas estar
concentrado nas universidades, as faculdades correspondem ao maior niumero de
instituicdes na educacdo superior. Em 2010, o numero de faculdades correspondia a
2.025 do total.

Uma vez explicado sobre o aumento de vagas bem como o
surgimento de novas instituicbes no mercado educacional, avancaremos a partir de
justificativas sobre o uso da publicidade idealizada as instituicbes de ensino. Na
opinido de Del-Vechio e Caetano (2004), diante da nova realidade, as instituicoes
passaram a se comunicar, de simples andncios impressos em jornais a complexas
campanhas publicitarias delineadas por estratégias de marketing, sofrendo
necessarias adaptacfes as realidades e as exigéncias do mercado e das

instituicbes. E completa:

[...] com a globalizacdo da economia, com a abertura de novos
mercados e conseqlentemente, aumento de opcdo aos
consumidores de todos 0s segmentos, administrar qualquer tipo de
negocio, hoje, tornou-se um desafio constante. O setor educacional
nao foge disso, principalmente quando se fala em instituicdes de
ensino privado. Fatores como mudancas de comportamentos,
aumento da concorréncia, falta de recursos, aumento de custos,
devido as novidades da tecnologia da informacdo na educacéo, sem
contar na situacdo econdmica do pais, transformaram as Instituicdes
de Ensino Superior em empresas. As IES ndo apenas oferecem a
graduacdo, mas bombardeiam diariamente o publico com
informacbes através da midia, atingindo as pessoas que, de uma
forma ou de outra, fazem parte do mercado-alvo (DEL-VECHIO e
CAETANO, 2004, p. 02).
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A Associacdo Brasileira de Mantenedores de Ensino Superior -
ABMES corrobora as informacfes de Del-Vechio e Caetano, afirmando que as
instituicbes promovem acgdes sociais com a finalidade de estreitar lagos junto a
comunidade, nem sempre falam dos cursos, vagas e precos, diretamente. Criam
situacOes para veicular assuntos envolvendo entretenimento, cultura, lazer e, de
alguma forma, isso vai propagando durante o ano todo a imagem de uma instituicao
socialmente responsavel frente a esse publico. H4A campanhas em que a instituicdo
posiciona-se favoravel ao crescimento profissional e pessoal dos futuros alunos.
Assim, quando surgem as campanhas mencionando o conjunto de elementos que
forma o seu servico educacional (aulas, cursos atualizados, espaco fisico adequado,
laboratoérios e bibliotecas modernas), € possivel que o candidato associe o0 seu
desejo de compra a vaga de universitario, a imagem dessa instituicao que ele ja vem
conhecendo e ouvindo falar ha algum tempo.

Na opinido de Braga (2002), a publicidade atual vale-se de um cenario
que explora os laboratorios da instituicdo, computadores, praticas esportivas, salas de
aula modernas, jovens no campus, simplificando o produto universitario. Isso revela uma
estratégia para conquista de alunos por meio da seducdo com cenas de tecnologia e
laboratorios, remetendo a uma formacado competente com vistas a um futuro promissor.
Para tanto, a linguagem adotada apega-se a palavras-chave, conhecidas como slogans
ou motes de campanha, que, de certa forma, se repetem entre as instituicbes, de uma
campanha para outra.

O autor dedicou-se a pesquisar algumas instituicdes de ensino superior
e encontrou palavras-chave (sedutoras) compondo os materiais publicitarios, pois, a
maioria delas ndo passa de uma simples combinagdo que, no fundo, querem dizer a
mesma coisa. ISso 0 motivou a sintetizar tais ocorréncias, que lidas, horizontalmente,

formam frases possiveis.

Tabela 2 — Tabela Comparativa de palavras-chave

Teoria e Prética Construindo Carreiras Para o mercado
Teoria e Préatica Formando a empregabilidade no futuro
Exceléncia / Qualidade Aprimorando 0 sucesso ha anos
Tecnologia/Modernidade agregando a sua ascensao para a vida
Comprometimento Evoluindo as pessoas / vocé na economia
globalizada
Estrutura Melhorando profissionais universitarios €COm sucesso
Reconhecimento Direcionando suas conquistas na era do
conhecimento
Pioneirismo Otimizando talentos Amanha

Fonte: Revista @prender, 2002.
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Frente a tanta competitividade no mundo empresarial, o0s
concorrentes estdo cada vez mais posicionados no mercado, vendendo produtos de
melhor qualidade, por um preco cada vez menor, que se justifica a partir de uma
comunicacao organizacional, promovida por diferentes e competentes meios de
informacé&o, midias atentas as adequacdes de cada ramo de atividade. Na opiniao
de Bronnemann e Silveira (2004, p. 02), com o crescimento da oferta de Instituicbes
de Ensino Superior, no Brasil, e o consequente aumento da concorréncia, “tudo
parece indicar que a maneira de conduzir a administracdo de marketing esta sendo
repensada. Principalmente, a promocdo do processo seletivo de alunos de
graduacdo, por ocasido do exame vestibular’. Verificamos que a comunicacao
organizacional no ensino superior serve, tanto para harmonizar a comunicacao
externa e interna, quanto para criar clima motivador dentro de uma empresa que
educa, constréi novos conceitos e valoriza individuos. De acordo com Barichello
(2001) e Avila et al (2012), agir desta maneira contribui para produzir comunicagao
no mercado organizacional e criar valores no mercado consumidor por meio da

propaganda.

1.3 A ESFERA PUBLICITARIA E SEUS DIFERENTES GENEROS TEXTUAIS

Como vimos nos tépicos anteriores, a publicidade é uma forte aliada
no processo de selecdo ao ensino superior, independente do material de campanha
a ser usado. Além de possuir uma linguagem sedutora o texto publicitario funciona
como ponte entre instituicdo de ensino e futuros alunos.

Embora as propagandas de nosso corpus nao pertengam ao mesmo
género textual, por conta dos elementos externos que o compdem, 0 que nosS
interessa no félder, no outdoor, no panfleto, no cartaz, enfim, é o fato de que todos
eles pertencem a mesma esfera de circulacéo social: a publicitaria. Por conta disso,
nao serdao abordados e/ou descritos 0s aspectos (tema, composicao e estilo) de um
género em detrimento de outro. Segundo Barbosa (2001), as esferas sociais de
circulacdo podem ser divididas em nove, a saber: cotidiana, literaria/artistica,
escolar, imprensa, publicitaria, politica, juridica, producdo/consumo e midiatica.

Apresentaremos 0s géneros classificados pela autora referentes a esfera de

circulacao social publicitaria:
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Tabela 3 — Tabela de géneros conforme a esfera de circulacéo

ESFERA SOCIAL
DE CIRCULAGAO

Géneros Discursivos Géneros Discursivos

PUBLICITARIA Comercial para TV

Andncio Slogan
Caricatura Mdusicas e Parddias
Cartazes Placas / Outdoor

Publicidade Comercial

E-mail Publicidade Institucional
Folder Publicidade Oficial
Fotos Texto Politico

Fonte: Adaptado de Barbosa, (2001).

Os géneros textuais que divulgam as campanhas de vestibular
circulam na midia impressa, com félder, panfleto, cartaz, jornal e revista; na midia
eletrénica, por radio, televisédo, carro e moto-som; e na midia digital, a partir da
internet, cds, pen drives e dvds. Assim, o fundamento externo (discursivo) desses
géneros centra-se no uso, ou seja, na esfera de circulagdo social publicitaria.

Em nosso corpus de pesquisa, nem todas as instituicbes de ensino
superior elencadas utilizaram somente o panfleto, o cartaz e o félder. Algumas
valeram-se de emissoras de radio, redes de televisdo, jornais impressos, outdoors,
veiculos adesivados (divulgacdo de rua), ou ainda, de informacgdes online, presentes
no site (endereco eletronico) da Instituicdo. Diante disso, o corpus organizado
considera os textos verbo-visuais relevantes das propagandas selecionadas entre
2009 e 2013, exceto daquelas veiculadas por meio de emissoras de radio ou
televisao.

Independente da midia em que o texto publicitario estiver, a
producdo de sentidos daquilo que se veicula ndo ocorrera por si s0, mas, conforme
propde Bakhtin (2003), em parceria com um sujeito ativo, capaz de apropriar-se da
linguagem para a formagéo de sua consciéncia critica, atuando de forma interacional
junto a sociedade. Com isso, a relacdo estabelecida entre 0 que estd implicito na
propaganda ou a mostra (informacdes verbais e ndo verbais) impulsiona a producao
de sentidos idealizada pelo produtor da propaganda, tendo em vista um sujeito
capaz de interagir e posicionar-se.

Segundo Koch e Travaglia (1990, p. 10), um texto é entendido como
uma unidade linguistica concreta que € “tomado pelos usuarios da lingua em uma
situacdo de interagcdo comunicativa, como uma unidade de sentido [...] preenchendo

uma fungdo comunicativa independentemente de sua extensdo”. Nesse sentido, é
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preciso considerar o contexto social, histérico e ideolégico do produtor do texto,
tendo como base a relacdo existente entre os interlocutores. Assim, a unidade do
texto depende dos fatores pragmaticos envolvidos no processo sociocomunicativo e
do material conceitual e linguistico, recaindo sobre as no¢cdes de coeréncia e de
coesao textuais. Um texto com argumentos frageis compromete a textualidade pelo
fato de ndo ser capaz de convencer seu interlocutor.

Ao contrario disso, as propagandas que analisaremos, embora
tenham sido produzidas em contextos variados, oferecem argumentos capazes de
convencer seu publico alvo. Mesmo que as estratégias adotadas considerem as
particularidades de cada instituicdo de ensino superior, concordamos com Marcuschi
(2002), quando afirma ser possivel detectarmos certas regularidades, uma vez que,
em situacbes semelhantes, produzimos textos com caracteristicas também
semelhantes, que sdo os chamados géneros textuais. Bakhtin trata dessas
regularidades ao afirmar que o ser humano ndo se comunica por palavras nem por
frases, mas por enunciados relativamente estaveis (géneros) que provocam atitudes
responsivas. A seguir, apresentaremos a questdo de género considerando sua
funcionalidade a partir da concepcéo bakhtiniana em que a lingua € um fenémeno

social, historico e ideoldgico. De acordo com Santos (2007, p. 18),

A expressdo géneros textuais, até o século XX, era mais utilizada
pela retérica e pela literatura, associada aos géneros épico, lirico e
dramatico. No principio do século XX, Mikhail Bakhtin empregou-a
com um sentido mais abrangente, afirmando que todos os textos
utilizados socialmente pertencem a um género. As idéias desse
filosofo repercutiram na concepc¢do de lingua como fenémeno social,
histérico e ideolégico. Em sua concepcéo dialégica, a producéo de
idéias, pensamentos e textos tem sempre um carater social, e a
construcao do conhecimento se d& através de atos de interlocucéo.
Assim, ele vé a linguagem como algo constitutivo do conhecimento e
nao constituido por ele.

7z

Para esta pesquisa, a relacdo lingua e sociedade é a que nos
interessa, materializada na linguagem publicitaria, por meio de textos verbo-visuais.
Estamos balizados em uma abordagem sdcio-interacional, a partir dos estudos de

Scheneuwly e Dolz, cuja explicacdo sintetizada € a seguinte:
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[...] @ acdo de falar realiza-se com a ajuda de um género, que é um
instrumento para agir linguisticamente. E um instrumento semidtico,
constituido por signos organizados de maneira regular; [...] €
complexo e compreende diferentes niveis, mas fundamentalmente
trata-se de um instrumento que permite realizar uma acdo numa
dada situacdo particular. E aprender a falar € apropriar-se dos
instrumentos para falar em situacdes de linguagem diversas, isto €,
apropriar-se dos géneros (SCHENEUWLY e DOLZ, 1996, p. 171).

Portanto, nos estudos linguisticos, o género € definido por
apresentar um fundamento externo (discursivo) que leva em conta o uso, ou seja, a
funcdo social que desempenha e ndo a forma. Nesse sentido, o texto publicitario
exerce a funcdo social de orientar, independente da midia que o veicule, seja
impressa (jornal, revista, folder, cartaz) ou digital (internet). Para Baltar (2003, p. 31),
‘0 numero de géneros textuais numa determinada sociedade €, em principio
ilimitado, ampliando-se de acordo com 0s avangos culturais e tecnoldgicos”. Essa
perspectiva é corroborada por Rebelo (1999, p. 33), ao acrescentar que “0s géneros
apresentam variagcdes porque a propria atividade humana se manifesta de forma
diversa”.

Segundo Bakthin (2003, p. 262), cada esfera de utilizacdo da lingua
elabora seus “tipos relativamente estaveis de enunciados, sendo isso que
denominamos de géneros do discurso”, pois esses enunciados refletem as
condicOes especificas e as finalidades de cada uma dessas trés esferas, a saber: o
contetdo tematico, a construgdo composicional e o estilo verbal, selecdo que opera
nos recursos da lingua, entre eles, os lexicais, fraseoldgicos e gramaticais. Na
perspectiva abordada por Bakthin (1992), se ndo existissem géneros e se eles
fossem criados pela primeira vez em cada conversa, seria quase impossivel haver
comunicacao.

Bakhtin (2003) explica que o querer dizer de um determinado locutor
concretiza-se no momento em que ele escolhe um género do discurso, ou seja, para
cada objetivo comunicativo a ser atingido, escolhe-se um género que seja peculiar
aguela situacdo. Diante dessa escolha, € possivel dizer isso e ndo aquilo, em um
determinado contexto de comunicagdo. Afirma ainda que os géneros apresentam
uma progressiva complexidade, ou seja, passam de primario para secundario,
tornando-se instrumentos para novas construcées. O autor exemplifica a nocao de
género utilizando a carta: entendida como género primario, a carta assume, no

interior do romance, por exemplo, caracteristicas de género secundario que sé se
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integra a realidade do romance como um fenbmeno da vida literaria e ndo da vida
cotidiana. Ressalta ainda que existe a possibilidade de essa carta assumir variadas
formas, em outras palavras, o autor chama a atencéo para o seguinte: ao tomar a
carta como exemplo, a questdo ndo estd na designacdo do género, mas sim na
identificacdo de elementos que possam distinguir um enunciado do outro. A partir
disso, torna-se possivel discernir qual é a funcdo dessa carta, se € pessoal ou
comercial, por exemplo.

Siqueira (2003, p. 12) também recorre a carta para esclarecer a
nocdo de género discursivo, acrescentando que “é por meio da funcdo que a carta
ganha certa caracteristica e que o género discursivo € identificado. Convém
destacar que a forma € clara e definida e que a fungcdo é variavel dependendo do
contexto de producao”. Por isso, 0 autor explica ainda que o género tem fundamento

externo (discursivo),

visto que esta centrado no uso e ndo na forma. Os géneros nédo se
caracterizam e nem se definem pela forma (estrutura) e sim pela
funcdo (social), ou seja, eles sdo dindmicos, e, portanto, tém sua
estabilidade moldada conforme a situacédo social (SIQUEIRA, 2003,
p. 14).

Para melhor compreensdo dessas consideracfes, € importante
ressaltar as no¢des de ambiente discursivo e evento discursivo, conforme esclarece
Baltar (2003). Segundo o autor, um género permeia a relagédo existente entre lingua
e sociedade, incluindo instituices sociais e seus enunciadores. Nessa andlise, o
género configura-se como uma ocorréncia em um evento discursivo e em um
ambiente discursivo especificos.

Logo, a publicidade é considerada um evento discursivo, pois, a
partir do momento em que se usa a atividade de linguagem para constituir um texto,
envolvem-se enunciadores determinados com objetivos pre-estabelecidos pelo
ambiente ao qual pertence, como veremos no capitulo de analise. Em nosso caso, o
ambiente discursivo é a midia impressa (cartaz, félder, outdoor, panfleto), entendida
como o lugar ou instituicdo social onde se organizam formas de producéo, bem

COmo as respectivas estratégias que visam direcionar a compreensao pretendida.
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CAPITULO II
CONTRIBUICOES TEORICAS A ARGUMENTACAO

“... 0 homem, por meio do discurso, tenta influir sobre o comportamento do outro ou
fazer com que compartilhe determinadas opinifes. E por esta razdo que se pode
afirmar que o ato de argumentar, constitui o ato linguistico fundamental” (KOCH,
1987, p. 17).

2.1 A RETORICA DE ARISTOTELES: PONTO DE PARTIDA

De acordo com Meyer (2007), a palavra retorica tem origem grega
(rhetoriké) e significa argumentar bem. Configura-se como a arte de se expressar
com desenvoltura diante de um publico para ganhar a sua causa. Os estudos sobre
a arte retérica remontam ao século V a.C., época em que O objetivo da
argumentacado centrava-se no fato de os cidaddos poderem expor suas ideias em
assembleias. Diferente dos dias atuais, em que as pessoas podem nomear alguém
quando precisam se defender, naquele tempo os advogados nao representavam
seus clientes na tribuna, mas desempenhavam o papel de prepara-los para
situacBes de embate. Surgem, entdo, os profissionais responsaveis pelo ensino da
retérica, denominados retores; valendo-se do carater persuasivo dessa arte,
ensinavam como lancar méo de argumentos para se justificar diante de algo. Assim,
a retorica ndo se distingue em nada da argumentacao, porque engloba a eloquéncia
como estudo do discurso, bem como suas técnicas de persuasdo e manipulacao;
podemos falar em retdrica sempre que alguém procura convencer “alguém” de
alguma coisa.

Aristoteles (383-322 a.C), em sua obra Arte retdrica, apresenta
qualidades imprescindiveis para uma argumentacdo exemplar, atribuindo relevancia
a clareza e a adequacdo dos meios de expressdo ao assunto e ao momento do
discurso. Nas palavras do autor, “a retérica é a faculdade de ver, teoricamente, o
que, em cada caso, pode ser capaz de gerar a persuasdo” (ARISTOTELES, 2005, p.
2). Sobre essa tematica, outros estudiosos também se lancaram as definicfes.
Perelman e Olbrechts-Tyteca (1996, p. 4), por exemplo, defendem que o assunto
retdrica esta atrelado ao objetivo da teoria da argumentacéo, como sendo “o estudo
das técnicas discursivas que permitem provocar ou aumentar a adesao dos espiritos

as teses que sao submetidas a sua apreciacdo”. Na opinido de Meyer (2007, p. 27),
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este tema exige que a retorica seja compreendida como algo capaz de negociar a

distancia entre os homens, a propdsito de uma questéo, de um problema.
Independente de como a retorica seja conceituada, € fato que ela

admite a presenca de um orador, um auditério e um discurso. Em outras palavras,

Meyer (2007) explica assim:

a) um orador é simbolizado pelo ethos, tem credibilidade assentada
no seu carater, na sua virtude, na confiangca que Ihe outorgam;

b) um auditorio € simbolizado pelo pathos e para que o auditorio
seja movido é necesséario comové-lo, seduzi-lo, convencé-lo, a
partir de um acordo, de um casamento de interesses centrado
nas suas crencgas e paixoes;

¢) um discurso é simbolizado pelo logos (a palavra, a razéo) e pode

ser revestido de diversas tipologias.

Nesse sentido, concordamos com a afirmacéao de Reboul (2004), de
que a retdrica € a arte de persuadir pelo discurso. Para o autor, ha um meérito
alcancado por Aristételes, pois ele foi o primeiro historiador e sistematizador do
pensamento grego a conseguir definir trés géneros de discurso ligados a retérica,
levando em conta o auditério e a sua finalidade. Em sintese, os trés géneros se

configuram assim:

1) o judiciario (ou forense) — diante de um auditério com juizes,
esta em jogo a capacidade de acusar ou defender alguém no
tribunal, a partir de valores que perpassam o0 justo e o injusto;

2) o deliberativo (ou politico) — tomando por auditério uma
assembleia votante, objetiva-se aconselhar ou desaconselhar
alguém prestes a tomar uma decisédo que ira resolver problemas
ligados ao povo; e

3) 0 epiditico (ou cerimonial) — nesse caso 0 auditorio sera
qualguer espago publico em que se deseja enaltecer ou
censurar alguém.
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Aristételes dividiu o discurso em pelo menos quatro elementos:
exordio, enunciacdo da tese, prova e epilogo. Quanto as funcdes, no exérdio, o foco
era tornar o auditério receptivo a atuacéo do orador, deixando claro seu propésito a
partir de uma introdugéo geral, a fim de enunciar a tese. Segundo Pacheco (1997),
0s meios de prova utilizados podem ser ndo artisticos ou artisticos. Os primeiros sao
as provas em sentido estrito, as evidéncias concretas tais como testemunhas ou
documentos; os artisticos sdo os argumentos inventados pelo orador, e podem ser
de trés tipos: os derivados do carater do proprio orador, que empresta sua
credibilidade a causa (ethos); aqueles em que o orador procura lidar com as
emocdes do auditorio (pathos); e os derivados da razdo (logos). Os argumentos
l6gicos se apresentam sob duas formas: indugBes, ou o uso de exemplos, e
deducbes, chamadas em retérica de "entimemas". Também conhecido por
silogismo retorico, € o tipo em que as premissas ndo se referem aquilo que é certo,
mas aquilo que é provavel. O epilogo tem por objetivo deixar, no auditério, uma boa
impressao do orador e recapitular, brevemente, os pontos principais do discurso.

ApOs os estudos de Aristoteles, a retorica continuou ocupando lugar
de destaque entre os cidadados grego-romanos, sendo ensinada posteriormente em
Roma, quando houve a mudanca do eixo cultural apés a decadéncia da Grécia. No
século Il a.C., os cidaddos gregos transformam a retdrica em matéria curricular.
Fundaram em Roma as primeiras escolas de retérica, mesmo sem expressar
interesse imediato pela “arte retérica”, mas pelo grande poder que envolvia a
palavra, a arte do bem falar. As retdricas gregas e romanas mantiveram as linhas da
retorica aristotélica e alguns nomes se sobressairam na historia da retérica, a partir
dai. Entre eles, ressaltamos Cicero e Quintiliano que, juntamente com Aristételes,
sao considerados os principais nomes da antiga retorica.

Segundo os estudos de Curtius (1979, p. 69), a retorica de
Quintiliano “manifesta a pretensdo de satisfazer todas as necessidades para as
quais eram consideradas competentes a filosofia e a educacdo geral’. O autor
menciona ainda que a virtude de sua oratéria tornou Quintiliano um dos maiores
representantes da retérica classica. Merece realce o fato de o autor ter dividido a
gramatica em trés partes: a) a ciéncia do bem falar; b) a interpretagdo dos poetas e;
C) a arte de escrever, inerente a retérica escolar.

Diante disso, entendemos que na Idade Meédia a oratéria se

escondeu nos manuais escolares, sendo que dos séculos V a Xl, na alta Idade
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Média, dois nomes se destacaram no género epistolar: Sdo Gerénimo, que elaborou
a traducdo da Biblia para o Latim, denominada Vulgata, e Santo Agostinho,
pensador, mestre de retérica e dos platbnicos, acreditava que todo trabalho
educacional deveria estar a servigo da fé, conforme nos ensina Abbagnano (1969).

Tringali (1988) e Mosca (1997) comentam sobre a perenidade das
ideias aristotélicas e, consequentemente, da retérica, pois em nenhum momento da
histéria deixou-se de fazer discursos. No século XVIII, por exemplo, Portugal assistiu
ao renascimento da retdrica, resultado de publicacbes académicas no assunto. Do
século XVI ao XVIII, no Brasil, a énfase dada ao ensino da retorica voltou-se a
preparacdo de sacerdotes da Companhia de Jesus, culminando em 1782, na
fundac&o de uma escola de retérica e poética, presente até o século XIX.

No século XX, outras areas do conhecimento somaram-se 4 retorica,
formando o que conhecemos hoje a respeito da disciplina, cujo objetivo era
recuperar essa forma de conhecimento antiga e intimamente ligada a histéria da
humanidade. As pesquisas sob autoria de (OLIVEIRA, 2002 e 2004), (CORDEIRO,
2007) e (MAZZALI, 2008), reservam mais detalhes sobre argumentagéo, pois as
autoras desenvolvem um panorama historico e apresentam a retorica como um
procedimento argumentativo adotado em diferentes épocas, passando pela
argumentacdo na Idade Média, no Renascimento, na Idade Contemporanea —
seculos XVIII e XIX, até o final do século XX.

Nas palavras de Ducrot e Todorov (1982, p. 80), hoje em dia
conhecemos esse assunto “por meio da Estilistica, da Andlise do Discurso e da
prépria linglistica, que retomam, numa perspectiva diferente, os problemas que
constituiam o objeto da ret6rica”.

A partir de publicacbes de obras sobre estilistica, em um estudo
sisteméatico da linguagem e seus recursos, o linguista suico Charles Bally (1865 —
1947), juntamente com o critico literario aleméo e também linguista Karl Vossler
(1872 — 1949), estabeleceram novos caminhos para a velha retoérica, ou seja, a
antiga retorica é prescritiva (ato de persuadir), a estilistica € descritiva. A retérica
reflete, segundo Guiraud (1970, p. 35), “ndo somente uma concepcao de linguagem
e da literatura, mas também uma filosofia, uma cultura e um ideal intelectual”.
Menciona ainda que Bally desenvolveu, em sua estilistica descritiva, 0 conceito de

expressividade, considerando as tonalidades emotivas, a énfase, o ritmo, a simetria



48

e a eufonia. Privilegiou a andlise das funcdes de linguagem, primordialmente a
funcao expressiva.

Segundo Guiraud (1970), Vossler trouxe para a linguistica toda a
subjetividade atrelada a nova ciéncia da expressao: a estilistica do individuo. Seus
estudos contribuiram para um novo campo de pesquisa, voltado para a obra literaria,
pois, na época, 0s estudos linguisticos davam énfase ao carater histérico-
comparativo no processo da evolugdo das linguas. Temos, a partir dai, duas
disciplinas desejando ocupar, no século XX, o vazio deixado pela retorica: a
estilistica da expressédo, com Bally e a estilistica do individuo, com Vossler. Na
primeira, de natureza descritiva, privilegiam-se as relacdes da forma com o
pensamento, o fato linguistico em si mesmo; na segunda, sdo enfatizadas as
relacbes da expressao em consonéncia com o seu locutor, determinando suas
causas.

Ainda no século XX, ha um processo de revalorizacdo da retdrica,
em diferentes campos, entre eles, analise do discurso, pragmatica, teoria dos atos
de fala e semantica argumentativa. Para Mosca (1997, p. 17), a retorica tem sido
colocada a prova pelos mesmos principios que a nortearam internamente e que
fazem com que ela refloresca sempre: “aceitacdo da mudanca, 0 respeito a
alteridade e a consideragdo da lingua como lugar de confronto das subjetividades”.

Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca propuseram, na obra
Traité de I'argumentation — La nouvelle Rhétorique (12 ed. belga, de 1958), uma
discussdo sobre a retdrica aristotélica, que tratava o discurso como uma arte
reveladora do ser, com linguagem dotada de racionalidade. Defendem o estudo das
técnicas discursivas que permitem provocar ou aumentar a adesao dos espiritos as
teses que sdo apresentadas ao seu assentimento. Nesta obra, rompem com a
concepcao de razdo e de raciocinio cartesiano, que durante trés séculos vigorou no
pensamento ocidental e privilegiou a argumentacao que raciocina sem coagir, mas
que também n&o obriga a renunciar a razdo em proveito do irracional ou do indizivel.

Os autores defendem que argumentar €

fornecer argumentos, ou seja, razbes a favor ou contra uma
determinada tese. Uma teoria da argumentacdo, na sua concepcgao
moderna, vem assim tomar e a0 mesmo tempo renovar a retérica dos
Gregos e dos Romanos, concebida como a arte de bem falar, ou seja, a
arte de falar de modo a persuadir e a convencer, e retoma a dialética e a
topica, artes do didlogo e da controvérsia (PERELMAN e OLBRECHTS-
TYTECA, 1996, p. 234).



49

Assim, a argumentacao passa a ter o conceito de levar a crer, a arte
de convencer e persuadir, conforme (Koch, 1987). Trata-se de um ato persuasivo
com a utilizacdo de técnicas proprias engendradas no discurso, induzindo, de forma
sutil, o argumento que vai provocar a adesédo do interlocutor, pois muitos fatores
contribuem para a eficacia da argumentacéo: a intertextualidade, a sinonimia, as
figuras de retorica, as maximas e slogans, as formas gramaticais, entre outros.

Tendo em vista a trajetéria da argumentacdo e pensando na
Linguistica, cujo objeto de estudo restringia-se a lingua (lange) como um sujeito
passivo, aos poucos ela deslocou sua visao para a fala (parole), atrelando o discurso
e a lingua ao homem e a sociedade. Para Cordeiro (2007), neste momento entra em
cena a Teoria da Enunciacéo, cujo precursor foi o linguista francés Emile Benveniste
(1902-1976). Se antes o0 sujeito do discurso era visto como passivo, Benveniste se
propds a desenvolver uma teoria na qual incluia a (inter) subjetividade na linguagem,
evidenciando, dessa forma, a relacado interativa dos interlocutores.

Entre outros temas, Benveniste (1995) explica as questdes de
pessoa e nao pessoa, no estabelecimento de enunciados. Defende a caracteristica
do eu como pessoa subjetiva, o tu como pessoa nao subjetiva, enquanto o ele &
visto como ndo pessoa. A partir destas reflexfes, achega-se, a linguagem, a (inter)
subjetividade, configurando-se como a interagao entre os participantes do discurso.

Segundo Benveniste, “a lingua fornece o instrumento de um discurso
no qual a personalidade do sujeito se liberta e se cria, atinge o outro e se faz
reconhecer por ele” (BENVENISTE, 1995, p. 84). Ao refletir sobre a
intersubjetividade, Castro (1996, p.31) concorda com Benveniste ao afirmar que se
trata de um estado resultante do ato comunicativo. Assim, ela representa a
“transcendéncia do mundo privado de cada um dos participantes no dialogo: fala-se
a partir das ‘premissas do ouvinte’ e ouve-se a partir das ‘premissas do falante’. Ha,
pois, uma condi¢cdo para 0 sucesso do ‘estado intersubjetivo’: € preciso tomar o
papel do outro”. Ao considerar a intersubjetividade em sua teoria, Benveniste (1995)
acrescenta ainda que a lingua € uma estrutura socializada e estritamente pessoal; €
um sistema comum a todos. O discurso é ao mesmo tempo portador de uma
mensagem e instrumento de uma acéao, diante disso, 0 autor construiu um caminho
que, pouco depois, seria conhecido por Linguistica da Enunciacdo, o que segundo

Pécheux (1982, p. 6), pode ser entendido como:
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The last tendency could be called th ‘linguistics of parole’ (of
‘enunciaton’, of ‘performance’, of the ‘message’, of the ‘text’, of
‘discourse’, etc); in this tendency certain preoccupations of rhetoric
and poetics are reintroduced, via a critique of communication. 2

Para Nascimento (2002, p. 71-72), essa trajetéria percorrida por
Benveniste proporcionou o aparecimento de uma das areas “mais efervescentes da
linguagem, a Semantica Argumentativa, que enfatiza ndo s6 o intercambio entre os
interlocutores na situacdo discursiva, como também entre os variados fatores
intervenientes em um ato de comunicacao”.

Assim, a Linguistica da Enunciacdo objetiva captar a multiplicidade
dos fenbmenos instaurados nalingua e a partir da lingua, porque concebe a
linguagem como producédo de sentidos. Nos dizeres de Benveniste (1995, p. 286), “é
na linguagem e pela linguagem que o0 homem se constitui como sujeito”.

Frente ao exposto até aqui, algumas caracteristicas béasicas da
retérica sao reabilitadas pela retérica moderna, instaurando-se na teoria da
argumentacdo, uma vez que os estudos de retdrica possibilitaram reflexdo sobre o
poder da linguagem, como sera apresentado no tépico 2.1.1, a seguir. Avancando
um pouco, veremos no tépico 2.1.2 que a partir da década de 1980, a argumentacao
se fortaleceu e ganhou espaco nos estudos linguisticos, contribuindo para o

surgimento da Semantica Argumentativa.

2.1.1 A Linguistica Textual

A Linguistica configurou-se enquanto ciéncia que pesquisa os fatos
da linguagem e esta ancorada nas ideias sobre o estudo continuo da lingua, desde a
antiguidade. Na bibliografia referente a histéria dos estudos da linguagem, nao
encontramos um marco, uma data fixa para o surgimento da linguistica. Muitos
linguistas consideram que, por conta da publicacdo da obra de Ferdinand Saussure,
Cours de linguistigue générale, em 1916, esta seja a data de seu nascimento. Ha
pesquisadores, como Franz Bopp, que apontam para o ano de 1816; outros, como
Nikolai Trubetzkoy, defendem 1926, ou ainda, uma parcela, na qual pertence Noan
Chomsky, aposta em 1956.

% A Gltima tendéncia poderia ser chamada de “linguistica da fala® (da “enunciacédo’, do “desempenho’,
da “‘mensagem’, do “texto’, do “discurso’, etc.); nessa tendéncia, certas preocupacdes da retorica e
da poética séo reintroduzidas, por meio da critica da comunicacao.
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Mounin (1968) afirma na obra Introducédo a Linglistica, que o tema
nao surgiu como um trovdo num céu sereno. O autor defende que seja razoavel a
oscilagdo entre datas, pois o amadurecimento da linguistica ocorreu mediante
reflexdes de varios estudiosos, cujas pesquisas paralelas encontravam-se, algumas
mais avancadas, outras menos. Por essa raz&o, posiciona-se diante do assunto,
acreditando que as definicdes de data estejam em torno de “1816 com Bopp, 1916
com Saussure, 1926 com Trubetzkoy, ou em 1956 com Chomsky” (MOUNIN, 1968,
p. 23).

N&o pretendemos tratar da Linguistica Estrutural, mas sim, agucar o
olhar a Linguistica Textual, um ramo focado no texto. Ela se fortaleceu em oposicao
aos estudos de Saussure, e colocou-se além dos limites da frase. O termo
Linguistica Textual originou-se na Europa (principalmente na Alemanha e nos
Estados Unidos), durante a década de 1960, sendo empregado inicialmente pelo
linguista alemao Harald Weinrich. No entanto, atingiu relevancia a partir dos anos
1970, preocupando-se em descrever os fendmenos sintatico-semanticos presentes
em um enunciado ou em uma sequéncia deles. A Linguistica Textual atravessou
inUmeras fases e orientacdes heterogéneas (estruturalista, gerativista, funcionalista)
as quais sao, até os dias atuais, alvo de estudos.

Bentes (2001, p. 16) considera que a Linguistica Textual “tem como
principal interesse o estudo dos processos de producéo, recepcao e interpretacao
dos textos, a partir da reintegracdo do sujeito e da situacdo de comunicagcdo em seu
escopo tedrico”. Acrescenta que ela se apresenta como uma disciplina que nao
estipula regras categoricas, mas principios a fim de discutir a questao da construcao
dos sentidos nos textos, extrapolando o nivel linguistico. Para Koch e Travaglia
(1990) e Bentes (2001), os estudos da Linguistica Textual tracaram um percurso
dividido em trés fases delimitadas e diferenciadas pelas concepcdes de texto
adotadas em cada uma delas.

A primeira ficou conhecida como a da andlise transfrastica, cujos
estudos almejavam avancar o nivel da frase, descrevendo fenbmenos sintaticos e
semanticos verificados entre enunciados. Segundo Bentes (2001, p. 248 e 249), o
texto era considerado, nesta fase, uma estrutura acabada e pronta, com énfase no
aspecto material e formal. Tratava-se da “ampliacdo de classificacdes ja existentes
dos tipos de relacdes passiveis de serem estabelecidas, entre as oracdes, por meio

de determinados conectivos”. Alguns questionamentos sobre a relacdo entre



52

enunciados ou sequéncias de enunciados sem a presenca de conectores levaram a
consideracdo do conhecimento intuitivo do falante. Isso motivou a construcdo de
“outra linha de pesquisa que ndo considerasse o texto apenas como uma simples
soma ou lista dos significados das frases que o constituem”.

Na segunda fase, a Linguistica Textual foi chamada de gramatica do
texto, porque 0 seu objetivo era descrever uma gramatica considerada um sistema
finito de regras, comum a todos os usuarios da lingua, que Ihes permitiria dizer, de
forma coincidente, se uma sequéncia linguistica era ou ndao um texto bem formado.
Como unidade tedrica formalmente construida, o texto foi comparado a uma
sequéncia linguistica coerente (em si) e as sequéncias ndo coerentes (em si) eram
chamadas nao texto. A experiéncia em descrever uma competéncia textual do
falante ndo foi bem-sucedida, mas representou um deslocamento da questdo: ao
invés de recusarem um tratamento formal e exaustivo do objeto “texto”, o0s
pesquisadores elaboraram uma teoria do texto, que se propds a investigar a
constituicdo, o funcionamento, a producdo e a compreensédo dos textos em uso,
conforme esclarece Bentes (2001).

Intitulada teoria ou linguistica de texto, a terceira fase iniciou-se na
década de 1980 a fim de “permitir representar 0os processos e mecanismos de
tratamento dos dados textuais que os usudarios péem em acdo quando buscam
compreender e interpretar uma sequéncia lingulistica”, conforme (Koch e Travaglia,
1990, p. 58). Desde entéo, o texto é considerado uma atividade interacional entre os
interlocutores, juntamente com o contexto de producdo textual, o que, segundo
Bentes (2001), significa entender o texto ndo como um produto acabado, mas como
processo, resultado de operagdes comunicativas em situagdes sociocomunicativas.
Marcuschi (1983,1998), argumenta na mesma direcdo, ressaltando que o enfoque
deixa de ser a competéncia textual dos falantes e passa a ser a nocao de
textualidade como um modo multiplo de conexao, ativado sempre que ocorrem
eventos comunicativos.

Koch e Travaglia (1990) e Costa Val (1994) afirmam que as
expressdes texto/ndo texto deixam de ser adotadas, e entram em cena os fatores de
textualidade (ou principios de textualizacdo), propostos por Beaugrande e Dressler
(1997, p.35), de vertente linguistica alema. Segundo esses autores, “Un texto es un
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acontecimiento comunicativo que cumple siete normas de TEXTUALIAD": coesdo e
coeréncia (centrados no texto) e intencionalidade, aceitabilidade, informatividade,
situacionalidade e intertextualidade (centrados no usuario), fatores que vém sendo
questionados, atualmente, por alguns estudiosos do texto. E oportuno
mencionarmos a discordancia de Koch (2004), para quem os fatores estdo
centrados, concomitantemente, no texto e no usuario. Marcuschi (1983) e Favero e
Koch (1985) contribuem, acrescentando um oitavo fator: o da contextualizagdo, que
fundamenta o texto em evento comunicativo definido.

A seguir, faremos uma breve apresentacdo dos fatores de
textualidade.

A coeséo refere-se aos elos entre as palavras que se apresentam na
construcdo textual, ou ainda, ao modo como as palavras se unem numa sequéncia
l6gica, compondo a unidade de um enunciado, bem como do texto em seu conjunto.
A coesdo textual ocorre uma vez que 0S elementos gramaticais, lexicais e
semanticos da linguagem se relacionam dentro de um texto (HALLIDAY e HASSAN,
1983). Entre os elementos de coesao textual, estdo a referéncia, elipse, substituicao
e conjuncao.

O fator de textualidade chamado de coeréncia responde pela
uniformidade semantica, pois confere sentido ao texto, pois envolve ndo s6 aspectos
l6gicos, mas também seu processamento cognitivo. Dessa forma, Koch e Travaglia

(1990, p. 11) estabelecem que a coeréncia

€ 0 que faz com que o texto faca sentido para os usuarios, devendo
ser vista, pois, como um principio de interpretabilidade do texto.
Assim, ela pode ser vista também como ligada a inteligibilidade do
texto numa situacdo de comunicacao e a capacidade que o receptor
do texto (que o interpreta para compreendé-lo) tem para calcular o
seu sentido.

A intencionalidade trata daquilo que o autor quer comunicar por meio
de um texto coeso e coerente, apto para realizar suas intenc¢des, sejam de informar,
impressionar ou convencer seus interlocutores. Assim, Koch (1999) defende que a

intencionalidade refere-se ao modo como produzimos 0s textos, isto €, a forma como

® Um texto é um acontecimento comunicativo que cumpre sete normas de textualidade. (Tradug&o
nossa).
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sdo construidos, a fim de alcancar certos objetivos e realizar nossas intencées no
processo de comunicacao.

A expectativa do leitor sobre determinado texto relaciona-se ao fator
denominado aceitabilidade, pois trato do interesse e da relevancia que o enunciado
apresenta para o seu interlocutor. Com isso, o leitor adquire conhecimentos
cooperando com 0s objetivos de seu produtor. Dessa maneira, pela dimensdo da
cooperacao linguistica entre locutor e alocutario, Kock e Travaglia (1998, p. 80)
sugerem que ambos se esforcem “por fazer se compreender e procurem calcular o
sentido dos textos do(s) interlocutor(es), partindo das pistas que ele contém,
ativando seu conhecimento de mundo, da situacao, etc”.

De alguma forma, todo texto precisa informar e o fator responsavel
por isso € a informatividade. Por essa raz&o, aborda sobre a suficiéncia de dados
contidos no texto, sendo que, quanto menos previsivel for o texto, maior sera a sua
informatividade. Portanto, os estudos de Costa Val (1994, 2000) demonstram que
ndo € possivel, nem desejavel esperar que o discurso aponte todas as informacdes
necessarias ao seu processamento, mas espera-se que ele deixe evidentes todos os
dados necessarios a sua compreensdo. O conhecimento partilhado facilita a
compreensao do texto ao leitor, torna-se funcional compartilhar das informacdes que
0 autor empregou e aliar a prépria visdo de mundo a realidade transmitida pelo texto.

Por meio do fator situacionalidade, o texto se adapta a situacéo
sécio-comunicativa. O foco estd no grau de pertinéncia e relevancia que o texto
apresenta dentro de seu contexto de comunicacdo, das circunstancias de sua

producdo. Sendo assim, Oliveira (1991, p. 30) afirma que situagéo

€ 0 conjunto das circunstancias psicoldgicas, sociais e histéricas que
determinam um ato de enunciacdo, num momento dado, no tempo e
espaco dados; portanto, € necessario, para que haja um perfeito
entendimento entre os interlocutores, que se conheca o ambiente
fisico e social e os acontecimentos que antecederam o ato de
enunciagao.

Na dimenséo da interdependéncia semantica entre os textos, o fator
intertextualidade contribui para que um texto seja de fato compreendido em relagao
a outro texto ja produzido. Existe um dialogo entre os textos, e eles se comunicam
entre si, permitindo que o sentido se estabeleca de maneira adequada. Quanto ao

interlocutor, precisa conhecer os intertextos de um texto a fim de questionar, divergir
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ou concordar, porque este processo conduz a constru¢cdo do sentido textual
(BEAUGRANDE e DRESSLER, 1992). Como exemplos de intertextualidade, temos
a citacdo, a parodia, a metalinguagem, a epigrafe e a parafrase.

Segundo os ensinamentos de Marcuschi (1983), podemos
considerar os fatores de contextualizagcdo, embora ndo sejam necessarios. Eles
funcionam como certas alternativas para melhorar a compreensdo textual. Eles
auxiliam na relagcéo de criticidade existente entre o emissor e o receptor do texto,
partindo da situacdo de producdo. Além disso, esclarecem as caracteristicas da
forma do enunciado porque extrapolam o nivel do texto em si, atuando também no

psicolégico do receptor. Para Koch e Travaglia (1990), convém a seguinte divisao:

a) contextualizadores propriamente ditos, como assinatura, origem do texto,
referéncia bibliografica, localizacdo e data (déiticos espacial e temporal,
respectivamente), elementos graficos e timbre;

b) perspectivos ou prospectivos, como titulo e autor que possuem a funcdo de

motivar o leitor para uma leitura pertinente, possivel.

Para Galembeck (2002, 2010), é pertinente considerar a evolucdo do
conceito de contexto. Partindo da analise transfrastica, em que 0 contexto era
apenas 0 co-texto (segmentos textuais precedentes e subsequentes a um dado
enunciado), na gramatica de texto, contexto é a situacdo de enunciacdo, conceito
ampliado a fim de abranger, na Linguistica Textual, o entorno sdcio-cultural e
histérico comum aos participantes de uma sociedade. Assim, afirma que o contexto
é representado pelo espaco comum que 0s sujeitos constroem na propria interacao.

Koch (2002) esclarece que estes novos estudos encabecaram, ainda
na década de 1980 e, com mais expressdo, a partir da década de 1990, uma
abordagem cognitiva do texto. Para a autora, com o desenvolvimento cada vez

maior das investigacfes na area da cognicao,

as questdes relativas ao processamento do texto, em termos de
producdo e compreensdo, as formas de representacdo do
conhecimento na memodria, a ativagcdo de tais sistemas de
conhecimento por ocasido do processamento, as estratégias
sociocognitivas e interacionais nele envolvidas, entre muitas outras,
passaram a ocupar o centro dos interesses de diversos estudiosos
do campo (KOCH, 2002, p. 151).
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Surge, portanto, a mais nova fase da linguistica: a sociocognitiva-
interacionista em que o processamento textual s6 se configura na sua inter-relacéao
com outros sujeitos, sob a influéncia de uma complexa rede de fatores, entre os
quais temos a especificidade da situacdo, o jogo de imagens reciprocas, as crengas,
as convicgcoes, as atitudes dos interactantes, os conhecimentos (supostamente)
partiihados, as expectativas mutuas, bem como as normas e convenc¢des socio-
culturais (Koch, 2003).

Morato (2004) também defende que a nocdo de interagdo em
linguistica se coloca em uma perspectiva de abordagem de alguns fenbmenos como
o processo de producdo textual, passando a ser resultado de uma atividade
interacional. Em outras palavras, Koch (2002) sustenta que a abordagem
interacional e sociocognitiva da Linguistica Textual considera o texto lugar de
constituicdo e de interacdo de sujeitos sociais, como um evento, portanto, em que
convergem ac0es linguisticas, cognitivas e sociais.

Por meio destas acdes, € possivel construir, interativamente, 0s
objetos-de-discurso e as multiplas propostas de sentidos, como func¢des de escolhas
operadas pelos co-enunciadores entre as inumeraveis possibilidades de organizacao
textual que cada lingua oferece. E uma maneira de entender o texto enquanto um
objeto complexo e multifacetado, construido sécio-historicamente. A abordagem em
que se encontram os estudos atuais do texto estabelece um carater multidisciplinar a
esse campo de estudo e permite que se pense a Linguistica Textual como parte
integrante, ndo so6 da Ciéncia da Linguagem, mas das demais ciéncias que tém o ser

humano como sujeito central.

2.1.2 A Semantica Argumentativa

A Semantica tem por objetivo estudar o significado das linguas, ou
ainda, ser entendida como um ramo da linguistica voltado para a investigacdo do
significado das palavras e dos enunciados. Segundo Oliveira (2004, p. 123), a
Semantica Argumentativa “preocupa-se com as relacdes entre locutor e alocutario
em determinada situacdo comunicativa, direcionando o sentido do texto por meio de
uma grande variedade de procedimentos”. Diante disso, o locutor, ao elaborar o
enunciado, devera considerar o seu interlocutor e, para que a mensagem veiculada

atinja o objetivo desejado, ele contara com inlmeros recursos argumentativos que a
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Semantica Argumentativa considera direcionadores do enunciado. Para Massoni

(2003, p. 11), no contexto de mensagens publicitarias, por exemplo,

entre a necessidade atual de vendermos produtos ou ideias, numa
eterna vontade do homem de persuadir para ser aceito, para agradar
e para reconhecer-se no outro, € que vemos, diariamente, a retorica
renascer e caminhar conosco em nosso cotidiano.

A obra Histéria da Semantica, de Eduardo Guimarades apresenta um
panorama sobre as instituicbes e os estudos do portugués no Brasil, e mostra,
através das vozes de autores selecionados, o percurso da semantica no Brasil.
Pensando em nossa tese, veremos algumas correntes tedricas com abordagens
especificas para investigacdo do significado e entre elas, a Linguistica elenca trés
vertentes que se destacam no estudo da semantica. Sao as abordagens referencial,
mentalista e pragmatica, segundo Cancado (2008). Complementando, Almeida e
Souza (2011) confirmam os estudos em questdo e apresentam uma planilha sintese,
a saber:

Tabela 4 - Sintese das abordagens seméanticas em linguistica

Evolucio Abordagem Breve descricéio
- Platénica Origem dos nomes
Antiguidade — ——
- Aristotélica Categorias
Diacrdnica Semdntica como disciplina
Seculo XIX Sincrdnica Origem da orientacio linguistica moderna
Referencial Sentido, significado, referéncia
Campos semanticos Palavras com significados relacionados
Seéculo XIX e XX Anélise componencial Conjuntos de caracteristicas semanticas
Metalinguagem Componentes como entidades logicas
" Uso de jogo argumentativo
Pragmatica . - .
- Sentenca tem fimcdo social
Linguagem e esquemas mentais
Século XX Mentalista Outros niveis de representagio mental
Papéis temédticos dos argumentos de um verbo
Referencial Triangulo do significado
Semantica formal Teorias de origem Logica Filosdfica

Fonte: Almeida e Souza (2011, p. 39).

O significado das abordagens esta atrelado ao interesse dos estudos
da linguagem pelo sentido, ao longo dos tempos. Para os autores, entram em cena,
a partir do século XX, as dimensdes do real, do mental e do pragmatico (ou

histérico-cultural), conforme segue:
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a) a abordagem referencial: tem origem no estudo da Légica e da Filosofia da
Linguagem, em particular, na distingdo proposta por Frege®. Ele utilizava como
exemplo as expressdes Estrela da Manhd e Estrela da Tarde, as quais tém
significados diferentes, mas se referem a mesma entidade, o planeta Vénus;
b) a abordagem mentalista: considera que o sentido acontece em um nivel
intermediario entre o mundo e as palavras, que corresponde ao nivel de
representacdo mental. As trés principais iniciativas dentro dessa abordagem sao: a
semantica cognitiva, representada, por Lakoff’; a semantica representacional, de
Jackendoff®; e a semantica lexical, defendida, por Levin’. A semantica cognitiva
pressupde a relacdo da linguagem com uma representacao por meio de esquemas e
imagens, mapeando dominios conceituais distintos, onde o uso da metafora
corresponde a um processo cognitivo fundamental. A semantica representacional
tem compromisso com a forma das representacdes mentais internas que constituem
a estrutura conceitual e com as rela¢des formais entre esse nivel e outros niveis de
representacdo (sintatico, fonoldgico, visual, etc.). A semantica lexical explora a
nocao de papéis teméticos, por exemplo, os quais sédo fungbes semanticas que 0s
argumentos de um verbo (sujeito e complementos) desempenham em uma
sentenca;

c) a abordagem pragmatica: é representada pela Semantica
Argumentativa de Ducrot® e pela Teoria dos Atos da Fala de Austin®. A Semantica
Argumentativa € uma abordagem originada nos anos de 1970, na Franca, a qual
advoga que as sentencas sdo pronunciadas como parte de um discurso em que um
orador tenta convencer seu interlocutor a respeito de uma hip6tese. A linguagem
ndo € usada para falar algo sobre o mundo, mas para convencer o ouvinte a entrar
em um jogo argumentativo. A Teoria dos Atos da Fala enfatiza a ideia de que parte
do sentido de uma sentenca tem fungéo social.

Em sintese, na abordagem realista, o significado de uma expresséo
linguistica é a parcela de realidade que ela identifica. Assim, temos, de um lado, os

itens verbais e, de outro, os objetos do mundo que sdo por eles nomeados. A

* Frege é conhecido na linguistica pela sua teoria do sentido e da referéncia. Foi um dos fundadores
da légica simbdlica moderna, entendendo a matematica como redutivel a légica.

George P. Lakoff, pesquisador em linguistica cognitiva (1941).

Ray Jackendoff, linguista norte-americano (1945).

Beth Levin, professora do Depto de Linguistica da Stanford University.

Oswald Ducrot, linguista e filésofo francés (1930).

John L. Austin, filésofo inglés (1911).
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abordagem mentalista concebe os significados como entidades puramente mentais,
sem exigir a referéncia ao mundo real como condicdo da significacdo. Na viséo
pragmatica, ndo vemos o0s significados como ‘coisas’, reais ou mentais, mas
passamos a entendé-los como correspondentes somente aos usos culturalmente
determinados que fazemos das palavras (MARTINS, 2005). A abordagem
pragmatica interessa a nossa pesquisa, pois ancora a Semantica Argumentativa,
gue surge como um modelo alternativo a semantica formal.

Foi a partir dos estudos de Austin (1990) e Benveniste (1995) que a
Semantica Argumentativa, também conhecida por Semantica da Enunciacao,
comecou a ser desenvolvida. Ao considerar que a linguagem € capaz de promover
acOes por meio dos atos de fala, e dessa forma, pensando no uso da lingua como
acdo social e intencional, propria do ser humano, Austin procura estabelecer os
critérios para definir o carater performativo da linguagem. Benveniste, por sua vez,
insere a nocado de intersubjetividade da linguagem, considerando a linguagem como
o lugar em que o homem constitui-se como sujeito. Nesse sentido, a Semantica
Argumentativa, como uma teoria essencialmente dialégica, é definida pelas no¢des
de: a) linguagem enquanto forma de acdo dotada de intencionalidade; e b)
concepcdo de argumentacdo enquanto atividade subjacente a todo e qualquer uso
da linguagem.

Para Cancado (2004), a ideia que sustenta a Semantica
Argumentativa € a de que ha interesse em contar com categorias descritivas que
dizem respeito mais ao possivel uso na interacdo dos falantes/ouvintes, e menos no
qgue diz respeito a sintaxe ou ao contetudo objetivo do enunciado. Na analise sob
uma perspectiva argumentativa, um mesmo enunciado pode ter varios significados.

Nas obras Les Echelles Argumentatives (1980) e Provar e Dizer
(1981), Ducrot'® explica que a argumentacdo “ndo constitui apenas algo
acrescentado ao uso linguistico, mas, pelo contrario, esta inscrita na propria lingua”.

Assim, um enunciado € argumentativo ndo so pelo que diz sobre 0 mundo, mas pelo

1 parte das pesquisas sobre argumentacdo, realizadas por Ducrot, contou com a participacéo de
Jean-Claude Anscombre, inclusive na obra citada acima: As escalas argumentativas (1980). Ao
longo dos anos, alguns conceitos/teorias foram aprimorados e, entre eles, destaca-se o da
subjetividade.
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qgue ele realmente é. Trata-se de uma perspectiva ligada a pragmatica, associando
nocdes da pragmaética com a lingua, com base nos estudos do filésofo Grice.™*

A enunciagao é encarada como atividade de linguagem exercida por
aguele que fala, no momento em que fala, conforme a proposta de Benveniste sobre
sujeito, em que ele € visto como homogéneo, centralizado, indivisivel. Ao longo de
suas teorias, Ducrot reelabora certas definicbes, e entre elas, passa a admitir a
enunciacdo como o0 acontecimento constituido pelo aparecimento do enunciado,
descentralizando o sujeito, sem investir poder absoluto sobre a linguagem. Além
disso, analisa os elementos que constituem o discurso — morfemas e sintagmas — a
partir de instrugcbes que reduzem a complexidade da significacdo, facilitando a
formacgao de um sentido discursivo.

Ao serem produzidos em uma determinada situacdo discursiva,
esses enunciados carregam marcas presentes nos morfemas ou sintagmas,
referindo-se ao processo de enunciacdo. Diante disso, a Semantica Argumentativa
concebe a relacdo locutor-ouvinte, valoriza a linguagem como agao e considera a
argumentatividade como elemento indispensavel, inscrito no interior da propria
lingua.

Ducrot estabelece procedimentos conhecidos como marcas
linguisticas da enunciacdo ou da argumentacdo, que ajudam a orientar 0s
enunciados e facilitam o processo de percepcdo textual a ser realizado pelo
destinatario durante a compreensdo do enunciado.

No artigo intitulado Sentido, verdade e argumentacdo, Marcondes
(1998, p. 49), distingue dois sentidos basicos ao estabelecer a funcdo para se

argumentar, ou seja,

podemos dizer precisamente que, segundo Ducrot, a argumentacdo
se caracteriza como diretiva, como uma forma de conduzir o
interlocutor a algo, esta seria sua forga ilocucionaria. Estes dois
sentidos, ou fungcbes sdo respectivamente, (a) provar, demonstrar,
estabelecer verdades, ou produzir certezas, e (b) persuadir,
convencer, ou produzir consenso. Isto equivale na tradicdo classica,
a busca, pelo discurso, de uma verdade Unica.

1 paul Grice estabelece algumas regras denominadas maximas conversacionais reunidas sob o
Principio da Cooperacao. A partir deste principio, estabelece as implicaturas conversacionais por
meio das categorias de Quantidade, Qualidade, Relacdo e Modo.
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Avancando em seus estudos, Ducrot incorpora a suas reflexdes
conceitos de natureza argumentativa com intuito de descrever enunciados. Explica,
por exemplo, que uma frase consegue suportar varios termos ou expressdes, 0S
quais podem desempenhar a funcao de revelar o pensamento, bem como promover
uma orientacdo argumentativa ao enunciado, que ajuda o interlocutor na busca por
determinadas conclusdes.

O artigo Esboc¢o de uma teoria polifénica da enunciacdo (1987), com
versao original publicada em 1984, sob o titulo Le dire e le dit, sugere uma distingdo
entre frase, enunciado, significacdo e sentido. Em sintese, a frase € vista como uma
entidade gramatical abstrata, agraciada de certa orientacdo argumentativa, sendo
possivel calcularmos o valor argumentativo dos enunciados adotando regras
explicitas. A partir dessas regras a frase pode ser descrita semanticamente,
chegando-se a determinada significacdo. Quanto ao enunciado, este possui um
sentido que permite ao sujeito falante depreendé-lo, associando as regras ja
mencionadas a situacdo de cada discurso. Por fim, a enunciacdo é tida como o
evento que constitui a producdo de um enunciado, durante a realizacao/ocorréncia
de uma frase.

Para Lescano (2003, p. 165 e 180), estas no¢des nos orientam para

0 seguinte: uma oracao pode repetir-se, dando lugar a muitos enunciados, pois,

[...] la enunciacién es el acontecimiento histérico constituido por la
aparicion de um enunciado. [...] La descripcibn semantica se
aproxima al discurso dividiéndolo primeiro em unidades mas
pequenas llamadas enunciados, tarea llevada a cabo por el
analizador discursivo. Estas unidades seran leidas em su estructura
por el componente sintactico para obtener oraciones. Deben
distinguirse aqui dos tipos de unidades semdnticas: significacion y
sentido. Mientras que la significacion es la unidad semantica
relacionada a las oraciones, el sentido es la interpretacién semantica
de los enunciados. Como puede observar-se, entre la significacion y
el sentido se incorporan a la descripcion los elementos
situacionales.'?

21.]a enunciacdo é um acontecimento histérico constituido pelo aparecimento de um enunciado.
[...] a descricdo semantica aproxima-se do discurso dividindo-o, primeiro em unidades menores
chamadas enunciados, tarefa realizada pelo analista do discurso. Essas unidades serdo lidas em
sua estrutura pelo componente sintatico para obter orac6es. Devem distinguir-se, aqui, dois tipos
de unidades semanticas: significacdo e sentido. Enquanto a significacdo é a unidade semantica
relacionada as oracdes, o sentido é a interpretacdo semantica dos enunciados. Como pode ser
observado, entre a significacdo e o sentido incorporam-se a descricdo os elementos situacionais.
(Traducéo nossa).
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Apods conceituar enunciacdo, Ducrot dedica-se a teoria polifénica,
uma reflexdo ja iniciada na década de 1970 por Bakhtin*®. Esse teérico rompe o
conceito da unicidade do sujeito, que até entdo predominava na teoria literaria.
Defende que “toda palavra comporta duas faces, ela é determinada tanto pelo fato
de que procede de alguém como pelo fato de que se dirige para alguém, [...]
constituindo o produto da interacdo do locutor e do ouvinte” (Bakhtin, 1990, p.113).
Abordaremos este assunto com maior profundidade no Capitulo Ill, mas algumas
questdes introdutorias, envolvendo a enunciacdo, precisam ser pontuadas neste
momento.

Para Guimardes (1998, p.112), o trabalho de Ducrot ao longo dos
anos de 1972, 1973 e 1984 foi de fundamental importancia histérica. Sua semantica
tem,

desde o inicio, a consideracdo da enunciacdo na lingua, na linha
benvenistiana e é uma das vias de introdu¢cdo do conceito de
Polifonia nos estudos sobre enunciacdo no Brasil. A posicdo de
Ducrot se desenvolve numa direcdo que leva a se passar de um
conceito pragmatico de enuncia¢do (a enunciagdo como o ato de o
locutor dizer algo para o ouvinte), para um conceito de enunciacdo
como acontecimento (a enunciagdo como acontecimento histérico do
aparecimento do enunciado). Esta passagem é feita para que se
possa, nos termos da semantica argumentativa, escapar da
unicidade e onipoténcia do sujeito psicologico, pragmatico. E neste
momento que Ducrot recorre a Bakhtin (1963) e a Bally (1932), para
construir o conceito de polifonia de enunciacao.

Bakhtin formulou a concepcéo de polifonia no dominio da literatura,
sendo que, mais tarde, foi trazida para a Pragmatica Linguistica por Ducrot e
seguida por outros estudiosos. Silva (1991, p. 57) aponta diferencas entre a Teoria
Polifonica de um e de outro, afirmando que “Ducrot trata das representacdes de
vérias vozes no interior do enunciado e Bakhtin aborda a Polifonia no texto como um
todo”. Com relacdo a esse distanciamento tedrico na utilizacdo do termo polifonia,
Romualdo (2002, p. 32) corrobora as consideracdes de Silva (1991) e acrescenta

gue a proposta de Ducrot “é, entretanto, diferente da de Bakhtin, pois ndo aplica a

3 O russo Mikhail Bakhtin (1895-1975) criou uma das categorias mais significativas da teoria literaria:
a polifonia, tomando a palavra por empréstimo da arte musical, isto é, o efeito obtido pela
sobreposicdo de vérias linhas melédicas independentes, mas harmonicamente relacionadas.
Bakhtin emprega-a no seu livro sobre Dostoiévski, publicado pela primeira vez em 1929, para
definir especificamente tanto a obra de Dostoiévski quanto o que ele chamou de “um novo género
romanesco”, o “romance polifénico”.
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teoria a textos ou sequéncias de enunciados, como fez o autor russo, mas apenas a
enunciados, huma visdo enunciativa do sentido”.

Carlos Vogt* foi responsavel, no Brasil, pelas pesquisas na area da
Semantica Argumentativa, iniciadas e divulgadas na década de 1980. Assim como
Ducrot, ele também concorda com uma semantica ligada a pragmatica, em que as
significacbes dependem das ligacBes discursivas estabelecidas no uso da
linguagem. Entende que deve ser concebida como pratica social, levando em conta
os fatores que interferem no seu uso, como 0 contexto sécio-cultural, em que as
praticas sociais e os valores culturais sdo determinantes.

Com estas orientacdes, a Semantica Argumentativa preocupa-se em
demonstrar a natureza pragmatica, intrinsecamente ligada aos fendmenos de um ato
de enunciacdo. Mello (2002, p. 451), ao tratar do discurso jornalistico, por exemplo,
exemplifica afirmando que a argumentacdo é um instrumento eficaz durante a
interpretacdo de textos, “capaz de levar um interlocutor a exercer, conscientemente,
0 seu sentido critico e o seu juizo”. Complementa, ao ressaltar que o discurso
persuasivo destina-se “a agir sobre os outros por meios afetivos e racionais, pois,
em retorica, razdo e sentimento sao inseparaveis”, ou seja, a compreensao ocorre a
partir da identificacdo de marcas intencionais do autor, produzidas por meio de
operacoes de linguagem presentes no discurso. Assim, o ser humano estaria nao
apenas se comunicando, mas principalmente, agindo por meio da linguagem.

No Brasil, além de Carlos Vogt e Eduardo Guimaraes, Ingedore
Koch'® também se dedicou a este assunto, cujos pioneiros, j& mencionados, foram
Bakhtin e Ducrot. Baseada nos estudos de Ducrot, a autora concorda que ha um
nivel fundamental na significacdo, representado pela juncdo de uma pragmatica aos
niveis semantico e sintatico. Assim, encontram-se inscritos na propria lingua os
tempos verbais, as pressuposicdes, a autoridade polifénica, pertencentes ao nivel da
retdrica integrada. O outro nivel, chamado de retdrica acrescentada, abarca as
estratégias discursivas do locutor com intuito de produzir certos efeitos
argumentativos.

Entre tantos assuntos ja estudados por Koch, merecem destaque

para esta pesquisa os indices de polifonia, tratados por ela como a incorporagédo que

4 carlos Vogt introduziu as investigagdes nessa area com a obra O intervalo semantico:
contribuicdes para uma teoria Semantica Argumentativa, com prefacio de Oswald Ducrot, em 1977.

!> Veremos no Capitulo Ill, as nocdes de polifonia defendidas por Koch, no texto Argumentacdo e
autoridade polifénica, parte integrante da obra Argumentacéo e linguagem.
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o locutor faz ao seu discurso de assercfes atribuidas a outros enunciadores ou
personagens discursivas. Interessam ainda os estudos sobre tempos verbais no
discurso, a partir da proposta de Harald Weinrich, que apresentaremos ainda neste
capitulo, no tépico 3.1, sobre Aspectos Verbais.

Koch (1987, p. 17) acredita que o homem, por ser dotado de razdo e
vontade, “constantemente, avalia, julga, critica, isto é, forma juizos de valor”. Tal
constatacdo, da formacao de juizos valorativos e de sua expressao via linguagem
verbal, aponta para o que tem sido uma pratica constante dos estudiosos da
linguagem: investigar os modos de argumentar e o0s sentidos que,
argumentativamente, ganham as palavras e o0s enunciados produzidos pelos
usuarios de determinada lingua.

A argumentacdo € um ato fundamental e proprio das atividades
sociais e de linguagem; basta lermos anuncios publicitarios, artigos, reportagens,
para percebermos a relevancia que a argumentacdo adquire na ocorréncia do
discurso. Isso denota, para Azevedo (2000, p. 35), que, “ao invés de agir com o
outro e com o mundo, o homem na verdade age sobre eles, tentando sempre
influencia-los, utilizando palavras e, por isso mesmo, imbricando nelas uma forca
muito mais argumentativa do que simplesmente informativa”.

Perelman e Olbrechts-Tyteca, em seu Tratado de Argumentacéo
(1996), seguem o mesmo ponto de vista de Koch e Azevedo, pois consideram a
argumentacdo como a acado de um locutor sobre um auditorio, ou seja, € um
individuo agindo sobre outros individuos. E o propdsito de tudo isso € desencadear
outra acdo: a adesdao por algo. Diante disso, Koch (1987) defende que a linguagem é

capaz de agir sobre o mundo, dotada de intencionalidade e veiculadora de ideologia.
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CAPITULO Il
AS MANIFESTACOES INSCRITAS NA LINGUA: MARCAS QUE CONDUZEM

O LEITOR A DETERMINADA CONCLUSAO

“... a linguagem é uma dialogia, ou melhor, uma ‘argumentalogia’; nao falamos para
trocar informagdes sobre o0 mundo, mas para convencer 0 outro a entrar no N0sSso
jogo discursivo, para convencé-lo de nossa verdade” (OLIVEIRA; In: MUSSALIM e
BENTES, 2001, p. 28).

3.1 ASPECTO VERBAL

3.1.1 Nog0Oes Aspectuais, Abordagem Textual e Contextualizagao

Para Neves (1987), Platdo foi o primeiro pensador a deixar rastros
sobre o estudo das proposi¢cdes, adotando a linguagem como objeto de estudo. A
partir disso, inicia-se uma reflexdo sobre a propria lingua, ja que Platdo propde uma
distincdo entre bnoma e rhéma, ou seja, nome e verbo. A autora esclarece que a
palavra 6noma ja havia sido estudada por Heraclito, mas ndo como parte do
discurso, e sim como algo interno a imagem que se tinha/fazia sobre uma coisa, ou
seja, a coisa e o nome funcionam como elementos constituintes da linguagem.

Sobre esse assunto, Resende (2000) diz que, antes de Platdo, as
palavras 6noma e rhéma, representavam quase a mesma coisa, ambas designavam
“nome”. Essa distingdo sugerida por Platdo motiva os estdicos a construcao do que
chamamos hoje de gramatica. A autora alerta que o logos, ou pensamento, s6 pode
se constituir tendo em vista as combinacdes entre o nome e o verbo, e 0
pensamento, por sua vez, é responsavel por gerar a expressdo vocal. Somente
podera haver acordo ou desacordo, unindo os nomes aos verbos.

Embora uma metodologia tradicional pareca abordar o verbo de
maneira completa, muitos autores discutem como ela se mostra insuficiente.
Segundo Corba (2005, p.17), “a gramatica tradicional aprisiona o0s verbos
portugueses em compartimentos estanques e improprios demais para captar toda a
sua significacdo”. Complementando, Diesel (2004) ressalta que um trabalho
estrutural em detrimento de uma abordagem funcional minimiza subsidios fornecidos

s

pela Linguistica e o resultado é insatisfatorio a medida que o individuo néo
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compreende a linguagem em uso, ndo a compreende como material de acéo sobre o
outro, sobre o mundo.

Com as observacdes de Neves (2000, p. 23) sobre aspecto verbal,
compreendemos que “todas as palavras da lingua podem ser analisadas dentro da
predicacao, e que sua base — o predicado — € constituida geralmente por um verbo”.
A autora também acrescenta a isso o fato de essa categoria verbal exigir o dominio
dos elementos extralinguisticos e sugere que o aspecto verbal se concretize na
lingua portuguesa por meio da relacdo entre elementos de diferentes niveis de
funcionamento da lingua (2000).

Pesquisadores como Travaglia (1985, 1991), Azeredo (2000) e
Camara Jr (1967) concordam sobre o fato de que o verbo necessita de uma atencao
mais adequada. Azeredo defende que reconhecer e/ou identificar conceitos de
passado/presente/futuro relacionando-os a advérbios como ontem, agora, amanha,
por exemplo, € algo evasivo. O autor mostra que a atividade discursiva € bem mais
rica e complexa: “com efeito, a pessoa que fala — ou escreve — ‘comanda’, por assim
dizer, a atividade discursiva, normalmente, transformando-a — ou colaborando para
transforma-la — numa complexa rede de atos de significacdo que tém no eu, no aqui
e no agora do discurso seus pontos de referéncia” (AZEREDO, 2000, p. 203).

Travaglia (2000, p. 20) acrescenta que as gramaticas tradicionais
tém dado pouca atencdo ao estudo do verbo no que se refere a categoria aspecto.
Isso gerou lacunas na descricdo do sistema verbal portugués. Camara Jr (1967, p.
145) reforca a ideia de haver lacunas ao considerar que nas linguas ocidentais
modernas ndo houve propriamente a supressao da categoria de aspecto. “Trata-se
apenas de uma predominéancia da categoria de tempo para a classificacdo e
distribuicdo das formas verbais, isto €, para o sistema de conjugacao”.

Estudar o aspecto verbal a partir de propagandas de vestibular,
COMO Ocorre em NnossO caso, vai ao encontro de tais propostas, uma vez que as
palavras deslizam seus valores semanticos em cada texto, assumindo novos
valores. Assim, Diesel (2004) defende uma visdo funcionalista da linguagem por
afirmar que o uso determina a forma, a qual s6 adquire significado dentro de um
contexto, pois, sozinha, tem pouco a dizer. E no contexto e a partir do uso que a
lingua, como atividade social, inserida em um contexto especifico, assume valores

semanticos diferentes.
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E por essa razdo que, segundo a autora, vale promover a reflexdo
sobre aspectos semanticos e pragmaticos das palavras em situacdes real de uso.
Portanto, um estudo tradicional sobre verbos, por exemplo, ndo fornecera uma
andlise proficua, pois, segundo Azeredo (2000) e Diesel (2004), estudar aspecto
verbal exige dominio de elementos extralinguisticos e observacao do funcionamento
da lingua em diferentes niveis, atitudes deixadas de lado por estruturalistas.

A critica desses pesquisadores a uma abordagem
tradicional/estrutural fica clara na seguinte afirmacéo: “uma concepgao de linguagem
que se retém ao que € interno a linguagem jamais tera condi¢cdes de descrever e
explicar essa categoria verbal no Portugués” Diesel (2004, p. 35).

Oliveira (2003, p. 133) defende que a aspectualidade é um fator de
contextualizacdo, exigindo nocBes semanticas e pragmaticas. Nesse sentido,
construcdes com verbos auxiliares e semi-auxiliares, como por exemplo, tem lido,
comecou a ler, esta lendo, alteram o aspecto verbal em nossa lingua.

Portanto, ha algumas regularidades e tendéncias que indicam os
usos mais frequentes em cada caso, sem esquecer, no entanto, que muitos
elementos podem interferir na determinacao das nocdes aspectuais e que a relacao
entre eles colocara em evidéncia quais elementos deverédo se sobrepor a cada caso,
ou ainda, qual é a nuance que determinado emprego passa a ter.

Travaglia (1991) defende uma abordagem textual-discursiva para o
aspecto verbal, independentemente da extensao dos textos, pois, no discurso, as
palavras ndo podem ser vistas de modo estanque, isolado, elas compdem uma rede
maior. Essa rede permite distingbes e comparacdes Uuteis, marcando uma
perspectiva abrangente de significados e de recursos linguisticos que assumem
diferentes funcdes nos diversos contextos da lingua, o0 que comporta a abertura de
um leque de analises.

Nesse sentido, Travaglia (1991) adota uma teoria de fungdes, visto
que esta, apesar de ser submetida a regularidades, mostra-se subjetiva, nao
explicita, porque esta sujeita as intengcdes comunicativas dos usuarios da lingua.
Uma teoria funcional, segundo ele, ao descrever um fato da lingua em uso, nédo o
toma como um uUnico exemplo ou como um contra exemplo em relacdo a outro
evento comunicativo. Além disso, um mesmo elemento pode ter, em uma mesma

lingua, diferentes funcbes. Este autor entende, portanto, funcdo como “o papel
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linguistico-discursivo de uma marca formal que é dado pela interpretacdo dos
usuarios da lingua (produtor(es)/ recebedor(es) dos textos)” (p.17-18).

No caso desta pesquisa, funcao se refere ao desempenho de uma
marca linguistica, como “verbo”, por exemplo, mais especificamente seu aspecto
verbal, na constituicdo e no funcionamento discursivo de textos publicitarios para o

cumprimento de uma intencdo comunicativa.

3.1.2 Tempo e Aspecto: Algumas Definicdes

O instante da enunciacdo € discutido como marca de tempo por
Weinrich (1968). A sua proposta é a de que o0s tempos verbais e as situacdes
comunicativas sejam estudados a partir da distincdo entre mundo comentado e
mundo narrado. Neste ultimo, sdo classificados todos os tipos de relatos, literarios
ou nao, com verbos no pretérito perfeito simples (cantei), no pretérito imperfeito
(cantava), pretérito mais que perfeito (cantara) e futuro do pretérito (cantaria). Ja ao
mundo comentado, pertencem a lirica, o drama, o ensaio, o didlogo, enfim, todas as
situacbes comunicativas que nao consistam apenas em relatos, cuja caracteristica
seja a tensao constante do falante que se envolve com o que diz.

Nos dizeres de Koch (1987), comentar é falar comprometidamente, e
os verbos pertencentes a esse mundo estdo no presente (canto), no pretérito
perfeito composto (tenho cantado), no futuro do presente composto (terei cantado).
Algumas formas verbais do nosso corpus pertencem ao mundo comentado porque
estdo no presente e demonstram compromisso do enunciador perante o0 que se
anuncia, ocorrem na primeira pessoa do discurso, enfatizando o momento da fala, e
justifica-se tal uso uma vez que o recurso da déixis quer mostrar o instante da
enunciacdo, como veremos no tépico 3.2.1

Estudiosos como Azeredo (2000), Bertucci (2007), Diesel (2004),
Minchillo e Cabral (1988), dentre outros, concordam que a categoria aspecto verbal
€ desconhecida por muitos e que enfrentar seu estudo implica bastante dificuldade.
Na opinido de Camara Jr (1967), € necessario dar atencdo ao aspecto verbal para
gue tenhamos uma visao mais ampla e reflexiva sobre os processos verbais. O autor

afirma que
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estamos habituados a uma divisdo das formas verbais pela categoria
de TEMPO, que assinala a época da ocorréncia em relacdo ao
momento em que se fala. Mas é preciso levar também em conta o
ASPECTO, que considera a duracdo do processo em Si mesmo,
apresentando-o — 1) como um ponto, ou instantdneo; 2) como uma
linha apreciavel de duragdo, continua ou repetida; como apenas
iniciado; como concluso; 5) permanecendo em seus efeitos depois de
realizado; e assim por diante (CAMARA JR, 1967, p. 148).

Ha, portanto, a necessidade de se esclarecer a diferenca entre
aspecto e tempo, pois esse € um dos pontos sobre o qual os tedricos concordam.
Azeredo (2000), ao abordar tempo, relaciona-o a situacao de fala, ao espaco, ambos
sdo elementos fundamentais da relagdo do individuo com o mundo, pois situam
nossas acdes no mundo e referem-se a elementos mensuraveis. O primeiro pode
ser medido em minutos, horas, por exemplo; o segundo, em centimetros, metros,
quildbmetros.

Conforme o autor, a chave para compreender tais relacfes esta no
verbo situar, pois todo o didlogo, toda atividade comunicativa situa-se entre o tempo
e 0 espaco: um individuo, ao falar ou ao escrever, constitui-se como o “eu” e
determina o “tu” dessa relacdo, nesse momento, ele mesmo institui 0 espago em que
se encontra, o “aqui’, e o tempo, o “agora”. E justamente a partir do Momento da
Enunciacdo (ME), ou seja, desse “agora” que serve para situarmos os fatos aos
quais o falante se refere em momento anterior ou posterior a seu ato de

comunicacao. Azeredo (2000, p. 204) esclarece:

dizemos tradicionalmente que o que se situa em época anterior ao
momento da enunciagdo esta no passado (ex. “O Brasil conquistou a
Copa do Mundo”) e o que se situa em época posterior ao momento
da enunciacdo esta no futuro (ex.: “O homem descera em Marte”).
Tudo o que o falante ndo precisa, ndo quer ou hdo pode situar em
uma dessas duas épocas — anterior ou posterior ao momento da
enunciagdo — vem apresentado por exclusdo, como presente ex.: “O
Oceano Atlantico banha a costa brasileira”, “As mangas sao frutas

”ou

tropicais”, “O sol nasce para todos”.

Segundo o autor, constata-se que o presente ndo pode ser definido
como o momento em que se fala, ha situacdes em que frases denotam fatos
cientificos, genéricos, que ndo ocorrem neste momento, como nas ocorréncias “A

agua ferve a cem graus” e “O sol nasce para todos”.
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Para Azeredo (2000), o conceito de aspecto, diferente do que ocorre
com o tempo, ndo é mencionado tradicionalmente. Entretanto, é dele que se fala
quando fazemos a distincdo semantica entre frases como “O céu é azul’ e o “Céu
esta azul”, ou ainda, “Paulo comeu dois paes no café da manha” e “Paulo comia dois
paes no café da manh&@” (2000, p. 210). Nos dois primeiros exemplos, ha uma
oposicao entre adquirido X temporario, ou seja, a forma verbal “é” evoca um estado
permanente do céu quanto a sua cor azul; enquanto “esta” € momentaneo. As outras
duas frases indicam uma oposicdo entre acdes ocorridas no passado, uma
concluida X outra n&o-concluida.

Nesses casos, temos distincdo de aspectos. Assim, postula o autor,
0 aspecto verbal refere-se a duragé@o do processo verbal, independente da época de
sua ocorréncia, pode se constituir (e ndo se restringem a essas classificacbes) como
um evento momentaneo, eventual, completo ou como evento continuo, habitual,
incompleto. O autor ressalta, entre as principais diferencas, o fato de que o tempo é
uma categoria centrada na figura do enunciador e o aspecto verbal ndo tem a ver
com o ponto de vista do enunciador e sim com a caracterizagao dos fatos na linha
do tempo.

Azeredo (2000) elucida algumas distingbes aspectuais em
portugués, as quais considera razoavelmente objetivas e passiveis de exposicéo,

dizem respeito a trés itens:

a oposicao entre o contetdo perfectivo — pretéritos perfeito e mais-
gue-perfeito — e o contetdo imperfectivo (ex.: jogou/jogaraXjogava),
a oposicado entre as formas perifrasticas de “estar+gerindio” e as
respectivas formas simples (ex.: jogaXesta jogando) e a oposicao
entre as formas compostas de ‘“ter+participio” e as formas
imperfectivas simples (ex.: jogaXtem jogado) (AZEREDO, 2000, p.
209).

Portanto, o processo verbal pode estar concluido (completo) e néo
concluido (incompleto), sobrepondo, inclusive a essas especificacdes, outras de

processos progressivo e ndo progressivo. E o que verificamos a partir dos

enunciados que seguem:
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Tabela 5 - Tabela de processos expressos pelos verbos

PROCESSO Concluido N&ao Progressivo N&o
concluido progressivo

a. O jardineiro

cortou a grama. X X

b. O jardineiro
cortava a X X

grama.

c. O jardineiro
esta cortando X X

a grama.

d. O jardineiro

corta a grama. X X

e. O jardineiro
tem cortado a X X

grama.

f. O jardineiro
esteve
cortando a X X

grama.

Fonte: Adaptado de Azeredo (2000).

Observamos, segundo o autor, que 0S processos representados em
a, e e f sdo concluidos, entretanto os dois Ultimos sao processos progressivos. A
estes, Azeredo faz outra distingdo: em g, “O jardineiro tem cortado a grama”, ha
processo iterativo — a acao repete-se desde um ponto do passado até o presente;
em f, “O jardineiro esteve cortando a grama”, ha processo cursivo — a acao €
representada pela duracéo continua.

Ainda com relacdo ao aspecto verbal, o autor destaca a importancia
do contexto em que as frases aparecem, uma vez que pode evocar diferente valor
semantico no processo verbal. Por exemplo, é possivel que a sentenca c,
acompanhada por advérbios distintos tenha diferentes interpretacdes aspectuais.
Assim, sera aspecto cursivo em “O jardineiro esta cortando a grama desde as sete
horas”; serad aspecto iterativo em “O jardineiro esta cortando a grama todos o0s

sdbados”, processo igual a “O jardineiro vem cortando a grama todos os sabados”.
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Os valores semanticos aspectuais podem também ser inerentes ao proprio verbo.
Nesse sentido, Azeredo compara os verbos “criar” e “quebrar”. Por natureza, o
primeiro atribui ao processo, em qualquer uma de suas formas, um valor
progressivo, o qual fica evidente em “Meu pai criou cabras durante dez anos”. O
segundo, por sua vez, ndo consente uma interpretacéo progressiva, por exemplo: “O
galho em que ele se pendurava quebrou durante 10 minutos”. Constatamos que a
presenca do adjunto adverbial instaura uma estranheza na frase por nao conseguir
alterar a natureza do verbo.

Bechara (2010) tece consideracdes sobre esse assunto ao retomar
os estudos de Eugénio Coseriu, e afirma que a fase progressiva assinala a acao
verbal em seu desenvolvimento, expresso pela perifrase do verbo ir adicionado ao
gerundio do outro verbo. Neves (2000), ao teorizar sobre o aspecto cursivo, destaca
o desenvolvimento do evento capaz de configurar-se como progressivo.

Observemos o exemplo:

NGs estamos solicitando equivaléncia destes documentos.

Notamos que a “indicacdo de inicio de evento” ndo esta presente;
“hébito”, “resultado de evento”, “repeticdo de evento”, também ndo ha;
“intensificacdo” talvez, caso pensassemos no significado do verbo solicitar; e
“aquisicao de estado” ndo ocorre no exemplo. O que se sobressai € uma indicacéo
de progressao (evento que se direciona ao tempo futuro), procurando manter certa
relacdo de continuidade e/ou parceria com o receptor da mensagem. Essa oragao
gera a impressao de que o emissor faz um pedido gentil, de colaboragcdo em que
“esta acao” devera manter-se por um tempo indefinido.

Héa intencdo do emissor em apontar certa duracdo da acdo que
solicita, como forma de atenuar a solicitagédo, ou ainda, de nao ser tao incisivo, uma
vez que 0 contexto permite a substituicdo desses termos por outra forma de polidez,
como gostariamos de solicitar equivaléncia, lancando mao do futuro do pretérito.

Diesel (2004) e Azeredo (2000) chamam a atencdo para a
importancia do contexto no trato com o aspecto verbal, definido pelos autores, como
uma categoria verbal de tempo, que ndo pode ser confundida com o préprio tempo.
Aspecto verbal ndo é como o tempo que se refere a uma categoria déitica porque

ndo se ancora em um ponto de referéncia externo ao proprio processo verbal e a
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outras situacdes presentes no texto. Para os autores, o aspecto verbal implica
observar o processo verbal em si mesmo, determinar a extensdo interna da
situacdo. Outra diferenca esta no fato de que o aspecto verbal ndo é marcado
morfologicamente enquanto o tempo possui desinéncias verbais especificas, ou
seja, marcas morfolégicas evidentes. Isso faz com que o aspecto verbal né&o
apresente uma unica forma de se concretizar, ele € mais livre por ser capaz de
combinar uma série de elementos em sua realizacdo; jA& o tempo apresenta,
justamente devido a essas desinéncias, ocorréncias mais fixas.

Mesmo ambos sendo categorias do verbo, o aspecto refere-se ao
tempo interno da situacdo, sua nocao de temporalidade nédo € déitica, independe de
uma localizagdo na linha do tempo; por sua vez, tempo é uma categoria déitica,
sustenta-se em um ponto de referéncia dentro do discurso a partir do qual marca a
situacao na linha do tempo, dando a ela um status de anterioridade, simultaneidade
ou posterioridade quando relacionada a um ponto de referéncia.

Travaglia (1985) observa que as teorias sobre aspecto verbal variam
bastante, de maneira que “apenas um estudo” torna-se incapaz de pontuar todas as
informacfes arroladas sobre esse assunto. O autor concorda, dentre as varias
generalizagdes tedricas, que “aspecto é a indicacao da duracao do processo, de sua
estrutura temporal interna; aspecto é a indicacdo dos graus de desenvolvimento, de
realizagdo do processo, o modo de conceber o desenvolvimento do processo em si”
(1985, p. 29). Aspecto envolve tempo e segundo o autor, isso pode gerar confusao
de conceitos. E necesséario considerar que tanto aspecto quanto tempo s&o

categorias do tempo, mas nao se referem a mesma coisa:

a categoria de tempo situa 0 momento de ocorréncia da situacao a
gue nos referimos em relacdo ao momento da fala como anterior
(passado), simultaneo (presente) ou posterior (futuro) a esse mesmo
momento. E uma categoria déitica, uma vez que indica 0 momento
da situacéo relativamente a situacdo da enunciacdo. Aqui temos uma
datacéo;

a categoria aspecto ndo é uma categoria déitica, pois se refere a
situacdo em si. Como diz COMRIE (1976), o aspecto sdo as
diferentes maneiras de ver a constituicdo temporal interna da
situacdo, sua duracao. Assim para efeito de distincdo podemos dizer
gue o tempo é “um tempo externo a situacdo” e 0 aspecto é “um
tempo interno a situacdo” (TRAVAGLIA, 1985, p. 30).
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Entretanto, apesar dessas consideracfes que apresentam pontos
comuns a de autores ja citados, como Azeredo (2000) e Diesel (2004), Travaglia
argumenta que sdo insuficientes para caracterizar aspecto de forma satisfatoria.
Também é preciso levar em conta que aspecto revela algo sobre o nivel, sobre o

grau de realizacéo, de desenvolvimento da acéo.
3.1.3 Duracao do Processo Verbal e a Classificacdo dos Aspectos

De agora em diante, a fim de construir um recorte sobre o tema
aspecto verbal, usaremos os mesmos exemplos dados por Travaglia (1985 e 1991),
assim como temos feito em relacdo aos exemplos que os estudiosos Camara Jr
(1967), Castilho (1987) e Neves (2000) usaram em suas explicacbes. As palavras
em negrito presentes nos exemplos a seguir sdo iniciativas dos proprios autores.

Travaglia avaliou uma de suas andlises sobre aspecto como “mais
atenta”, se comparada a de outros autores, porque destacou como relevante a
observacdo das fases do processo verbal, as quais colocam o aspecto como
categoria de tempo. Enumerou em trés fases, as quais revelam diferentes pontos de
vista sobre 0 processo.

A primeira refere-se a fase do desenvolvimento da situacéo, a
qual compreende um subconjunto de trés fases: inicio, meio e fim; a segunda diz
respeito & fase do completamento da situacéo, referente a um subconjunto de
duas fases: a da situacdo incompleta e a da situacdo completa e, finalmente, a
terceira, a fase da realizacdo da situacdao, ligada a um subconjunto de trés fases:
fase da situacédo por comecar, fase da situacdo comecada/ndo acabada e fase da
situagcdo acabada. A essa altura, o autor reelabora o conceito de aspecto,

acrescentando informacdes a partir de novas reflexdes. Afirma que o

aspecto € uma categoria verbal de TEMPO, nado déitica, através da
qual se marca a duracdo da situacdo e/ou suas fases, sendo que
estas podem ser consideradas sob diferentes pontos de vista, a
saber: o do desenvolvimento, o do complemento e o da realizagdo da
situacdo (TRAVAGLIA, 1985, p. 33).

Muitos pesquisadores acreditam que o0 aspecto, comparado ao
tempo, expressa uma no¢ao mais objetiva, mais concreta por se referir a situacéo

em si. Quanto a subjetividade, ela realmente tem ligacdo com o tempo,
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conforme o préprio nome indica, o tempo ou época de ocorréncia do
processo verbal em relacdo ao momento em que se fala “uma nocéo
temporal dessa espécie” — comenta o linglista francés Marcel Cohen
— “é subjetiva: sO tem sentido para o sujeito falante, que concebe o
tempo de maneira abstrata, como uma linha ideal, e ai traca divisdes
em relacdo a si mesmo: 0 que esta por trds dele (ho momento em
que fala), o passado; o que estd ante ele no momento preciso,
presente; 0 que esta adiante dele, o futuro (CAMARA JR, 1967, p.
140).

Além disso, o autor também pondera sobre a relatividade da crenca
de que a subijetividade refere-se apenas ao tempo, pois, de acordo com seu ponto
de vista, a nocdo aspectual dependerd também da maneira como o falante fara
referéncia a duracdo da situacdo ou as fases da situacdo, ou até mesmo como
pretende ndo se referir a ela e, nesse sentido, ndo se pode falar em objetividade. A
maneira como esse falante se coloca diante da situacdo pode néo se referir, de fato,
a realidade, embora esta mesma realidade influencie o processo. Soma-se a isso 0
fato de uma mesma realidade ser representada de maneiras diferentes. Travaglia
(1985, p. 34) ilustra tais afirmacbes com o exemplo: “Antbnio falou ontem na
Universidade. Enquanto falava muitos alunos fizeram perguntas”; para ele, o verbo
“falar” ora é apresentado como processo completo ora como processo incompleto.

Outro ponto destacado por Travaglia € que muitos estudiosos, tanto
da Lingua Portuguesa quanto de outras linguas, apresentam certas noc¢oes
presentes nos verbos que nao tém relacdo com aspecto verbal, uma vez que nao
dizem respeito a duracdo da situacdo ou de suas fases. Segundo o autor, para
verificar se, de fato, uma nocdo semantica € aspectual ou ndo, basta pesquisar se
tal nocdo semantica corresponde a uma noc¢édo temporal ndo déitica. Assim a
iminéncia de acdo e o passado recente, embora muitas vezes apontados como

aspectuais, sdo, na verdade, nocdes de tempo, conforme ocorre em:

a) “José acabou de sair. Se vocé chegasse um pouco antes teria
falado com ele. (passado recente);

b) O chefe da estacdo deu o sinal. O trem vai partir. (iminéncia de
acao);

c) Sua encomenda esta para chegar. (iminéncia de acao)
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O autor alerta que também € possivel ocorrerem juntas, sendo uma
nocdo de aspecto e uma noc¢ado de tempo. A fim de esclarecer quando se trata de
uma ou de outra, Travaglia (1985, p. 36-37), apresenta nocdes de
duracdo/pontualidade, as quais podem ser: limitada, ilimitada, continua e
descontinua, bem como a nocao de fases, que se divide em inicio, meio e fim.

A duracédo sera limitada quando é indicado seu inicio: “Ele estava
nadando desde as 6 horas da manh&; Silvia limpava a casa desde cedo e ainda
ndo acabara, quando voltamos”; ou quando se indica o fim: “Antbnio ouviu musica o
dia todo”. Sera ilimitada quando o ponto inicial e o ponto final do TEMPO néo forem
reconhecidos ou sugeridos. Sdo as situacdes de frases que expressam verdades
cientificas ou “eternas” por indicarem informacg6es validas no decorrer dos tempos,
como em: A terra gira em torno do sol (TRAVAGLIA, 1985, p. 36-37).

A duracédo continua ndo apresenta interrupcdes em seu tempo de
existéncia, como ocorre em “Ele estava nadando desde as 6 horas da manh&; A
terra gira em torno do sol”, j4 citadas anteriormente, comprovando que uma duragéo
continua pode ser também limitada e ilimitada. A duracdo descontinua difere da
continua por apresentar interrupcdes em sua duracdo, criando uma ideia de
repeticdo, que podem ser tanto situacdes durativas: “Minha cabeca tem doido; D.
Maria passeia todos os dias na praia; Vocé precisaria ouvir o que tenho ouvido;
Andamos assistindo muito a televisdo (presente do indicativo)”, como podem ser
situacOes pontuais: “De tempos em tempos explodia uma bomba” (TRAVAGLIA,
1985, p. 38).

Segundo o autor, a repeticao (iteracdo) da situacado pontual e da
situacao durativa pode criar uma série que, por sua vez, é capaz de representar uma
situacao Unica, como ocorre, por exemplo, em “Dona Maria passeia todos os dias;
Sempre acordo as 6 horas”. O autor distingue ainda a iteracdo simples da iteracao
habitual. Aquela é percebida em frases como “Vocé precisava ouvir o que tenho
ouvido; Andamos assistindo muito a televisao (presente do indicativo); De tempos
em tempos explodia uma bomba; Tenho pulado corda para emagrecer’. E a
segunda é percebida em frases como “Dona Maria passeia todos os dias na praia;
Sempre acordo as 6 horas; Todas as noites escovava os dentes com cuidado”
(TRAVAGLIA, 1985, p. 40). Com relacado a ideia de habito, pode-se verificar que
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a) A repeticdo (iteracdo) que se torna inconsciente e automéatica
torna-se habito; b) no habito a repeticdo parece ser mais regular,
constante, nao havendo falhas nas repeticées da situagdo, dai o adj.
adv. ter normalmente sentido totalizador em frases de repeticdo
habitual: “todos os dias” e “Todas as noites”; ¢) na iteracdo simples a
duracdo descontinua € limitada, enquanto na interacdo habitual a
duragéo é ilimitada (TRAVAGLIA, 1985, p. 39).

Ainda sobre iteracdo, as frases seguintes: “Antonio vai a missa aos
domingos; Antdnio tem ido a missa aos domingos” ilustram que hé iteracao habitual
e iteracdo simples, respectivamente. De acordo com Travaglia, ha segunda oracao
ocorre um limite para as repeticdes, esse limite ndo ocorre na primeira oracao.
Quanto a iteracéo habitual, podemos até pensar que um namero alto de repeticdes a
classificaria como habitual, no entanto, isso depende apenas da vontade do falante
para fazé-lo; a habitualidade ndo € uma nocéo aspectual, mas sim a iteracdo da qual
a habitualidade surge, pois a iteracdo surge da duracdo descontinua. Assim, em
Lingua Portuguesa, todo habitual € iterativo.

Na sequéncia, abordaremos as fases das nog¢bes aspectuais,
levando em conta o ponto de vista de sua realizacdo. Para Travaglia (1985),

representa o seguinte:

a) a fase que a situacdo ainda ndo comegou - nesse caso, a
situagcdo é algo ainda por fazer, apesar de haver ou ter havido
uma intengdo ou uma certeza de sua realizacdo. Isso se evidencia
em “esta gaveta esta por arrumar, mas so farei isto quando tiver
tempo”, “Seu irmao esta para chegar” e em “Este livro ficou por
ler, pois n&o tive tempo”;

b) a fase em que a situacéo ja é comecada — esta fase demonstra
a situacdo como um processo em realizacdo e pode ser
apresentada como comecada e ndao acabada. No exemplo “Os
rapazes continuam jogando apesar da chuva”, o objetivo é
estabelecer uma oposicéo entre a fase em que a situacao nao &
comecada e a fase em que a situacéo é acabada;

c) a fase em que a situacao ja terminou - refere-se mesmo a uma

situacdo concluida: “Maria leu o livro”, “Mamé@e acaba de fazer
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um bolo”. Houve, no Ultimo caso, a juncdo da nocdo aspectual

concluida com a nocédo temporal de passado recente.

Quando uma fase est4 em realizacdo, ha outras fases do ponto de
vista do desenvolvimento. Assim, temos inicio, meio e fim.

O “inicio”, também conhecido por inceptividade ou incepcao,
conforme Travaglia (1985), diz respeito ao estado inicial da situacdo, exemplo: “Os
marceneiros estdo comecando a armar o telhado; Neste momento os baldes
comecam a subir”.

O “meio” denomina-se cursividade, a qual, de acordo com o autor,
ocorre quando o processo e/ou a situacdo esta em desenvolvimento — passou seu
estado inicial e ndo atingiu ainda seu estado final: “Jorge continua falando apesar
do avanco da hora; Estou lendo um livro muito interessante”. O “fim” o autor chama
de terminatividade, refere-se a uma nocéo aspectual em seus momentos finais ou
em seu momento de término, como se observa, respectivamente, nas frases:
“Espere um momento que estou acabando de arrematar seu vestido; Mamée
terminou de arrematar minha blusa hoje ao meio dia” (TRAVAGLIA, 1985, p. 44).

Camara Jr (1967) acrescenta algumas observacfes sobre o aspecto
em lingua portuguesa. Uma delas € o fato de, muitas vezes, o aspecto estar
radicado na significacdo do proprio verbo. E o que ocorre, por exemplo, com o verbo
“partir’, o qual &, por natureza, inceptivo, e com o verbo “chegar”, cessativo. O autor
comenta também sobre o recurso da repeticdo, que pode dar ao processo um
aspecto durativo: “cai, cai baldo, na rua do sabao...” (p.142). Observa ainda que, em
conjugagbes compostas, a combinacdo do auxiliar com o verbo principal pode
expressar determinado aspecto, a exemplo, 0 aspecto cursivo, no presente, passado
ou futuro com a ajuda do auxiliar associado ao gerundio: estou cantando, estava
cantando, estarei cantando; e o0 aspecto cessativo, nas formas compostas com 0s
auxiliares ter/haver associados ao participio (CAMARA JR, 1967, p.143).

Conforme observamos em Neves (2000), os verbos aspectuais
formam perifrases ou locucfes, capazes de indicar: a) inicio de evento — aspecto
inceptivo; b) desenvolvimento do evento — aspecto cursivo (configurando-se como
habitual ou progressivo); c) término do evento - aspecto terminativo ou cessativo; d)

resultado de evento — aspecto resultativo; f) repeticdo de evento — aspecto iterativo
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ou frequentativo (com ideia de frequéncia ou sem ideia de frequéncia); Q)
consecucao; h) intensificacao, e; i) aquisicdo de estado.

Costa (1990, p. 38), por sua vez, deteve-se ao aspecto como uma
“categoria linglistica que marca a referéncia ou ndo a estrutura temporal interna de
um fato”, apresentando duas possibilidades: perfectivo e imperfectivo. O imperfectivo
ficou subdividido assim: em curso; de fase inicial; de fase intermediaria; de fase final
e resultativo.

Castilho (2002) concorda com a autora e contribui, afirmando que
um dos pontos mais abordados quando refletimos sobre aspecto é a diferenca entre
perfectivo e imperfectivo, por isso, propde as nocdes aspectuais para esses dois
grupos. No grupo dos perfectivos, figura toda a acéo apresentada em sua
completude, “uma acgédo cujo comec¢o coincide com seu desfecho, tornando-se
irrelevantes as fases de seu desenvolvimento [comeco, meio e fim]” (Castilho, 2002,

p. 86), como vemos nesse exemplo:

Ele fechou os olhos.

Nesta situacdo, fechou é apresentado em sua completude, néo
importando as fases de seu desenvolvimento. No grupo dos imperfectivos, Castilho
demonstra que ocorre toda acdo em que “é possivel reconhecer diferentes fases de
seu desenvolvimento” (2002, p. 86), como no exemplo que segue:

Ele comecou a almocar.

A acdo de almocar estd em seu inicio, enfocando a fase inicial do
evento. Nesse caso, portanto, ha o aspecto imperfectivo. Para melhor compreensao
sobre esses termos e sobre 0 que representam no processo verbal, recorremos ao
Quadro Aspectual do Portugués®® proposto por Travaglia (1985). Nele, verificamos a
caracterizacao dos aspectos perfectivo e imperfectivo por se marcarem em quase
todas as fases, ou seja, por sua constante ocorréncia na lingua.

O perfectivo é caracterizado por marcar a situacao totalmente

completa e impossivel de ser dividida e analisada em fases de desenvolvimento

'® Nele, o autor explana sobre os aspectos: perfectivo; imperfectivo; durativo; indeterminado; iterativo;
habitual; pontual; ndo comecado; comecado (ndo acabado); acabado; cursivo; terminativo e ndo
aspecto.
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como comeco, meio e fim. Concorda com Castilho ao afirmar que, se olhassemos a
situacdo de fora, de maneira globalizada, teriamos ocorréncias assim: “Antdnio
ouviu musica o dia todo; Pedro pulara o muro com facilidade; Célia andou indo ao
cinema com Hélio; Maria ficou olhando as fotos durante véarias horas; e, Eu estive
doente, por isso faltei as aulas” (TRAVAGLIA, 1985, p. 76).

O aspecto imperfectivo, ao contrario, marca uma situacao
incompleta, a qual é vista em uma de suas fases de desenvolvimento e aparece,
geralmente, com nocdes aspectuais representadas pelas fases desse
desenvolvimento. Nao ha como se ter dela uma visdo globalizada, pois nao
focalizamos a situacdo em sua totalidade, é como se a situacdo fosse vista de
dentro: “A competicdo iniciava-se naquele instante; A festa terminava, quando ele
saiu; Seus atos vém escandalizando a todos; e, A mistura ia endurecendo
lentamente (TRAVAGLIA, 1985, p. 78). Com relacéo a esses aspectos, o0 autor ainda

analisa que

a) adjuntos adverbiais que indicam tempo determinado, completo,
relacionam-se ao aspecto perfectivo, conforme ocorre em:
Ricardo estudou héa trés dias. (E pontual e determinado);
Ricardo caminhou meia hora. (O periodo de tempo é completo e
determinado e meia hora € determinada); As samambaias
brotaram em junho. (Em junho é determinado); O bebé nasceu

as cinco horas. (As cinco horas é determinado);

b) adjuntos adverbiais que indicam tempo indeterminado, incompleto
relacionam-se ao aspecto imperfectivo, conforme ocorre em:
Ricardo estudava ha trés dias. (Havia ja trés dias que estava
estudando — é incompleto); Ricardo caminhava meia hora. (A
frase s6 é valida no sentido iterativo em que cada realizacdo da
situacdo tem duracdo de meia hora - “meia hora” é
indeterminado); As samambaias brotavam em junho. (Junho é
indeterminado e a frase so vale no sentido iterativo);

c) frases em que ha aspecto imperfectivo e adjunto de tempo
indicativo de tempo completo s6 € aceitavel caso a situacao seja

compreendida em sentido iterativo de maneira que o tempo seja
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visto como indeterminado conforme ja demonstrado acima pelos
exemplos: Ricardo estudava h& trés dias; As samambaias

brotavam em junho.

d) adjuntos adverbiais que expressam tempo determinado sé&o
aceitos por frases de aspecto imperfectivo caso indique “um
momento no qual a situacdo ja estava, estd ou estara em
desenvolvimento [...] caso contrario 0 momento sera
indeterminado e a frase tera sentido iterativo” (TRAVAGLIA, 1985,
p. 78). Na frase a seguir, a situacdo estava em desenvolvimento:
O bebé nascia as cinco horas. (A interpretacdo iterativa ndo
sendo possivel porque as cinco horas sera tomado como
determinado e a frase s sera possivel se interpretada como O

bebé estava nascendo as cinco horas).

O aspecto durativo refere-se a uma situagdo com duracao continua
e limitada. Manifesta-se em frases como “Ele esteve andando desde as 6 horas da
manhd; O treinador do time esteve doente; Nossa amizade estreitava-se; O amor
dos tios foi transformando aquela crianca; Jodo ficara atendendo as pessoas”
(TRAVAGLIA, 1985, p. 80). Segundo ao autor, até mesmo situacdes pontuais, as
quais ndo sao nem o principio nem o fim de uma situacdo, podem ter aspecto
durativo. E o que ocorre em: O rapaz esta pulando o muro; O trem esta chegando;
O trem esta partindo; Os funcionarios da companhia estdo explodindo a ponte.

O aspecto indeterminado apresenta a situacdo como tendo
duracédo continua e ilimitada, assim como ocorre em “A Terra gira em torno do sol; A
mocidade busca a mocidade; Este cachorro morde; A verdade ndo envergonha; As
almas condenadas vagueardo para sempre; Os bons seréo felizes na vida; e, Meu
avo era pessoa de boa indole” (TRAVAGLIA, 1985, p. 37). O termo ‘ilimitado’, nesse
caso, ndo pode ser entendido como infinito e sim como um processo sem limites
conhecidos, cujas situacfes sdo atemporais. Sdo tomados como elementos
“universalizados”, ou seja, elementos validos para qualquer tempo, mesmo que a
situagdo ndo esteja ocorrendo no momento da fala. Por exemplo, se alguém diz a
outra pessoa a seguinte frase: Eu trabalho em uma loja de pecas, ndo quer dizer

gue necessariamente, no momento de sua enunciacdo, ela esteja trabalhando.
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Assim, o tempo sugerido refere-se tanto ao passado quanto ao presente e,
possivelmente, ao futuro.
Segundo Travaglia (1985), frases que possuem aspecto

indeterminado possuem a funcao de:

a) apresentar verdades eternas ou consideradas eternas, as quais
podem ser cientificas ou fruto da experiéncia do falante. Vejamos:
Os angulos internos do triangulo somam 180 graus; O ano tem
365 dias; Os corpos se atraem na razéao direta das massas € na
razao inversa do quadrado da distancia; Macaco velho ndo pde a
mao em cumbuca,;

b) caracterizar seres ou coisas, por exemplo, evidenciando sua
disposicdo ou capacidade de efetuar uma acdo, como se pode
verificar em: A onca ataca, quando esta faminta; Maria fala cinco
linguas;

c) definir seres e coisas, conforme ocorre em: Lampada — objeto que
serve para iluminar; Musica - arte através da qual se combinam
os sons de modo agradavel ao ouvido; Musicado — que se
desenrola ao som da musica.

O aspecto iterativo apresenta a situacdo com duragdo descontinua,
limitada. Embora tenhamos pontuado rapidamente com Azeredo (2000) sobre esse
aspecto no tépico 3.1.2 desse capitulo, apresentamos, a seguir, a posicdo de
Travaglia (1985, p. 83), em que a duracdo descontinua “é apresentada como
sofrendo interrup¢des na sua duracao, o que cria a idéia de repeticdo (iteracéo). Da
idéia de repeticdo vem a caracterizacdo que se da ao fato, como representando uma
colecdo de situacBes”. Ha aspecto iterativo em frases como: Nosso filélogo andou
falhando no comec¢o do ano; Ela me acenou varias vezes; As criancas ora
choravam, ora brincavam.

As questdes gramaticais tém grande importancia no aspecto iterativo
por marcar o modo de repeticdo. O autor demonstra o papel que as conjuncdes
desempenham na frase: As criancas ora choravam, ora brincavam, marcando a
repeticdo alternada. Além disso, também entram em cena os adjuntos adverbiais,

como, por exemplo:
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a) muitas vezes, algumas vezes, seguidamente, raramente, sempre,
pontuando frequéncia e qualificando a acdo, como em: Aguelas
criancas raramente ficam quietas; e Os filhos sempre preocupam
seus pais.

b) todos os dias, de tempos em tempos, aos domingos, duas vezes
por semana, sempre a mesma hora, cada manha, marcando a
regularidade da acdo, como vemos em: Dona Maria passeia
todos os dias; e, De tempos em tempos explodia uma bomba;

C) nunca, nado, jamais, nem sempre, assinalando a negacdo de
repeticdo regular. Isso ocorre em: Mariana ndo escuta jamais 0s
conselhos que lhe dao; e, Nem sempre o diretor comeca atender
as oito horas.

De acordo com Travaglia (1985), para se dizer que em uma frase
ocorre aspecto iterativo, € necessario que a duragdo descontinua e ilimitada esteja
marcada gramaticalmente na frase. Isso significa que as frases a seguir nao
possuem aspecto iterativo, mesmo apresentando verbos de acgdo intrinsecamente
iterativa: “A menina saltitava de alegria, quando entrei na sala; Maria veio da
cozinha cuspinhando para expulsar da boca o gosto amargo do remédio que
tomara; e, O sacristdo esta repicando o sino para chamar o povo a festa”
(TRAVAGLIA, 1985, p. 83-84).

O aspecto habitual apresenta a situacdo como tendo duracgdo
descontinua e ilimitada. E o que ocorre em “Sempre que chegavam visitas, maméae
fazia biscoitos fritos; Ele usava fumar apos as refei¢cdes; Todas as manhés ela me
cumprimenta com um sorriso; Se fica sem dormir ela adoece” (TRAVAGLIA, 1985,
p. 84).

As frases com aspecto habitual podem ser usadas para a
caracterizagdo de seres ou coisas. Nesse sentido, elas se assemelham as frases de
aspecto indeterminado, principalmente, quando, nestas frases, ha verbo no presente
do indicativo, como ocorre em: Paulo fuma muito; As criancas gostam de animais;
Hélio deixa de ir trabalhar por qualquer problema que surja; Ivo sempre comecga o
trabalho com ma vontade, mas depois se entusiasma.

A Unica distincdo entre ambos é o fato de o aspecto habitual ter

duracdo descontinua e o aspecto indeterminado ter duracdo continua e isso torna a
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analise bastante complicada em muitos casos, como ocorre nos exemplos
apresentados pelo autor, na frase: Se a quantidade de luz aumenta, os brotos
comecam a morrer; (Aqui parece haver maior tendéncia para 0 aspecto
indeterminado); e na frase: Quando a quantidade de luz aumenta, os brotos
comecam a morrer. Nesta, parece haver maior tendéncia para o aspecto habitual
(TRAVAGLIA, 1985).

O aspecto pontual apresenta a agdo como nao tendo duragao, na
verdade, segundo o autor, toda acéo possui duracdo, porém, nesse caso, ela ndo é
expressiva. Em portugués, os casos em que ocorrem aspecto pontual mais
frequentemente sdo chamados de “presente momentaneo”, o qual identificamos em:
Raulzinho pega a bola e atira para Roberto. (Dito numa situagdo em que um locutor
irradia um jogo), Os carros partem neste instante com Fittipaldi a frente. (Na
irradiacdo de uma corrida); e com o chamado “presente historico ou narrativo”, em:
O Visconde de Maua funda estaleiros e inicia no Brasil a construcdo naval;, Caxias
ataca o inimigo e vence-o (TRAVAGLIA, 1985).

Observamos que tanto “o presente momentaneo” quanto o “presente
histérico ou narrativo” sdo marcados com o presente do indicativo. Ha, entretanto,
frases com o pretérito perfeito do indicativo que podem resultar em aspecto pontual,
desde que indiquem situagbes estritamente pontuais, conforme ilustram o0s
exemplos: Um dia Mariana descobriu o que podia fazer com o dinheiro; e, Achei
seu anel dentro da gaveta do criado.

Para Travaglia (1985, p. 88), uma situacdo com aspecto pontual ndo
aceitard de forma alguma adjunto adverbial durativo. Esta € uma maneira de
identificar tal aspecto: “uma frase com aspecto durativo s6 aceita adjunto adverbial
de duracédo e frase com aspecto pontual s6 aceita adjunto adverbial pontual”. Caso
contrario, a frase fica agramatical, por exemplo: Achei seu anel dentro da gaveta do
criado durante cinco minutos. Devemos considerar que o adjunto adverbial para
indicar o aspecto pontual precisa apontar o tempo da realizacdo da ocorréncia.

Segundo o autor, muitas vezes, somos levados a crer que O
perfectivo refere-se a uma situacdo pontual. Entretanto, ha perfectivos que podem
ocorrer com adjunto adverbial de duracéo, por exemplo: José correu durante trinta
minutos; Maria conversou comigo por muito tempo; e perfectivos que

apresentam adjuntos adverbiais pontuais: José correu as quinze horas. Assim,
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considerando que o aspecto pontual apresenta a situagdo como néo
tendo duracdo e, portanto com inicio, meio e fim coincidentes,
vemos que € impossivel apresentar uma situacdo com aspecto
pontual, como incompleta. Isto significa que toda situacdo com
aspecto pontual terd de ser apresentada como incompleta, isto é,
com aspecto perfectivo. Fica assim esclarecida a relagdo entre o
perfectivo e o pontual: ndo é todo perfectivo que é pontual como
normalmente se diz, mas todo pontual é perfectivo (TRAVAGLIA,
1985, p. 88).

O aspecto ndo comecado apresenta a situacdo como algo a
comecar, resultado de uma certeza ou de uma intencéo, como nos exemplos: Pedro
estd por emoldurar o quadro; Este livro ficou por ler, pois nédo tive tempo; e, A
cozinha esta por limpar. Conforme explica Travaglia (1985), estruturas como essas
tém a marcacdo de uma fase da situacdo, a qual caracteriza um aspecto e ndo uma
marcacdo de futuro como muitas pessoas acreditam. Entender que tenham marca
de futuro leva, erroneamente, a acreditar que qualquer forma de sentido futuro seria
nao comecada.

Por exemplo, as frases: O conferencista falara até as 22he30; e, O
médico acabara a operacdo antes de vocé chegar, ndo possuem marcas que
carregam informacdes se a situacdo é comecada ou ndo. S6 podemos entender isso
levando em conta o conhecimento de mundo real, partindo das hipoteses de que ele
poderd estar falando ou nédo e ele pode ja estar operando ou nao.

Além disso, ha também frases no futuro que apresentam marca de
situacdo de aspecto comecado: Estara chovendo quando chegarmos ao Rio;
Quando vocés comecarem distribuir os folhetos continuarei falando;
Prosseguiremos lutando mesmo que alguns de nés sejam mortos (TRAVAGLIA,
1985).

A partir desses casos, portanto, entendemos que, apesar da
perifrase estar + por / para + infinitivo ser comum entre eles, ndo se pode confundir
tempo futuro e aspecto ndo comecgado por serem elementos diferentes. Além disso,
com essa perifrase, 0 aspecto ndo comecado € da situacdo narrada e ndo da
situacao referencial, embora a locucéo verbal se refira as duas situacdes. Em suma,

temos que
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7

a) a situacdo referencial é resultado, consequéncia de uma
realizacdo anterior da situacdo narrada: Tenho a licdo estudada.
(Isto €, estudei a licdo no passado e agora ela esta estudada); O
jantar esta preparado. Quando posso servi-lo? (Isto €, preparei o
jantar e agora ele esta preparado); e ainda: O vaso esta
guebrado; Daniel tem o menino seguro em uma das maos, ou
ainda, anterior a prépria realizacdo da situacdo que estd sendo
narrada, como ocorre em: A cozinha esta por limpar;

b) a situacdo narrada consiste em uma realizacdo atrelada a fase
de inicio ou de término de outra situacdo. O inicio da situacao
narrada pode ser verificado em: O conferencista comegou a falar
h& meia hora. O término da situacdo narrada pode ser verificado
em: Rita terminou de limpar a casa as 11 horas. (E o término de

limpar).

Ha que se pensar, ainda, no prosseguimento da situacdo narrada,
da qual se espera o término, quer por uma razao explicita ou ndo. Como acontece
em: Carla continuou caminhando pelo bosque, embora todos ja tivessem voltado
para casa.

Para Travaglia (1985), a situacdo narrada pode ocorrer antes da
situacao referencial, conforme detectamos nas frases ja citadas anteriormente: O
vaso esta quebrado, Daniel tem o menino seguro em uma das maos; e, Tenho a
licdo estudada, na qual ter a licdo estudada implica té-la estudado antes; e ocorrer
apos a situacao referencial, conforme os exemplos: O conferencista comecou a
falar ha meia hora; Daniel tem 0 menino seguro em uma das maos.

O aspecto ndo acabado (ou comecado) “apresenta a situacdo em
realizacdo depois de seu momento de inicio e antes de seu término”, como por
exemplo: Minha cabeca tem doido; Os rapazes continuam jogando apesar da
chuva; Estou lendo um livro interessante; e, Raquel terminava de escrever a carta
guando o telefone tocou (TRAVAGLIA, 1985, p. 90).

O aspecto acabado, ao contrario do anterior, apresenta uma
situacao concluida: Maria leu o livro; Quando eles voltarem ja terei preparado o
lanche; O pobre animal morreu pouco a pouco; podendo também aparecer em

forma de cessamento, como em: O treinador esteve doente, A menina esteve
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balancando la fora por muito tempo; e, Eu, um dia, fui o maior malabarista do
mundo” (TRAVAGLIA, 1985, p. 92).

Em relacdo ao aspecto cursivo, 0 autor explica ser um processo
que ja teve seu inicio e continua em desenvolvimento por ndo ter atingido ainda seu
fim: Tenho amado vocé e mais ninguém; José esta doente; Prosseguiremos
lutando mesmo que alguns de nds sejam mortos. O estado cursivo pode ser
encontrado em frases, cuja situacao seja um estado, como nos exemplos: Tenho a
licdo estudada; Quando chegamos a fazenda o cafezal estava destruido; em
frases que possuem verbo estatico: Irene sabe matematica muito bem; Oscar
possui muitos bens; e também em frases com aspecto iterativo, por exemplo, Minha
cabeca tem doido. Célia anda limpando a casa para mim. Sobre esses casos,
Travaglia (1985, p. 95) esclarece

guando estamos falando em aspecto iterativo, devido a sua duracdo
descontinua, pode parecer estranho falar em aspecto cursivo. Entretanto
€ preciso lembrar que estamos falando em cursividade da situagéo
criada pela repeticdo e ndo de cada realizagdo da situacdo que se
repete.

O aspecto terminativo pode apresentar a situagdo em seus Ultimos
momentos, como ocorre em: Espere um momento que estou acabando de
arrematar seu vestido; Raquel terminava de escrever a carta, quando o telefone
tocou; ou em seu momento final: Rita terminou de limpar a casa as 11 horas.

Travaglia (1985) observa também que ndo ha aspecto terminativo
em frases que possuem a perifrase acabar+de+infinitivo, presente, por exemplo, em:
O Dr. Borges de Medeiros acaba de reconhecer a vitéria do Dr. Julio Prestes.
Nessa frase, a situacdo ndo se apresentou em seu estado final, e sim em um
momento posterior extremamente proximo a esse estado.

Outra observacédo feita por Travaglia € que as frases com verbos
indicadores de estado (chamados de incoativos): adoecer, engordar, endurecer; de
término de um processo: morrer, vencer, achar, decidir; e de inicio de um processo:

partir e nascer, ndo podem apresentar aspecto terminativo, visto que

a incepcdo e a terminacdo dos processos e estados ndo estdo marcadas
gramaticalmente uma vez que estes néo estdo sendo apresentados no seu
inicio ou término, pois 0 que fazemos é falar de uma situagédo cuja
realizac@o implica o inicio ou o término deles e ndo deles em si. Embora,
logicamente, saibamos que tais verbos expressam situacfes que
representam o inicio e o término de outras, ndo podemos dizer que os
aspectos em questédo foram atualizados (TRAVAGLIA, 1985, p. 95).
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Apesar dos varios aspectos descritos, Travaglia (1985) aposta na
existéncia de frases que ndo possuem aspecto algum, € o ndo aspecto. Para o
autor, essa categoria ndo marca as situagdes de um enunciado com principio, meio
e fim. Isso ocorre quando nao € possivel referir-se a duracdo ou as fases da

situacdo, como nos exemplos que seguem:

e \/océ tem de prestar atencao;

e Hei de passar no concurso;

e As criangas precisam se alimentar bem; e,

e POsso servir 0 jantar.

3.2 SUBJETIVIDADE DEITICA

3.2.1 Déixis, Conceito e Problematica

A nocdo de déixis foi elaborada na area da linguistica a partir de
uma série de categorias com valor demonstrativo, signos que se articulam em
situacao de discurso, demonstrando a linguagem enquanto atividade. Lahud (1979)
entende a déixis como um signo que representa, aponta ou indica aquele que fala
em uma determinada situacdo comunicacional ou dialégica. Além disso, alerta que
ha referéncias sobre a déixis em diferentes campos de conhecimento, como na
filosofia, fenomenologia, l6gica/semidtica, linguistica, da Gramatica de Port-Royal as
teorias da enunciacdo. Sendo assim, apresentaremos outras definicbes do termo
déixis e a sua constituicdo enquanto categoria de enunciacgao.

Yule (2008, p. 9), em sua obra Pragmatics, no capitulo Deixis and

distance, define déixis como

a technical term (from GreeK) for one of the most basic things we do
with utterances. It means “pointing” via language. Any linguistic form
used to accomplish this “pointing’ is called a dectic expression. *’

7 “um termo técnico (do grego) para uma das mais basicas acdes que fazemos com a elocucao.

Qualquer forma linguistica usada para realizar este ‘apontamento’ é chamada de expressao
déitica” (Traducdo nossa).
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No entanto, tendo em vista os estudos enunciativos, principalmente
os de Benveniste, outros elementos como verbos e advérbios passam a integrar
essa categoria. Camara Jr (2002, p. 90), em seu Dicionario de Linglistica e
Gramatica, define:

Déixis - faculdade que tem a linguagem de designar mostrando, em
vez de conceituar. A designacdo déitica, ou mostrativa, figura assim
ao lado da designacao simbolica ou conceptual em qualquer sistema
linglistico. Podemos dizer que o SIGNO lingtiistico apresenta-se em
dois tipos — 0 SIMBOLO, em que um conjunto sénico representa ou
simboliza, e 0 SINAL, em que o conjunto sénico indica ou mostra [...].
O pronome é justamente o vocabulario que se refere aos seres por
déixis em vez de o fazer por simbolizagdo como 0s nomes. Essa
déixis se baseia no esquema linguistico das trés pessoas gramaticais
gue norteia o discurso: a que fala, a que ouve e todos os mais
situados fora do eixo falante-ouvinte.

Com essa definicdo de déixis, temos um conceito para o0 signo
linguistico que vai ao encontro do que sugere Benveniste, entre outros linguistas,
como por exemplo, Peirce e Jakobson. Embora Jakobson nédo tenha apresentado
uma proposta especifica sobre o0s pronomes, encontramos em seu texto
denominado Os articuladores, as categorias verbais e o verbo russo (1957), um
estudo sobre a categoria de pessoa, em que tece reflexdes acerca do pronome.

Jakobson foi um dos primeiros linguistas a discutir questdes
envolvendo enunciacdo, uma vez que sua teoria das funcdes da linguagem e seu
trabalho sobre os shifters'® resultaram em sistematizacdes sobre o lugar do sujeito
na linguagem. Esse estudioso realiza um estudo basicamente enunciativo da
linguagem e isso o aproxima, teoricamente, de Benveniste.

Sua proposta divide-se em duas partes: a primeira aborda quatro
tipos de relacdes existentes entre o cddigo e a mensagem; a segunda classifica as
categorias verbais estabelecendo certas distingdes. A primeira parte € pertinente ao
nosso trabalho, especificamente, quando Jakobson trata dos pronomes, a fim de
chegar a uma nocdo mais ampla: a déixis. O autor considera a mensagem e o0
codigo suportes para a comunicacao, configurando-se de maneira “desdobrada” seja

como objetos de referéncia, seja como objetos de utiliza¢do. Eis as quatro formas:

8 Equivale a déiticos. Os shifters (termo originado do verbo inglés “shift” significa mudar, trocar).
Jakobson traduziu este termo para o francés por embrayeurs, terminologia que indica precisamente
aquela classe de palavras que varia conforme a situacéo em que elas sdo empregadas.
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a) quando a mensagem remete ao codigo (M/C); € o caso da
sinonimia e da traducéo;

b) quando a mensagem remete a outra mensagem (M/M); caso do
discurso citado;

c) quando o coédigo remete ao codigo (C/C); € o caso dos nomes
préprios;

d) quando o cdédigo remete a mensagem (C/M); é o caso dos

articuladores, inclusive os pronomes.

Nas duas primeiras situacdes, o0 autor diz que se trata de
circularidade e as outras (letras ‘c’ e ‘d’), define como encobrimento parcial. Diante
dessa comprovacao, nascem as estruturas duplas, que sédo polissémicas. O que é
relevante para a questdo dos pronomes, denomina-se “encobrimento parcial” em
gue o codigo possui uma classe de unidades gramaticais, os “articuladores”. Eles s6
ganham sentido se forem inseridos em um determinado contexto, questdo que
Benveniste também concorda. No intuito de justificar essa hipétese, Jakobson
recorre a noc¢ao tridimensional do signo linguistico de Peirce. Esse autor acredita
gue os signos podem ser enquadrados como simbolos, index (indices) ou como
icones.

Segundo Peirce (1977), o indice apresenta uma relacdo causal entre
um fato linguistico e o objeto significado, ou seja, a relacdo estabelecida é de
contiguidade (que esta em contato) com a realidade exterior, €, como 0 proprio
nome sugere, uma indicagdo, possibilitando o raciocinio inferencial. O exemplo da
fumaca ilustra bem a questéo. “Se ha fumaca, ha fogo”. Com isso notamos a relacéo
causa/efeito, a questdo da indicacdo e a necessidade de inferéncia para que
possamos entender.

De acordo com Peirce, o simbolo resulta de uma convencédo, ou
seja, refere-se a alguma coisa que ja foi instituida e apreendida entre o significante e
o significado. Como no exemplo da “balanca”, que representa ou simboliza a justica:
isso € possivel uma vez que esta regra ja tenha sido aceita. Os icones atuam pela
relacdo de semelhanca entre significante e significado, eles podem mostrar e
representar, sao verdadeiros articuladores.

Quanto a significacdo dos pronomes, é determinada conforme a

situacdo em que surge, para qual direcdo aponta e a que se refere em um texto.
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Assim como o0s déiticos, 0s pronomes pessoais se mostram como estruturas
complexas, com funcionamento polissémico, ou seja, tém duplo sentido ou dupla
funcéo.

Ao dizer que o pronome “eu” designa o destinador e “tu”, o
destinatario da mensagem, Jakobson (1971) considera que 0s pronomes nao
funcionam somente como substitutos dos nomes ou indicadores das pessoas do
discurso, mas sim, como signos que possuem sentido articular.

Segundo Lahud (1979, p. 43), a definicdo mais utilizada e/ou aceita
sobre elemento déitico esta fundamentada na palavra déixis, de origem grega,
constituindo a acdo de mostrar, indicar, assinalar. O autor considera a existéncia de

vérias definicdes para conceituar déixis, mas conclui:

guer sejam denominados ‘déiticos’, ‘embreyeurs’, ‘egocentric
particulars’, quer sejam definidos diferentemente, a partir de
perspectivas diversas, trata-se, em todos o0s casos, do
estabelecimento de uma classe linguistica onde certos elementos
sdo colocados lado a lado: essencialmente, 0s pronomes pessoais
marcados da oposicdo eu/tu o demonstrativo isso e 0s signos
temporais. E esse recorte feito sobre as categorias tradicionais,
selecionando sobretudo as de pessoa, tempo e proximidade para
delas fazer uma Unica classe, que pode ser considerado como marca
distintiva daquilo que se inclui na nocao de déixis.

A linguistica da enunciacao, para Lahud (1979, p. 97), tornou-se um
palco onde a nogédo de déixis desempenha papel relevante por ser uma figura de
enunciacao: “quando a linguagem € escrita, falada ou ainda pensada, ela ocorre em
um lugar, em um tempo, com pessoas especificas”.

Werner (2007), com base em aspectos conceituais, defende que a
déixis seja a forma mais representativa da enunciacdo, porque tem origem no
gestual, na capacidade humana de dizer mostrando e indicando. Entende que seja
assim por se tratar de um ato efetivado por um eu na tentativa de relacionar-se com
o mundo, num momento inédito e irrepetivel, em um contexto particular. Dessa
maneira, considera a déixis como categoria de linguagem, de enunciacdo, e
reveladora das subjetividades envolvidas.

Para Fiorin (2001, p. 162), todo enunciado ocorre em uma situacao
definida pelos participantes da comunicacado (eu/tu), pelo momento da enunciacao

(agora) e pelo lugar em que o enunciado € produzido (aqui). Assim, explica que “a
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referéncia a essa situacao constitui a déixis, e os elementos linguisticos que servem
para situar o enunciado séo os déiticos”.

Benveniste (1989) postula que a enunciacdo esta na lingua, porque
toda ela é passivel de ser enunciada. Segundo ele, a categoria déitica instaura e
representa a subjetividade na linguagem, podendo ser chamados de indicadores de
subjetividade.

No texto Estrutura das relacdes de pessoa no verbo, Benveniste
(1989) repensa o problema dos pronomes em relacdo as oposicdes heterogéneas
no par eu/tu e sobre o pronome ele, ou seja, 0 autor adotou a expressao correlacao
de personalidade para demonstrar que a estrutura das relacbes de pessoa
apresenta-se como correlagdo entre eu-tu, enquanto pessoa, opondo-se a ele, que
ndo apresenta o traco de pessoalidade. Paralelo a isso, outra relagcdo é
estabelecida: a correlacdo de subjetividade, em que “eu” e “tu” se opdem, ou seja, 0
eu instaura um tu exterior durante o dialogo. A partir dessa correlacdo de
subjetividade, chegam até a linguistica 0os novos elementos para uma semantica da
enunciagao. Ligadas pela déixis, Benveniste considera a subjetividade e a realidade,
ao mesmo tempo.

O artigo A natureza dos pronomes limita-se ao fato de que essa
classe de palavras ndo pode mais ser considerada, como de costume, uma classe
unitaria, referindo-se a forma e a funcdo. Benveniste questiona a qual realidade “eu
e tu” se referem, e encontra a seguinte resposta: “trata-se unicamente de uma
realidade de discurso, que é coisa muito singular” (1989, p. 278). Com isso, temos
uma dupla instancia de discurso: a do “eu” como referente e como referido.

Diante dessas proposi¢cOes, Benveniste (1989) aproxima-se das
reflexdes de Jakobson, diferenciando o aspecto formal dos pronomes, pertencente a
parte sintatica da lingua (do funcional). Acredita que seja uma caracteristica da
instancia do discurso, ou ainda, da enunciagdo. Defende ainda que os pronomes
estdo configurados em uma classe da lingua que atua no formal, sintatico; e no
funcional, pragmatico; eles precisam ser entendidos como fatos de linguagem,
pertencentes a mensagem (fala), as categorias do discurso e ndo apenas como
parte de um cddigo (lingua), conforme postulava Saussure. Dessa maneira,
Benveniste expande o ponto de vista estruturalista, alinhando-se na direcdo de
Jakobson. Explica que os indicadores de subjetividade sédo as formas como o eu

vincula-se ao discurso, isto é,
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poremos em evidéncia a sua relacdo com o eu definindo-os: aqui e
agora delimitam a instancia espacial e temporal coextensiva e
contemporanea da presente instancia de discurso que contém eu.

7

Essa série ndo se limita a aqui e agora: € acrescida de grande
namero de termos simples ou complexos que procedem da mesma
relacdo: hoje, ontem, amanha, em trés dias, etc (BENVENISTE,
1995, p. 279).

Verificamos, a partir disso, a vinculacdo da déixis ao sujeito que fala,
ou ainda, nos dizeres do préprio autor, um indicador da subjetividade no discurso,
cujas formas pronominais remetem a enunciacdo. Como veremos na sequéncia,
outros pesquisadores também defendem esse tema em consonancia as ideias de
Benveniste.

Para Cervoni (1989), por exemplo, os déiticos traduzem a existéncia
dos signos constituintes da enunciacdo, a saber: o locutor/alocutario, o lugar e o
tempo do uso da enunciacado, alertando que os mais representativos sdo 0 eu-tu-
aqui-agora. Kerbrat-Orecchioni (1980), ao refletir sobre a referéncia déitica, distingue
trés tipos: a referéncia absoluta, a relativa ao contexto linguistico e a relativa ao
contexto comunicacional. Para a autora, a referéncia déitica interessa,
particularmente, a perspectiva enunciativa, porque esse tipo leva em conta o0s
elementos internos e externos do discurso. Além de definir os déiticos, faz uma

ressalva acerca do que precisa ser considerado na comunicagdo™:

[...] los deicticos son las unidades linguisticas cuyo funcionamiento
semanticoreferencial [...] implica tomar en consideracion algunos de
los elementos constitutivos de la situacion de comunicacion, saber: -
el papel que desempefan los actantes del enunciado en el proceso
de La enunciacion; - la situaciébn espacio-temporal del locutor v,
eventualmente, del alocutario (KERBRAT-ORECCHIONI, 1980, p.
48).

Parret (1988) atribui as integrantes da déixis, pessoa, espaco e
tempo, o nome de “tridangulo déitico”. Para ele, os pronomes pessoais desempenham
papel privilegiado em relacdo aos outros elementos, ja que funcionam como ponto
de partida para que o sujeito se inscreva na linguagem. Segundo Fiorin (2001, p.

42), isso se torna possivel porque a enunciacéo € o lugar de instauracdo do sujeito e

19 41...] os déiticos sdo as unidades lingiisticas cujo funcionamento semantico referencial [...] implica
tomar em consideracdo alguns dos elementos constitutivos da situacao de comunicacao, a saber: -
o papel que desempenham os falantes do enunciado no processo da enunciacdo; - a situacéo
espaco-temporal do locutor e, eventualmente, do alocutario”. (Tradugdo nossa).
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este € o ponto de referéncia das relacbes espaco-temporais, conhecida como o
lugar do ego, hic et nunc.

Para Benveniste, os déiticos sdo signos “vazios” que s6 ganham
plenitude e significacdo no ato de enunciacdo, quando assumidos pelos individuos;
isso os diferencia de outros signos linguisticos que para ele, sdo plenos, como 0s
nomes, por exemplo. Parret (1988, p.146) complementa a afirmacdo de Benveniste
e classifica esse contexto déitico como sui-referencial, ou seja, € um contexto nao
exterior (ontolégico), mas subjetivo.

No artigo Da subjetividade na linguagem, a déixis volta a ser
mencionada tanto na designacdo do par eu/tu, como marcas da pessoa na
enunciacdo, quanto para indicar o par sujeito/subjetividade, no ato discursivo. E na
instancia de discurso, na qual eu designa o locutor, que este se enuncia como
sujeito. Logo, comprovamos a tese de Benveniste (1989, p. 28) de que “o
funcionamento da subjetividade esta no exercicio da lingua”.

Finalmente, ao definir o aparelho formal da enunciacdo, Benveniste
descreve aquilo que classificou como indicadores de subjetividade. Recorre as
formas de interrogacdo, intimacdo e assercdo, para incluir outros tipos de
modalidades pertencentes a déixis. Apresenta os modos (optativo, subjetivo) que
enunciam atitudes do enunciador considerando “o angulo daquilo que se enuncia,
como expectativa, desejo, apreenséo, ou ainda, relativos a fraseologia, como talvez,
provavelmente, etc” (1989, p. 87).

Portanto, o que esta em jogo, para Benveniste, € a constru¢do do
estatuto da subjetividade na linguagem, lugar em que a déixis oferece um conjunto
de categorias a fim de estabelecer mais do que a circunscricdo de um “eu” na
enunciacdo. Os estudos de Benveniste demonstram um detalhamento, uma
ampliacdo sobre a problematica da déixis. Como vimos em Jakobson (1971), ha
referéncia ao pronome pessoal, fato que engendra em seus estudos a categoria de
pessoa.

Os elementos da déixis s@o especialmente 0s pronomes pessoais e,
na sequéncia, os pronomes demonstrativos, os advérbios e ainda o verbo, que para
Benveniste (1989), é a classe de palavra mais “solidaria” aos pronomes. Logo, a
déixis comporta a categoria de pessoa, de espaco e de tempo, anunciando o sujeito

na linguagem.
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Benveniste, por conta de seus estudos sobre sujeito e subjetividade,
€ 0 autor que inicia, no campo da linguistica, a pesquisa na teoria da enunciacao
gue introduz o sujeito na linguagem. O aparecimento do homem na lingua significa,
como desejou Benveniste (1989, p. 89), “um sujeito subjetivado na e pela linguagem,
deixando suas marcas no dialogo”.

A subjetividade também opera na condicdo de recurso
argumentativo coercitivo, da mesma forma como ocorre com 0s principios de
textualidade, ja apresentados no topico 2.1.1, sobre Linguistica Textual. Segundo
Benveniste, “a enunciacdo € este colocar em funcionamento a lingua por um ato
individual de utilizacao” (1989, p. 82), e essa subjetividade aborda a capacidade do
locutor para se estabelecer como sujeito.

Benveniste declara que 0s pronomes pessoais Sd0 muito
significativos em relacdo a referéncia, pois a partir deles é considerada a questéo
dos indicadores de subjetividade. Seu questionamento sobre a categoria de pessoa
dos pronomes pessoais gera a conclusao de que ela é propria apenas da primeira e
da segunda pessoa, faltando a terceira. Essa diferenca é percebida na organizacao
referencial dos signos linguisticos, se entendermos que a primeira e a segunda
pessoa sao atualizadas na enunciac¢do, enquanto a terceira pessoa refere-se a uma
nogdo constante e objetiva. Eu / tu sO se referem a instancia do discurso, pois eles
proprios soO tém existéncia no discurso.

Assim, essa referéncia a enunciacdo nao é um traco que pertence
s6 aos pronomes pessoais de primeira e segunda pessoa, mas também a
indicadores como o0s demonstrativos e alguns advérbios. Sdo signos que fazem
referéncia ao sujeito que fala, e funcionam como instrumento de converséo da lingua

em discurso, conforme demonstraremos no capitulo de analise.

3.3 O DIALOGISMO: PRINCiPIO CONSTITUTIVO DA LINGUAGEM

Por volta de 1919, o filélogo Bakhtin fundou um circulo
multidisciplinar de estudos, agregando outros fildsofos, poetas, criticos de arte e de
literatura, cientistas, escritores e musicos, 0s quais buscavam e discutiam questdes
a respeito das ciéncias sociais, guiados pela concepcdo de que a linguagem nao
poderia configurar-se apenas como um objeto de estudo da ciéncia linguistica, mas

também como uma realidade capaz de definir a prépria condicdo humana.
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Conhecido como “Circulo de Bakhtin”, este grupo contribuiu de maneira relevante,
com intensa producédo escrita nos anos de 1920 até 1929, reduzindo o ritmo a partir
da auséncia de varios membros do circulo, que desapareceram por conta de
expurgos politicos da época. Mesmo assim, e ainda exilado na Sibéria, Bakhtin
continuou trabalhando sozinho e em siléncio.

Seus pensamentos difundiram-se aos poucos e, em meados da
década de 1960, Bakhtin tornava-se conhecido na Europa ocidental, bem como no
resto do mundo. A responséavel por tal reconhecimento foi Julia Kristeva, que, pelo
fato de trabalhar no entorno dos estudos literarios, visualizava a teoria polifénica do
autor russo como uma forma de reacdo contra a submissdo do sujeito pelas
estruturas, pelo viés da historia. A importancia dos estudos de Bakhtin ndo abarcou
apenas a teoria literaria, mas toda a linguistica.

Na opinido de Oliveira (2004), sao trabalhos relevantes para que se
compreenda a maneira como organizar a producdo da significacdo no
funcionamento dos discursos da vida cotidiana, aqueles que se relacionam
diretamente com a situagcdo em que sao produzidos. Assim, identificamos mais
facilmente a natureza social da linguagem, uma vez que, segundo o filélogo russo, a
linguagem € uma pratica social cotidiana que envolve a experiéncia do
relacionamento entre sujeitos.

Para Bakhtin, o dialogismo é o fundamento de toda a linguagem,
instaurando certa relacdo com o outro. “A vida é dialdgica por natureza. Viver
significa participar de um didlogo” (BAKHTIN, 2002, p. 293). Tudo aquilo que nos diz
respeito ocorre pelo mundo exterior, a partir da palavra do outro. Os enunciados sao
apenas o elo de uma cadeia ilimitada de enunciados, ponto de encontro para
opinides e visdbes de mundo. Isso configura uma rede dialdégica denominada
discurso, instituindo sentidos que ndo surgiram no momento da enunciacdo, mas
gue fazem parte de um continuum. Para Bakhtin (2003, p. 319), “um locutor ndo é o
Adéao biblico, perante objetos virgens, ainda ndo designados, os quais ele é o
primeiro a nomear”, ou seja, o individuo nao € a origem de seu dizer.

A partir das consideracdes do autor acerca do dialogismo da
linguagem, verificamos que o autor russo entende o didlogo ndo somente no sentido
restrito do termo, interacdo verbal face a face, mas também em sentido amplo,
englobando toda e qualquer comunicacéo verbal. Ao considerar a linguagem como

dialégica, o filosofo contrapde-se as concep¢des metodoldgicas denominadas
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subjetivismo idealista e objetivismo abstrato, vertentes baseadas em determinada
fundamentacéo teodrica. A primeira, subjetivismo idealista, tem orientacao linguistico-
filoséfica no Romantismo, cujos seguidores sdo Wilhelm Humboldt, Karl VVossler, Leo
Spitzer e Benedetto Croce. A segunda, objetivismo abstrato, esta filiada ao
Racionalismo e ao Neoclassicismo, sendo representada, entre outros, por Leibniz,
Bally e Ferdinand de Saussure.

O subjetivismo idealista considera que o ato de fala é uma atividade
individual, utilizada pelos homens para expressar seus pensamentos, que reduz a
linguagem a enunciacdo monoldgica isolada, pois toma por base as condi¢cdes da
vida psiquica e individual do sujeito falante. No objetivismo abstrato, a lingua é
entendida como um sistema de signos abstrato e autbnomo, descartando do estudo
da linguistica a enunciacao e o ato de fala.

Com o intuito de superar essas posi¢coes dicotdbmicas e por acreditar
no carater interativo da linguagem, Bakhtin afirma que a enunciag¢édo é o produto da
interacdo entre dois individuos socialmente organizados, ou seja, a interacao entre
interlocutores, por meio da enunciacao, € o principio fundador da lingua. Também
ressalta que a verdadeira substancia da lingua constitui-se “pelo fenémeno social da
interacdo verbal, realizada por meio da enunciacdo ou das enunciacdes. A interacao
verbal constitui, assim, a realidade fundamental da lingua” (BAKHTIN, 1992, p. 123).

Bakhtin (1992) explica que um interlocutor real pode ser substituido
pelo representante médio do grupo social ao qual pertence o locutor, uma vez que a
palavra sempre se dirige a um interlocutor. Para o autor, quando elaboramos e
exprimimos nosso pensamento, torna-se necessario que esta enunciacdo leve em
conta a realidade em que vivemos e 0 nosso meio social. Além disso, para que o
interlocutor compreenda as palavras dessa enunciacdo, € preciso considerar a
criacao ideoldgica do grupo social e da época a que pertence.

A preocupacéo de Bakhtin (1992) sobre a orientacdo da palavra em
funcdo do interlocutor justifica-se por acreditar que “toda palavra comporta duas
faces. Ela é determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato
de que se dirige para alguém” (BAKHTIN, 1992, p. 113). A palavra é, portanto, o
territério comum do locutor e do interlocutor, uma espécie de ponte lancada entre
eles.

Para definir a relagdo da palavra com o locutor, Bakhtin (1992)

afirma que a palavra nao lhe pertence totalmente, porém, cabe-lhe uma boa metade.
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No ato fisiolégico de materializacdo da palavra, o locutor € incontestavelmente o
dono da palavra. A partir do momento que consideramos ndo sé o ato fisico de
materializacdo do som, mas também a materializacdo da palavra como signo, a
questdo da propriedade torna-se bem mais complexa. E preciso deixar de lado a
ideia de que a palavra, como signo, é extraida pelo locutor de um estoque social de
signos disponiveis, para entendermos que sua realizacdo na enunciacdo concreta é
inteiramente determinada pelas relagdes sociais.

No que concerne as relacdes sociais, o fildlogo russo defende que a
presenca das vozes sociais trazem consigo posicionamentos ideoldgicos. Como
demonstraremos no capitulo de andlise, essa situacdo torna-se evidente em
algumas propagandas de nosso corpus, quando o locutor langa mao de outros
discursos socialmente constituidos para organizar estrategicamente sua
argumentacao.

Bakhtin (1992) salienta também que os sistemas ideologicos
constituidos da moral social, da ciéncia, da arte e da religido cristalizam-se a partir
da ideologia do cotidiano, uma vez que “o discurso escrito num processo interativo €,
de certa maneira, parte integrante de uma discussao ideologica em grande escala:
ele responde a alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e objecdes
potenciais etc.” (BAKHTIN, 1992, p. 123). Complementa ao relembrar que uma
enunciacao, por mais significativa e completa que seja, sempre ira constituir apenas
a fracdo de uma corrente da comunicacéo verbal.

Nesse sentido, a lingua vive e evolui historicamente na comunicacéo
verbal concreta, ndo no sistema linguistico abstrato das formas da lingua nem no
psiquismo individual dos falantes. A lingua constitui um processo de evolugédo
ininterrupto, que se realiza por meio da interacéo verbal social dos locutores.

Na perspectiva da interacdo verbal, de um lado o locutor enuncia em
funcdo da existéncia de um interlocutor e, do outro lado, a recepgédo/compreenséo
do que foi enunciado nos sugere uma réplica: trata-se da possibilidade de uma
apreciacdo, concordancia, discordancia, critica e/ou acdo. A atitude de reagirmos
diante das palavras enunciadas, seja porque elas nos incomodam, seja porque nos
remetem a questées ideolégicas com as quais concordamos ou ndo, denota que
realmente compreendemos o enunciado proposto.

A compreenséo, portanto, esta além do reconhecimento do sinal, da

forma linguistica. Segundo Bakhtin (1992, p. 112), a enuncia¢do pode ser definida
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como “o produto da interacdo de dois individuos socialmente organizados”. Nesse
sentido, além do ponto de vista enunciativo, € necessario considerar o ponto de vista
das condicbes de producdo, pois esse ultimo equivale ao horizonte social que
determina a ideologia do grupo social bem como a época a qual os interlocutores
pertencem. Logo, na visdo bakhtiniana, a proposta da interacdo verbal tem a

finalidade de demonstrar que

a verdadeira substancia da lingua ndo é constituida por um sistema
abstrato de formas linglisticas, nem pela enunciagcdo monolégica
isolada, nem pelo ato psicofisiolégico de sua producdo, mas pelo
fenbmeno social da interagcdo verbal, realizada através da
enunciacdo ou das enunciacdes. A interacao verbal constitui, assim,
a realidade fundamental da lingua (BAKHTIN, 1992, p. 123).

Bakhtin entende o dialogismo como principio constitutivo da
linguagem, decorrente da interacdo verbal, desdobrando-se em duas nocdes: a do
dialogo entre interlocutores no espaco do texto e a do dialogo entre muitos discursos
que se instala no interior de cada texto. Segundo Barros (1999), o autor russo
entende o dialogismo interacional pelo deslocamento do sujeito, uma vez que este
perde o papel de centro e é substituido por pelo menos duas diferentes vozes
sociais, fazendo dele um sujeito historico e ideoldgico. Quanto ao didlogo entre
discursos, a autora salienta que, na visdo bakhtiniana, essa “intertextualidade” €,
antes de tudo, uma intertextualidade interna das vozes que falam e polemizam no
texto, reproduzindo, nesse texto, o dialogo entre outros textos.

Aproximando-se das perspectivas descritas anteriormente, Kock
(2001, p. 50) corrobora a ideia e descreve o dialogismo como um ato constitutivo da
linguagem; para a autora, a palavra € o produto da relacao “reciproca entre falante e
ouvinte, emissor e receptor. Cada palavra expressa o ‘um’ em relagdo ao ‘outro’. Eu
me dou forma verbal a partir do ponto de vista da comunidade a que pertengo”.

Tendo em vista as particularidades mencionadas sobre o dialogismo
interacional de Bakhtin, compreendemos aquilo que o autor denomina de horizonte
ideoldgico, ou seja, as caracteristicas dos discursos nao séo individuais, pois estao
mescladas na relagdo entre sujeitos (interlocutores que interagem) e na relagéo dos
sujeitos com a sociedade. Cada sujeito ocupa um lugar e um tempo especificos no

mundo e desenvolve suas atividades na fronteira entre o eu e o outro. Dessa forma,
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o discurso nédo é individual, mas se constréi por dois interlocutores, que sao seres
sociais.

Por concordar que todo texto € considerado dialdgico,
constataremos, no capitulo de andlise, que h& propagandas do corpus desta
pesquisa em que ocorre dialogo entre interlocutores no espaco do texto e, além
disso, que esses textos dialogam com outros do universo sociocultural. O locutor
(idealizador) da propaganda pertence a um horizonte ideoldgico que pode ser
equivalente ou ndo ao do seu interlocutor. A partir disso, seleciona procedimentos
discursivos, como o discurso relatado, por exemplo, permitindo que outras vozes,
além da sua, mostrem-se no espaco do texto.

Assim, a palavra acaba sempre perpassada pela palavra do outro,
confirmando a nocao de que o dialogismo é o permanente didlogo entre os diversos
discursos que configuram uma sociedade ou uma comunidade e que a linguagem &,
portanto, essencialmente dialégica. O dialogismo, como afirma Castro (1993), € o
principio filosofico orientador dos conceitos do autor russo, entre eles, o de polifonia.

Bakhtin (2002) define polifonia a partir de estudos sobre o romance
de Dostoiévski, introduzindo o conceito de polifonia no cenario das ciéncias da
linguagem. Tal abordagem tematica nos leva a um ponto fundamental sobre a obra
bakhtiniana: a relacdo autor-her6i, o que para Faraco (2006, p. 46), trata-se da
“teorizacdo sobre a relacdo estética entre autor e herdi, que passa por um
significativo refinamento quando Bakhtin analisa a narrativa de Dostoiévski”. A partir
desse exame, visualiza-se uma nova posicao artistica: a de um cenario no qual a
voz autoral e a voz do herdi sdo colocadas em um mesmo plano. Nas palavras do
filblogo, a voz do herdi sobre si mesmo em relagdo ao mundo é tdo plena como a

palavra comum do autor que

ndo esta subordinada a imagem obijetificada do her6i como uma de
suas caracteristicas, mas tampouco serve de intérprete da voz do
autor. Ela possui independéncia excepcional na estrutura da obra, é
como se soasse ao lado da palavra do autor coadunando-se de
modo especial com ela e com as vozes plenivalentes de outros
herois (BAKHTIN, 2002, p. 03).

Conforme Floréncio (2002), a polifonia ocorre em certos tipos de
textos que vislumbram outras vozes. Em alguns discursos, € o “acionamento” dessa

polifonia que permite aos interlocutores escutar as diferentes vozes, sem disfarca-
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las”. Segundo Koch (1999), Guimardes (1987), Tezza (2006), Bakhtin parte da
premissa de que ha textos narrativos literarios que se caracterizam por comportarem
varias vozes.

Para Bakhtin (2002, p. 4), “a multiplicidade de vozes e consciéncias
independentes e imisciveis e a auténtica polifonia de vozes plenivalentes
constituem, de fato, a peculiaridade fundamental dos romances de Dostoiévski”.
Essas vozes e consciéncias aparecem sob varias perspectivas distintas e plenas,
sem serem filtradas pela perspectiva, consciéncia ou ideologia do autor.

A concepcao de polifonia formulada por Bakhtin no dominio da
literatura foi trazida para a Pragmatica Linguistica por Ducrot e seguida por outros
estudiosos. Segundo Silva (1991, p. 57), “uma diferenca entre a Teoria da Polifonia,
de Ducrot e Bakhtin, € que Ducrot trata das representacdes de varias vozes no
interior do enunciado e Bakhtin trata da Polifonia no texto como um todo”. Com
relacdo a esse distanciamento tedrico, na utilizacdo do termo polifonia, Romualdo
(2002, p. 32) corrobora as consideragbes de Silva (1991) e acrescenta que a
proposta de Ducrot “é, entretanto, diferente da de Bakhtin, pois ndo aplica a teoria a
textos ou sequéncias de enunciados, como fez o autor russo, mas apenas a
enunciados, huma visdo enunciativa do sentido”.

Ducrot (1987) recorre a polifonia para contestar o pressuposto da
unicidade do sujeito falante, ideia segundo a qual em cada enunciado encontramos
somente um autor. Para Ducrot (1987, p. 182), € “necessario distinguir entre esses
sujeitos pelo menos dois tipos de personagens, 0s enunciadores e os locutores”. A
esse respeito, Maingueneau (1993) acrescenta que, no entendimento de Ducrot, ao
distinguirmos em uma enunciacdo dois tipos de personagens, ocorre o fenébmeno da
polifonia, que pode estar desmembrada em duas: a de locutores (Qquando ha mais de
um locutor no mesmo enunciado) e a de enunciadores (quando ha mais de um
enunciador no mesmo enunciado).

Segundo Ducrot (1987), o locutor € um ser que, no préprio sentido
do enunciado, é apresentado como seu responsavel. Em outras palavras, é alguém
a guem se atribui a responsabilidade desse enunciado. Assim, o locutor é
considerado como ser do discurso, diferente do sujeito falante, empirico, real. O
locutor fala, relata e, por isso, € entendido como fonte do discurso. Dessa forma, em
uma enunciacdo que envolva o discurso relatado, por exemplo, na qual o locutor

utiliza-se do discurso direto ou indireto para citar a fala de alguém, podemos
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identificar a polifonia de locutores se imaginarmos que: a) enquanto locutor, este nao
se coloca como responsavel por essa fala; b) embora ndo se apresente como
responsavel pela fala relatada, ndo deixa de ser responsavel pela enunciacdo 1 que
afirma ter ocorrido uma enunciagéao 2.

Dependendo da cena enunciativa em questdo, as atitudes
discursivas do locutor serdo atribuidas a enunciadores que se distanciam ou se
aproximam do seu ponto de vista. Para Maingueneau (1993, p. 77), os enunciadores
S&0 seres cujas vozes estao presentes na enunciagao; “efetivamente eles néo falam,
mas a enunciacao permite expressar seu ponto de vista; [...] o locutor pode pbr em
cena, em seu proprio enunciado, posi¢cdes diversas da sua”. E o caso de situacdes
comunicativas como “Muito bem!” ou “Que 6timo!” em que essas expressdes tenham
assumido papel de “absurdo”. Nesses enunciados ironicos, faz-se ouvir uma voz
diferente da do locutor, a voz de um enunciador que expressa um ponto de vista
insustentavel.

Em certas propagandas, encontramos estratégias discursivas para
inserir outras vozes no texto que nos levam a considerar a distingdo proposta por
Authier-Revuz (1982 e 1990) entre heterogeneidade mostrada e constitutiva. Em seu
texto Heterogeneidade(s) enunciativa(s) (1990), a autora define a heterogeneidade
mostrada como um conjunto de formas que inscrevem o0 outro na sequéncia do
discurso, englobando o discurso direto, indireto, as aspas, as formas de retoque ou
de glosa, o discurso indireto livre e a ironia.

A heterogeneidade mostrada, ainda segundo a autora, divide-se em
duas modalidades: a marcada, da ordem da enunciacdo e visivel na materialidade
linguistica; e a ndo marcada, da ordem do discurso e ndo provida de visibilidade. A
forma de heterogeneidade mostrada (marcada) evidencia o discurso a partir de
aspas, parénteses, italico, criando um mecanismo de distancia entre o sujeito e
aquilo que ele diz. A heterogeneidade constitutiva é considerada aquela forma que
nao se mostra no fio do discurso, pois, embora 0 outro esteja sempre inscrito no
discurso, sua presenca ndo é explicitamente demarcada.

Na opinido de Maingueneau (1993), as heterogeneidades do
discurso séo tragos do funcionamento discursivo na relagdo de seu interior com o
seu exterior, pois, enquanto a heterogeneidade mostrada incide sobre as
manifestacbes explicitas, recuperaveis a partir de uma diversidade de fontes de

enunciacdo, a constitutiva ndo € marcada em superficie, mas pode ser definida
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observando a formulacdo de hipoteses conforme a Analise do Discurso vem
definindo em seus estudos.

Interessa-nos, para esta pesquisa, a forma de heterogeneidade
mostrada, pois ocorre em parte de nosso corpus por meio de citacOes,

principalmente em discurso direto.

3.3.1 Manifestacdes do Discurso Relatado e Suas Marcas

De modo geral, € compreensivel que todo ato de linguagem
dependa do sujeito falante e de seus variados pontos de vista. Essa €,
consequentemente, uma encenacao vivida pelo sujeito falante, como se fosse
possivel a ele ndo defender uma posi¢cao, anulando-se por completo no ato de
enunciagcao, deixando o discurso falar por si, instaura-se pela heterogeneidade
mostrada e revela a presenca de outras vozes, marcadas, na voz do sujeito que fala.

No entanto, é pelo inconsciente e pela ideologia que o sujeito
discursivo funciona, pois o discurso constitui-se na relagdo com um discurso anterior,
0 qual aponta para um outro, portanto ndao existe um discurso fechado em si, mas
um processo discursivo em que sao feitas pontes.

A reproducdo das falas alheias, em uma nova enunciacdo, é
organizada a partir de duas manifestagdes: uma via discurso direto e outra indireto.
Os conceitos encontrados em gramaticas tradicionais sobre discurso direto e indireto
mostram que ha uma distancia formal e funcional entre eles. Cunha (1972), por
exemplo, afirma que o discurso direto reproduz literalmente a fala de quem é citado,
sem a interferéncia de quem a usou. No discurso indireto, ao contrario, a citacdo néo
é textual e o locutor usa suas palavras para reproduzir a fala de outro.

Para o autor, ao utilizar-se do discurso direto, o locutor citante esta
transcrevendo o enunciado do outro tal como foi formulado, ou, caso n&o saiba
exatamente como foi, é possivel que imagine ou simule a transcricdo do enunciado
mantendo todos os tracos de subjetividade (desejos, interjeicdes, ordens,
blasfémias, entre outros). Embora seja senso comum o0 entendimento de que o
discurso direto € a reproducdo “fiel” do discurso citado, concordamos com
Maingueneau (1996, p. 105) quando afirma que a citacdo em discurso direto pode
expressar apenas o nucleo do que foi dito. Mesmo assim, isso pode levar o leitor a

supor que se trata da “repeticéo do significante do discurso citado”.
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Também na percepcdo de Maingueneau (1993), seria ingenuidade
opor o discurso direto ao indireto, sob a alegacdo de que o primeiro pretende

reproduzir literalmente as alocugdes citadas. Assim,

seria mais exato ver nele uma espécie de teatralizacdo de uma
enunciagdo anterior e ndo uma similitude absoluta. Dito de outra
forma, ele ndo é nem mais nem menos fiel que o discurso indireto,
sdo duas estratégias diferentes empregadas para relatar uma
enunciacdo (MAINGUENEAU, 1993, p. 85).

Na opinido de Ducrot (1987), a diferenga existente entre estilo direto
e indireto ndo significa que o primeiro daria a conhecer o contetdo e sua forma
original; e o segundo, s6 o conteudo, pois o estilo direto pode também visar s6 ao
conteudo quando seleciona uma sequéncia de palavras imputando-as a um locutor.
Nesse sentido, afirma que o “estilo direto implica fazer falar um outro, atribuir-lhe a
responsabilidade das falas, isto ndo implica que sua verdade tenha uma
correspondéncia literal termo a termo” (DUCROT, 1987, p. 187).

Independente da reproducédo “fiel” ou da “suposicédo”, o discurso
direto envolve a nitida separacdo dos campos de subjetividade dos discursos citante
e citado, pois as diferentes vozes ai presentes ndo se misturam. Esse
distanciamento é, no dizer de Maingueneau (1996), uma encenacao no interior da
fala, uma maneira de o locutor citante justificar que néo é ele quem esta dizendo, e
sim o outro.

Risso, em sua tese A representacdo da fala dos personagens em
Fogo Morto (1978), tece algumas consideracdes sobre o formato do discurso direto
e indireto, em que é reproduzida a fala das personagens. Comenta que ha tracos de
oposicao entre o discurso direto e indireto, sendo identificados em dois momentos:
na frase introdutora e na frase reprodutiva. Quanto a primeira, no discurso direto,
nao ha elementos conectivos que marcam vinculo entre as falas. A mudanca de
locutor, nesse tipo de discurso (insercdo de fragmentos da fala do personagem), é
sinalizada graficamente pelas aspas ou dois pontos.

Assim como Maingueneau (1996), Garcia (1983) e Benites (2002), a
autora acrescenta que essa fala vem precedida por uma frase do narrador, que
encerra a identificacdo do locutor e uma “funcéo declarativa”, preenchida geralmente
por um verbo de elocucdo, também chamado de verbo dicendi ou declarandi. Esse

procedimento anuncia o discurso desse mesmo locutor.
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Quanto a frase reprodutiva, Risso (1978, p. 35) caracteriza essa
modalidade como a reproducdo da fala, tendo em vista um contexto ou “situacao
local” em que se desenvolvem os dialogos, muitas vezes com “estruturas truncadas,
fragmentos de perguntas e respostas, enfim, de frases que escapam a uma
estrutura logica e racional e ndo apresentam, formalmente explicitos, todos os seus
elementos gramaticais”. A reproducdo em discurso direto procura manter o colorido
da fala original, seus tragcos caracteristicos, sem adapta-la para a fala do locutor
citante, como ocorre no discurso indireto.

Fiorin (2001, p. 72) adere a essas sugestfes, mas alerta sobre a
questao da literalidade no discurso direto. Defende que o discurso relatado pode ser
a citagdo feita por um narrador ou ainda, o discurso dessa pessoa como um todo e
“ndo apenas composto de palavras ou sintagmas. E a inclusdo de uma enunciagio
em outra. Nesse caso ha um discurso citante e um discurso citado”.

O discurso indireto € uma apreciacdo que o locutor faz da fala do
outro, pois seleciona, resume, analisa e interpreta a fala alheia, readequando-a, via
adaptacoes linguisticas, a um relato essencialmente informativo. Para Benites (2002,
p. 60), no discurso indireto, o locutor citante € visto “como um tradutor que faz uso
de suas proprias palavras para transmitir ideias de outro”. Essa caracteristica de
apreciacdo torna-o diferente do discurso direto no que diz respeito a maneira de
relatar uma enunciacdo, jA& que o discurso direto normalmente assume outra
caracteristica que nao a de analise.

A questdo do “tradutor” mencionada por Benites (2002) salienta as
transposicoes formais e adequacdes mencionadas por Risso (1978). Segundo
Benites (2002), a valorizacao do contetdo torna o discurso indireto mais informativo
e impessoal, pois deixa de lado a preocupacdo com o colorido da enunciacao
original. Os elementos linguistico-afetivos, antes de entrar em uma construcao
indireta, passam de formas de discurso a conteddo ou séo registrados na frase
introdutora como um comentario anexo ao verbo dicendi. Ao contrario do que ocorre
no discurso direto, ha uma integracdo subordinativa entre a frase introdutora e a
reprodutiva, geralmente marcada pela conjunc¢éo integrante que.

Além disso, na frase reprodutiva, devemos considerar as
acomodacbes que os déiticos (formas de primeira pessoa e indicadores espécio-
temporais) e os tempos verbais sofrem em funcdo de o locutor fazer uso de suas

préprias palavras para transmitir as ideias do outro. Para Risso (1978, p. 48), a
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transposicado do tempo verbal € frequente quando o verbo dicendi assume a forma
do pretérito (disse, respondeu, afirmou, etc), ausentando-se em situacées em que o

verbo dicendi assume forma de presente.

3.3.2 Aspas e Verbos Dicendi

Os verbos dicendi e as aspas sao elementos que nos auxiliam nao
s6 na identificacdo do discurso relatado, mas também na compreensédo da intencao
de quem produz/idealiza uma propaganda recorrendo a uma citacdo. Embora a
presenca de verbos dicendi em nosso corpus esteja reduzida as propagandas (46) e
(47), vale explicarmos sua fungéo textual, bem como a das aspas.

As aspas devem ser entendidas, segundo Maingueneau (1993),
como um sinal construido para ser decifrado por um destinatario. E uma operacéo
de distanciamento, sinalizando ao leitor que determinada palavra ou sequéncia de
palavras entre aspas nao pertence totalmente ao mesmo discurso, tendo sido
deslocada de seu discurso origindrio e inserida ou acoplada em outro espaco
discursivo. O autor explica que é possivel encontrarmos, na linguagem, palavras
entre aspas que significam apenas a sinalizacdo de énfase, ou, particularmente,
demarcam a palavra como pertencente a uma lingua estrangeira ou a um
vocabulario especializado.

Além dessa forma de utilizacdo, 0 uso das aspas em textos escritos
funciona como um recurso grafico responsavel por mencionar um outro ato de
enunciacdo que difere do que esta em curso. Esse recurso gréfico, designado
aspeamento, é entendido por Authier-Revuz (1990, p. 25) como uma das formas de
heterogeneidade mostrada responsavel “por inscrever o outro na sequéncia do
discurso”.

Para Maingueneau (1993), as aspas indicam a linha de demarcacéo
que uma formacdo discursiva estabelece entre ela e seu ‘exterior’; um discurso so

pode distanciar-se daquilo que ele coloca fora de seu proprio espaco. Assim,

uma formacéo discursiva se estabelece entre estes dois limites, a saber,
um discurso totalmente entre aspas, do qual nada é assumido, e um
discurso sem aspas que pretenderia ndo estabelecer relagdo com o
exterior. [...] Colocar entre aspas nédo significa dizer explicitamente que
certos termos sdo mantidos a distancia, é manté-los a distancia e,
realizando este ato, simular que é legitimo fazé-lo (MAINGUENEAU,
1993, p. 90).
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No caso da utilizacdo de aspas em uma sequéncia de palavras,
cabe ao leitor a tarefa de compreender o motivo pelo qual aguela parte do texto esta
em destaque. Essa manifestacdo representa o relato em discurso direto e, também,
garante, por parte do locutor, o distanciamento e a indicacdo de que a fala relatada
na enunciacdo em curso nao € sua. Maingueneau (1993) ressalta também que, ao
demarcar o discurso do outro, o locutor citante protege-se antecipadamente de uma
critica do leitor, uma vez que deixou transparecer outras vozes. Além disso, tal
procedimento de inserir o “outro” em seu discurso funciona como uma espécie de
prova argumentativa, isto €, aquele de quem se fala ou aquele que, por alguma
forma foi citado, representa relevancia para esse enunciado.

Benites (2002, p. 61) confirma a posicdo de Maingueneau (1993),
acreditando que “as aspas permitem delimitar a voz alheia dentro do discurso
assumido pelo locutor que cita”, para a autora, 0 aspeamento nunca € neutro, uma
vez que o locutor citante, ao selecionar o discurso relatado, acaba estrategicamente
demonstrando uma tomada de posi¢ao. Isso pode ser entendido como resultante da
aprovacao do dito, da sua ridicularizagdo ou da sua negacdo que desencadeia a
intencdo do locutor em proteger-se de polémicas, pois foi 0 outro quem o disse, ou
de aproximar-se ao relato por comungar daquele pronunciamento alheio, expondo-
se aele.

Segundo as explicacdes de Marcuschi (1991), assim como ocorre na
linguagem jornalistica, a linguagem publicitaria também hospeda alguns verbos
responsaveis por introduzir opinides. Para o autor, “os verbos agem seletivamente
sob o0s conteudos dando-lhes uma intencionalidade interpretativa como
caracteristicas ideologicas” (p. 74).

A interpretacdo a que o autor se refere pode desdobrar-se em: a)
interpretacdo explicita, sendo possivel identificar um comentario do redator; b)
interpretacdo implicita, sendo reconhecida pela selecdo dos verbos introdutores de
opinido; e c) interpretacao pela selecao do que é informado.

O autor acredita que, ao se reproduzir a opinido de alguém, esse
processo € fruto de certa compreensao realizada e, embora aparente inocéncia, nao
impede a ocorréncia de possiveis distor¢cdes ou interferéncias no discurso relatado.

Imbuido de inquietacdes sobre a duvida de se relatar opinides sem
manipula-las, inclusive as estratégias usadas pelos textos argumentativos no relato

dessas opinides, Marcuschi (1991) considera que esta nos verbos introdutores de
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opinido a conducdo do discurso relatado. No caso das propagandas de nosso
corpus, quando h& ocorréncias do discurso relatado, algumas delas sao antecedidas
de um verbo dicendi. Essa forma verbal também pode ser percebida implicitamente,
permitindo analises mais detalhadas a fim de demonstrarmos sua func¢éo no interior
de uma propaganda.

Garcia (1983) elaborou uma classificacdo para os verbos usados
nos dialogos, encontrados na literatura de ficcdo (contos, romances), dos quais a
linguagem publicitaria e jornalistica também fazem amplo emprego. Na opinido do
autor (p. 131), “eles pertencem, grosso modo, a nove areas semanticas, cada uma
das quais inclui varios de sentido geral e muitos de sentido especifico”.?

O autor alerta ainda que € possivel encontrarmos algumas variagées
dos verbos de elocucéo e que, por analogia aos verbos dicendi, sdo chamados de
sentiendi ou de sentir. Tais verbos expressam a carga de afetividade presente na
lingua falada, como: estado de espirito, emocdes, reacao psicologica, atitudes ou
gestos. Nao vem ao caso aprofundarmos explicagcbes sobre essa variagao
(sentiendi), tendo em vista que algumas areas semanticas dos verbos dicendi ja
abarcam as ocorréncias pertinentes ao nosso corpus.

Risso (1978) observa que o emprego dos verbos também sugere
semanticamente sentidos diferentes, sendo importante certa cautela na sua
utilizacdo. Essa preocupacéo se justifica porque a expressividade semantica de
cada verbo concentra em si tracos funcionais que vao além de apresentar a fala:
traduzem atitudes, intencdes, estados emocionais, entre outros. O verbo dizer, para
a autora, atua tdo-somente como simples indicador da fala, demonstrando menor
grau de compromisso com o dito do outro por parte do locutor.

Charolles (1976) entende que os verbos dicendi, com excec¢ao do
dizer, “aparentemente neutro”, sempre veiculam diversos pressupostos, pois, ao
assegurarmos que uma pessoa revelou alguma coisa, isso recai sobre o valor de
verdade do enunciado; os verbos repetir, replicar e concluir, por exemplo, sugerem
uma posicado cronologica posterior a dizer ou afirmar, enquanto reconhecer ou

confessar incidem sobre o ponto de vista atribuido ao enunciador.

0 Conforme os estudos e a classificacéo proposta por Garcia (1983), as nove areas semanticas mais
comuns e de sentido geral dos verbos dicendi séo: a) de dizer (afirmar, declarar); b) de perguntar
(indagar, interrogar); c) de responder (retrucar, replicar); d) de contestar (negar, objetivar); e) de
concordar (assentir, anuir); f) de exclamar (gritar, bradar); g) de pedir (solicitar, rogar); h) de exortar
(animar, aconselhar); i) de ordenar (mandar; determinar).
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Nessa perspectiva, esses verbos ndo sO6 enunciam as vozes
constitutivas de uma enunciacdo como também servem de suporte para a
formulacdo dos enunciados nos quais as opinides sdo apresentadas.

Segundo os ensinamentos de Maingueneau (1993), existem duas
classes para comportar os verbos dicendi: uma em que os verbos expressam valor
descritivo e outra em que eles se comportam como avaliativos, excluindo o verbo
dizer, por representar certa neutralidade.

Reserva-se 0 primeiro grupo para aqueles que inscrevem o discurso
reportado em uma cronologia discursiva, entre eles: acrescentar, prosseguir,
continuar, completar, finalizar, concluir etc. Ainda nesse grupo, encontramos 0S
verbos que enaltecem o discurso do interlocutor, como: perguntar, responder,
descrever, enumerar, contar, relatar etc. Os verbos descritivos também funcionam,
em certos discursos, como metalinguisticos, servindo-se, dessa maneira, para dar
énfase ao modo de realizacdo féonica do enunciado, entre eles, os verbos sussurrar,
gritar, murmurar etc.

Tais verbos descritivos séo utilizados, as vezes, para reforcar a
ironia em um texto, ou ainda, a indignacdo de alguém sobre um acontecimento.
Assim, sdo classificados como avaliativos e ndo como descritivos, segundo a
proposta de Maingueneau (1993).

O grupo, denominado avaliativo, abrange os verbos que implicam o
julgamento bom x mal; verdadeiro x falso com relacdo ao enunciador do discurso
citado assim como para o préprio discurso em si. Entretanto, existem os verbos que
apreciam de forma positiva, tanto o enunciado quanto a imagem do enunciador, cujo
discurso foi citado. Nesse caso, a posi¢cdo social do entrevistado €, por vezes,
enaltecida, estdo neste grupo os verbos explicar, analisar, ensinar, pontificar,
diagnosticar, afirmar, advertir etc.

Apds explicacdes sobre o uso das aspas e dos verbos dicendi, outra
maneira de o locutor indicar que nao € responsavel por um enunciado é a
modalizacdo em discurso segundo, que também ocorre explicitamente nas
propagandas de nosso corpus, sendo possivel, ainda, recupera-la implicitamente em
algumas situacdes. De acordo com Maingueneau (2004), o termo discurso segundo
foi emprestado de Authier-Revuz e consiste em evidenciar o discurso citado a partir
do uso de um modalizador explicito que marca a fala do outro no discurso, como,

por exemplo: segundo fulano..., para fulano..., na opinido de fulano... Ao adotar o
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uso do modalizador em discurso segundo, o locutor pretende deixar claro que esta
se apoiando em um outro discurso e, assim, a enunciacdo ndo é de sua

responsabilidade.

3.3.3 O Discurso do “Outro” Como um Arrazoado por Autoridade

Embora haja variagbes formais entre as duas manifestacoes
classicas de retomada das vozes alheias, vimos que nenhuma delas garante
fidelidade absoluta a fala relatada, pois tanto o discurso direto quanto o indireto
podem ser articulados pelo locutor citante de acordo com seus propositos
argumentativos. Maingueneau (1993) relembra que se ocultar por tras de um terceiro
€ a maneira mais habil de sugerir o que se pensa sem, no entanto, responsabilizar-
se por isso.

Esse “terceiro”, mencionado por Maingueneau na articulagdo do
discurso relatado como mecanismo que leva a persuasao, pode ser encontrado nos
estudos de Ducrot (1987) sobre argumentacdo por autoridade. H4 a autoridade
polifénica, inscrita na lingua e que € observada, segundo Koch (1999), nos
fenbmenos da pressuposicdo, negacdo, forma verbal e certos operadores
argumentativos. Ha também o arrazoado por autoridade, que, conforme explicita
Ducrot (1987), é o discurso no qual se defende uma causa, alegando razdes.
Portanto, o arrazoado por autoridade é um tipo de prova reconhecido e valido em
uma dada época e coletividade social. Embora Ducrot (1987) tenha definido a
argumentacao por autoridade em duas formas, a autoridade polifénica e o arrazoado
por autoridade, interessa-nos esta Ultima, devido as ocorréncias significativas em
NOSSO COrpus.

Essa forma de argumentar por autoridade significa trazer para o seu
discurso a voz do outro como sendo um ser competente e/ou autoridade naquilo que
profere. Ducrot (1987) afirma que, no arrazoado por autoridade, o locutor de um
enunciado assevera que ha uma assercdo de P por X. X ndo aparece como um
enunciador, mas como um ser empirico, como um objeto da realidade, a quem se
atribui a propriedade de asseverar P. Para Maingueneau (1993), a conclusado da
verdade ou da verossimilhanca repousa na crenca de que X, por ndo ser um imbecil,

ao dizer que P, muito provavelmente ndo se enganou no que disse.
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Argumentativamente, esse mecanismo funciona como uma autorizagdo, ou mesmo,
como uma obrigacéo de se concluir a partir de P.

Maingueneau (1993) também observa que, para uma formacgéo
discursiva, X ndo pode ser qualquer um, pois ha coer¢cées muito fortes que pesam
sobre sua identidade e que remetem aos préprios fundamentos dessa formacéo
discursiva. Ainda na perspectiva da importancia de X no funcionamento do
arrazoado por autoridade, Benites (2002) afirma ser importante que a autoridade
constituinte do discurso citado seja por eles conhecida. Caso contrario, a veracidade
ou a verossimilhanca dos argumentos oriundos do arrazoado fica comprometida.
Assim, no processo argumentativo, retomar o discurso do outro revestido de
competéncia para fazer tal afirmacgé&o implica duas situacdes: a) se o locutor recorreu
ao discurso do outro para reafirmar o seu, é porque ele pretende aproximar-se
daquele ponto de vista; b) dentro do processo persuasivo, recorrer ao discurso de
alguém respeitado como autoridade no assunto é uma estratégia persuasiva para
conduzir o interlocutor a concordar com o seu discurso, ja que se identifica com um
arrazoado por autoridade.

De acordo com Breton (1999, p. 84), o argumento de autoridade
funciona raramente isolado, geralmente ele se “insere em uma argumentacdo de
conjunto e serve para preencher certos vazios, para construir ‘pontes’ entre
elementos do real. Atrds do argumento de autoridade se escondem, as vezes,
verdadeiros pontos de vista”.

O locutor citante, ao destacar de um texto alheio um determinado
fragmento, faz a selecao por critérios seus e, nesse sentido, um enunciado separado
do seu contexto pode assumir valor diferente do que tinha originalmente. O uso de
citacbes em propagandas de vestibular tem o objetivo de ilustrar e dar credibilidade
ao argumento apresentado. Veremos que articular o discurso relatado na forma
direta funciona como um mecanismo direcionador a interpretacdo que se espera do

leitor (interlocutor) a partir da propaganda.

3.4  INTERACAO ENTRE SUJEITOS NO DISCURSO PUBLICITARIO

3.4.1 O Modelo Cognitivo Global Frames
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O discurso publicitario € organizado por meio de enunciados que
possibilitam a constituicdo de frames, os quais podem ser recuperados pelos leitores
(publico alvo). A palavra frame, do inglés, significa quadro, moldura e, na opiniao de
Favero (1991, p. 63), corresponde a modelos cognitivos globais, elementos de
conhecimento que emolduram a constituicdo de um texto e que sao ativados por sua
leitura. Além disso, “contém o conhecimento comum sobre um conceito primario
(geralmente situacOes estereotipadas)”.

Segundo Favero (1991), o responsavel pela formulacédo da teoria dos
frames foi o cientista Marvin Lee Minsky. Sua proposta considerou a perspectiva
cognitivista, referindo-se a um mecanismo para armazenagem de conhecimento por
computadores, ou seja, como representar o conhecimento na linguagem artificial de
maneira que se aproxime da linguagem natural.

Em sua obra A sociedade da mente, Minsky (1989) explica como
elaborou um modelo de representacdo do conhecimento para muitos fenbmenos em
cognigédo, entendimento da linguagem, e percepcao visual. Estas representacoes,
chamadas de frames, (quadro) herdam suas caracteristicas de processamento a partir
de outros frames definidos previamente, e séo frequentemente consideradas como uma
das primeiras formas de programacao orientada a objetos.

Para este autor, o conhecimento sobre 0 mundo é representado de
maneira estruturada, o que possibilita a sua recuperacao e alteracdo a medida que uma
situacao se apresenta. Dessa forma, frame € uma estrutura de dados para representar
algum tipo de ambiente ou uma situacéo estereotipada, tal como estar em uma cozinha,
ou ir para um restaurante. Junto aos exemplos de frame estdo varios tipos de
informacao pertinentes a esses dois lugares: algumas ligadas a como usar o frame
cozinhal/restaurante, outras relacionadas ao que se espera que aconteca em
decorréncia do uso desses frames, e, ainda, aquelas sobre o que fazer se alguma
dessas expectativas nao for confirmada.

Em resumo, Minsky (1989) defende que os frames devem ser
pensados, portanto, como estruturas dinamicas, tendo em vista que sao continuamente
confrontados com as experiéncias, podendo ser revistos. Um frame precisa ser
entendido como uma representacdo mental do nosso conhecimento de mundo, uma
estrutura de dados que estéa localizada na meméria humana e pode ser selecionada ou
recuperada quando necessario. Nas palavras do autor, trata-se de “uma rede de nés e
relacfes” (MINSKY, 1989, p. 53).
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Outro estudioso desse assunto foi o linguista americano Charles
Fillmore. Em 1982, publicou um artigo em que explica a nocdo de "frame semantico".

Sua definicdo também é relevante para o presente trabalho, pois, segundo o autor,

the semantic frame offers a particular way of looking at the meanings
of words as well as the way to characterize principles to create new
words and phrases, to add new meanings to word and meanings to
gather the text element in the total meaning of the text (FILLMORE
1982, p. 111).2

Postula ainda que, para elaborarmos sentidos a partir de frames,
precisamos ter em mente qualquer sistema de conceitos relacionados, de tal modo que,
para percebermos qualquer um deles € necessario entender a estrutura inteira no qual
ele entra ou esta inserido; quando uma informacéao referente a determinadas estruturas
€ apresentada em um texto, ou em uma conversa, todos os demais conceitos inerentes
ao que esta “sendo dito/apresentado” ficam automaticamente disponiveis, restando ao
interlocutor ativar conhecimentos, recupera-los e aplicar a situacédo/contexto atual.

No capitulo de analise, demonstraremos como a produc¢éo de sentidos
ocorre em “propagandas de vestibular’ a partir de nogbes que nao se restringem
apenas a elementos sintaticos ou semanticos, mas dependem de aspectos
pragmaticos, de conhecimento de mundo e de informacdes que se congregam para a
atualizacéo de frames construidos pelo leitor em sua interagdo com o texto.

A producao de sentidos instaurada nesse contexto sucede por meio de
expectativas relacionadas a maneira como interpretamos ou (re)interpretamos,
lembramos, categorizamos aquilo que conhecemos. Depende também do que é dito
pelos idealizadores da publicidade, a forma como foi intencionalmente organizada
diante de escolhas (sele¢éo lexical) a fim de convencer seus interlocutores.

Nessa perspectiva, 0 contexto das propagandas de nosso corpus é
essencial a interacdo, pois o(s) frame(s) que integra(m) esses “textos publicitarios”
depende de pressuposi¢cdes contextuais (conhecimentos prévios), os quais engendram
a atualizacdo de informacgdes sobre o tema. E uma situaco estereotipada em que 0s
participantes desse jogo acionam apenas 0 que € relevante ao contexto “vestibular’, e

este, por sua vez, nem sempre € apresentado, mas emerge da interacéo.

2L o frame semantico oferece um modo particular de olhar os significados das palavras, bem como o

modo de caracterizar principios para criar novas palavras e frases, para acrescentar novos
significados a palavra e para reunir significados de elementos de um texto no total de significados
do texto.
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CAPITULO IV
OS ENUNCIADOS PUBLICITARIOS DE CAMPANHAS PARA VESTIBULAR
NO PARANA / ANALISE DO CORPUS

Ao contrario da promessa declarada (e amplamente aceita) dos comerciais, 0
consumismo nao se refere a satisfacdo dos desejos, mas a incitacdo do desejo por
outros desejos, sempre renovados — preferencialmente do tipo que ndo se pode, em
principio, saciar (BAUMAN, 2008, p. 121).

“[...] qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de
produto. Neste sentido, produto € tudo aquilo que se oferece para satisfazer o
desejo do consumidor” (KOTLER, 1998, p. 5).

4 ANALISE DO CORPUS

Conforme ja explicitamos na introducdo ao tratar da organizacdo do
corpus, as propagandas foram enumeradas seguindo a ordem alfabética das IES
escolhidas para comprovar nossa tese. Assim, faremos referéncia as propagandas,
a partir de agora, por meio dos numeros correspondentes a cada uma delas, entre
parénteses, o que facilitara a busca e/ou localizacdo de enunciados no processo de
andlise.

Com vistas ao estudo dos mecanismos argumentativos que
diferenciam as campanhas publicitarias para vestibular das IES particulares, frente
as publicas, ancorado nos estudos da Semantica Argumentativa e da Linguistica
Textual, demonstraremos, nesse capitulo, 0s recursos que evidenciam aspectos
argumentativos dessas propagandas.

Assim, nossa reflexdo irA considerar estratégias, como: o uso de
frases nominais, a subjetividade déitica, o aspecto semantico das formas verbais, a
funcdo argumentativa do numeral, os recursos imagéticos, a manifestacdo do
discurso relatado e suas marcas constituicdo e atualizacdo de frames e a
intencionalidade do publicitario, ao considerar o conhecimento de mundo do
destinatario da propaganda.

Algumas dessas estratégias ocorrem tanto nas propagandas de
instituicbes publicas quanto nas de instituicbes particulares; outras sao

caracteristicas apenas de uma das duas. Por isso, as comparacfes ao longo da



115

analise visam apontar como 0 processo argumentativo se configura nas

propagandas dessas instituicoes.

4.1 FRASE NOMINAL

Os substantivos, os adjetivos e o0s advérbios sdo elementos
constituintes de uma frase nominal e a auséncia do nucleo verbal nesse tipo de frase
inibe a identificacdo das fungbes que se manifestam em uma oragao, decorrentes da
relacdo sintatico-semantica presente na frase verbal. Para Bechara (2010), a
auséncia ou presenca de parte predicativa a fim de diferenciar frase de oracdo é
determinante, mas na opinido de Cunha e Cintra (2001, p. 119), “frase é um
enunciado de sentido completo, a unidade minima de comunicacdo. A frase é
constituida s6 de uma palavra ou de varias palavras com verbo ou sem verbo”.
Assim, todo enunciado de sentido completo seria uma frase, independentemente, de
presenca verbal. Ja a oracdo sempre teria um nucleo verbal.

Embora haja diferengcas conceituais entre frase verbal e nominal,
segundo Bechara (2010, p. 412), € possivel que as frases nominais também sejam

parafraseadas, pois

‘entende-se’ que um enunciado como Bom dia! equivale a
Desejo bom dia ou Espero que tenha bom dia!, ou Casa de
ferreiro, espeto de pau valeria aproximadamente a Casa de
ferreiro usa espeto de pau ou Quando a casa € de ferreiro, 0
espeto é de pau ou, ainda, Em casa de ferreiro ndo se usa
espeto de ferro, mas de pau”.

Esse pensamento € corroborado por Garcia (1983) e acrescenta que
frase € todo enunciado suficiente por si mesmo para estabelecer comunicacao; e a
frase nominal também prescinde de verbo, sendo constituida apenas por nomes,
como nos exemplos a seguir: “Cada louco com sua mania, Cada macaco no seu
galho, Dia de muito, véspera de nada”’ (Garcia, 1983, p. 38). Veremos, a seguir,

alguns exemplos retirados do corpus desta pesquisa:
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InstituicGes Publicas de Ensino Superior

Numero da

Enunciados com base em frase | Nome da Instituicdo

. Propaganda
nominal
e Ensino publico, gratuito e de FECEA 37
qualidade!
e Se liga! VESTIBULAR DE INVERNO FECEA 39
2011 FECEA.
e Vestibular UEPG. Sua primeira UEPG 75
grande escolha.

Instituicdes Particulares de Ensino Superior
Numero da

Enunciados com base em frase | Nome da Instituicdo

. Propaganda
nominal
e Mentes brilhantes sempre a frente. FGU 45
e Bruna, biéloga responsavel pelo PUC/PR 56
reflorestamento da Amazbnia em
2051.
e Em 40 anos de histéria, uma UNOPAR 115
constelacdo de cursos com qualidade
reconhecida.

Usar hipoteticamente o verbo ser (definitério) para reescrever essas
frases nominais significa apenas definir verbalmente qual € o contexto em que 0s
fatos sdo apresentados. Independente de a instituicdo ser publica ou particular, os
enunciados continuariam produzindo essencialmente os mesmos sentidos oriundos
das frases nominais, porém, estruturalmente parafraseados, conforme a proposta de
Bechara (2010).

A frase (37) “Ensino publico, gratuito e de qualidade!”, por exemplo,
continuaria indicando qual € o tipo de ensino que se espera encontrar nas
instituicBes educacionais publicas, reforcado por um borddo®’; em (56) “Bruna,
bidloga responsavel pelo reflorestamento da Amazénia em 2051”, a forma verbal
ajudaria explicar quem serd4 a vestibulanda Bruna no futuro, projetada
profissionalmente pelo numeral cardinal para o ano de 2051 e, na propaganda (75)

“Vestibular UEPG. Sua primeira grande escolha” temos a sugestdao de que optar

2 Borddo é uma expressdo geralmente usada por alguém ou por um grupo, sempre em uma
determinada situacdo. No caso de “ensino publico, gratuito e de qualidade”, temos um bordao
porque sempre é retomado pelos profissionais da educacdo em situacdo de luta por melhorias,
seja por condicbes adequadas de trabalho, seja para questionar propostas governamentais de
privatizacdo da educacéo ou, ainda, em prol da manutencdo da qualidade do ensino publico.
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pelo vestibular da UEPG € uma entre muitas escolhas, dada a quantidade de
alternativas que uma pessoa pode encontrar ao longo da vida.

No entanto, a falta de nudcleo verbal na organizacdo das frases
nominais ndo impede que haja producdo de sentidos. Usa-las nas propagandas de
vestibular, tanto das IES publicas quanto das particulares, significa desejar um
enunciado sucinto, direto, capaz de resumir um discurso sem utilizar nucleo verbal,
servindo de inspiracdo a enunciados publicitarios eficientes, argumentativos.

As frases nominais inseridas em propagandas de vestibular também
assumem funcdes de apelo publicitario, e sem necessitarem de nenhum retoque ou
adaptacdo, constituem-se, por si mesmas, em verdadeiros “gritos de guerra”. E o
que ocorre na frase nominal do exemplo (37): Ensino publico, gratuito e de
qualidade! Esse enunciado objetiva ressaltar algumas vantagens que a Instituicao
de Ensino Superior Publica pode proporcionar aos seus alunos por meio dos cursos
que oferta. Sdo trés ideias concisas ligadas ao ensino, comunicando sentimentos
relevantes, positivos, valores que se complementam na formagéao da identidade de
uma instituicdo educacional.

Algumas frases nominais recuperam informacdes presentes em
outros discursos por meio da intertextualidade. Na propaganda (45), por exemplo, a
frase nominal Mentes brilhantes sempre a frente relembra a posicdo em que as
pessoas inteligentes se encontram: elas se destacam, posicionando-se a frente. Ha
intertextualidade, nesse exemplo, com o filme Uma Mente Brilhante, cuja trama
mostra a histéria veridica de John Nash, um grande matematico que chega a
universidade com um talento a ser reconhecido pelos professores e pelos colegas,
apesar da competicdo e da inveja entre alguns deles.

A FGU - Faculdade Global de Umuarama, ao lancar mao desse
argumento intertextual, permite implicitamente outra leitura: a de que o brilho e o
destaque mencionados pela frase nominal serdo realidade apenas quando uma
instituicdo particular se mostra capaz de promover seus alunos e conduzi-los ao
sucesso profissional. A locucdo adverbial a frente integrante da frase nominal € um
elemento déitico espacial que mostra o lugar em que as pessoas com “mentes
brilhantes” poderdo chegar. Assim, a frase nominal em campanhas de vestibular
configura-se como um recurso argumentativo, porque € breve e passivel de
associacdo ao servico ofertado (curso superior) e permite que o leitor estabeleca

sentidos diante do contexto.



118

Independente de serem ou ndo parafraseadas, as frases
publicitarias sdo respostas ou comentarios a dialogos reais ou imaginarios com o
interlocutor. Na propaganda (39), o enunciado “Se liga! VESTIBULAR DE INVERNO
2011 FECEA”, mostra uma sugestdo de quem idealizou a propaganda: a forma
verbal “liga”, no imperativo, seguida da frase nominal VESTIBULAR DE INVERNO
2011 FECEA, alimenta um didlogo imaginario. E a instituicdo de ensino dizendo:
estdo abertas as inscricbes para o Vestibular de Inverno 2011 da FECEA.

O uso inadequado da proclise quanto a norma culta na expressao
“Se liga!” marca a intencdo do idealizador da propaganda em criar uma situacéo de
proximidade e/ou informalidade. Para Preti (1984), € um caso de vocabulario girio,
dividido em duas categorias: a giria de grupo e a comum. A primeira categoria é
especifica de grupos determinados e normalmente s6 € acessivel aos iniciados
naquele grupo. A categoria de giria comum faz parte da linguagem usada por todas
as comunidades linguisticas. Para o autor, ela surge como um signo de grupo, mas
ao incorporar-se a linguagem corrente a giria perde seu carater restrito e torna-se
comum, utilizada pela maioria dos falantes da lingua.

Segundo Martins (1989), o vocabulario girio carrega um estilo
relevante a linguagem publicitaria. Trata-se de uma op¢do que corrobora a
sustentacdo argumentativa da propaganda de vestibular, pois, 0 publico
leitor/consumidor a que ela visa, possivelmente irA se reconhecer por meio da
expressao “Se liga!”.

Para Lima (2003, p.17), “palavras de ordem precisam ser acessiveis,
inquestionaveis e populares”, porque sdo capazes de proporcionar faciimente a
decodificagdo e a compreensdo. Portanto, mesmo orientado pela linguagem
informal, organizado em desacordo a regra gramatical, o exemplo (39) funciona
como uma voz institucional, avisando e/ou respondendo aos anseios daqueles que
buscam ingressar no ensino superior publico, suscitando construgdes textuais como:
€ chegada a hora, ndo perca o prazo de inscricbes, venha para a FECEA, entre
outras possibilidades.

Mas, como vemos, ndo é apenas a presenca explicita da forma
verbal que estabelece o sentido desejado pelo produtor do enunciado e, entdo, a
frase nominal atinge carater argumentativo conforme aparece no exemplo (39):
incisiva, concisa, com estilo atraente ao publico leitor, além de chamar a atencéo

dos vestibulandos ao contexto IES publica e suas vantagens.
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A instituicdo particular de ensino superior Unopar argumentou por
meio de frase nominal na propaganda (115). Busca reconhecimento da sociedade
ao ressaltar que acumulou “em 40 anos de histéria, uma constelacdo de cursos com
qualidade reconhecida”. Ao ser submetida a uma parafrase (frase com nucleo
verbal), teriamos a voz dessa instituicdo particular afirmando o seguinte: Foram 40
anos de histéria para conquistar uma constelacdo de cursos com qualidade
reconhecida, ou ainda, Uma constelagdo de cursos com qualidade reconhecida
reflete a histéria de empenho e dedicacdo da Unopar ha 40 anos.

Essa voz institucional veicula mensagens publicitarias demonstrando
nao sO imaginacao criadora, mas também o resultado de arte e técnica aplicadas a
solugéo de problemas. Sdo mensagens que informam pessoas sobre a prestacao de
um servi¢o educacional, orientando-as na tomada de decisdes e propdem um “fazer
agir” a fim de provocar/despertar novas atitudes. A linguagem dessa frase nominal
consiste em uma férmula para causar impacto, exercendo pressdao sobre o
consumidor para que ele preste o vestibular e, se aprovado, venha contratar o
servico educacional ofertado. E uma troca entre as partes a fim de resolver
problemas. Resta ao consumidor que busca ingressar no ensino superior, comprovar
a promessa veiculada no enunciado da propaganda (115) de que a “qualidade dessa
IES particular de ensino é reconhecida”.

A frase nominal em campanhas publicitarias para vestibular também
€ argumentativa por ser marcante, de facil percepcdo e memorizacdo. Na
propaganda em analise, ha uma frase nominal direta, apregoando as qualidades e a
superioridade de seus produtos (cursos superiores) com tradicdo no mercado
educacional. Isso ocorre pela escolha lexical, uso da palavra “constelagéo”, a qual
orienta o leitor a recuperar o termo “estrelas” que, nesse caso, quanto mais, melhor.

Além disso, por meio da propaganda que integra a campanha de
vestibular, organizada com linguagem criteriosa e com argumentos relevantes, a
UNOPAR podera conseguir a adesao do consumidor ao servi¢co anunciado, afinal,
40 anos de histéria com muitas conquistas € um forte argumento. Para continuar
ofertando seus cursos superiores com sustentabilidade financeira, necessita do
ingresso de uma quantidade minima de novos alunos; por ser uma instituicdo
particular de ensino superior, quanto maior for o nimero de adesbes (alunos
consumidores) melhor sera o subsidio a abertura das turmas de calouros, garantindo

lucro nessa transacdo comercial.
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A propaganda (22), assim como as anteriores, também dialoga com
um interlocutor (real ou imaginario). No entanto, essa construcdo textual organizada
com frase nominal (ver trecho sublinhado que segue) é antecedida por ocorréncias
de adjetivacéo, acrescentando novas ideias aos substantivos que nomeiam a FAE

como Instituicdo de Ensino Superior Particular. Vejamos o texto na integra:

Com mais de 50 anos de tradicdo em ensino superior, projeto pedagdégico |inovador

e formagdo humanista, ampla e empreendedora), a Fae oferece 20 cursos nas mais

diferentes areas do conhecimento. Graduacdo com alto grau de qualidade teorica,

canais diretos de relacdo com o mercado, vivéncias internacionais e reconhecimento

da_comunidade. Escolha seu curso e preste vestibular na melhor Instituicdo de

Ensino Superior do Sul do Brasil, segundo o MEC. Ensino Superior € na FAE.

e Adjetivacaol

— [...] projeto pedagoégico

— [...] formac&o |humanista), ampla) e empreendedora.. |

Para Carvalho (2009, p. 18), “a palavra tem o poder de criar e destruir, de
prometer e negar, e a publicidade se vale desse recurso como seu principal
instrumento”. Com isso, o interlocutor dessa mensagem publicitaria é levado a

depreender que

0 projeto pedagdgico E | inovador.

Na FAE

a formagéao E | humanista, ampla e
empreendedora.
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Para Neves (2000), os adjetivos indicam caracteristicas, de um
modo geral, qualidade, carater, modo de ser ou estar do substantivo. Eles podem
ser adjetivos qualificadores ou classificadores. O primeiro qualifica o substantivo,
podendo implicar subjetividade, o segundo imprime uma indicacdo mais objetiva ao
substantivo.

Nos exemplos que seguem, ha ocorréncia de adjetivos

classificadores e de adjetivos qualificadores:

® projeto -

(substantivo) adjetivo classificador — descritivo, objetivo

e formacao — humanista), amplal e empreendedora..

(substantivo) adjetivo qualificador — sdo subjetivos
O uso adequado desses adjetivos demonstra a necessidade de ndo apenas
selecionar, mas combina-los cuidadosamente ao contexto de uma campanha de
vestibular, pois, nos dizeres de Koch (1987, p. 102), existe a pretenséo de “orientar o
leitor para determinada conclusdo”. A propaganda (56) € outro exemplo de

enunciado organizado com o recurso da adjetivagao:

(56) Bruna, bidloga responsavel pelo reflorestamento da Amazoénia em 2051.

e bidloga — responsavel

(substantivo) adjetivo classificador — descritivo, objetivo

Os adjetivos classificadores (objetivos e/ou logicos) caracterizam
descritivamente um elemento (substantivo). Para Lapa (1991, p.105), “quando o
adjetivo esta logo depois do substantivo, tende a conservar o valor proprio, objetivo,
intelectual”.

De maneira especial, os adjetivos sdo capazes de refletir a intencéo
de quem idealizou o texto. A selecdo desses adjetivos depende da natureza do
sujeito que enuncia, pois, segundo Lapa (1991), a escolha dessa ou daquela palavra

deixa transparecer, posicionamento, sentimento, emocdo e intencionalidade do
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produtor. Isso, segundo Bechara (2010), ira sustentar o didlogo real ou imaginario do
enunciador frente ao seu interlocutor, também real ou imaginario.

A analise das frases nominais elencadas para a discussdo nesse
capitulo esclarece que elas se diferenciam estruturalmente dos enunciados com
verbo, mas isso ndo gera prejuizos na producdo de sentidos que as Instituicdes de
Ensino Superior (publicas ou particulares) desejam veicular. Tais frases sdo usadas
com frequéncia nas propagandas de nossO corpus porque sua caracteristica de
brevidade move a criacdo de enunciados incisivos e atraentes, funcionando como
verdadeiros “gritos de guerra” em campanhas publicitarias para vestibular.

O efeito de sentido “argumentativo” de um vocabulo ndo depende
apenas da frase em que esta inserido, mas também de um contexto a que o escritor
faz referéncia ao escrever. Por isso, segundo Martins (1989), o estilo € um
fendbmeno que se instaura na lingua a servico da vida humana, lingua viva,
espontanea, com peculiaridades, porém, gramaticalizada.

Conforme explica Garcia (1983), o estilo presente nas mensagens
publicitarias refere-se a forma pessoal de expressao do publicitario ou idealizador de
uma propaganda. Além disso, propicia 0 maximo de eficiéncia ao seu texto, a fim de
conquistar o leitor para o consumo daquilo que se anuncia, € um traco estilistico
bastante frequente que da margem a imaginacdo do leitor. Sdo constru¢cbes que
nem sempre seguem a norma padrdao - conforme propaganda (39) “Se liga!
VESTIBULAR DE INVERNO 2011 FECEA”, mas pelo contrario, podem até agredir a
linguagem normativa com desvios capazes de “chocar/assustar” a fim de chamar a
atencao.

As frases nominais sado organizadas com uma linguagem capaz de
causar impacto, uma vez que sua finalidade no contexto das campanhas
publicitarias é a de ser “argumentativa”, eliminando duvidas que possam atrapalhar o
processo de compreensao textual. Incisivas, diretas e breves funcionam como um
recurso que propaga a qualidade e a superioridade da prestacdo de servigco
educacional daquela IES; desperta novas atitudes no consumidor.

As frases nominais presentes no corpus dessa pesquisa foram
organizadas em planilha que se encontra no apéndice da tese a fim de
complementar a argumentacao do capitulo de andlise. As transcricdes obedeceram
ao formato original da fonte e das letras (maildsculas ou minasculas), inclusive nos

exemplos analisados; € um levantamento com recursos argumentativos muito
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proximos das ocorréncias demonstradas nos exemplos acima analisados. Das 116
propagandas que compdem o corpus, 76 contemplam frases nominais em seus

enunciados. Sao elas:

Numero das Propagandas
2,5,6,7,8,9,12,13,14,15,16,17,18,20,22,23,26,27,29,30,31
Ocorréncia: 33,34,35,36,37,39,40,41,42,45,49,50,51,54,56,57,58,65,
66, 67, 68,69,70,72,74,75,76,78,79,80,83,84,86,87,88,90,
- frases nominais | 91,93,94, 95,97,98,101,103,104,105,107,108,109,110,
111,112,113, 114,115.

4.2 DEIXIs

Os enunciados publicitarios oriundos de propagandas de vestibular
ndo divulgam apenas cursos superiores publicos ou particulares, eles também
argumentam em favor das instituicbes de ensino, propondo que seus leitores
posicionem-se dessa ou daquela maneira frente a determinados dizeres. Nesse
sentido, para Capelato (1994), a midia impressa pode ser entendida como uma
arma, a questdo estd em saber como usa-la, pensando principalmente, nas
construgcbes linguisticas que se deseja veicular. Assim, as propagandas de
vestibular ttm como meta conseguir adeptos para uma causa. Pode ser empresarial,
a exemplo das IES particulares que visam lucro, ou institucional, quando o objetivo &
prestar servicos educacionais conforme € o caso da IES publicas.

A construcdo desses enunciados busca atrair o publico leitor,
conquista-lo por meio de recursos argumentativos que podem se configurar, explicita
ou implicitamente, como demonstraremos por meio de um conjunto de palavras ou
expressdes conhecido por déixis. A seguir, explicaremos a funcdo desses recursos

presentes tanto em propagandas de IES publicas quanto de particulares:

Instituicdo Publica de Ensino Superior

Enunciados com elementos déiticos | Nome da Instituicao NUmero da

Propaganda

e O SEU AMANHA COMECA UNICENTRO 84
HOJE.
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As palavras sublinhadas na propaganda (84) apontam:

e seu. pronome possessivo (déixis pessoal) — indica o personagem da
enunciacao.

e HOJE: advérbio de tempo (déixis temporal) — situa o tempo da enunciacao.

Essas palavras sao recursos capazes de instaurar a subjetividade
déitica, funcionando como um mecanismo que privilegia os elementos da
enunciagdo. Assim, operam na condi¢cdo de recurso argumentativo coercitivo. Para
Benveniste (1989), a categoria déitica representa a subjetividade na linguagem,
originando indicadores de subjetividade a partir dos pronomes pessoais, como por
exemplo, o EU e o TU, chamados de personagens da enunciacéo (déixis pessoal);
referem-se a instancia do discurso, pois eles proprios s6 tém existéncia no discurso.
O AQUI representa o lugar da enunciacado (déixis espacial) e o AGORA situa a
enunciacao no tempo (déixis temporal).

A sequir, dois exemplos de IES particulares ilustram os trés recursos
déiticos na mesma propaganda, sendo que alguns até se repetem. Sao eles:

Exemplo 1
Instituicéo Particular de Ensino Superior
Numero da
Enunciados com elementos déiticos Nome da Instituicao
Propaganda
e agora € a sua horal
e Sua melhor oportunidade para
estudar na_UCP! UCP — Faculdade do Centro
do Parana
e Traga seu cartdo de inscri¢cao do 63
ENEM e garanta sua vaga nos
cursos da UCP! (frente e verso)
e Sua nota do ENEM € o seu
passaporte para ingresso na
UCP!

As palavras sublinhadas na propaganda (63) indicam:
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e agora (déixis temporal) - caracterizada pelo advérbio agora; e pelo verbo no

presente (é).

e sua/seu (déixis pessoal) - pronome possessivo / indica 0 personagem da

enunciacao.

e na UCP / nos cursos da UCP (déixis espacial) - locucéo adverbial de lugar.

Exemplo 2
Instituicdo Particular de Ensino Superior
Numero da
Enunciados com elementos déiticos Nome da Instituicao
Propaganda
° Imagine um lugar onde

pesquisadores se reinem em busca de
novas alternativas para reduzir o
consumo de energia. Esse lugar pode
ser a sua Universidade. Na
Universidade Positivo, existem Universidade Positivo 107
diversas empresas incubadas que
estdo sempre em busca de solucbes
inovadoras. S&o projetos reconhecidos
pelo mercado e por sua exceléncia e
empreendedorismo. E que, a partir de
agora, vao fazer parte do seu dia a dia.

As palavras sublinhadas na propaganda (107) representam:

e sua/seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da

enunciacao;

e na Universidade Positivo (déixis espacial) representa o lugar da enunciagao;

e agora (déixis temporal) caracterizada pelo advérbio de tempo agora.

Conforme identificamos nos exemplos anteriores, a déixis comporta
a categoria de pessoa, espaco e tempo. O fato de identificarmos os mesmos
recursos déiticos, ora presentes nas campanhas publicitarias de IES publicas, ora
nas de IES particulares, ndo altera a producdo de sentidos da propaganda

simplesmente porque a natureza juridica dessas instituices é diferente. De modo
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geral, esse recurso busca evidenciar nos enunciados das duas instituicbes de ensino
a subjetividade déitica presente na lingua, pois representa um “eu” tentando se
relacionar com o mundo, constituindo a agdo de mostrar, indicar ou assinalar. Na

propaganda seguinte, as formas verbais enfatizam o momento da fala. Segue o

enunciado:
Instituicdo Particular de Ensino Superior
Enunciados com elementos déiticos | Nome da Instituicdo Numero da
Propaganda
e Acredito no poder dos elementos, UNICURITIBA 88
dos simbolos e das cores.
Escolhi Design.

As formas verbais Acredito / Escolhi, por estarem no presente do
modo indicativo, enfatizam o momento da fala; a déixis pessoal, evidenciada pela 12
pessoa do singular, esti enfatizando (mostrando) o instante da enunciacdo. Além
da presenca da déixis pessoal, h4 exemplos de selecdo lexical, pois as palavras
elementos, simbolos e cores foram estrategicamente selecionas para causar
impacto do que se enuncia sobre o curso de Design. A propaganda (88) descreve
um curso com intencdes motivadoras e sua esséncia estd na criacdo e/ou
desenvolvimento de novos produtos para um mercado exigente, cujos consumidores
procuram novidades a cada dia.

O enunciado sugere, ainda, que o vestibulando seja um profissional
capaz de lancar maoancando msenvolvimetno de odutoso que considera vo em
busca da producdo dos recursos anunciados, porque eles estdo disponiveis no
mercado de trabalho (elementos, simbolos e cores) e sdo como ferramenta a ser
manuseada pela criatividade do ser humano. No entanto, chegar a essa
interpretacdo a partir do que a propaganda anuncia ird depender, segundo (Koch e
Travaglia, 1990), da focalizagdo nos conhecimentos prévios sobre o tema, intrinseco
a cada leitor.

Ao refletir sobre pronomes, Benveniste (1995) explica que eles séo
imprescindiveis em relacdo a referéncia. Foi sobre a categoria de pessoa dos

pronomes pessoais 0 primeiro questionamento realizado pelo autor, argumentando



127

gue a pessoalidade € prépria apenas da primeira e da segunda pessoa, faltando na
terceira. Tal diferenca é percebida na organizacdo referencial dos signos
linguisticos, se entendermos que a primeira e a segunda pessoas sao atualizadas na
enunciagao, enquanto a terceira refere-se a uma nogao constante e objetiva. Eu / tu
s6 se referem a instancia do discurso, pois eles proprios sO tém existéncia no
discurso.

Essa referéncia a enunciacdo € um traco que também pertence a
outros indicadores, como o0 pronome possessivo (seu) e a forma verbal (comeca) no
tempo presente, ambos integrantes da propaganda (84). Dessa maneira, esses
signos fazem referéncia ao sujeito que fala nas propagandas de vestibular, seja de
IES publica ou de particular. Seguindo esse raciocinio, 0 enunciado da propaganda
(89) também argumenta por meio da categoria de pessoa. Segue o exemplo:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Enunciados com elementos déiticos | Nome da Instituicdo NUmero da
Propaganda
e Sua escolha fala por vocé. UNICURITIBA 89

O enunciado dessa propaganda comprova que o recurso da déixis é
responsavel pela aproximacdo do publico vestibulando a instituicdo de ensino
escolhida por eles. A Unicuritiba usa uma linguagem simples e pessoal, dirigindo-se
ao publico alvo a fim de responsabiliza-lo pelas suas decisdes, pois argumenta que
ambos, tanto uma escolha de sucesso quanto os anseios que ela gera, refletem
aquilo que o futuro profissional busca. Com isso, procura criar cumplicidade e,
segundo Costa et al (2008), normalmente o interlocutor é tratado pelo pronome
“vocé”. Assim, a propaganda (89) recorre a esse déitico pessoal para enaltecer os
vestibulandos da IES particular Unicuritiba. Com base na categoria de pessoa,
evidenciamos a necessidade de estratégias com intuito de aproximar o consumidor
(leitor/candidato) ao produto (curso superior).

Por fim, as demais ocorréncias de elementos déiticos presentes no

corpus dessa pesquisa estao organizadas em planilha que se encontra no apéndice
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da tese. Das 116 propagandas que compdem o0 corpus, quase metade contempla o

recurso da déixis em seus enunciados. Sao elas:

Numero das Propagandas

Ocorréncia: | 06,10,15,18,23,26,27,28,29,32,33,42,44,46,47,48,49,52,55,56,57,58,

- elementos 100,101,102,107,108,109,110,112,113,114,116.
déiticos Total: 55

59,60,61,62,63,71,73,74,75,78,79,80,82, 83,84,86,88,89,90,93,94,99

4.3 ASPECTO VERBAL, MODO IMPERATIVO E VERBO SER

A seguir, veremos que ndo ha diferencas de sentido quando os
mecanismos argumentativos (aspecto verbal, modo imperativo e verbo ser) integram
as propagandas de IES publicas ou de IES particulares. No entanto, é a quantidade
dessas ocorréncias entre essas instituicbes que apresenta diferencas relevantes.
Das cinquenta e trés IES pesquisadas (13 publicas e 40 particulares), apenas trés
instituicdes publicas recorreram a formas verbais em suas propagandas. Isso denota
que, geralmente, as publicas preferem organizam enunciados com frases nominais,
informando local e data da prova, a forma de inscricdo, o rol de cursos ofertados e
0s turnos, enquanto as instituicbes particulares apostam um pouco mais na
elaboracéo de frases verbais.

Além de veicular as mesmas informagfes que as publicas, as
particulares idealizam enunciados com formas verbais a fim de explicar mais sobre
seus cursos, mercado de trabalho e sucesso profissional. As formas verbais
presentes nas propagandas do corpus foram classificadas em trés partes: a)
ocorréncias com aspecto verbal; b) ocorréncias no modo imperativo; ¢) ocorréncias
com verbo ser no presente do indicativo®.

Dessa maneira, a planilha seguinte representa, em sintese, um
levantamento que nos remete exatamente as propagandas cujas manifestacdes sao
relevantes. Assim, todos os enunciados que ilustram esses casos encontram-se, na
integra, transcritos no apéndice dessa tese. Seguem as informagfes que ajudam

localiza-los:

?% Selecionamos o verbo porque uma de suas fungbes é criar enunciados definitérios,
conforme nos explica Corréa (2008). No entanto, pretendemos demonstrar que sua relevancia ndo
esta naquilo que define, mas sim, no que ele proporciona, no sentido expressivo que produz.
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Ocorréncias sobre Numero das Propagandas

e aspecto verbal 01,04,07,08,09,20,21,23,33,36,42,47,60,78,79,81,82,84,
88,90,96,100,108,109,112,113,114,115

e modo imperativo | 02,04,05,06,11,14,15,17,18,20,22,25,27,28,31,42,43,44,
46,50,52,55,56,57,59,61,63,64,74,82,86,87,93,98,99,11
2,113,114

e verbo ser 10,22,32,52,40,62,73,74,75,76,104,110,115

4.3.1 Aspecto Verbal

Os casos mais relevantes de aspecto verbal no corpus dessa
pesquisa sdo 0 cursivo, 0 pontual e o durativo. Em menor quantidade, ainda
encontramos ocorréncias de aspecto indeterminado e de ndo aspecto. Assim, as
propagandas apresentam diferentes exemplos de como ilustrar a duragdo do
processo verbal e caracterizar fatos na linha do tempo. A partir disso, justificamos
uma abordagem relacionada ao aspecto semantico das formas verbais em nossa
tese.

Na propaganda a seguir, constatamos que a “indicacdo de inicio de
evento” ndo esta presente; também ndo ha “resultado de evento”, “habito” ou
“repeticdo de evento”. Isso nos leva para o aspecto cursivo, porque segundo
Travaglia (1985), trata-se de um processo que ressalta a cursividade da situacéo

criada pela repeticdo e ndo de cada realizacao da situacao que se repete. Vejamos:

Instituicdo Particular de Ensino Superior
Cursivo Nome da Instituicdo N°

e A Campo Real continua crescendo. Campo Real 4
Venha crescer com a gente.

Estamos frente a um “evento” que se direciona ao tempo futuro,
procurando manter certa relacdo de continuidade e/ou parceria com o receptor da
mensagem. O cursivo caracteriza-se por representar um processo que ja teve seu

inicio e continua em desenvolvimento pelo fato de ainda néo ter atingido seu fim.
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No exemplo que segue, adaptado da propaganda (4), é possivel

criarmos outra situacao:

A Campo Real continua crescendo [sempre| apés realizar selecao de vestibular.

Segundo Azeredo (2000), o aspecto semantico das formas verbais
esta relacionado a natureza do proprio verbo ou ao contexto em que as frases
aparecem. Assim, o aspecto semantico evidenciado na propaganda (4) liga-se a

natureza do proprio verbo. Em A Campo Real continua crescendo, constatamos

que a locucéo verbal instaura uma fase progressiva ao enunciado, assinalando a
acdo verbal em seu desenvolvimento, expresso principalmente pelo gerindio do
verbo crescer.

No entanto, com o enunciado reescrito, adaptacdo da propaganda
(4), temos um aspecto iterativo e ndo apenas cursivo, porque o advérbio sempre
acrescenta ao enunciado um contexto capaz de estabelecer valor semantico
diferenciado ao processo verbal. Ele pontua a frequéncia e qualifica a acado do verbo
crescer.

Neves (2000) defende que o aspecto cursivo ressalta o
desenvolvimento de um evento configurando-se como progressivo. Diante disso, o
enunciado da propaganda (4) gera a impressdo de que o emissor (idealizador da
propaganda) espera produzir sentidos positivos (interpretacéo progressiva), pedindo
gentilmente ao seu interlocutor para que ele colabore com a IES na “agdo de
continuar crescendo”, pois ela devera manter-se no ramo educacional dessa
maneira (progredindo/crescendo) por tempo indefinido.

A natureza do verbo também indica fases em que o aspecto
semantico se enquadra, levando em conta o ponto de vista de sua realizac&do. Para
Travaglia (1985), elas séo trés:

a) fase em que a situacdo ainda ndo comecou;

b) fase em que a situacao ja é comecada,;

c) fase em que a situagao ja terminou.
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A locucao verbal continua crescendo, por exemplo, indica a fase de
uma situacao jA comecada e ndo acabada. O objetivo € estabelecer uma oposicao
entre a fase em que a situacdo ndo € comecada e a fase em que a situacdo é
acabada. Por fim, nos dizeres de Camara Jr (1967), o aspecto semantico esta
radicado na significacéo do préprio verbo e/ou forma verbal.

O aspecto pontual € definido por apresentar a acdo como nao tendo
duracdo, ou seja, ela ndo é expressiva. Em portugués, os casos em que ocorrem
aspecto pontual mais frequentemente sdo chamados de “presente momentaneo”,

marcados com o presente do indicativo, conforme o exemplo a seguir:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Pontual Nome da Instituicdo Numero da

propaganda
e O MEC constata. Vocé comprova. O FAE 23
mercado aplaude.

As formas verbais constata, comprova e aplaude sdo casos de
presente momentaneo, configurando-se como aspecto pontual. Isso significa que o
efeito expressivo do aspecto pontual é ser objetivo. H4, entretanto, frases com o
pretérito perfeito do indicativo que podem resultar em aspecto pontual, desde que

indiqguem situacdes exatas, como no seguinte exemplo:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Pontual Nome da Instituicao Numero da
propaganda
e No interior, a pujanca econémica ALFA 1

abriu terreno para a criacdo de
oportunidades.

A forma verbal abriu é classificada como aspecto pontual porque é
um acontecimento de pouca duragédo, ndo pode ser representado por um ponto na
linha do tempo, segundo Camara Jr (1967). Ha casos em que uma forma verbal

pode ser classificada em mais de um aspecto simultaneamente, sem alterar a
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producdo de sentido no texto. No caso dessa oracdo, a forma verbal abriu
representa, além do aspecto pontual, uma acdo totalmente completa, cujo efeito
expressivo ndo pode ser dividido e/ou analisado em fases de desenvolvimento,
portanto, aspecto perfectivo e pontual.

Quanto ao aspecto durativo, Travaglia (1985) afirma que se trata de
uma situacdo com duracdo continua e limitada, como um processo em andamento,

conforme ilustra o enunciado da propaganda seguinte:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Durativo Nome da Instituicao Numero da
propaganda
e Semeando oportunidades, cultivando Santa Cruz 20
talentos.

As formas verbais semeando/cultivando sdo classificadas como
aspecto durativo, pois as acfes ndo expressam nem o principio nem o fim de uma
situacdo. Os enunciados das propagandas organizados em torno do aspecto
durativo exploram o efeito expressivo produzido pelo gerundio. Dai decorrem
argumentos que evidenciam a disposicdo ou capacidade de uma IES para efetuar
determinado ato, comprovado pela propaganda (20), em que a Faculdade Santa
Cruz é caracterizada por ser uma instituicdo que desempenha duas acdes: a de
semear oportunidades e a de cultivar talentos ininterruptamente.

O néo aspecto é caracterizado pelo fato de nao ser possivel referir-

se a duracdo ou as fases de uma situacao, por exemplo:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

N&o aspecto Nome da Instituicao NUumero da

propaganda
e Vocé ainda pode fazer a melhor UNICURITIBA 90
escolha.

O enunciado apresenta, por meio do advérbio de tempo “ainda”, a

ideia de que é possivel escolher a IES Unicuritiba para realizar o vestibular. Assim,
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pretende eliminar, com a locuc¢éo verbal “pode fazer”, qualquer alternativa que leve o

leitor a optar por uma concorrente.

4.3.2 Modo Imperativo

As formas verbais no modo imperativo também sdo empregadas em
propagandas de vestibular para indicar um conselho e/ou uma ordem. E uma forma
direta e explicita de agir sobre os vestibulandos, pedindo, ordenando, solicitando,
aconselhando, sempre com vistas a situacdo e a intencionalidade da instituicdo de
ensino.

Das 116 propagandas do corpus dessa pesquisa, 38 foram
elaboradas com verbos no modo imperativo em seus enunciados. Nos exemplos a
seguir, elencamos algumas situagcdes relevantes para evidenciar como as formas
verbais no imperativo sugerem sutilmente que o leitor reflita sobre a necessidade de

ingressar no ensino superior.

Instituicbes Particulares de Ensino Superior
Ocorréncia: modo imperativo | ALFA | 2

1) Enxergue mais longe. Alcance mais rapido.

2) Acelere sua carreira e transforme seu futuro como toda exceléncia
de ensino de quem prepara para vencer!

Ocorréncia: modo imperativo | FAFIJAN —frente | 27

3) Conguiste sua prancha e entre na onda do mercado!

Ocorréncia: modo imperativo | UCP | 64

4) venha evoluir com a gente

Instituicbes Publicas de Ensino Superior
Ocorréncia: modo imperativo | UNICENTRO | 86

5) DESPERTE O POTENCIAL QUE EXISTE EM VOCE.

| Ocorréncia: modo imperativo | UNIOESTE | 98 |
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6) [ Pense fora da forma |

As formas verbais no modo imperativo, nesses exemplos, despertam
curiosidade porque diferem daquelas tradicionais expressdes de “ordem
normalmente encontradas” como: inscreva-se no vestibular da faculdade “tal”;
garanta sua vaga; faca sua inscricdo; agende sua prova; escolha a “Faculdade tal”.
Isso demonstra que ha propagandas de campanhas para vestibular sendo
elaboradas com outro foco, cujos enunciados buscam convencer seu interlocutor
sem abusar de formas pedantes ou incisivas, arraigadas em muitos enunciados
publicitarios.

Essa maneira mais reflexiva de enunciar, torna-se argumentativa na
medida em que o publico alvo a que se destinam essas propagandas tem condicdes
(conhecimento de mundo) para interagir. Assim, as construgdes textuais dos
exemplos acima envolvendo as IES publicas e as particulares permitem a seguinte
hipotese: o publico leitor é composto por pessoas que pretendem ingressar no
ensino superior, portanto, espera-se que tenham condicfes para ler os enunciados e
produzir sentidos além do que sugere o nivel elementar de compreenséao.

Dessa forma, explicitamos que a proposta veiculada pela
propaganda, o conteudo, de modo geral, também anuncia instituicbes de ensino
superior e seu prestigio, a qualidade de seus cursos superiores, valores de
mensalidade e condi¢gbes para pleitear incentivos (descontos), mas a maneira com
que isso € elaborada adota uma linguagem cuidadosamente organizada, muitas

vezes no nivel da sugestéao.
4.3.3 O Verbo Ser
Segundo Corréa (2008), o verbo ser desempenha a funcéo de criar

enunciados definitérios (ED), geralmente no presente do indicativo, resultando em

um efeito de atemporalidade. Exemplos:
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Verbo ser Nome da Instituicao Numero da
propaganda

e A Faculdade Pitdgoras é referéncia PITAGORAS 52

em todo o Brasil, com mais de 45 anos (parte interna)

de experiéncia.

Verbo ser Nome da Instituicao NUumero da
propaganda

e UNOPAR E DESTAQUE ENTRE UNOPAR 115

AS ESTRELAS DO GUIA DO (frente)

ESTUDANTE

Um enunciado definitério é uma predicacdo que introduz e determina

a informacao conceitual associada a uma definicdo e requer, segundo Auger (1997),

trés elementos para sua composicdo: a) um termo a definir; b) uma expresséo

definitoria; ¢) uma particula que associe o elemento “a” com “b”.

seguintes ilustram esses elementos:

a) um termo a definir:

Propaganda (52) - A Faculdade Pitagoras

Propaganda (52) — UNOPAR

b) uma expresséao definitoria;

Os exemplos

Propaganda (52) - referéncia em todo o Brasil, com mais de 45 anos de

experiéncia.

Propaganda (52) — DESTAQUE ENTRE AS ESTRELAS DO GUIA DO

ESTUDANTE
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c) uma particula que associe o elemento “a” com “b”.

Propaganda (52) — forma verbal € (verbo ser)

Propaganda (52) — forma verbal € (verbo ser)

A questdo ndo estad propriamente no verbo ser, pelo fato de definir
algo, mas no que ele proporciona, no sentido expressivo que produz. A predicacao
tem valor argumentativo e ndo o verbo ser, por ele mesmo, no entanto ndo estamos
negando seu desempenho relacionado a funcdo gramatical. Com isso, 0s
enunciados das propagandas de vestibular organizados dessa maneira sao
argumentativos. E o elemento “b” que importa, pois ha tracos (palavras /
expressdes) garantindo uma predicacdo que introduz e determina a informacao

conceitual. Seguem exemplos:

ELEMENTOS

A Faculdade Pitdgoras | referéncia em todo o Brasil, com mais de 45 anos de

experiéncia.

DESTAQUE ENTRE AS ESTRELAS DO GUIA DO

UNOPAR ESTUDANTE

O ato de definir algo objetiva tornar conhecida a extensdo e a
compreensao de um termo, a ideia que se tem sobre ele, propondo um conceito. No
entanto, segundo Garcia (1983), nem todas as coisas podem ser definidas,
argumentando que s6 podemos definir as classes, uma vez que as espécies
(individuos e obras individuais) devem ser apenas descritas ou caracterizadas.

O autor parte da ideia de que seja pertinente definir o homem
(enquanto classe), mas ndo um homem (enquanto espécie). A este Ultimo s6 é
possivel apontar tracos que o diferenciem dos outros individuos da mesma classe.
Diante disso, as propagandas do corpus cujos enunciados sé&o formados pelo verbo

ser, resumem-se em uma férmula verbal que exprime a esséncia de uma coisa,
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definindo-a, seja ela o nome de instituicbes de ensino superior e/ou sua missao, 0s
cursos ofertados, o reconhecimento da instituicdo perante a comunidade externa.

Outros enunciados que reforcam a analise desse tépico podem ser encontrados no
apéndice desta tese.

4.4 NUMERAL

A seguir, apresentaremos algumas propagandas de IES particulares
e outras de IES publicas em que o numeral evidencia situacdes argumentativas.
Exemplos de outros enunciados dessa hatureza podem ser localizados no apéndice
dessa tese. Sao elas:

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Evangélica Ano da Campanha: Propaganda: 14
2012

Ocorréncia: numeral indicando tradicao e tempo transcorrido

e Escolha a Faculdade que ha 43 anos é reconhecida no cenério nacional pela
sua tradicdo e exceléncia de ensino na area da saude.

FAE Ano de Campanha: Propagandas: 22
2012

Ocorréncia: numeral indicando tradicdo institucional e nimero de cursos ofertados
por ela

e Com mais de 50 anos de tradicdo em ensino superior, projeto pedagdgico
inovador e formacdo humanista, ampla e empreendedora, a Fae oferece 20
cursos nas mais diferentes areas do conhecimento. Graduacdo com alto grau
de qualidade tedrica, canais diretos de relagdo com o mercado, vivéncias
internacionais e reconhecimento da comunidade. Escolha seu curso e preste
vestibular na melhor Instituicdo de Ensino Superior do Sul do Brasil, segundo o
MEC. Ensino Superior € na FAE.

- Numeral indicando tempo de vida da instituicdo, mostrando que a tradicdo é um fator
relevante para a tomada de deciséo do vestibulando.

Instituicdo Publica de Ensino Superior
UEPG Ano da Campanha: 2009 Propaganda: 72

Ocorréncia: numeral indicando tradi¢cdo e tempo transcorrido
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e UEPG 40 anos - 1969/2009.

- Numeral indicando destaque/posicdo da instituicdo, intensificando para o interlocutor
Aspectos considerados notérios.

Instituicdo Particular de Ensino Superior

FACO Ano de Campanha: Propaganda: 17 parte interna
2012

Ocorréncia: posicao da instituicdo quanto ao corpo docente (porcentagem)

e 80% Professores mestres e doutores \

FAE Ano de Campanha: Propaganda: 23
2012

Ocorréncia: posicao da instituicdo frente as demais (ranking)

e A lInstituicdo Universitaria Privada nimero um de Curitiba.

e Pelo terceiro ano consecutivo, a FAE é a melhor Instituicdo Universitaria
Privada de Curitiba, a Segunda (sic) colocada no Parana e, dentre 130 centros
universitarios avaliados em todo o pais, a FAE ficou na lista dos dez melhores.
Classificagéo obtida segundo o indice Geral de Cursos (IGC) do MEC.

Instituicdo Publica de Ensino Superior

UEM Ano de Campanha: 2011 Propaganda: 68

Ocorréncia: posicao da instituicao

e A 12do Parana (indice Geral de Cursos do MEC pelo 3° ano consecutivo). \

- Numeral indicando possibilidade de sucesso, pois apresenta ao futuro profissional uma
projecéo temporal dos cursos oferecidos.
Instituicdo Particular de Ensino Superior

PUC/PR Ano de Campanha: Propaganda: 55 e 56
2010

Ocorréncia: projecao de sucesso no futuro
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e Vinicius, Prémio Nobel de Fisica em 2048.

e Bruna, bidloga responsavel pelo reflorestamento da Amazodnia em 2051.

- Numeral indicando tempo do curso superior, argumentando que a duragdo do curso traz
beneficios ao vestibulando.

Instituicéo Particular de Ensino Superior

Alfa Anos de Campanha: Propagandas: 01 e 02
2012 e 2013

Ocorréncia: informa o tempo necessario a integralizacdo dos cursos (tecndlogos)

e Curso Superior em Processos Gerenciais (Gestao de Empresas) 2 anos
e Curso Superior em Marketing 2 anos

e Curso Superior em Sistemas p/ Internet 2 anos e meio

Cesumar Ano de Campanha: Propaganda: 06
2011

Ocorréncia: informa o tempo necessario a integralizacdo dos cursos (Validacdo de
Créditos em Teologia)

e Programa de validacdo de CREDITOS EM TEOLOGIA (12 meses / 600
horas)

FACO Ano da Campanha: 2012 Propaganda: 17 frente

Ocorréncia: informa o tempo necessario a integralizagdo dos cursos

e CURSOS SUPERIORES EM APENAS 2 ANOS E MEIO AUTORIZADOS
PELO MEC

- Numeral indicando quantidade de cursos ofertados pela instituicdo, demonstrando que o

candidato esta diante de uma faculdade com um numero elevado de cursos, e podera escolher
mais adequadamente o “seu” curso.
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Instituicdo Particular de Ensino Superior

Cesumar Ano de Campanha: Propagandas: 07,08 e
2011 09

Ocorréncia: niumero de cursos seguido dos homes
e 64 CURSOS PRESENCIAIS E A DISTANCIA

- Numeral indicando facilitador econémico, revelando a preocupacdo da instituicAo com a
situacéo financeira do candidato.

Instituicdo Particular de Ensino Superior

Cesumar Ano de Campanha: Propaganda: 06
2011

Ocorréncia: valor do curso
e Mensalidades a partir de R$ 237,78.

FAC Ano de Campanha: Propaganda: 15
2012

Ocorréncia: valor do curso
e Cursos pela manha a partir de R$ 241,00

Cesumar Ano de Campanha: Propagandas: 07,08 e
2011 09

Ocorréncia: percentual financiado

e Estude no Cesumar. Acesse www.cesumar.br e conhegca os planos de
financiamento de até 100% da mensalidade.

Instituicdo Publica de Ensino Superior

FECILCAM Ano de Campanha: Propaganda: 41
2013

Ocorréncia: valor da inscrigdo para o vestibular
e INSCRICAO R$ 50,00 ATE 29 DE OUTUBRO DE 2012

Os enunciados que acabamos de apresentar demonstram como o

numeral exerce funcdo relevante nas propagandas. E um recurso que explicita
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argumentos associados a tematica Campanha de Vestibular. Muitas instituices
particulares aproveitam o momento proprio do Vestibular para ampliar horizontes e
produzem uma Campanha Institucional, informando o candidato a respeito do que a
IES prop0e, qual o seu prestigio e sua credibilidade no cenario educacional.

Identificamos essa questdo na propaganda (22) em que o Centro
Universitario de Curitiba — FAE, apds anunciar o nome de alguns cursos ofertados
por eles apresenta um texto com informagdes institucionais a respeito de sua
tradicdo educacional, qualidade tedrica e possibilidades de vivéncias internacionais
por meio de intercambio.

Assim, 0s numerais sdo usados pelas IES publicas e particulares e
ndo justifica pensarmos em quem mais lanca méo desse recurso. A proposito das
informagdes reunidas em nosso corpus, comprovamos que as duas IES usam o
numeral sempre que a situacéo for conveniente, mesmo que o0 argumento seja, por
exemplo, mencionar um “facilitador econémico” na propaganda de uma instituicao
publica.

Embora os cursos das IES publicas ndo sejam pagos, o valor da
inscricdo para o Vestibular pode ser um facilitador em determinadas regifes do
estado, conforme constatamos na propaganda (41) da FECILCAM - Faculdade
Estadual de Ciéncias e Letras de Campo Mourdo. O valor de R$ 50,00 cobrado por
ela em 2012 foi o menor praticada para se inscrever no Vestibular de uma IES
publica do Parana. Universidades como UEL, UEM e UEPG fixaram a taxa em R$
90,00; UNICENTRO, UNIOESTE e FAFIPA cobraram R$ 85,00. Os numerais
orientam os vestibulandos em muitas situacdes, principalmente quando o contexto
nos cobra uma deciséo.

Em sintese, os casos relevantes em que 0s numerais desempenham
funcdo argumentativa nas propagandas de IES publicas e particulares indicacdes o
seguinte: a) tempo de vida e experiéncia da IES (tradi¢do); b) destaque e posicao da
IES; c) projecdo de sucesso futuro (ano tal); d) tempo do curso superior tecnolégico;
e) numero de cursos ofertados; f) facilitador econémico quanto ao valor da inscricao

no vestibular; g) valor do curso ou percentual financiado).
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45 RECURSOS IMAGETICOS

Algumas propagandas do corpus agregam aos seus enunciados
logomarcas, signos e simbolos que circulam socialmente em nosso cotidiano. As IES
particulares usam mais recursos imagéticos do que a publicas e, por isso, nas
ilustracbes a seguir, apenas a Uultima propaganda sera de IES publica. Para

comprovar as ocorréncias, dividimos os recursos em trés tipos, a saber:

a) Logomarcas que representam a sociedade inserida na era da informacao por
meio de instrumentos organizacionais, conhecidos como redes sociais:

Cesumar Ano de Campanha: 2011 Propagandas: 07,08 e 09

Ocorréncia: logomarcas de redes sociais e blogs

e twitter, facebook, youtube e blog oficial do Cesumar

Evangélica Ano de Campanha: 2012 Propaganda: 14

Ocorréncia: logomarcas de redes sociais

e Facebook e twitter

Segundo Marteleto (2001, p. 72), as redes sociais representam "um
conjunto de participantes autbnomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados”. A autora defende que a configuracdo em rede é peculiar
ao ser humano, ele se agrupa com seus semelhantes e vai estabelecendo relacées
de trabalho, de amizade, enfim, relacdes de interesses que se desenvolvem e se
modificam conforme a sua trajetoria.

Portanto, o individuo delineia e expande sua rede conforme sua
insercdo na realidade social. A rede € um instrumento para busca de informacdes, e
segundo Capra (2002, p. 267), “na era da informacdo — na qual vivemos — as
funcdes e processos sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes”.

Como a organizacdo em rede tornou-se um fenémeno social
relevante e uma fonte critica de poder, constatamos que a presenca dessas
informagdes nas propagandas de campanhas para vestibular evidencia a adesao
das faculdades ao mundo digital. Isso as caracteriza como instituicbes
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plugadas/conectadas, que acompanham as tendéncias de globalizac&o iniciadas no

século XX.

b)Logomarcas que representam as esferas publicas/governo (Fies, Prouni, Enem) ou
as particulares/instituicéo

Campo Real

Ano da Campanha: 2010

Propaganda: 04

Ocorréncia: logomarcas de programas para incentivo a educacao

¢ FIES — FINANCIAMENTO ESTUDANTIL

o FICAR — FINANCIAMENTO CAMPO REAL

¢ PROUNI — PROGRAMA UNIVERSIDADE PARA TODOS.....governo federal

¢ AMIGO REAL — INDICACAO DE ALUNO. ......ccooeveverereee iniciativa da IES

................. governo federal

................. iniciativa da IES

c) Texto ndo verbal: imagens que recuperam diferentes saberes do cotidiano

(IES Particular)

Alfa

Ano da Campanha: 2012

Propaganda: 02 — frente

Ocorréncia: simbolo da Apple presente no laboratorio de informética
(equipamentos da instituicdo) e imagem de estudante simulando o momento
da formatura, apds colar de grau.

e Moderno Laboratério Apple.

Observacoes:

e E um texto ndo verbal que requer do leitor conhecimentos de mundo sobre o nivel
de qualidade dos produtos da marca Apple, reconhecido como superior se
comparado a alguns de seus concorrentes.

e Imagem de varios ambientes da instituicdo, entre eles: laboratorio de informatica,
biblioteca, sala de aula e hall de entrada.

e Imagem de uma mulher (vestida com beca de formatura) olhando pelo buraco de
um canudo, que é um “diploma universitario”.
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Ehxe)yme mars ('oh_ge.
Alcarce mai's rdpide.

e

Cursos superiores que vao direto ao assunto:

Curso Superior em

Marketing
2 anos

Curso Superior em .
Processos Gerenciais
ao de Empr ) 2 anos

Prova 26/1 ¢ As14noo

Disk Vestibular
44 3622-2562 / 3622-2500

Acelere sua carreira g transforme seu futuro Faculdade Rua Desambargador Ant
da

com toda a exceléncia de ensino de quem = s
prepara para vencer! ALFA muarama

Umuarama www.faculdadeal rama.com.br

Faculdade

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: ALFA, 2012. 1 folder - frente. Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: ALFA, 2012. 1 folder - verso.

c) Texto ndo verbal: imagens que recuperam diferentes saberes do cotidiano
(IES Publica)
UFPR Ano da Campanha: 2009 Propaganda: 76

Ocorréncia: imagem do sol nascendo na praia
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VESTIBULAR 2009

Resultado - 3 de Julho

Fonte: Campanha de VVestibular. Curitiba: UFPR, 2009. 1 carta=

A imagem do sol nascendo é argumentativa porque 0 contexto em
que ela se encontra é propicio. Trata-se de uma praia proOxima ao campus da
Universidade Federal do Parana localizado no litoral paranaense. Além de ser uma
instituicdo socialmente reconhecida por sua exceléncia no ensino superior, prestes a
completar no ano de 2012 um centenario dedicado ao conhecimento, agrega outro
fator positivo: qualquer estudante desta IES pode fugir do stress causado pelos
estudos desfrutando da natureza beira-mar. O corpus de nossa pesquisa comprova
gue ndo é uma prética das IES publicas organizarem propagandas argumentando
apenas com texto ndo verbal. No entanto, constru¢cdes com linguagem verbo-visual
contextualizadas como no caso em tela, mostram-se muito eficientes.

Para Koch e Elias (2006, p. 13), "nossa atividade de leitores ativos
em interacdo com o autor e o texto comeca com antecipacdes e hipbéteses”, sendo a

leitura, portanto, uma atividade estratégica de levantamento de hipéteses, conforme
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objetivos especificos, associando o conhecimento do cdodigo linguistico a outros
conhecimentos prévios, portanto, € necessario que o leitor associe informacdes,
levante hipéteses, faca inferéncias.

As autoras também defendem que "a leitura e a producdo de
sentidos sdo atividades orientadas por nossa bagagem sociocognitiva:
conhecimentos da lingua e das coisas do mundo" (2006, p. 21). Segundo Kleiman
(2002), ao ler, acionamos conhecimentos prévios — linguisticos, textuais,
enciclopédicos, intertextuais, contextuais, dentre outros, conforme a situacdo
interacional, que colaboram para a construcao de sentido do texto.

A seguir, apresentamos outras propagandas com imagens que
recuperam diferentes saberes do cotidiano. As imagens de artistas e, muitas vezes,
de ex-alunos sé@o recursos que funcionam como argumento por autoridade
conduzindo o leitor a intertextualidade. A seguir, temos a imagem de um casal de
estudantes. Nao ha informacédo de que eles sejam alunos da Campo Real, mas

entende-se que, nesse momento, estejam representando a instituic&ao.
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1) Campo Real Ano da Campanha: 2010

Propaganda: 04

Ocorréncia: imagem de estudantes

2) CESUMAR

Ano da Campanha: 2011 Propagandas: 05 e 06

Ocorréncia; imagem de artista

EDUCACAC
ADS AN~

Proximos periodos

e inicio das aulas:

JULHO / OUTUBRO 2011
FEVEREIRO 2012
www.ead.cesumar.br

Rel SLE':::bﬂm
Sop b!frq UB

i de Profissoes

pte por aguele

& mais tem a ver com seu
plann de carreira. Consulte-nos
sobre vagas e polos de apoio
presenciais disponiveis para
£ada curso ofertado.
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A imagem da artista Cissa Guimardes, da emissora Rede Globo é
um caso de argumento por autoridade que conduz o leitor a intertextualidade, pois
refere-se a uma pessoa que fez divulgagéo para esta IES nos anos de 2010 e 2011,

conforme propagandas da época veiculadas no endereco www.ead.cesumar.br.

3) CESUMAR Ano da Campanha: Propagandas: 07,08,09
2011

Ocorréncia: imagem de estudantes

ll’IiEMID :
MELHORES
it
2011
D, <ta

- !

'Y 7

IS E ADISTANCIA

ny

Essa propaganda sugere que o Cesumar possui estudantes de
varias etnias, portanto, uma instituicdo multirracial que oportuniza formagéo cidada a
partir da educacao, conforme o proprio enunciado reforca: “Mais que profissionais,
no Cesumar formamos cidadaos!”. Embora a moca negra e a de pele clara ao lado

do rapaz com tracos orientais demonstrem ser estudantes, ndo ha evidéncias de que
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eles sejam alunos do Cesumar, mas entende-se que, nesse momento, estejam
representando a instituicao.

A imagem de alguns ambientes da instituicdo, entre eles: laboratorio
de informética, area de bioldgicas e hall de entrada sao alguns dos argumentos de
que a IES encontra-se organizada, estruturada para oferecer um ensino de

gualidade, inclusive, enfatiza o aspecto modernidade em suas instalacoes.

4) CTESOP Ano da Campanha: Propaganda: 11
2012

Ocorréncia: imagem da estrutura fisica

L
DENGIADG: r
BROUNIY”

I ' LW
I*S)(C‘HA,'T EAUBRIAN' ,,P‘R . ..

o '2'3*37\ o

i cesopCorti

. vli yhrn g~

5) FAC Ano da Campanha: Propaganda: 15
2012
Ocorréncia: texto ndo verbal, simbolo do planeta Terra
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O mundo quer voce.

mm—fm

VESTIBU LAR 201 z

. Admmlstragao * Direito * Ciéncias Contabels
i Turlsmo Publlmdade e Propaganda

Inscricoes Abertas
Prova tradicional ou agendada ;

rs 241, o6

cursos superiores presencnam

Rua Dom Pedro 11, 432 - Batel
Fone: 41 3015-4601 _ ;
suafaculdade.com.br Qualidade e Responsabilidade Social

A imagem no centro da propaganda requer do leitor conhecimentos
prévios, a fim de auxilia-lo na producéo de sentidos, concluindo que tal simbolo seja
a representacdo do planeta Terra, ou ainda, o mundo em que vivemos, anunciado
na parte superior da propaganda pela oracdo “O mundo quer vocé. Prepare-se”.

Na propaganda seguinte (6), a imagem de um casal de jovens pode
representar o publico que a Instituicdo FACO pretende atingir por meio da oferta de
cursos rapidos (tecnologos — 2 anos e meio). No entanto, hd muitos estudantes que,

mesmo ndo sendo tdo jovens, encontram nos cursos tecnologicos a chance de
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recuperar o tempo perdido. Nesse caso, comprovar titulacdo além do ensino médio
eleva a chance de um recém-formado (jovem ou nao) disputar uma contratacao, pois
0 mercado de trabalho busca selecionar pessoas que estejam preparadas para

trabalhar em diferentes areas.

6) FACO Ano da Campanha: Propaganda: 17
2012

Ocorréncia: imagem de um casal de jovens

FACO

CURSOS SUPERIORES EM APENAS

2 ANOSEMEIO

AUTORIZADOS PELO MEC.

Vestibular2012

FACO-FACULDADE CRUZEIRO DO OESTE

7) Pequeno Principe Ano da Campanha: Propaganda: 19
2012
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da IES

Ocorréncia: figura dos ambientes de atuacao profissional referentes aos cursos

[}

INSCRIGOES at¢ 27/06
PROVAS (2/07
INFORMAGOES:

413310-1500 | www.fp

)

i

p.edu.br

1y

As figuras que a moga esta assoprando de suas maos relacionam-se

aos cursos da Faculdade Pequeno Principe, principalmente os de (Enfermagem e

Biomedicina), contemplados para o vestibular de inverno. Essas imagens recuperam

diferentes saberes do cotidiano relativos a area da saude e orientam o vestibulando

(consumidor) a ativar conhecimentos prévios a respeito do que esses cursos podem

proporcionar aos seus profissionais.

8 - a) Santa Cruz

Ano da Campanha:
2010

Propaganda: 20

Ocorréncia: imagem com plantacdo de girassol florida
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Vestibular
agendado

Inscreva-se!

Semeando oportunidades,

85 8" cultivando talentos.

£ I
8 - b) Santa Cruz Ano da Campanha: Propaganda: 20
2010

Ocorréncia: imagem com bandeira do Brasil

el g

*. Sania Cruz ey

Na propaganda (20), uma plantacdo de girassol florida funciona
como recurso imagético relacionado ao sentido produzido pelos verbos de acado
“semear e cultivar’, comprovando o que se afirma na oragcdo: Semeando
oportunidades, cultivando talentos. A mesma propaganda veicula a imagem da
bandeira do Brasil, um simbolo também presente no endereco eletrbnico (site) da
instituicdo, sugerindo, entre outras coisas, que se trata de uma instituicdo brasileira
com valores nacionais, capaz de acreditar nas pessoas e em seus cursos de ensino
superior, com objetivos pautados na formac&o de profissionais talentosos para o
mercado de trabalho, sendo cultivados ao longo dos anos de graduacéao.

4.6 O ENSINO SUPERIOR NO IMAGINARIO POPULAR

4.6.1 Intertextualidade
Nesse tOpico, apresentaremos exemplos ligados a dois tipos de
intertextualidade: a) intertextualidade implicita; b) intertextualidade explicita

modalizada em discurso segundo. Exemplo: “de acordo com a OAB”, “de acordo
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com o MEC”, “de acordo com o Guia do Estudante”, enfim, conforme ocorrem no

corpus.

Intertextualidade via linguagem nao verbal

FACCAR

Ano da Campanha: 2012

Propaganda: 16

PROVAS

24/02

Ocorréncia: intertextualidade visual (implicita)

A partir da oragdo “o conhecimento transforma”, seguida da figura

que faz alusdo a imagem do fisico Albert Einstein, o leitor é convidado a recuperar

informacdes intertextuais em relacdo a forma verbal transforma. Parte da figura é

composta pelo que parece ser a boca e a lingua do fisico aleméo, conforme se vé

nas imagens reconhecidas como original e que circulam em livros, internet etc. O

restante, nariz, olhos, cabeca e cabelo, sugerem que qualquer futuro aluno também

poderd completa-la, relacionando-se ao verbo transformar. Em outras palavras,

basta ingressar em um curso de graduagcdo da Faccar, buscar ampliar seus

conhecimentos e aguardar a transformacgéo, comparando o que vocé era (sabia) e o

que vocé se tornou (conhecimento adquirido), passivel de ser reconhecido

socialmente, como um profissional de destaque em meio a tantos outros que as

instituicbes de ensino superior entregam anualmente no mercado de trabalho.

Intertextualidade via linguagem verbal
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FACO

Ano da Campanha: 2012

Propaganda: 17 parte
interna

Ocorréncia: intertextualidade explicita

POR QUE O BRASIL PRECISA DE PROFISSIONAIS FORMADOS

EM CURSOS SUPERIORES TECNOLOGICOS?

Ha intertextualidade explicita nesse exemplo porque o folder veicula

esse tema em forma de pergunta a fim de recuperar/responder a discussao

veiculada em 2011pela revista Exame. A matéria de capa “Procuram-se 8 milhdes

de profissionais” alerta que o Brasil precisa com urgéncia capacitar profissionais sob

pena de enfrentar, nos proximos anos, um risco de apagao de mao-de-obra. A

propaganda também se vale de outras fontes, como o IPEA — Instituto de Pesquisa

Econbmica Aplicada. Um dos argumentos do IPEA fundamenta-se na capacitagao

de curta duracdo, o que vem ao encontro da proposta da FACO — Faculdade

Cruzeiro do Oeste. E nesse perfil de profissionais (tecnélogos) que a IES aposta ao

oferecer os cursos de:

a) Curso Superior de Tecnologia em Gestdo Publica — 2 anos e

meio;

b) Curso Superior de Tecnologia em Processo Gerenciais — 2 anos

e meio;

Segue a propaganda (parte interna do fblder) em que as

informacdes dao conta da intertextualidade explicita conforme demonstramos.



POR QUE O BRASIL PRECISA DE
PROFISSIONAIS FORMADOS EM CURSOS
SUPERIORES TECNOLOGICOS?

O curso tecnologico é ideal para pessoas
gue ndo tem tempo a perder, para aqueles
gue precisam ser inseridos rapidamente no
mercado de trabalho e ainda para os forma-
dos que queiram melhorar seu curriculo.

Este tipo de educagdo superior € feita
entre dois e trés anos e, quando feito em
instituicdes particulares, custa 1/3 da gra-
duagé@o comum. Quando certo tipo de pro-
fissional é requisitado, logo surge um curso
que possa molda-lo as exigéncias do nego-
cio.

Estudos baseados no desenvolvimento da
educacao superior no Brasil mostram que
vem crescendo o numero de estudantes
que aderem aos cursos superiores tecnolo-
gicos. Nos paises desenvolvidos, uma
média de 30% de jovens e adultos se capa-
cita nestes cursos.

Segundo pesquisa do Instituto de Pesqui-
sa Econdmica Aplicada (IPEA) em novem-
bro de 2007, a industria nacional nédo
encotrou trabalhador qualificado para
uma em cada quatro vagas abertas. E nesse
perfil que se encaixam aqueles que cursam
0 ensino superior de curta duragao.

Mais recentemente, no inicio de abril, a
conceituada revista Exame, da Editora
Abril, trouxe na capa o alerta de que o Brasil
precisa com urgéncia de 8 milhdes de pro-
fissionais, sob pena de enfrentar, nos pro-
Ximos anos, um risco de apagdo de méo de
obra.

o il 3

Jorge Menegassi, presidente da Emest & Young no Brasil, uma das

maiores empresas de auditoria & contabilidade do mundo.

Esta é sua grande

oportunidade

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder
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4.6.2 Discurso Relatado
A andlise desse tdpico sera a partir de exemplos organizados com o
recurso argumentativo da citacdo. Seguem algumas propagandas de IES publicas e

particulares cujos enunciados sdo casos de citacdo em discurso direto, configurando

argumento por autoridade.

CITACAO

- discurso direto;

- discurso segundo, referindo-se ao Mec, OAB e ao Guia do Estudante;

Na propaganda (01), embora n&do haja presenca de aspas, 0 que nos
garantiria analisa-la como citacdo em discurso direto, existe um recurso equivalente
ao uso das aspas: a propaganda apresenta essas informagdes criando a impressao
de que usou o préprio pedaco da Revista Veja, aquilo que Ihe interessava para a
sequéncia do seu discurso, como se estivesse colando-o no centro do félder. A

seguir, apresentaremos as ocorréncias.

Discurso Direto

Alfa Ano da Campanha: Propaganda: 01
2012
Ocorréncia: citacdo em discurso direto — argumento por autoridade

e “SOBRAM VAGAS PARA OS QUE SE PREPARAM. No interior, a
pujanca econdmica abriu terreno para a criacdo de oportunidades. Ha
guem as aproveite e quem as deixe passar’. (Revista Veja, 2 de
novembro de 2011).

Cesumar Ano da Campanha: Propaganda: 05 —
2011 Verso
Ocorréncia: citagcdo em discurso direto — argumento por autoridade

e “Para mim foi muito bom ter feito ensino superior a distancia pelo
CESUMAR, pois me permitiu conciliar o meu trabalho e os horérios de
assistir aulas. Tive melhor aproveitamento deste curso de Gestdo de
Negocios Imobiliarios do que os cursos presenciais que fiz.” (Jacir
Ailton da Silveira é Graduado em Gestdo de Negocios Imobiliarios e




158

Auditor Fiscal da Receita Estadual — PR)

e “Tenho uma pequena empresa, e o0 curso de Processos Gerenciais me
auxiliou muito no dia-a-dia da empresa. Aprendi rotinas de RH,
Logistica, Vendas, Sustentabilidade, enfim me aprimorei na geréncia
do meu proprio negécio. Hoje posso dizer que todo o conteddo do
curso é bem dinamico e condiz com a realidade exigida do mercado de
trabalho.” (Aline Campos de Barros é Graduada em Processos
Gerenciais, Sao Paulo-SP)

e “No comeco tive um pouco de receio, mas depois 0 curso superou
minhas expectativas, por apresentar uma metodologia e contetdos
tanto atuais quanto focados no mercado de trabalho, o que tem me
ajudado muito na minha carreira profissional. Deu tdo certo que conclui
um curso e comecei outro, desta vez em Gestdo de Negdcios
Imobiliarios.” (Lindinaldo M. da Conceicdo é Graduado em Gestdo de
RH e Negdcios Imobiliarios, Patrocinio-MG)

FACO Ano da Campanha: 2012 Propaganda: 17
parte interna

Ocorréncia: discurso direto — argumento por autoridade

e “Vivemos uma guerra por profissionais e essa guerra sO vai piorar”
(José Menegassi, presidente da Ernest e Young no Brasil, uma da
maiores empresas de auditoria e contabilidade do mundo).

Seguem enunciados de outras propagandas que também
evidenciam o funcionamento do discurso do “outro” como argumento de autoridade.
Seja na publica ou na particular, em termos argumentativos, esse recurso orienta o

leitor, conforme os dizeres de Koch (1987), a determinada concluséo.

Propaganda 24 — Centro Universitario FAE 5 A
“O SUCESSO RESIDE EM TRES COISAS: DECISAO, JUSTICA E TOLERANCIA”
(Goethe)

Propaganda 41 — Fecilcam / UNESPAR
Sem aviso, 0 vento vira uma pagina da vida. Helena Kolody

Propaganda 46 — Faculdade Global de Umuarama / UNIESP

“S0 ndo estuda quem néo quer”, diz a Presidente Dilma Rousseff.

Propaganda 108 — UNOPAR

“Fui promovida ap0s iniciar a graduacdo em Administracdo na Unopar”. Vanderleia
Alves Vaz Mendes / Aluna de Administracdo e Funcionaria Publica
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Propaganda 109 — UNOPAR
“Passei em 03 concursos publicos depois que entrei na Unopar”. Patricia Neves da
Silva / Aluna de Pedagogia e Coordenadora Educacional.

Propaganda 112 — UNOPAR

“Sem esse método da Unopar, eu ndo conseguiria estudar. Eu posso estudar a
qualquer momento e consigo conciliar 0 meu tempo com o tempo da universidade”.
/ Gilberto Elizeu, aluno de Gestdo Ambiental.

Propaganda 113 — UNOPAR

“Eu tinha vontade de crescer dentro da empresa e o curso da Unopar me qualificou
para se promovida. Agora eu sei que posso crescer muito mais”. / Marilena Jordao
Pescuma, aluna de Servi¢o Social.

Propaganda 114 — UNOPAR

“A Unopar foi uma linha divisoria na minha vida. Hoje me sinto mais valorizada no
trabalho e até ganhei um prémio na minha area” / Joana Maria, aluna do curso de
Servico Social.

4.6.3 A Constituicdo de Frames e Suas Atualizacdes

No caso das propagandas de nossa pesquisa, 0 frame em questao
refere-se a nocdo de Vestibular. Um frame pode ser concebido como um intertexto
de conhecimento geral, isto €, mesmo leigos diante da linguagem publicitaria em
campanhas de vestibular sabem a que se referem determinados frames, pois,
normalmente, eles tratam de questdes relacionadas a vida escolar de um futuro
estudante universitario, seja ele concluinte ou egresso do ensino medio.

Os frames sdo modelos globais e, quando enunciados, ativam
elementos na mente do interlocutor. No ambito das propagandas selecionadas para
0 Nosso corpus, independente da IES ser publica ou particular, o grande frame é a
situacao do Vestibular. Os elementos ligados a esse evento fazem parte de um todo,
mas néo estabelecem entre si uma ordem com sequéncia l6gica e/ou temporal.

Nesse sentido, em cada propaganda, a expressao Vestibular requer
atualizac6es que ficam a cargo dos interlocutores desse jogo publicitario, uma vez
gue ha interesses entre as partes, IES e futuro aluno universitario (vestibulando).

A atualizacdo do frame Vestibular traz elementos como prova,
duracédo do processo seletivo, concorréncia, vaga, qualidade da IES, curso superior,
futuro profissional, entre outros. Cada um desses elementos corresponde a um
conceito que o leitor adquiriu e, em conjunto, constituem um grande quadro, o qual

envolve situacdes conhecidas por intermédio da natureza administrativa da
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instituicdo: publica ou particular. Assim, as atualizagdes sofrem algumas variacdes
que influenciam a orientacdo argumentativa, a producéo de sentidos e, por fim, uma
tomada de posicéo.

No caso das IES publicas, o diferencial estd no fato de que as
atualizacdes relacionadas ao frame Vestibular sdo um dos poucos caminhos
“seguros” para conduzir o leitor a compreender as razdes que elevam determinada
IES publica ao posto de melhor opcdo para inscricdo no vestibular. Ou seja, a
atualizacdo do(s) frame(s) presente na propaganda funciona como recurso
argumentativo capaz de definir a producdo de sentidos presente na maioria dos
textos publicitarios de IES publicas.

Nas propagandas de IES particulares, normalmente ha mais de um
recurso operando argumentativamente, orientando o leitor a conclusdes almejadas

pelo idealizador da publicidade. A seguir, 0 quadro comparativo:

IES PUBLICA IES PARTICULAR
Atualizagdes: Atualizagdes:
1 - 0 curso é gratuito; 1- o curso é pago, porém ha incentivos

como FIES, PROUNI, ou bolsa oriunda
de politica prépria da IES;

2 - a qualidade do ensino é reconhecida | 2- a qualidade do ensino pode ser

pela comunidade externa; reconhecida;

3 - a concorréncia normalmente é alta; 3- a concorréncia normalmente é baixa;

4 — o processo de selecdo normalmente | 4 — 0 processo de selecdo normalmente
requer mais de um dia e/ou fase para | € concentrado, podendo ocorrer em

avaliacao. apenas um dia de avaliacao.

Frente ao exposto, constatamos que 0S conhecimentos prévios
intrinsecos a cada leitor orientam a construcao e a atualizagdo de frames, seja nas

IES particulares ou nas IES publicas.
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Embora saibamos que a argumentacdo esta inscrita na lingua,
segundo os ensinamentos de Ducrot (1987), nosso corpus hao registra ocorréncias
nas propagandas das IES publicas sobre operadores argumentativos, exemplo que
veremos no momento da andlise final, com a propaganda (32) da IES particular
Famec.

Nesse sentido, quando afirmamos, desde a nossa hipbtese de
pesquisa, que a argumentacdo das propagandas de instituicdes publicas baseia-se,
de forma geral, na qualidade de sua proposta académica ndo estamos dizendo que
elas sejam superiores ou inferiores argumentativamente, mas que sao diferentes.
Elas selecionam e organizam seus enunciados a partir de outros encaminhamentos,
se comparados aos enunciados de IES particulares, resultando em efeitos
diferentes.

A seguir, elencaremos alguns enunciados de IES publicas para
demonstrar como se organizam frente aos objetivos propostos. Eles divulgam o
vestibular da instituicdo considerando que seus leitores irdo ativar em sua memoria
um forte argumento: o da qualidade oficialmente reconhecida nas propostas de
ensino, pesquisa e extensao, proprio das IES publicas. Adotaremos uma “seta” que
indicara énfase as expressoes destacadas, exemplos de selecao lexical funcionando

como argumento(s) da propaganda:

\ Propaganda 30 — FAFIPA

VESTIBULAR VERAO / 2012

—> |Novo curso: Ciéncias Bioldgicas,

UNESPAR — Universidade Estadual do Parana — Campus de Paranavai

\ Propaganda 35 — FAP

VESTIBULAR 2012

FACULDADE DE ARTES DO PARANA

— |Instituicsio PUBLICA|

\ Propaganda 37 — FECEA

Vestibular de Inverno FECEA 2009
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—> |[Ensino publico, gratuito e de qualidade]

Inscricdes 04 de maio a 13 de julho Provas 25 e 26 de julho
Inscricoes: Somente pela Internet no site: www.fecea.br

—> |50 / Jubileu de Ouro|/ FECEA / 1959-2009

\ Propaganda 76 — UFPR

UFPR / LITORAL

—> |Educacdo é a nossa praia

VESTIBULAR 2009 RESULTADO - 3 DE Julho

Algumas IES publicas apresentam propagandas organizadas com

mais dados, informagdes que auxiliam o leitor/candidato. S&o elas:

Propaganda 28 — FAFIMAN

—> VESTIBULAR agendado 2012

—> Escolha o melhor dia para vocé e agende sua prova: 28/02; 04/03; 03/03

—> 12 cursos de graduacao —> FAFIMAM 45 anos

Fundacédo Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Mandaguari

| Propaganda 40 — FECILCAM

VESTIBULAR DE VERAO 2012

—> SOMOS UNIVERSIDADE / FECILCAM — UNIVERSIDADE PARA TODOS

—> FECILCAM - Pdublica, gratuita, de qualidade

Propaganda 65— UEL

Universidade Estadual de Londrina | COPS - Coordenadoria de Processos
Seletivos

—> Vestibular UEL 2010
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Universidade Estadual de Londrina | COPS — Coordenadoria de Processos Seletivos

Propaganda 67 — UEM

— 40 anos / UEM — Universidade Estadual de Maringa / 1970 — 2010

— A primeira do Parana

— TOTAL DE VAGAS: 2014 / COTAS SOCIAIS: 414

VESTIBULAR VERAO 2010 UEM

INSCRICOES: 1° A 20 DE SETEMBRO / www.vestibular.uem.br

Propaganda 75 — UEPG

—> A vida é feita de escolhas.
—> Vestibular UEPG / Sua primeira grande escolha

—> PROVAS EM 11 CIDADES!

Ponta Grossa, Castro, Palmeira, Telémaco Borba, Guarapuava,
Paranagud, Rio Negro, Jacarezinho, Sdo Mateus do Sul e Apucarana.

Data das Provas: 17 e 18/7 | Periodo da tarde
Inscricdes: De 26/4 a 31/5 pelo site www.uepg.br/cps

Maringa,

Propaganda 87 — UNICENTRO

VESTIBULAR UNICENTRO 2013

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CENTRO-OESTE

—> HEROIS SEMPRE VENCEM DESAFIOS / SEJA NOSSO SUPER CALOURO

INSCRICOES: 13 de JUNHO A 15 DE A JULHO / PROVAS: 25 E 26 DE AGOSTO

MATRICULAS EM JANEIRO / Inscri¢des pelo site www.unicentro.br

Propaganda 98 — UNIOESTE

Vestibular UNIOESTE [2009

—> [Pense fora da forma]
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—> 2.319 vagas / 34 cursos de graduacdo distribuidos nos 5 Campi: Cascavel,
Foz do lguacu,Francisco Beltrdo, Marechal Candido Rondon e Toledo

4.6.4 Andlise Final

A propaganda (32) fornece subsidios a andlise final desse capitulo
porque sua organizacdo verbo-visual reune evidéncias relevantes a nossa tese
como, por exemplo, o recurso da antonimia, a funcdo textual da conjuncao
adversativa mas e o numeral que, atrelado a conhecimentos prévios, motiva a
constituicdo de frames. Esses elementos operam argumentativamente na
construcdo da propaganda de vestibular e demonstram que enunciados publicitarios
oriundos de IES particulares produzem efeitos persuasivos, pois sdo organizados a
partir de estratégias que tornam essas propagandas argumentativas.

Vejamos o texto publicitario em questao.

IES: FAMEC Propaganda: 32

10 anog 6 oS0 e
3 igtiia 60 unco

as 0 astane
)ard & Sua ST

4
D¢ faﬁec

Figuktde Hedropeitana de Cuitka

a) Relac&o seméantica de oposicao
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10 anos é pouco para a histéria do mundo. Mas é o bastante para a sua histéria.

l l

pouco > bastante

A presenca das palavras pouco e bastante instaura a relacéo
semantica de oposicdo necessaria aos sentidos que a Famec pretende veicular a
respeito de seus atributos institucionais (valores), pelo fato de estar comemorando
uma década de vida no ramo educacional. Conforme a data em que foi publicada,
comprovamos que essa divulgacdo ocorreu estrategicamente, no término do
primeiro semestre e inicio do segundo (junho/julho), porque sdo meses pertinentes a
divulgacdes do vestibular de inverno. Dessa forma, foi organizada uma campanha
institucional online disponivel na “Secdo Vestibular 2010, com o intuito de
convencer a comunidade externa a optar por um de seus cursos superiores, com
base na reflexdo de que a Famec tem condi¢des para formar bons profissionais.

Na opinido de Carvalho (2009), a mensagem publicitaria é
arquitetada de maneira que impde valores, mitos, ideais e outras elaboracbes
simbdlicas. Ela se apropria de recursos proprios da lingua, sejam eles fonéticos,
léxico-semanticos ou morfossintaticos.

Para Lyons (1987, p. 149), “a incompatibilidade e, mais
especialmente, a oposicdo entre os sentidos, estabelece uma das relacbes
estruturais basicas no vocabulario de uma lingua”. Além disso, o autor defende que
a existéncia de grande numero de termos antbnimos no vocabulario das linguas
naturais esté relacionada a uma “tendéncia humana geral de polarizar a experiéncia
e 0 juizo, de categorizar a experiéncia em termos de contrastes dicotdmicos, isto é,
de pensar por oposi¢cdes” (LYONS, 1979, p. 499).

Nesse contexto, a relagcdo de oposicdo € um relevante aspecto
semantico e justifica o objetivo almejado pelo enunciador, pois, ao idealizar o texto
publicitario, seleciona e combina palavras com vistas a organizacdo de uma
linguagem persuasiva, a qual tem a intencdo de seduzir. Segundo Bechara (2010),
isso irA sustentar o didlogo real ou imaginario do enunciador frente ao seu

interlocutor, também real ou imaginario.
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b) A funcéo textual da conjuncéo adversativa mas

Vilela e Koch (2001, p. 503) explicam que, entre as orac¢des, ha conectores
definidos como “operadores argumentativos”. A conjuncdo adversativa mas é um
desses conectores e ocorre entre as frases verbais da propaganda (32). Ela indica a
sua funcdo textual no enunciado, e, ao iniciar a segunda oracdo do periodo,
contrapBe argumentos para estimular uma conclusdo contraria aquela proposta na
primeira oracdo. Nos dizeres de Koch (2005, p. 37), o mas ¢é um “operador
argumentativo por exceléncia” e ao introduzir um enunciado, orienta o leitor a

determinada conclusédo. Exempilo:

10 anos é pouco para a histéria do mundo. Mas é o bastante para a sua histéria.

Segundo Citelli (2003, p. 8), “a linguagem é uma forma de acéo e os
textos argumentativos sdo a modalidade onde se exerce com maior vigor a
persuasdo”’. Nesse sentido, constatamos que a propaganda em tela estabelece
mecanismos argumentativos capazes de proporcionar efeitos de sentido
relacionados a qualidade da IES, quanto ao seu tempo de vida na regido. Por isso, 0
operador argumentativo mas € um dos responsaveis pela persuasao na propaganda

da Famec, conforme identificamos na seguinte comparacao:

histéria do mundo X sua historia

l \

do mundo MAS sua

Enquanto 10 anos nao representa algo relevante para a historia do mundo,
para a histéria de uma IES e a de seus alunos significa algo “positivo”, ou seja, na
segunda oracdo O mas opera argumentativamente, orientando o leitor para a
conclusdo de que a Famec vem acumulando experiéncias e conquistando

reconhecimento da sociedade ha 10 anos, tempo razoavel para adquirir credibilidade
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e conduzir seus alunos a historias de sucesso por meio de um de seus cursos

superiores.

¢) O numeral atrelado a conhecimentos prévios

Para Kleiman (2002), a leitura € um processo que resulta da interacdo de
diversos niveis de conhecimento: o linguistico, o textual e o de mundo. Para
compreender um texto, o leitor utiliza o conhecimento prévio, constituido por todo o
conhecimento reunido ao longo de sua vida. Partindo dessa consideracdo, ha

informacdes que se complementam na propaganda (32). Exemplo:

e uma refere-se ao enunciado ['10 anos é pouco para a histéria do mundo. Mas|

é o bastante para sua histéria”

e aoutra recai sobre o humeral cardinal no rodapé do texto| ;

Segue parte da propaganda em que se destaca essa marca

linguistica, indicando que a Famec completa dez anos:

=

1) © famec

e - e Faculdade Metropolitana de Curitiba

Uma instituicdo com dez anos ja venceu muitos obstaculos e, aos
olhos dos leitores/vestibulandos, pode ser uma boa opcéo para prestar Vestibular,
pois demonstra estar consolidada e ter condicbes para formar bons profissionais. O
leitor € conduzido a pressupor que vale a pena escolher um curso da Famec para
construir seu futuro, pois trata-se de uma instituicdo que ndo nasceu ontem, esta
inserida em determinado contexto social e se preocupa com a histéria de “sucesso”

de seus alunos.
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Esta implicito na propaganda que o leitor com maior chance de
produzir os sentidos esperados pela IES, sera aquele pertencente a comunidade
local onde a faculdade se encontra, porqgue acompanha a trajetéria da IES naquele
lugar; o morador dessa regido que, ao longo do tempo, presencia ou participa de
acOes realizadas pela instituicdo, sabe como vem sendo definido os lacos de
afetividade entre a Famec e a comunidade regional.

Paralelo a isso e, considerando as reflexdes anteriores, defendemos
que o foco dado pela Famec ao texto verbal, mesmo que implicito, paira sobre os
“atributos” que a faculdade adquiriu ao longo de dez anos, estimulando a mente do
leitor a concluséo de que o ensino ofertado pela IES tem objetivos claros, demonstra
responsabilidade; portanto, isso € igual a qualidade reconhecida.

A educacéo superior no Brasil €, por vezes, um mercado bastante
competitivo e, por isso, segundo Bobas (2008), requer estratégias de marketing para
convencer os vestibulandos a melhor escolha. Para o autor, as instituicbes de ensino
superior privadas acabam absorvendo uma demanda latente deixada pelas IES
publicas. Assim, diante de um setor competitivo, somado ao forte crescimento do
namero de IES privadas, durante os ultimos anos no pais, ha muitas vagas ociosas
no ensino superior privado.

A propaganda da Famec nédo traz informacdes a respeito de
“programas governamentais” de maneira explicita, pois estédo dissolvidas no site, link

Vestibular 2010. No entanto, € possivel encontrar mencdo a esses incentivos

concentrados em propagandas de varias IES que integram o corpus dessa pesquisa,
conforme demonstraremos mais adiante na propaganda (47). Para mais detalhes,
consultar os apéndices organizados no volume ll, tépico 5, a respeito dos incentivos
governamentais por meio de recursos imageéticos (logomarcas). Segue um quadro
sintese desse tdpico, indicando as propagandas que apresentam explicitamente

mencao a esses elementos de estratégia argumentativa:

VOLUME Il — SUMARIO — APENDICE
NUMERO DAS PROPAGANDAS
5 — Planilha com recursos imagéticos. COM ESSES RECURSOS
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Topico b) — Logomarcas que representam
as esferas publicas/governo (Fies, Prouni, 46,47,48,62,63,64 e 80
Enem) ou incentivos/linha de crédito da

propria IES, com oferta de bolsas de

estudo.

Mas, segundo a ABMES (2012), apenas a parceria com politicas
governamentais ainda ndo é o bastante para que uma IES seja referéncia e consiga
um numero de matriculas expressivo. A procura pelo vestibular de uma instituicdo
esta ligada ao reconhecimento da IES perante a comunidade externa; o publico local
precisa identifica-la como instituicio comprometida com o ensino, socialmente
responsavel e, portanto, necessaria ao desenvolvimento daquela regiéo.

Bdas (2008) defende que as atividades extensionistas configuram-se
como uma vertente relevante a formacdo académica e facilmente reconhecida pelos
que vivem proximos (no entorno da IES e/ou cidades vizinhas). Tais atividades
refletem positivamente como a¢des de marketing institucional durante o ano todo,
ndo apenas no periodo das campanhas de vestibular, apresentando certo diferencial
entre as concorrentes.

Um exemplo relevante em nosso corpus focado nessas acbes de
marketing como “recurso argumentativo” estd concentrado na propaganda (47) da
FGU/Uniesp. A direcdo argumentativa dessa propaganda € construida em torno do
FIES, recurso que move e justifica todas as informacdes presentes no folder.
Seguem o0s enunciados constantes na propaganda. Para mais detalhes, ver o folder

completo, no volume Il dessa pesquisa.

Propaganda 47 — FGU/Uniesp - Frente do félder

FORMANDO PROFESSORES / TransFORMANDO O BRASIL

A UNIESP Paga a sua faculdade
Grupo Educacional UNIESP / Unido Nacional das Instituicbes de Ensino Superior
Privadas / 100% Brasileiro

Além desses, nessa parte do folder a propaganda resgata os

contornos do Mapa do Brasil. HA pessoas segurando bandeiras azuis com 0s
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dizeres: “Formando professores, transformando o Brasil”, e também o endereco
eletrénico e o telefone (0800) da Instituicdo. Parece que estas pessoas estdo em
marcha, na regido sul, preenchida pela cor verde e avangcam para todas as outras
regides do pais, demonstrada por listras amarelas que se destacam sobre a cor de
fundo, lembrando os raios do sol. A marcha conta com o vulto de um homem
segurando um megafone, ambos preenchidos pela cor verde, anunciando que “A
Uniesp paga a sua faculdade”.

Em segundo plano, visualizamos um fundo cinza, a sombra de uma
multiddo, centro das atencdes frente ao discurso veiculado para desperta-la, cuja
proposta € a de transformar o Brasil pelo viés educacional, a comecar pela formacgéo
de mais professores, parceria vinculada ao programa do Governo Federal intitulado
FIES — Financiamento Estudantil. Caso o aluno ndo queira participar do programa
Uniesp PAGA, por conta das responsabilidades que tera de contrair junto a
faculdade durante esse periodo, o académico podera solicitar o FIES e depois de
graduado em qualquer licenciatura, pleitear concurso publico para professor da
educacéo basica (ensino fundamental e médio) nas esferas municipal ou estadual, a
fim de abater a divida com o proprio trabalho, amortizando-a em 1% ao més. Apos
100 meses de trabalho, o financiamento é quitado.

A seguir, as informagbes presentes na parte interna dessa
propaganda foram transcritas exatamente como aparecem no folder, demonstrando
como as intencbes da IES (Faculdade Global de Umuarama / Uniesp) formam
organizadas. Ela busca a adesdo de futuros alunos por meio do lema “Vocé
professor. o Brasil precisa, vocé pode, a Uniesp garante!” Dessa forma,
considerando a progressdo textual nessa propaganda, o leitor/consumidor é
orientado pelo argumento de que “tem emprego para quem quer ser professor; sdo

mais de 235 mil vagas” e a Uniesp pode viabilizar seus estudos pelo FIES.

Propaganda 47 — FGU - parte interna

VOCE PROFESSOR: O BRASIL PRECISA, VOCE PODE, A UNIESP GARANTE!
Tem emprego para quem quer ser professor. E sdo mais de 235 mil vagas!

Baseado nestes dados, o Grupo Educacional UNIESP lanca a campanha “Vocé
professor: o Brasil precisa, vocé pode, a UNIESP garante”, e provara que a
carreira docente, além de possivel e necessaria, também é vantajosa.

O campo de trabalho é cada vez maior, principalmente na rede publica. Sabe por
qué? Porque hoje o Brasil deveria ter 235 mil docentes a mais do que tem.
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E o melhor: A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE

Existem varias vantagens em estudar uma Licenciatura em uma instituicao
associada ao Grupo Educacional UNIESP, em especial aqueles que desejam
participar do programa préoprio “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE”,
exclusivamente voltado aos alunos que tiverem seus contratos aprovados pelo FIES
— Programa do Governo Federal.

Seu funcionamento € bastante simples: apds terminar o ensino médio, o
estudante escolhe um curso oferecido por uma das faculdades associadas ao nosso
grupo , presta o vestibular e, depois de aprovado, faz a matricula, solicita sua
adesdo ao FIES (para conhecer este programa do Governo Federal, acesse
http://sisfiesportal.mec.gov.br e, assim que tiver seu contrato aprovado pelo FIES
podera participar do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE".

A UNIESP assume o pagamento do financiamento do FIES feito pelos alunos
beneficiados pelo programa por meio do Fundo UNIESP Paga, um fundo de
investimento proprio especifico para essa finalidade, registrado (*) na Comissao de
Valores Mobiliarios e fiscalizado pelo Banco Central. Este compromisso da
instituicdo é feito também por Contrato (*) e Certificado de Garantia (*), com
registro em  cartério. (*) Mais informacbes no  site  http://

www.uniesp.edu.br/vestibular
Responsabilidades do aluno no Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE"

O estudante precisa ter frequéncia e disciplina satisfatorias, obter boas notas,
esforcar-se para manter a qualidade do curso no exame ENADE (nota minima 3), ler
um livro por més, oferecido pela Biblioteca Virtual Universitaria e assumir o
compromisso social de dedicar seis horas de trabalho voluntario por semana a
comunidade, sob supervisdo de entidades conveniadas a UNIESP.

IAtividades extensionistas|

Os alunos do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE” ainda contam com
oito beneficios:

Imagem de um Tablet: Tablet. E a UNIESP pensando em seus alunos e
contribuindo com a Incluséo Digital.

Imagens parciais das bandeiras dos Estados Unidos e da Espanha Cursos de
Inglés e Espanhol. Preparando vocé para o Mercado de Trabalho e Intercambio

Imagem de um avidd; Intercambio estudantil no exterior. A oportunidade de vocé
participar do programa “Ciéncia sem Fronteira”, do Governo Federal. Ver cursos e
condi¢des: www.cienciasemfronteiras.gov.br

Imagem do icone amigos veiculado nas redes sociais msn e skipe: Campanha
amigos FIES. Indiqgue um amigo para o programa e ganhe um prémio.

Imagem de livros (um ao lado do outro): Curso de Apoio & Formacéo. Atualizagéo
em Lingua Portuguesa, Matematica e informatica.

Imagem de um Quadro de Giz antecedido por um professorl Curso preparatério
para Concursos. Para vocé que quer ser professor e seguir na carreira publica.
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Imagem de um monitor de computador com sinal de internet Curso de Pés-
graduacéo. E as sua especializagdo em modalidade a distancia (EAD) utilizando a
plataforma UNIESP.

Imagem de livros (um ao lado do outro) na tela de um monitor de computador:
Biblioteca Virtual Universitaria. Acesso a mais de 2.100 titulos de renomadas
editoras, em 40 areas do conhecimento.

lLogomarca do Governo Federal: Governo Federal. BRASIL. Pais rico é pais sem
pobreza.

lLogomarca do FIES|

“S06 ndo estuda quem ndo quer”, diz a Presidente Dilma Rousseff.
_GRUPO EDUCACIONAL UNIESP -
EDUCACAO PARA TODOS — 14 ANOS DE EXISTENCIA

O corpus de nossa tese revela que muitas IES privadas estdo se
empenhando para difundir, enquanto empresa, um tema ja implementado em varios
setores da economia brasileira: o da responsabilidade social. Aliada aos incentivos
governamentais, como o Prouni - Universidade para Todos e o Fies — Financiamento
Estudantil, o objetivo das faculdades particulares € viabilizar a concessao de bolsas
de estudo a pessoas de baixa renda com aval do SISU — Sistema de Selecao
Unificada, ou ainda, financiar seus cursos, por meio de juros anuais muito baixos,
seguido de caréncia para pagamento apds a conclusao dos estudos. Isso é um
atrativo que reflete em numero de matriculados e garante a sustentabilidade
financeira da faculdade.

Como ja mostramos anteriormente, a propaganda (32) pretende
alcancar um publico local, regional, capaz de recuperar o contexto de aniverséario da
Famec. Nessa direcdo, entendemos que a maioria das faculdades particulares
pretendem se tornar uma op¢ao a mais de ingresso ao ensino superior, seja porque
ndo ha vagas suficientes nas instituices publicas ou ndo ha determinado curso na
publica, ou ainda, porque ela pretende convencer as pessoas que estejam
localizadas ao seu redor, de que ndo é necessario ir tdo longe quando se tem uma
faculdade tdo perto. Disso decorrem mais duas questdbes que encaminham a
argumentacdo no percurso de producédo de sentidos: a interacdo entre sujeitos no
discurso publicitario e os valores idealizados e perseguidos pelo imaginario popular.

A interacdo entre sujeitos também ocorre por meio de exemplos

resgatados do imaginario popular, uma vez que a linguagem da publicidade
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manifesta a forma como a sociedade vé o mundo, configurando-se na expressao da
ideologia dominante. E préprio do imaginario coletivo sonhar com um futuro melhor a
partir dos beneficios que um curso superior pode representar. No entanto, o objetivo
de cursar uma graduacdo € para alguns algo supostamente inatingivel; a conquista
do diploma nem sempre é para todos, embora existam incentivos para a
concretizacdo desse sonho, oportunidades sistematizadas via ENEM e PROUNI ou,
conforme ja mencionado na propaganda (47), pelo FIES.

Portanto, a presenca de certas personagens em propagandas de
vestibular correspondem a aspiracbes coletivas oriundas desse imaginario
alimentado e justificado em sociedade, ou seja, pessoas bem sucedidas na vida
transmitem a ideia de sucesso. Muitas delas sédo artistas/atores ligados ao meio
televisivo, autoridades, alunos/egressos das IES anunciantes ou, ainda, figuras de
dominio publico; isso funciona como recurso imagético cuja finalidade principal é a
de recuperar ou apresentar diferentes saberes do cotidiano atrelados a exemplos de
sucesso.

A propaganda (32) apresenta a imagem de uma mulher com boa
aparéncia, bem vestida, mas nao € possivel saber se ela € uma aluna ou egressa de
algum dos cursos da Famec, estratégia bastante usada em varias propagandas do
corpus. Para mais detalhes, recorrer ao apéndice, conforme as explicacbes do
quadro abaixo:

VOLUME Il - SUMARIO — APENDICE NUMERO DAS PROPAGANDAS
COM ESSES RECURSOS

5 — Planilha com recursos imagéticos.

25,26,27,29,30,31,36,39,40,41,42
Topico c) — Texto ndo verbal: imagens de 46,48,49,54,55,58,59,60,61,62,63

pessoas (alunos, egressos, artistas, 64,68,78,89,91,95,102,104,105,
atores) recuperando diferentes saberes 108,109,110,112,113,114,116
do cotidiano.

Nesta propaganda, a énfase argumentativa aponta para as imagens

de fundo, as quais recuperam grandes feitos de dominio publico, historicos,
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comparando o0 sucesso ja alcancado pelo homem em varias partes no mundo, em
diferentes épocas, com 0 sucesso que pode ser construido a partir da escolha de
um curso universitario da Famec.

Essas imagens de fundo exigem do leitor conhecimentos de mundo
e/ou enciclopédicos, conforme ja detalhamos anteriormente. Sdo elas: Che Guevara,
um Moai da llha de Pascoa, Estatua da Liberdade, as caravelas / grandes
navegacoOes, astronauta, Partenon, Monte Olimpo, Arco do Triunfo, Socrates, a Torre
de Pisa e Piramides do Egito.

Nessa comparacao, (histéria do mundo) versus (sua histéria), a
Famec reconhece que as imagens representam um percurso muito maior que 10
anos, mas acredita no potencial das pessoas e argumenta que uma década de vida
€ algo significativo para uma IES “formar profissionais” em qualquer um de seus
cursos, inserindo-os em uma histéria de sucesso. Apos refletir sobre todas essas

guestdes, o leitor podera entender que a Famec seja uma 6tima opcéo de escolha.
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CONCLUSAO

Ao pensarmos em campanhas publicitarias para vestibular,
estabelecemos como objetivo de nossa tese investigar 0S mecanismos
argumentativos responsaveis pela organizacdo das propagandas de instituicbes de
ensino superior (IES) particulares e publicas. A pesquisa foi delimitada com base
nos estudos da Semantica Argumentativa e da Linguistica Textual.

Demonstramos que a semantizacdo da lingua ocorre em textos
verbo-visuais marcados por diferentes intencdes ligadas a cursos superiores e ao
prestigio de suas instituicbes. Pela maneira como o enunciado é produzido, desde a
sua finalidade comunicativa, selecdo de palavras, imagens e elaboracdo final,
encontramos textos com eficientes argumentos relacionados ao processo seletivo
denominado Vestibular.

As frases nominais presentes nas propagandas do nosso corpus de
pesquisa apresentam linguagem capaz de causar impacto, uma vez que sua
finalidade no contexto das campanhas publicitarias € a de ser argumentativa. Nas
IES publicas, funcionam como um recurso que propaga a qualidade e a
superioridade da instituicdo de ensino; no caso das particulares, além disso,
desperta outras atitudes no consumidor e, entre elas, a adesdo pelo produto
anunciado (curso superior) com maior praticidade, porque as vezes uma IES
particular encontra-se mais proxima da rotina do seu candidato, ndo oferece tanta
concorréncia ou, ainda, oferta um curso superior que nao existe na IES publica
daquela regido. Configura-se como um recurso argumentativo, porque permite ao
leitor estabelecer sentidos diante do contexto, seja ele de IES publica ou particular.

Conforme identificamos nos exemplos analisados, a déixis comporta
a categoria de pessoa, espaco e tempo. O fato de identificarmos os mesmos
recursos déiticos, ora presentes nas campanhas publicitarias de IES publicas, ora
nas de IES particulares, ndo altera a producdo de sentidos da propaganda
simplesmente porque a natureza juridica dessas instituicdes € diferente. De modo
geral, esse recurso busca evidenciar nos enunciados das duas instituicbes de ensino
a subjetividade déitica presente na lingua, pois representa um “eu” tentando se
relacionar com o mundo, constituindo a agdo de mostrar, indicar ou assinalar.

Explicamos que nao existem alteracdes de sentido quando os

mecanismos argumentativos aspecto verbal, modo imperativo e verbo ser integram



176

as propagandas de IES publicas ou de particulares. No entanto, a quantidade
dessas ocorréncias entre essas instituicbes apresentou diferencas relevantes.
Apenas trés instituicbes publicas, de um total de treze IES, recorreram a formas
verbais em suas propagandas. Isso denota que, geralmente, as publicas preferem
organizar enunciados com frases nominais, informando local e data da prova, a
forma de inscricdo, o rol de cursos ofertados e 0s turnos, enquanto as instituicdes
particulares apostam um pouco mais na elaboracao de frases verbais.

Além de veicular as mesmas informagcBes que as publicas, as
particulares idealizam enunciados com formas verbais a fim de explicar mais sobre
seus cursos, mercado de trabalho e sucesso profissional. As formas verbais
presentes nas propagandas do corpus foram classificadas em ocorréncias com
determinados aspectos verbais, com verbos no modo imperativo e com verbo ser no
presente do indicativo.

Identificamos  casos relevantes em que 0S numerais
desempenharam funcdo argumentativa nas propagandas de IES publicas e
particulares, indicando: a) tempo de vida e experiéncia da IES (tradicdo); b)
destaque e posicdo da IES; c) projecdo de sucesso futuro (ano tal); d) tempo do
curso superior tecnolégico; e) numero de cursos ofertados; f) facilitador econémico
quanto ao valor da inscricdo no vestibular; g) valor do curso ou percentual
financiado.

Quanto aos recursos Iimagéticos, constatamos que muitas
propagandas do corpus agregam aos seus enunciados logomarcas, signos e
simbolos que circulam socialmente. As IES particulares demonstraram usar mais
recursos imagéticos do que as publicas e para comprovar as ocorréncias, dividimos
0S recursos em trés tipos: a) logomarcas que representam a sociedade inserida na
era da informacdo por meio de instrumentos organizacionais, conhecidos como
redes sociais; b) logomarcas que representam as esferas publicas/governo (Fies,
Prouni, Enem) ou as particulares/instituicdo; c) texto ndo verbal: imagens que
recuperam diferentes saberes do cotidiano

As imagens artistas e muitas vezes de ex-alunos, por exemplo,
desempenham funcdo de argumento por autoridade conduzindo o leitor a
intertextualidade, ou melhor, a presenca de certas pessoas em propagandas de
vestibular corresponde a aspiracdes coletivas oriundas do imaginario alimentado e

justificado em sociedade, ou seja, pessoas bem sucedidas na vida transmitem a
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ideia de sucesso. Além disso, as imagens de ambientes institucionais, como
laboratorio de informatica, area de biologicas e hall de entrada sdo argumentos que
provam o0 quanto determinada IES encontra-se organizada, estruturada para
oferecer um ensino de qualidade.

Constatamos que algumas propagandas adotam citacdo em
discurso direto nos enunciados, configurando argumento por autoridade. Seja na
publica ou na particular, em termos argumentativos, esse recurso orienta o leitor a
determinada concluséo. Evidenciamos que, no processo argumentativo, retomar o
discurso do outro, revestido de competéncia para fazer tal afirmacao, implica duas
situacdes: a) se o locutor (idealizador do texto) recorreu ao discurso do outro para
reafirmar o seu, é porque ele pretende aproximar-se daquele ponto de vista; b)
dentro do processo persuasivo, recorrer ao discurso de alguém respeitado como
autoridade no assunto € uma estratégia persuasiva para conduzir o interlocutor a
concordar com o seu discurso.

Depreendemos, ainda, que o argumento de autoridade nunca
funciona isolado, geralmente se insere em uma argumentagcao de conjunto e serve
para preencher certos vazios, para construir “pontes” entre elementos do real. Atras
do argumento de autoridade se escondem, as vezes, verdadeiros pontos de vista,
conforme ressalta Breton (1999), em seus estudos sobre argumentacao.

Explicamos que o leitor também consegue recuperar a
intencionalidade do publicitario por meio de frames relacionados ao contexto
“Vestibular”, situacdo que ativa conhecimentos de mundo do interlocutor a fim de
que ocorra a producao de sentidos esperada pelo idealizador da propaganda. Esse
recurso orienta tanto as propagandas de IES publica quanto as de particular, no
entanto, os frames relacionados as instituicbes publicas sustentaram-se mais
facilmente devido ao reconhecimento dessas IES perante a comunidade externa, por
conta de um forte argumento ligado ao tripé educacional: ensino, pesquisa e
extensao.

Constatamos que o frame Vestibular traz elementos como prova,
duracédo do processo seletivo, concorréncia, vaga, qualidade da IES, curso superior,
futuro profissional, entre outros. Cada um desses elementos corresponde a um
conceito que o leitor adquiriu e, em conjunto, constituem um grande quadro, o qual
envolve situacdes conhecidas por intermédio da natureza administrativa da

instituicdo publica ou particular. Assim, as atualizacdes sofrem algumas variacdes
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que influenciam a orientacdo argumentativa, a producao de sentidos e, por fim, uma
tomada de posicéo.

No caso das IES publicas, o diferencial estd no fato de que as
atualizacbes relacionadas ao frame Vestibular s&o um dos poucos caminhos
“seguros” para conduzir o leitor a compreender as razdes que elevam determinada
IES publica ao posto de melhor opcéo para inscricdo no vestibular. Ou seja, a
atualizacao do(s) frame(s) presente(s) na propaganda funciona como recurso capaz
de definir a producado de sentidos presente na maioria dos textos publicitarios de IES
publicas.

E, nas propagandas de instituicbes particulares de ensino,
comprovamos que elas adotam estratégias em suas campanhas de vestibular
capazes de extrapolar a nocao de frames. Com isso, evidenciam sua argumentacao,
preferindo enunciados que compdem textos publicitarios verbo-visuais.

Finalmente, esperamos que a nossa tese possa servir como base de

pesquisa para ou incentivar outros trabalhos na area.
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APENDICE A

Planilha com frases nominais

Planilha com frases nominais

Nome da Instituicdo / Numero da Propaganda

e VVagas esgotadas

e Moderno Laboratério Apple

e O tempo e a exceléncia de ensino a seu favor

Alfa — frente

Alfa —verso

2

2

e EDUCACAO A DISTANCIA

CESUMAR — frente

e MENSALIDADES A PARTIR DE R$ 237,78

e Descontos especiais para colaboradores de empresas

conveniadas.

N CESUMAR 6
e EDUCACAO SEM FRONTEIRAS
e Proximos periodos de inicio das aulas: JULHO /
OUTUBRO /
FEVEREIRO
CESUMAR 7
e CESUMAR - Entre os 10% das melhores Instituicbes de
Ensino do Pais
CESUMAR 8
e 14 Cursos estrelados no Guia do Estudante 2011
CESUMAR 9
e O maior Centro Universitario do Parana
e Todos os cursos reconhecidos.
A Claretiano 10
e EAD C}LARETIANO, VOCE CONECTADO AO MELHOR
CONTEUDO.
e Vestibular 2012
e Cursos Presenciais e Via Internet Ctesop 11

e Credenciado:
PROUNI / FIES

e VESTIBULAR 2011 agendado
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e DESCONTOS IMPERDIVEIS
e manha e empresarial

e FORMACAO FOCADA NAS NECESSIDADES DAS
EMPRESAS

ESIC

12

e Vestibular complementar Faculdade Evangélica

oVESTIBULAR 2012 Faculdade Evangélica
oINSCRICOES ATE 13/11

eEXCELENCIA E ENSINO NA AREA DA SAUDE

Evangélica

Evangélica

13

14

e Inscricdes Abertas Prova tradicional ou agendada

FAC

15

eVESTIBULAR 2012 FACCAR ROLANDIA-PR / VAGAS
REMANESCENTES

FACCAR

16

eCURSOS SUPERIORES EM APENAS 2 ANOS E MEIO
AUTORIZADOS PELO MEC.

e InscricOes até 8/12 / Provas 11/12
e 80% Professores mestres e doutores

eFORMACAO DE QUALIDADE, EM UMA EXCELENTE
ESTRUTURA DE ENSINO

oBIBLIOTECA COM MILHARES
ATUALIZADOS PERIODICAMENTE

DE TITULOS,

¢ INSCRICOES ATE 8/12 PELO SITE : www.facoparana.com.br

FACO —frente

FACO—-parte inter.

17

17

e VESTIBULAR DE INVERNO ENFERMAGEM | BIOMEDICINA
e INSCRICOES até 27/06 PROVAS 02/07

e INFORMACOES: 41 3310-1500 | www.fpp.edu.br

Pequeno Principe

18

e Vestibular agendado

Santa Cruz

20

e Informacdes e Inscricdes www.fae.edu | 0800727 4001

e Informacdes e Inscricdes: www.fae.edu | 0800727 4001

\Graduagéo com alto grau de qualidade teérica,|

FAE

FAE

21

22
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canais diretos de relacdo com o mercado, vivéncias
internacionais e reconhecimento da comunidade.

e A Instituicdo Universitaria nimero um de Curitiba FAE 23
e VESTIBULAR 2011 INSCRIGCOES ATE 1/12 PROVAS 2/12/2010 | FAFIJAN 26
e VESTIBULAR 2012 fafijan Inscrigbes até 30/11 FAFIJAN - verso
27
e InscricOes: 22 de setembro a 24 de outubro
e Divulgacdo do Resultado 19 de Dezembro  VIA | FAFIPA 29
INTERNET
e Inscricdes: 18 de outubro a 18 de novembro / 2011
Somente via internet www.fafipa.br FAFIPA - verso 30
e Divulgacdo do Resultado 20 de dezembro  VIA
INTERNET
e Vestibular de Inverno Personalizado FAG 31
e INSCRICOES ATE 30 DE JUNHO www.famecpr.edu.br
e SISTEMA FIEP. A UNIAO DA INDUSTRIA POR UMA | FAMEC 33
VIDA MELHOR
e inscricoes: de 05 de agosto a 16 de setembro de 2010 | FAP 34
pelo www.fap.pr.gov.br
e INSCRICOES 05 de SET a 05 de OUT 2011 |FAP 35
www.fap.pr.gov.br
e Inscri¢cdes abertas / Prova tradicional ou agendada FAPAR 36
e Ensino publico, gratuito e de qualidade! FECEA 37
e Inscricdes 04 de maio a 13 de julho Provas 25 e 26 de
julho
e VESTIBULAR DE INVERNO 2011 FECEA FECEA 39
e FECILCAM Publica, gratuita, de qualidade FECILCAM 40

e INSCRICAO R$ 50,00 ATE 29 DE OUTUBRO DE 2012 | FECILCAM —frente 41
e PROVAS 03|12 2011 a partir das 14h00 FEITEP - frente 42
e Mentes brilhantes sempre a frente. FGU 45
e “Valores para Pagamento até 5° dia Util.

e * Cursos com opcao de Licenciatura e Bacharelado INTEGRADO 49
e A NUMERO UM EM CURSOS DE TECNOLOGIA NO | OPET 50

SUL DO BRASIL
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e Pela Ordem! OPET 51
e Inscriges: 10/maio a 13/junho R$ 50 até 31/maio e R$ | PUC/PR 54
75 a partir de 01/jun e Inscrigdes pelo www.pucpr.br
e Bruna, bidloga responsavel pelo reflorestamento da
Amazonia em 2051. PUC/PR 56
¢ INSCRICOES ABERTAS www.pucpr.br
e VESTIBULAR 2012 PUCPR INSCRICOES ATE 7/0UT | PUC/PR 57
WWW.PUCPR.BR
PUC/PR 58
e Vestibular UEL 2010 UEL 65
e inscricdes 13/08 a 17/09 pelo site : www.cops.uel.br
e A Primeira do Parana UEM 67
e VESTIBULAR UEM — Inverno 2011 A 12 do Parana UEM 68
Indice Geral de Cursos do Mec pelo 3° ano consecutivo
e INSCRICOES VIA INTERNET: de 27 de agosto a 17 de | UEM 69
setembro de 2012
e Inscricdes 04/05 a 10/06 de 2009 UENP 70
e Vestibular de inverno UEPG 43 Opcbes em 35 Cursos | UEPG 72
e Aprenda com qualidade. Faca UEPG. — 48 Opc¢des em | UEPG 74
38 cursos
e Vestibular UEPG Sua primeira grande escolha UEPG 75
¢ PROVAS EM 11 CIDADES!
e VESTIBULAR 2009 RESULTADO - 3 DE Julho UFPR 76
e VESTIBULAR 2010 | Inscricdes: até 3/11 | Provas: | UNIBRASIL 78
7/11
e UNIBRASIL — Faculdades Integradas do Brasil DO
TAMANHO DO SEU FUTURO
e ULTIMO DIA | VESTIBULAR UNIBRASIL 2012 -
PROVAS 30/10 | para nao ter duvidas, reforcamos o | UNIBRASIL 79
lembrete.
e O SEU PRIMEIRO CASO DE SUCESSO: UM DIPLOMA
RECONHECIDO PELO MERCADO. UNIBRASIL 80
e Inscricdes abertas Vestibular 2013
e VESTIBULAR UNICENP | INSCRICOES ATE 6/11 || UNICENP 83
PROVAS DIAS 10 E 11/11
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e INSCRICOES 14juna7 jul
e Provas 12 e 13 set www.unicentro.br

e PUBLICA GRATUITA E DE QUALIDADE
e inscri¢cdes 15 de junho a 7 de julho
e provas 13 e 14 de setembro

° INSCRIC}@ES: 13 de JUNHO A 15 DE A JULHO
e PROVAS: 25 E 26 DE AGOSTO

e MATRICULAS EM JANEIRO

e Inscricdes pelo site  www.unicentro.br

UNICENTRO

UNICENTRO

UNICENTRO

84

86

87

e VESTIBULAR DE INVERNO 2009 - DIA 21 DE JUNHO.

e PROCESSO SELETIVO ESPECIAL INSCRICOES A
PARTIR DE 1° DE JULHO.

e VESTIBULAR UNICURITIBA

e INSCRICOES ABERTAS
e 16 Cursos Superiores de Bacharelado e Tecnologia

e FORMACAO PARA TODA A VIDA.

UNICURITIBA

UNICURITIBA

UNICURITIBA

88

90

91

e Na pratica muito mais experiéncia

UNIFIL

93

e As melhores opc¢bBes de cursos de graduacdo a sua
escolha.
e InscricOes Abertas Provas 04/12

UNINGA

94

e Educacédo de Qualidade: A maior atragdo do centro da
cidade

e qualidade comprovada
e1° lugar prémio Top Educacédo 2010

e Aluno com maior nota do Brasil no Enade / 2° ano
consecutivo

e Cursos da Facinter entre os melhores do Brasil
e Média de 30 livros gratuitos
e Laboratoério de Praticas Profissionais

e Cursos de Tecnologia /duracdo média de 2 anos e meio

UNINTER

UNINTER

95

97

° inscricoes ate 04 de novembro
www.unioeste.br/vestibular

UNIOESTE

98

e EAD Ensino A DISTANCIA UNIPAR 2012
e UM MUNDO DE INFORMACOES AO SEU ALCANCE

UNIPAR

101
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e O MELHOR CAMINHO PARA CHEGAR LA UNIPAR 103
e Parabéns Ivaipora pelos 48 Anos. UNIVALE 104
e VESTIBULAR AGENDADO ENFERMAGEM E | Univers. Positivo | 105
FARMACIA E MAIS 24 CURSOS DE GRADUAGCAO
e UNIVERSIDADE POSITIVO REFERENCIA PARA SEU
FUTURO. Univers. Positivo | 107
e Vestibular de Inverno UNOPAR UNOPAR 108
e Inscricdes abertas até 1° de julho
e Vestibular de Inverno UNOPAR UNOPAR 109
e Inscricdes abertas até 1° de julho
eVestibular Nacional Unopar 2011 Cursos Autorizados pelo | UNOPAR 110
MEC
e INSCRICOES ABERTAS
e Processo Seletivo Agendado 26 de janeiro a 14 de | UNOPAR 111
fevereiro de 2012
e *Valores para Pagamento até o 6° dia Util.
e Sempre ao seu lado.
e Material Didatico GRATUITO N UNOPAR 112
e 40 ANOS DE EXPERIENCIA EM EDUCACAO | CURSOS | Obs: 0s mesmos
RECONHECIDOS PELO MEC exemplos ocorrem
e Aulas uma vez por semana ao vivo via satélite. nas propagandas
113 ell4
e INSCRICOES ABERTAS e PROVAS: 06/11 UNOPAR - frente | 115
e Em 40 anos de histéria, uma constelacao de cursos com | UNOPAR - verso | 115
gualidade reconhecida.
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Planilha com elementos déiticos
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Planilha com elementos déiticos

Nome da Instituicdo / Numero da Propaganda

OCORRENCIA: déixis

IES: CESUMAR

Propaganda: 06

N&o importa onde vocé esté... Importa aonde vocé quer chegar!

e vOoCcé (déixis pessoal) personagem da enunciagao

OCORRENCIA: déixis

IES:
CLARETIANO

Propaganda: 10

EAD CLARETIANO, VOCE CONECTADO AO MELHOR CONTEUDO.

e vOoCcé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

e QUALIDADE E AQUI. TODOS OS CURSOS RECONHECIDOS.

e aqui (déixis espacial) representa o lugar da enunciagao

OCORRENCIA: déixis

IES: FAC

Propaganda: 15

O mundo quer vocé. Prepare-se.

e vOCcé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: deéixis

IES: Pequeno
Principe

Propaganda: 18

N&o importa o TEMPO, valorize sua FORMACAO.

e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciagao.
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OCORRENCIA: déixis

IES: FAE

Propaganda: 23

O MEC constata. Vocé comprova. O mercado aplaude.

e vOoCcé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis

IES: FAFIJAN

Propagandas: 26 e 27

prop. 26|

Vocé pode ser o préximo!

e vocé (déixis pessoal) personagem da enunciacao.

prop. 27 - frente|

Conquiste a sua prancha e entre na onda do mercado!

e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis

IES: FAFIMAM

Propaganda: 28

Escolha o melhor dia para vocé e agende agora: 28/02; 61/03; 63/03
e vOCé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

e agora (déixis temporal) caracterizada pelo advérbio agora.

OCORRENCIA: déixis

IES: FAFIPA

Propaganda: 29

Todas as ferramentas que vocé precisa para o mercado de trabalho.

e vocé (déixis pessoal) personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis

IES: FAMEC

Propaganda: 32

10 anos é pouco para a historia do mundo. Mas é o bastante para a sua historia.
pronome possessivo / indica 0 personagem da

° sua: (déixis pessoal)
enunciagao.
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OCORRENCIA: déixis FAMEC Propaganda: 33

QUEM FAZ HOJE, FAZ O AMANHA.
e hoje / amanhd — (déixis temporal) caracterizada pelos advérbios hoje e
amanha.

OCORRENCIA: déixis IES: FEITEP Propaganda: 42

O mercado procura BONS ENGENHEIROS. Conquiste o0 SEU LUGAR atraveés de
uma carreira de sucesso. Estude na FEITEP e abra todas as portas para um
futuro brilhante.

e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: FESP Propaganda: 44

ACRESCENTE 75 ANOS DE Experiéncia na SUA CARREIRA

O mercado de trabalho estd a procura de profissionais qualificados, que tenham
solugdes inovadoras e que sejam capazes de enfrentar os desafios do dia a dia. A
FESP sabe disso porque esta ha 75 anos construindo conhecimento em negocios
para formar profissionais com esse perfil. E, por isso, oferece infraestrutura
completa, corpo docente qualificado, metodologia de ensino moderna, programas
de internacionalizagcéo de carreira e diversas outras ferramentas que vao preparar
as suas habilidades para o mundo corporativo.

e sua / suas (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: FGU Propaganda: 46 — frente e verso

prop. 46 - frente|

Vocé na Faculdade: A UNIESP pode pagar para vocé!

Faca sua inscricdo pelo www.fgu.edu.br

e VvOCé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o0 personagem da enunciacao.

lprop. 46 - versq

Imagem de um Tablet} Calouros do FIES ganham um Tablet. E a UNIESP pensando

em seus alunos e contribuindo com a Inclusdo Digital. Contratos até 30/09/2012.
Imagens parciais das bandeiras dos Estados Unidos e da Espanha: Cursos de Inglés

e Espanhol. Preparando vocé para o Mercado de Trabalho.
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Imagem de um Quadro de Giz antecedido por um professor: Curso preparatério para
Concursos. Para vocé que quer ser professor na rede publica.

e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

e vocé (déixis pessoal) personagem da enunciagéao.

OCORRENCIA: déixis IES: FGU Propaganda: 47

prop. 47 - frente]

A UNIESP Paga a sua faculdade
e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o0 personagem da enunciacao.

prop. 46 — parte interna |

VOCE PROFESSOR: O BRASIL PRECISA, VOCE PODE, A UNIESP GARANTE!
e VvocCé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: Propagandas: 48 e 49
INTEGRADO

prop. 48

Vocé tem PERTO o que te leva mais LONGE

e vOCé (déixis pessoal) personagem da enunciagéao.

BAIXE O POSTER DO SEU CURSO NO SITE , RETIRE DOS LOCAIS ONDE
ESTIVER COLADO E COLECIONE

e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

prop. 49

VESTIBULAR 2012 FACULDADE INTEGRADO. AONDE VOCE QUER CHEGAR?
Quem sabe aonde quer chegar ndo deixa para depois. Anote aqui tudo o que for
importante para voceé.

e VOCE / vocé (déixis pessoal) personagem da enunciacao.

e aqui (déixis espacial) lugar da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: PITAGORAS Propaganda: 52 —
parte interna e verso

prop. 52 — parte interna |

Trabalho o dia todo, moro longe, n&o tenho tempo para estudar|
Unidades sempre perto de vocé. Procure.

No caminho para o trabalho ou para a sua casa, ha sempre uma Faculdade
Pitagoras, pode procurar.
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Todas as unidades Pitdgoras seguem os padrbes de qualidade do Grupo
Kroton Educacional, reconhecido nacionalmente por seu modelo académico e

estrutura.

e trabalho / moro / tenho (déixis pessoal) pronome pessoal “eu”/ formas verbais
na primeira pessoa do discurso.

e voCcé (déixis pessoal) personagem da enunciacgéao.

e sua / seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da

enunciagao.

prop. 52 — parte interna |

Com o FIES, vocé descomplica a vida e ndo tem mais desculpas para adiar o
sonho do curso superior.

Vocé pode parcelar até 100% do valor do curso selecionadc:

As parcelas sao FIXAS. Vocé pode se programar, pois sabe exatamente o valor e em
guanto tempo ir4 pagar;

e vOCcé / Vocé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

prop. 52 — parte interna |

Além da grande abrangéncia, oferece em todos os campi uma moderna e completa
estrutura. Mantém em sua equipe professores Mestres e Doutores de diversas
areas, que possuem, ainda, vasta experiéncia de mercado.

e sua / seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o0 personagem da
enunciagao.

prop. 52 — parte interna |

IN&o sei se essa faculdade e esse curso tém a ver comigo

Vocé também amplia sua rede social e suas oportunidades, conhecendo pessoas,
interagindo e fazendo contatos profissionais ainda na faculdade.

Pergunte para um de nossos alunos. Vocé ira descobrir que a Faculdade Pitagoras
tem muito a ver com vocé.

e sei (déixis pessoal) pronome pessoal “eu”/ forma verbal na primeira pessoa do
discurso.

e vOCé (déixis pessoal) personagem da enunciagéao.

e sua / suas (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciagao.

Matricule-se JA: www.querofalaroutroidioma.com
e JA (déixis temporal) equivale ao advérbio agora.
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OCORRENCIA: déixis IES: PUC/PR | Propagandas: 55, 56, 57 e 58

prop. 55 e 56

VESTIBULAR 2010 PUCPR | TENHA ORGULHO DO SEU FUTURO
e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

prop. 57

DE VIDA AOS SEUS PROJETOS / Vestibular 2011 PUC
e seus (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciagao.

prop. 58

VOCE FAZ A PUC. A PUC FAZ VOCE.
e Vvocé (déixis pessoal) personagem da enunciagéo.

OCORRENCIA: déixis IES: SENAI/CEITIQT Propaganda: 59

Vestibular 2012 INSCRICOES ABERTAS / PROVA: 03/12 / Aproveite sua nota do
ENEM.
e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o0 personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: SPEI Propagandas: 60 e
61
prop. 60

Abrindo as portas do seu futuro.

prop. 61

ua nota do Enem pode ser o diferencial no mundo da SPEInteligéncia

Na SPEI a sua nota do Enem pode fazer a diferenga. Com ela vocé pode conseguir
bolsas de estudo e também usa-la como nota do Vestibular! Venha para SPEI, séo 7
cursos Superiores em Tl e Negdcios e uma mega estrutura preparada para ajudar
vocé em seu sucesso profissional! Inscreva-se pelo site www.speinteligencia.com.br

e seu / sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciagao.

e vocé (déixis pessoal) personagem da enunciacgao.

e no mundo (déixis espacial) locucéo adverbial de lugar.
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OCORRENCIA: déixis IES: UCP Propagandas: 62 e
63
prop. 62

A nossa maior Torcida é por Vocé!

prop. 63 - frente

agora € a sua horal

prop. 63 - verso|

ua melhor oportunidade para estudar na UCP!

Traga seu cartdo de inscricdo do ENEM e garanta sua vaga nos cursos da UCP!

Sua nota do ENEM é o seu passaporte para ingresso na UCP!

e VvOCé (déixis pessoal) personagem da enunciagéao.

e agora (déixis temporal) caracterizada pelo advérbio agora.

e sua / seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciacao.

e na UCP/ nos cursos da UCP (déixis espacial) locucéo adverbial de lugar.

OCORRENCIA: déixis IES: UENP Propaganda: 71

PRA UENP EU VOU!

e VOU (déixis pessoal) pronome pessoal “eu”/ forma verbal na primeira pessoa do
discurso.

OCORRENCIA: déixis IES: UEPG Propaganda: 73, 74 e
75
prop. 73

UEPG na Cabeca
Seu destino é ficar carecal

prop. 74

VOCE E O QUE VOCE APRENDE.
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prop. 75

Vestibular UEPG [/ Sua primeira grande escolha

e na cabeca (déixis espacial) locucao adverbial de lugar.

e seu / Sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciagao.

e Vvocé (déixis pessoal) personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: Propagandas: 78,79 e
UNIBRASIL 80
prop. 78

TODO GRANDE VOO TEM UM COMECO. O SEU, COMECA NA UNIBRASIL.
UNIBRASIL — Faculdades Integradas do Brasil | DO TAMANHO DO SEU FUTURO

prop. 79
UNIBRASIL | GRANDES CONQUISTAS ACONTECEM AQUI.
prop. 80

O SEU PRIMEIRO CASO DE SUCESSO: UM DIPLOMA RECONHECIDO PELO
MERCADO.

As Faculdades Integradas do Brasil oferecem a vocé uma das melhores e mais
qualificadas estruturas de ensino superior do Pais: campus com 150 mil metros
quadrados, facil acesso, estacionamento, novas e modernas instalacdes, biblioteca
como mais de 90 mil volumes, 19 cursos de graduacdo e também pés-graduacéo e
mestrado. UniBrasil, Grandes Conquistas pedem uma grande formag&o.

SEU (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

e NA UNIBRASIL (déixis espacial) locucéao adverbial de lugar

e AQUI (déixis espacial) representa o lugar da enunciacéo

e vocé (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNICAMPO Propaganda: 82

prop. 82 - frente

Aqui é o seu lugar.

prop. 82 - verso|

Financie seus estudos. ) A
UMA SOCIEDADE IGUALITARIA DEPENDE DE VOCE
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Administre o seu futuro na Unicampo

e Aqui (déixis espacial) representa o lugar da enunciagéao.

e VOCE (déixis pessoal) personagem da enunciag&o.

e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNICENP Propaganda: 83

QUANTO MAIS VOCE APRENDE, MAIS LONGE VOCE ENXERGA.
e VOCE (déixis pessoal) personagem da enunciagéao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNICENTRO Propagandas: 84 e 86

prop. 84

O SEU AMANHA COMECA HOJE.

prop. 86

DESPERTE O POTENCIAL QUE EXISTE EM VOCE

e seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciacao.
e HOJE (déixis temporal) advérbio de tempo.
e VOCE (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: Propagandas: 88, 89 e
UNICURITIBA 90
prop. 88

Acredito no poder dos elementos, dos simbolos e das cores.
Escolhi Design.

prop. 89

Sua escolha fala por vocé.

Fazer a melhor escolha ficou muito facil. Afinal, quem n&do quer estudar em um centro
Universitario com mais meio século de tradicdo e que ainda oferece uma estrutura
completa? E tudo isso somado a uma visdo inovadora, conectada com o que existe de
mais avancado em educacgdo. Venha para a UNICURITIBA. Porque assim como VOCE,
0 mercado também faz suas escolhas.
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prop. 90

Vocé ainda pode fazer a melhor escolha.

e Acredito / Escolhi (déixis pessoal) pronome pessoal “eu”/ formas verbais na
primeira pessoa do discurso.

e Sua / suas (déixis pessoal) pronome possessivo / indica 0 personagem da
enunciagao.
e vocé / Vocé (déixis pessoal) personagem da enunciacao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNIFIL Propaganda: 93

prop. 93 - frente]

AVANCE NA SUA CARREIRA COM A EXPERIENCIA DE 40 ANOS

lprop. 93 - versg

CURSOS A SUA ESCOLHA.
e SUA (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNINGA Propaganda: 94

As melhores opcdes de cursos de graduacédo a sua escolha.

e sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da enunciagao.

OCORRENCIA: déixis IES: UNIPAR Propagandas: 99,
100, 101 e 102

prop. 99

VESTIBULAR 2010

Um toque para o seu futuro

FACA SUA INSCRICAO
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lprop. 100|
UNIVERSIDADE PARANAENSE
VESTIBULAR 2011
Seu futuro passa por aqui

prop. 101

ENSINO A DISTANCIA UNIPAR 2012
UM MUNDO DE INFORMACOES AO SEU ALCANCE

prop. 102

VESTIBULAR UNIPAR 2012
Seu novo mundo é aqui

e SEU/ sua (déixis pessoal) pronome possessivo / indica o personagem da
enunciagao.
e Aqui (déixis espacial) representa o lugar da enunciacéao.

OCORRENCIA: déixis IES: Universidade Positivo | Propaganda: 107

UNIVERSIDADE POSITIVO

REFERENCIA PARA SEU FUTURO.

Imagine um lugar onde pesquisadores se reinem em busca de novas alternativas para
reduzir o consumo de energia. Esse lugar pode ser a sua Universidade. Na
Universidade Positivo, existem diversas empresas incubadas que estdo sempre em
busca de solugbes inovadoras. Sao projetos reconhecidos pelo mercado e por sua
exceléncia e empreendedorismo. E que, a partir de agora, vao fazer parte do seu dia a
dia.

e SEU/ sua / seu (déixis pessoal) pronome possessivo / indica 0 personagem da
enunciagao.

e Na Universidade Positivo (déixis espacial) representa o lugar da enunciacgao.

e agora (déixis temporal) caracterizada pelo advérbio agora.

OCORRENCIA: déixis IES: UNOPAR Propaganda: 108, 109,
110,112, 113,114,116

prop. 108

“Eui promovida ap@s iniciar a graduacdo em Administracdo na Unopar”. Vanderleia
Alves Vaz Mendes / Aluna de Administracdo e Funcionaria Publica.
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lprop. 109

“Passei em 03 concursos publicos depois que entrei na Unopar”. Patricia Neves da
Silva/ Aluna de Pedagogia e Coordenadora Educacional.

prop. 110

Vocé é a Soma de tudo o que aprende.

prop. 112

A UNOPAR oferece diversos cursos para ajudar vocé a conquistar o mercado de
trabalho.

Gilberto Elizeu, aluno de Gestao Ambiental.

“Sem esse método da Unopar, eu ndo conseguiria estudar. Eu posso estudar a
gualguer momento e consigo conciliar o0 meu tempo com o tempo da universidade”.
Aulas uma vez por semana ao vivo via satélite. Nos outros dias vocé faz sua rotina de
estudos.

Sempre ao seu lado.

prop. 113

Marilena Jorddo Pescuma, aluna de Servico Social.
“Eu tinha vontade de crescer dentro da empresa e o cursos da Unopar me qualificou
para se promovida. Agora eu sei que posso crescer muito mais”.

prop. 114

Joana Maria, aluna do curso de Servico Social.
“A Unopar foi uma linha diviséria na minha vida. Hoje me sinto mais valorizada no
trabalho e até ganhei um prémio na minha area”

prop. 116

A UNOPAR OFERECE DIVERSOS CURSOS PARA VOCE CONQUISTAR O
MERCADO DE TRABALHO.

e Fui / Passei / conseguiria / posso / consigo / tinha / sinto / ganhei
(déixis pessoal) pronome pessoal “eu”/ formas verbais na primeira pessoa do
discurso.

e na Unopar / dentro da empresa / (déixis espacial) representa o lugar da
enunciagao.

e Vocé /sua/ seu/ (déixis pessoal) personagem da enunciagao.

e Agora (déixis temporal) caracterizada pelo adveérbio agora.




211

APENDICE C

Planilha com verbos

Planilha com verbos:

- aspecto verbal Nome da Instituicdo / NOUmero da Propaganda
- modo imperativo
- verbo ser no presente

FORMAS VERBAIS Instituicdo / Propaganda

Ocorréncia: aspecto verbal | ALFA | 1

e No interior, a pujanca econdmica abriu terreno para a criacdo de
oportunidades.

Abriu — aspecto pontual — € um acontecimento que quase ndo tem duracéo e
gue pode ser representado por um ponto na linha do tempo. Sua duragcédo néo é
expressiva. Segundo Minchillo et al. (1999), um verbo pode apresentar mais de
um aspecto simultaneamente. No caso dessa oracao, a forma verbal abriu
representa, além do aspecto pontual, uma acdo totalmente completa,
impossivel de ser dividida e analisada em fases de desenvolvimento, portanto,
aspecto perfectivo e pontual.

MINCHILLO, Carlos Alberto Cortez; CABRAL, Isabel Cristina Martelli. O verbo: teoria
e pratica. 12 Ed., Sao Paulo: Editora Atual, 1988.

Ocorréncia: modo imperativo | ALFA | 2

e Enxergue mais longe. Alcance mais rapido.

e Acelere sua carreira e transforme seu futuro como toda exceléncia de ensino
de quem prepara para vencer!

Ocorréncia: aspecto verbal | CAMPOREAL | 4

e A Campo Real continua crescendo. Venha crescer com a gente.

continua crescendo — aspecto cursivo

Ocorréncia: modo imperativo | CAMPOREAL | 4

e A Campo Real continua crescendo. Venha crescer com a gente.
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Ocorréncia: modo imperativo \ CESUMAR | 5

e Confira neste Guia de ProfissGes todas as caracteristicas de nossos cursos
e opte por aquele que mais tem a ver com seu plano de carreira. Consulte-
nos sobre vagas e poélos de apoio presenciais disponiveis para cada curso
ofertado.

Ocorréncia: modo imperativo \ CESUMAR | 6

e GARANTA SUA VAGA!

Ocorréncia: aspecto verbal | CESUMAR |7,89

e Mais que profissionais, no Cesumar, formamos cidadéos!
e Mais que profissionais, no Cesumar, formamos lideres!
e Mais que profissionais, no Cesumar, formamos valores!

formamos — aspecto indeterminado, pois a duracdo desse fato ndo tem limites no
tempo.

Ocorréncia: verbo ser | Claretiano [ 10

e Um excelente profissional é pratico. O melhor ensino a distancia também.
Obs: o verbo ser desempenhando a funcdo de criar enunciados definitorios:

Segundo Corréa (2008), o carater definitério proprio do verbo “ser”, em geral no
presente do indicativo, resulta em um efeito de atemporalidade.

Na opinido de Auger (1997), um Enunciado Definitério (ED) é uma predicacdo que
introduz e determina a informacao conceitual associada a uma definicdo e requer trés
elementos para sua composicdo: a) um termo a definir; b) uma expresséo definitoria;
c) uma particula que associe o elemento a com b, de modo que ambas as partes
constituam uma estrutura predicativa, onde o termo funcione como sujeito e a
expressao definitéria como um predicado.

De acordo com o verbo que opera como nucleo, ha Enunciados Definitérios (EDs)
com verbos linguisticos e com verbos metalinguisticos. O primeiro caso refere-se
aguelas predicacbes cujos verbos sdo de uso geral na lingua (ser/estar) e indicam
sinonimia, funcionalidade, causualidade, etc. O segundo diz respeito as predicacdes
cujo nucleo € um verbo que estabelece uma ligacdo semantica significativa com a
mesma linguagem.

AUGER, Alain. Repérage des énoncés d’intérét définitoire dans les bases de
données textualles. Tese (Doutorado em Letras) Faculté des Lettes, Université de
Neuchatel, Suisse,1997.

CORREA, Manoel Luiz Gongcalves. Arranjos referenciais de tempo em textos de pré-
universitarios: letramento e oralidade. Gragoatd, Niteroi, v. 25, 2008. p. 75-93.
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Ocorréncia: modo imperativo | CTESOP |11

e FACA A ESCOLHA CERTA!

Ocorréncia: modo imperativo | Evangélica |14

e Escolha a Faculdade que ha 43 anos € reconhecida no cenario nacional pela
sua tradicdo e exceléncia de ensino na area da saude.

e Transforme-se

Ocorréncia: modo imperativo FAC | 15

e O mundo quer vocé. Prepare-se.

Ocorréncia: modo imperativo FACO — 17
frente/verso

e FACAFACO. -frente -

e CONSULTE NOSSOS PLANOS ESPECIAIS DE MENSALIDADE. - verso

Ocorréncia: verbo ser [FACO — parte inter.| 17

e Esta é sua grande oportunidade. (NA TERCEIRA FOLHA DO FOLDER)

e OS CURSOS DA FACO SAO AUTORIZADOS PELO MINISTERIO DA
EDUCACAO

Ocorréncia: modo imperativo | Pequeno Principe | 18

e Na&o importa o TEMPO, valorize sua FORMACAO
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Ocorréncia: aspecto verbal \ Santa Cruz | 20

e Semeando oportunidades, cultivando talentos.

Semeando / cultivando — aspecto durativo.

Ocorréncia: modo imperativo | SANTACRUZ |20

e Vestibular agendado. Inscreva-se!

Ocorréncia: aspecto verbal FAE | 21

e Uns se preparam para o futuro. Outros o constroem.

e preparam — aspecto indeterminado / constroem — aspecto indeterminado

Ocorréncia: aspecto verbal — tracejado (na 22 linha) FAE 22
Ocorréncia: modo imperativo — sublinhado (na 52 linha) FAE 22
Ocorréncia: verbo ser — retangulo (na 62 linha) FAE 22

Com mais de 50 anos de tradicdo em ensino superior, projeto pedagogico
inovador e formacdo humanista, ampla e empreendedora, a Fae oferece 20
cursos nas mais diferentes areas do conhecimento. Graduagdo com alto grau
de qualidade tedrica, canais diretos de relagdo com o mercado, vivéncias
internacionais e reconhecimento da comunidade. Escolha seu curso e preste
vestibular na melhor Instituicdo de Ensino Superior do Sul do Brasil, segundo o
MEC. Ensino Superior [ é |na FAE.

Ocorréncia: aspecto verbal \ FAE | 23

FAE
CENTRO UNIVERSITARIO
A Instituicdo Universitaria Privada niumero um de Curitiba.
XX XXX X.X.X.X considerando o contexto apresentado.X.X.X.X.X.X.X.X.X

e O MEC constata. Vocé comprova. O mercado aplaude.

S&o casos de presente momentaneo: constata: aspecto pontual / comprova:
aspecto pontual / aplaude: aspecto pontual
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Ocorréncia: modo imperativo \ FAESP | 25

oFACA COMO A SILVANA: FACA FAESP!

Ocorréncia: modo imperativo | FAFIJAN —frente | 27

eConquiste sua prancha e entre na onda do mercado!

Ocorréncia: modo imperativo | FAFIMAN | 28

e Escolha o melhor dia para vocé e agende sua prova: 28/02; 61/03; 63/63

Ocorréncia: modo imperativo \ FAG | 31

e Faca antes 0 que os outros vao fazer depois. Ligue 3321.3900 e agende a sua
prova.

Ocorréncia: verbo ser | FAMEC [ 32

e 10 anos € pouco para a historia do mundo. Mas € o bastante para a sua histdria.

Ocorréncia: aspecto verbal \ FAMEC [ 33

e QUEM FAZ HOJE, FAZ O AMANHA.
Aspecto: pontual

Ocorréncia: aspecto verbal \ FAPAR | 36

e Quem quer mais, faz.
Aspecto: pontual (presente do indicativo)

Ocorréncia: aspecto verbal - tracejado FEITEP 42

Ocorréncia: modo imperativo — sublinhado FEITEP 42
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frente propaganda 42

e O mercado preeura BONS ENGENHEIROS. Conquiste o SEU LUGAR através de
uma carreira de sucesso. Estude na FEITEP e abra todas as portas para um futuro
brilhante.

verso propaganda 42

e lhovando o PRESENTE. Revelucionande o FUTURO.

e A FEITEP weie para formar os melhores profissionais de Engenharia e Tecnologia
do mercado, com cursos credenciados pelo MEC.

procura: aspecto pontual (presente do indicativo / presente momentaneo)

inovando: aspecto indeterminado

revolucionando: aspecto indeterminado

veio: aspecto pontual (pretérito perfeito do indicativo)

Ocorréncia: modo imperativo FESP | 43

e APRENDA SO COM MESTRES E DOUTORES.

Ocorréncia: modo imperativo \ FESP \ 44

e ACRESCENTE 75 ANOS DE Experiéncia na SUA CARREIRA.

Ocorréncia: modo imperativo |FGU — frente/verso| 46

e Estude em nossas faculdades por meio do FIES e sem fiador!™ - frente

e Faca sua inscricao pelo www.fqu.edu.br - frente
e E ainda conte com sete beneficios exclusivos: - Verso
Ocorréncia: aspecto verbal |  FGU—frente |47

e FORMANDO PROFESSORES
e TRANSFORMANDO O BRASIL

FORMANDO: aspecto durativo (situacdo com duracao continua e limitada) ou aspecto
indeterminado (duracdo continua e ilimitada, porque sempre haveria aluno sendo
formado e refletindo transformacdo no pais). TRANSFORMANDO: aspecto durativo
(situacdo com duracdo continua e limitada) ou aspecto indeterminado (duragéo
continua e ilimitada).
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Ocorréncia: modo imperativo \ OPET | 50

e FACA A NUMERO 1 E SE TORNE O NUMERO 1

Ocorréncia: modo imperativo |  PITAGORAS |52

— frente —
e Saia da faculdade pronto para o mercado. Comprove.
— parte interna —

eComo o FIES, fica mais facil pagar a faculdade. Confira.

e Estude na Faculdade Pitagoras, uma das mais tradicionais e melhores instituicoes
privadas de ensino do Parana, sem se preocupar com as mensalidades.

e Acesse www.novofies.com.br , faca uma simulacdo de financiamento e solicite sua
adesdao apos a matricula.

e “Consulte a relacdo de cursos disponiveis.

e Estude com quem tem experiéncia e tradicdo. Faca Pitagoras.

— verso—
APROVEITE TAMBEM
Centro de Idiomas / Cursos de idiomas com mensalidades a partir de R$ 69,95

Matricule-se JA: www.guerofalaroutroidioma.com

Ocorréncia: verbo ser | PITAGORAS — parteint. | 52

e A Faculdade Pitagoras € referéncia em todo o Brasil, com mais de 45 anos de
experiéncia.

Ocorréncia: verbo ser (forma nominal) \ PUC/PR | 53

e PUC PARANA. A DIFERENCA ENTRE SER CONHECIDO.
e E SER RECONHECIDO.

Ocorréncia: verbo ser - locucéo verbal | PUC/PR | 54

eVESTIBULAR DE INVERNO PUC / A DIFERENCA ENTRE OUVIR E SER
OuVvIDO
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Ocorréncia: modo imperativo | PUC/IPR |55e56

e VESTIBULAR 2010 PUCPR | TENHA ORGULHO DO SEU FUTURO

Ocorréncia: modo imperativo | PUC/PR | 57

e DE VIDA AOS SEUS PROJETOS / Vestibular 2011 PUC
e ACOMPANHE OS PROJETOS REALIZADOS PELOS ALUNOS DA PUC

e ACESSE WWW.PUCPR.BR

e Estude na Universidade nota maxima no recredenciamento oficial do MEC. E Saiba
por que s6 a PUC é a PUC

Ocorréncia: modo imperativo | SENAI/CETIQT |59

e Vestibular 2012 / INSCRICOES ABERTAS / PROVA: 03/12 / Aproveite sua nota do
ENEM.

e Acompanhe no site as inscricbes para os cursos técnicos e de Pdés-graduacdo
www.cetigt.senai.br

Ocorréncia: aspecto verbal SPEI | 60

e Abrindo as portas do seu futuro
Aspecto: durativo.

Ocorréncia: modo imperativo | SPEI | 61

e Venha para SPEI, sdo 7 cursos Superiores em Tl e Negdcios e uma mega estrutura
preparada para ajudar vocé em seu sucesso profissional! Inscreva-se pelo site
www.speinteligencia.com.br

Ocorréncia: verbo ser UCP | 62

e A nossa maior Torcida € por Vocé!

Ocorréncia: verbo ser UCP | 62

e A nossa maior Torcida € por Vocé!
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Ocorréncia: verbo ser | UCP | 63
e agora € a sua hora! - frente

e Sua nota do ENEM é o seu passaporte paraingresso na UCP! - verso
Ocorréncia: modo imperativo | UCP-verso |63

e Traga seu cartdo de inscricdo do ENEM e garanta sua vaga nos cursos da
UCP!
e Conheca Nossos Cursos

Ocorréncia: modo imperativo (locucéo verbal) UCP | 64

e venha evoluir com a gente

Ocorréncia: verbo ser \ UEPG | 73

e UEPG na Cabeca / Seu destino € ficar careca!

Ocorréncia: verbo ser | UEPG | 74

e VOCE E O QUE VOCE APRENDE.

Ocorréncia: modo imperativo | UEPG | 74

e Aprenda com qualidade. Faca UEPG.

Ocorréncia: verbo ser | UEPG | 75

e A vida é feita de escolhas.

Ocorréncia: aspecto verbal |  UNIBRASIL |78

e TODO GRANDE VOO TEM UM COMECO. O SEU, COMECA NA UNIBRASIL.
Aspecto: imperfectivo e pontual

Ocorréncia: aspecto verbal | UNIBRASIL [ 79

e UNIBRASIL | GRANDES CONQUISTAS ACONTECEM AQUI.

Aspecto: indeterminado (duracéo continua e ilimitada) O termo ilimitado ndo € tomado
como sindénimo de algo infinito, mas como um processo sem limites conhecidos, cujas
situacdes sao atemporais.
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Ocorréncia: aspecto verbal | UNIBRASIL |81

e — UniBrasil — FORMANDO VENCEDORES NO ESPORTE E NA VIDA
Aspecto: indeterminado

Ocorréncia: aspecto verbal JUNICAMPO — verso| 82

e VIVENCIANDO O CONHECIMENTO HUMANO.
Aspecto: indeterminado

Ocorréncia: modo imperativo JUNICAMPO - verso| 82

e SEJA UM LIDER DE EQUIPES DA AREA DA SAUDE.
e Financie seus estudos.
e Administre seu futuro na UNICAMPO.

Ocorréncia: aspecto verbal |  UNICENTRO |84

e O SEU AMANHA COMECA HOJE
Aspecto: imperfectivo e pontual

Ocorréncia: modo imperativo |  UNICENTRO |86

e DESPERTE O POTENCIAL QUE EXISTE EM VOCE.

Ocorréncia: modo imperativo | UNICENTRO |87

e SEJA NOSSO SUPER CALOURO

Ocorréncia: aspecto verbal | UNICURITIBA |88

e Acredito no poder dos elementos, dos simbolos e das cores.
Escolhi Design.

Aspecto: pontual

Ocorréncia: aspecto verbal | UNICURITIBA |90

e VVocé ainda pode fazer a melhor escolha.
Aspecto: é um caso de nao aspecto ( ndo € possivel referir-se a duracao ou as fases
da situagao)

Ocorréncia: modo imperativo | UNIFIL —frente |93

e AVANCE NA SUA CARREIRA COM A EXPERIENCIA DE 40 ANOS

eCONTRIBUA COM A LIMPEZA DE NOSSA CIDADE, NAO JOGUE ESTE PAPEL
NO CHAO. LEI MUNICIPAL N° 5.733/94
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Ocorréncia: aspecto verbal \ UNINTER | 96

e O centro de Curitiba respira Educacao
Aspecto: indeterminado

Ocorréncia: modo imperativo \ UNIOESTE | 98

e [Pense fora da forma]

Ocorréncia: modo imperativo | UNIPAR | 99

e FACA SUA INSCRICAO

Ocorréncia: aspecto verbal \ UNIPAR | 100

e Seu futuro passa por aqui
Aspecto: pontual

Ocorréncia: verbo ser | UNIPAR | 101

e Seu hovo mundo € aqui

Ocorréncia: verbo ser \ UNIVALE | 104

e Investir na Educacédo é assumir o compromisso de formar um profissional-cidadéo
capaz de construir um mundo cada dia melhor.

Ocorréncia: aspecto verbal | UNOPAR | 108

e “Fui promovida apos iniciar a graduagdo em Administracdo na Unopar”. Vanderleia
Alves Vaz Mendes / Aluna de Administracdo e Funcionaria Publica
Aspecto: pontual

Ocorréncia: aspecto verbal | UNOPAR | 109

e “Passei em 03 concursos publicos depois que entrei na Unopar”. Patricia Neves da
Silva / Aluna de Pedagogia e Coordenadora Educacional.

Aspecto: pontual (passei) Aspecto: ndo acabado (entrei) situacdo em realizacao
depois de seu momento de inicio, antes de seu
término.

Ocorréncia: verbo ser | UNOPAR | 110

e VVocé é a Soma de tudo o que aprende.
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Ocorréncia: aspecto verbal | UNOPAR | 112,113,114 e116

e A UNOPAR oferece diversos cursos para ajudar vocé a conquistar o mercado de
trabalho.
Aspecto: indeterminado

Ocorréncia: modo imperativo | UNOPAR [112,113e114

e AGENDE SUA PROVA
e Estude na maior universidade em ensino a distancia do Brasil e cresca
profissionalmente.

Ocorréncia: aspecto verbal [UNOPAR - frente| 115

e UNOPAR. HA 40 ANOS REALIZANDO SONHOS
Aspecto: indeterminando

Ocorréncia: verbo ser [UNOPAR - frente| 115

e UNOPAR E DESTAQUE ENTRE AS ESTRELAS DO GUIA DO ESTUDANTE
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APENDICE D

Relatério / ocorréncia de numerais

Relatorio / ocorréncia de numerais | Numero da Propaganda / Nome da Instituicédo

Propaganda 23 — Fae

FAE

CENTRO UNIVERSITARIO

A Instituicdo Universitaria Privada nimero um de Curitiba.

O MEC constata. Vocé comprova. O mercado Aplaude.

Pelo terceiro ano consecutivo, a FAE é a melhor Instituicdo Universitaria Privada de
Curitiba, a Segunda colocada no Parana e, dentre 130 centros universitarios
avaliados em todo o pais, a FAE ficou na lista dos dez melhores. Classificacdo
obtida segundo o indice Geral de Cursos (IGC) do MEC.

Essas avaliagcbes sao resultado direto de um ensino que, ha mais de meio século,
oferece formacdo humanista, estreito vinculo com o mercado e um projeto
pedagdgico que estimula o lado empreendedor de cada académico. Somado a
exceléncia de nossos professores e a atuacdo marcante e reconhecida de nossos
egressos, na pratica de suas profissées e no exercicio de seu papel pelo bem estar
da comunidade.

Propaganda 28 — FAFIMAN

VESTIBULAR agendado 2012

Escolha o melhor dia para vocé e agende sua prova: 28/02; 61/03; 03/03
12 cursos de graduacéo

FAFIMAM 45 anos

Fundacédo Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Mandaguari

t (twitter) in ( Linkedin ) You Tube f (face book)

Propaganda 30 — FAFIPA — verso
Inscricdes: 18 de outubro a 18 de novembro
Somente via internet
www.fafipa.br/vestibular

Divulgagéo do Resultado

20 de dezembro VIA INTERNET

Numeral (olhar o verso da propaganda impressa)

Breve descricdo da ocorréncia: O numeral cardinal que antecede o turno de cada
curso nesta propaganda orienta os candidatos ao vestibular sobre os cursos, as
vagas e 0s periodos com mais ou com menos vagas, no caso de 0 mesmo curso ser
ofertado em horarios diferentes pela Instituicdo. Além disso, auxilia o candidato na
comparacao entre: a) o niumero de vagas reservado a determinado curso desta
instituicdo, e; b) a quantidade de vagas ofertada em outra instituicdo para 0 mesmo
Curso.
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Propaganda 31 — FAG

Vip.Vest.FAG

Vestibular de Inverno Personalizado

Faca antes o que os outros véao fazer depois. Ligue 3321.3900 e agende a sua prova
13 cursos

Propaganda 32 — FAMEC
10 anos é pouco para a histéria do mundo. Mas é o bastante para a sua histéria.

Propaganda 36 — FAPAR
Vestibular 2012 / Inscrigbes Abertas / Prova tradicional ou agendada / Mensalidades
a partir de 229,00

Propaganda 37 — FECEA

Inscrigcbes: Somente pela Internet no site : www.fecea.br

50 / Jubileu de Ouro / FECEA / 1959-2009

Propaganda 40 — FECILCAM

VESTIBULAR DE VERAO
SOMOS UNIVERSIDADE / FECILCAM — UNIVERSIDADE PARA TODOS

INSCRICAO R$ 50,00 / Inscrigdes até 6 de novembro

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO PARANA / CAMPUS DE CAMPO MOURAO
FECILCAM

Pdblica, gratuita, de qualidade

frente Propaganda 41 — FECILCAM

Vestibular / Sem aviso, o vento vira uma pagina da vida. Helena Kolody

INSCRICAO R$ 50,00 Até 29 de outubro de 2012

FECILCAM

Pdblica, gratuita, de qualidade / 40 anos

* No verso do folder (prop. 41) o numeral cardinal indica a quantidade de vagas por
Curso.

Propaganda 43 — FESP
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VESTIBULAR AGENDADO DE DIREITO FESP.
APRENDA SO COM MESTRES E DOUTORES.
e Localizagdo central.

e Mais de 70 anos de qualidade e vanguarda em ensino superior.

e 100% dos professores do Curso de Direito com titulacdo de mestre, doutor e
pos-doutor.

FESP / Superior desde 1937

Propaganda 44 — FESP

VESTIBULAR FESP

ACRESCENTE 75 ANOS DE Experiéncia na SUA CARREIRA

O mercado de trabalho estd a procura de profissionais qualificados, que tenham
solucBes inovadoras e que sejam capazes de enfrentar os desafios do dia a dia. A
FESP sabe disso porque esta ha 75 anos construindo conhecimento em negdécios
para formar profissionais com esse perfil. E, por isso, oferece infraestrutura
completa, corpo docente qualificado, metodologia de ensino moderna, programas de
internacionalizacdo de carreira e diversas outras ferramentas que vao preparar as
suas habilidades para o mundo corporativo.

INSCREVA-SE: www.suacarrreirafesp.com.br

Propaganda 45 — FGU

Mentes brilhantes sempre a frente.

Vestibular 2012 Médulo 1l / Redacgéo

Obs: Nome do curso seguido de numeral indica tempo e valor do curso.
*Valores para Pagamento até 5° dia util.

frente Propaganda 46 — FGU
Vocé na Faculdade: A UNIESP pode pagar para vocé!
Estude em nossas faculdades por meio do FIES e sem fiador!*
Grupo Educacional UNIESP / Unido Nacional das Instituicbes de Ensino Superior
Privadas / 100% Brasileiro
Faculdade Global de Umuarama — FGU
Cursos de Ensino Superior:
e Ciéncias Biologicas Licenciatura (3 anos)

¢ Fonoaudiologia Bacharelado (4 anos)
e Letras Licenciatura (3,5 anos)

e Pedagogia Licenciatura (4 anos)

Faca sua inscricédo pelo www.fgu.edu.br
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Propaganda 46 — verso

* Vagas limitadas. A fundacdo UNIESP Solidaria assumira o pagamento do
financiamento estudantil (FIES do Governo Federal). Para total tranquilidade do
aluno, ele recebera um CERTIFICADO DE GARANTIA e um CONTRATO que
deixardo bem claro que todas as mensalidades do curso que escolher serdo pagas
por nés. A Unica responsabilidade do estudante serd em relacdo a amortizagdo dos
juros limitados a no maximo R$ 50,00 a cada trés meses. Valido para os periodos
Matutino e Vespertino em especial nas Licenciaturas. A Instituicdo reserva-se ao
direito de ofertar cursos apenas com a formacdo de turmas com no minimo 40
alunos. As informacdes deste folheto podem sofrer alteracdes sem aviso prévio.

parte interna - Propaganda 47 — FGU

VOCE PROFESSOR: O BRASIL PRECISA, VOCE PODE, A UNIESP GARANTE!
Dois milhdes de professores. 58 milhdes de alunos. Veja os numeros da Educacao
no Brasil.

Muito mais do que estatisticas, estes numeros sdo um retrato fiel do atual momento
educacional do Pais. Dois milhdes de professores na Educacédo Bésica; 58 milhdes
de alunos matriculados, da Educacdo infantii ao Ensino Superior; mais de 35
milhées de estudantes na rede publica. E mais: seis milhdes — ou melhor: 6.739.689
— sao o0s estudantes inscritos em cursos superiores brasileiros; e 900 mil — ou mais
exatamente 929.676 — sao os alunos que estudam cursos de Licenciatura
(Formacéo de Professores).

Tem emprego para quem quer ser professor. E sdo mais de 235 mil vagas!

Baseado nestes dados, o Grupo Educacional UNIESP lanca a campanha “Vocé
professor: o Brasil precisa, vocé pode, a UNIESP garante”, e provara que a
carreira docente ndo somente é possivel e necessaria como também vantajosa.

O campo de trabalho é cada vez maior, principalmente na rede publica. Sabe por
gué? Porgue hoje o Brasil deveria ter 235 mil docentes a mais do que tem.

O estudante precisa ter frequéncia e disciplina satisfatérias, obter boas notas,
esforcar-se para manter a qualidade do curso no exame ENADE (nota minima 3), ler
um livro por més, oferecido pela Biblioteca Virtual Universitaria e assumir o
compromisso social de dedicar seis horas de trabalho voluntario por semana a
comunidade, sob supervisdo de entidades conveniadas a UNIESP.

Os alunos do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE” ainda contam com
oito beneficios:

Imagem de livros (um ao lado do outro) na tela de um monitor de computador}
Biblioteca Virtual Universitaria. Acesso a mais de 2.100 titulos de renovadas
editoras, em 40 areas do conhecimento.
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EDUCACAO PARA TODOS — 14 ANOS DE EXISTENCIA

Propaganda 49 — Integrado

VESTIBULAR 2012 FACULDADE INTEGRADO
AONDE VOCE QUER CHEGAR?

25 ANOS fazendo a teoria na pratica
Imagem de uma aluna da Instituicao:
Jocieli Moreira dos Santos é académica de Administragcéo (4° periodo)

Propaganda 50 — Opet
Faculdades Opet
FACA A NUMERO 1 E SE TORNE O NUMERO 1

A NUMERO UM EM CURSOS DE TECNOLOGIA NO SUL DO BRASIL

frente Propaganda 52 —

Inscreva-se JA: 0800-283-1010 www.vestibularJA.com.br

Pitdgoras / 45 anos

parte interna Propaganda 52 — Pitagoras

* \Vocé pode parcelar até 100% do valor do curso selecionado®

* Paga até R$ 50,00 a cada trés meses durante todo o curso;

* As parcelas sao FIXAS. Vocé pode se programar, pois sabe exatamente o valor e
em quanto tempo ira pagar;

* Depois de terminar o curso, ainda tem 18 meses para comecar a pagar as
parcelas;

* E facil e rapido de fazer, ndo precisa nem de fiador.

verso Propaganda 52 — Pitagoras
APROVEITE TAMBEM

Centro de Idiomas / Cursos de idiomas com mensalidades a partir de R$ 69,95
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Matricule-se JA:
www.querofalaroutroidioma.com

Quem estuda na Faculdade Pitagoras aprova e recomenda, pois tem uma seérie
de bons motivos:

* Cursos de bacharelado e licenciatura nas diversas areas do conhecimento;

* Agilidade dos cursos de graduacao tecnoldgica, com formacéo a partir de 2 anos;
* Varias opc¢des em pos-graduagdo, com cursos presenciais e a distancia;

* Cursos de extensao;

* Centro de idiomas com mensalidades acessiveis.

Propaganda 54 — PUC/PR
VESTIBULAR DE INVERNO PUC
A DIFERENCA ENTRE OUVIR E SER OUVIDO

Inscricdes: 10/maio a 13/junho | R$ 50 até 31/maio e R$ 75 a partir de 01/jun
Inscricdes pelo www.pucpr.br

Propaganda 55 — PUC/PR

Vinicius, Prémio Nobel de Fisica em 2048.
VESTIBULAR 2010 PUCPR | TENHA ORGULHO DO SEU FUTURO
PUCPR /50 / 1959-2009

Imagem (texto ndo verbal: * um menino deitado de costas no chéo, segurando um
note book, recostado sobre alguns livros;)

NOVOS CURSOS:

e Artes Cénicas

e Artes Visuais

e Musica

e Design de Moda

e Engenharia Eletronica
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Confira a lista completa de Cursos. Conheca os novos Cursos Tecnolégicos. Acesse
WWW.pucpr.br

Inscricdes até 23/10 / R$ 50 até 30/9 / R$ 75 a partir de 01/10 / CAMPUS CURITIBA

Inscricoes pelo www.pucpr.br

Propaganda 56 — PUC/PR
Bruna, bidloga responsavel pelo reflorestamento da Amaz6nia em 2051.
VESTIBULAR 2010 PUCPR | TENHA ORGULHO DO SEU FUTURO

CAMPUS TOLEDO
PUCPR /50 / 1959-2009

Propaganda — 61 SPEI

Sua nota do Enem pode ser o diferencial no mundo da SPEInteligéncia
Vestibular 2010 / Inscricdes Abertas

Na SPEI a sua nota do Enem pode fazer a diferenga. Com ela vocé pode conseguir
bolsas de estudo e também usa-la como nota do Vestibular! Venha para SPEI, séo 7
cursos Superiores em Tl e Negdcios e uma mega estrutura preparada para ajudar
vocé em seu sucesso profissional! Inscreva-se pelo site www.speinteligencia.com.br

Cursos Superiores Bacharelados

AdMINISTFACAOD. ... .iiiiiie e e e 4 anos
Ciéncias Contabeis.........coooeviiieie 4 anos
INfOrMALICA. ... e 4 anos

Cursos Superiores Tecnologicos

Sistema para Internet...........ccccceeeeiiiieneeeeeeeeee, 4 anos
Andlise e Desenvolvimento de Sistemas ...... 3 anos
Gestao Comercial (Vendas).......ccccoeeeeeeeeeeennn. 2,5 anos

www.speinteligencia.com.br
(41) 3321-3131/ Curitba—- PR | Faculdades spei. Desde 1983
Centro — Torres - Agua Verde

Propaganda 65— UEL

Universidade Estadual de Londrina | COPS — Coordenadoria de Processos
Seletivos
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Vestibular UEL 2010

Imagem (texto ndo verbal) visualiza-se um corddo preso em varios pontos por
alfinetes, formando um desenho abstrato.

inscricbes

13/08 a 17/09

pelo site : www.cops.uel.br

12 fase 15/11

22 fase 07/12; 08/12;09/12

Propaganda 66 — UEL

Vestibular UEL 2010
Imagem (texto nao verbal) visualiza-se um corddo preso em varios pontos por
alfinetes, formando um desenho abstrato.

Inscricbes: www.cops.uel.br | 13/08 a 17/09
12 fase 15/11
22 fase 07/12; 08/12;09/12

Propaganda 67 - UEM

40 anos

UEM - Universidade Estadual de Maringa
1970 - 2010

A Primeira do Parana

VESTIBUI:AR VERAO 2010 UEM
INSCRICOES: 1° A 20 DE SETEMBRO / www.vestibular.uem.br

PROVAS: 12 a 14 DE DEZEMBRO (Em Maringa, Apucarana, Campo Mouréo,
Cianorte, Cidade Gaucha, Goioeré, Ivaipord, Paranavai e Umuarama).

TOTAL DE VAGAS: 2014 / COTAS SOCIAIS: 414

Propaganda 68 — UEM

VESTIBULAR
UEM — Inverno 2011
A 12 do Parané | Indice Geral de Cursos do MEC pelo 3° ano consecutivo.

Propaganda 68 — UEM

VESTIBULAR VERAO 2012
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA

1.514 vagas totais
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1.228 vagas para nao cotista
286 vagas para cotas sociais

INSCRICOES VIA INTERNET: de 27 de agosto a 17 de setembro de 2012

Propaganda 72 — UEPG
Vestibular de inverno UEPG
43 Opcgoes em

35 Cursos

UEPG 40 anos | 1969 — 2009

Universidade Estadual de Ponta Grossa / Pro-Reitoria de Graduacdo / Comissao
Permanente de Selecéo

Propaganda 74 — UEPG

VOCE E O QUE VOCE APRENDE.
Aprenda com qualidade. Faca UEPG. 48 op¢cbdes em 38 cursos

Provas dias 12 e 13/12
Inscricdes 26/09 a 15/10 — www.uepg.br/cps
UEPG 40 anos | 1969 — 2009

Propaganda 75 — UEPG
A vida é feita de escolhas.

Vestibular UEPG
Sua primeira grande escolha

PROVAS EM 11 CIDADES!
VESTIBULAR 2009
RESULTADO - 3 de Julho

Propaganda 79 — Unibrasil

unibrasil.com.br
UNIBRASIL — Grupo Educacional | Faculdade Integradas do Brasil

Maior aprovacao no 4° exame unificado da OAB entre as IES privadas do Parana.
CPC 4 (base de 0 a 5) no MEC/INEP 20009.

UNIBRASIL | GRANDES CONQUISTAS ACONTECEM AQUIL.



232

As Faculdades Integradas do Brasil contam com 19 anos de graduacdo e é
referéncia em ensino superior com diversos cursos estrelados no Guia do Estudante
Abril. Além disso, em Curitiba tem o melhor curso de Direito comprovado pelo MEC e
a maior aprovagdo no Exame da OAB, entre as instituicdes privadas do Parana.

Propaganda 80 — Unibrasil

O SEU PRIMEIRO CASO DE SUCESSO: UM DIPLOMA RECONHECIDO PELO

MERCADO.

UNIBRASIL | Direito

Administracéo As Faculdades Integradas do Brasil oferecem a
Biomedicina vocé uma das melhores e mais qualificadas
Ciéncias Contabeis estruturas de ensino superior do Pais: campus
Design com 150 mil metros quadrados, facil acesso,
Direito estacionamento, novas e modernas
Educacéao Fisica instalacdes, biblioteca como mais de 90 mil
Enfermagem volumes, 19 cursos de graduacdo e também
Farmacia pos-graduacdo e mestrado. Unibrasil, Grandes
Fisioterapia Conquistas pedem uma grande formacéo. O
Jornalismo MELHOR CURSO DE DIREITO
Nutricdo COMPROVADO PELO MEC * ** **
Pedagogia

Psicologia

Publicidade e Propaganda
Relagfes Publicas
Secretariado Executivo
Servigo Social

Sistemas de Informacéo

Propaganda 82 — UNICAMPO - frente

VestibularUnicampo2012

Inscricdes de 08 de setembro a 20 de outubro. Provas dia 30 de outubro de 2011.
www.vestibularunicampo.com.br

Propaganda 82 — UNICAMPO - verso

PSICOLOGIA

Duracgé&o: 10 (dez) semestres

Periodo: Noturno

Grau Concedido: Bacharel em Psicologia

SEJA UM LIDER DE EQUIPES DA AREA DA SAUDE

ENFERMAGEM
Duracéo: 10 (dez) semestres

Periodo: Noturno
Grau Concedido: Bacharel em Enfermagem
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UMA SOCIEDADE IGUALITARIA DEPENDE DE VOCE
SERVICO SOCIAL

Duracéo: 08 (oito) semestres
Periodo: Noturno
Grau Concedido: Bacharel em Servi¢o Social

O MELHOR DA ADMINSTRACAO DE EMPRESAS E COOPERATIVAS EM 2 ANOS
E MEIO.

Propaganda 84 — UNICENTRO

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CENTRO-OESTE
VESTIBULAR UNICENTRO

INSCRICOES 14 jun a7 jul

Provas 12 e 13 set

Propaganda 89 — UNICURITIBA

Sua escolha fala por vocé.

Fazer a melhor escolha ficou muito facil. Afinal, quem n&o quer estudar em um
centro Universitario com mais meio século de tradicdo e que ainda oferece uma
estrutura completa? E tudo isso somado a uma visao inovadora, conectada com o
que existe de mais avancado em educacao. Venha para a UNICURITIBA. Porque
assim como vocé, o mercado também faz suas escolhas.

Obs: a expressdo meio século foi usada para representar o tempo de vida da
instituicao.

Propaganda 91 — UNICURITIBA

VESTIBULAR UNICURITIBA
INSCRICOES ABERTAS

16 Cursos Superiores de Bacharelado e Tecnologia

Mais informacoes: 41 3213-8770
UNICURITIBA

Centro Universitério Curitiba 61 anos
FORMACAO PARA TODA A VIDA.
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Propaganda 92 — UniFil

Vestibular de Dezembro UniFil 2009

provas 15 de dezembro

inscricdes até 14 de dezembro
valor R$ 80,00

Propaganda 93 — UniFil - frente

AVANCE NA SUA CARREIRA COM A EXPERIENCIA DE 40 ANOS

VESTIBULAR UNIFIL 2012

Propaganda 97 — UNINTER

vestibular

uninter

20/Nov

inscricdes abertas

gualidade comprovada

Obs: destaque dos cursos e da instituicdo

1° lugar prémio Top Educacgao 2010

Aluno com maior nota do Brasil no Enade / 2° ano consecutivo
Cursos da Facinter entre os melhores do Brasil
Média de 30 livros gratuitos

Laboratorio de Praticas Profissionais

Cursos de Tecnologia com duracdo média de 2 anos e meio

Propaganda 98 — UNIOESTE
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Vestibular UNIOESTE 2009
[Pense fora da forma]

Taxa de inscricdo: R$ 80,00 pagamento nas Casas Lotéricas e/ou na Agéncias da
Caixa Econémica Federal

Provas: 12 Etapa: 23 de novembro de 2008 / 22 Etapa: 14 de dezembro de 2008

2.319 vagas / 34 cursos de graduacéao distribuidos nos 5 Campi: Cascavel, Foz do
Iguagu,Francisco Beltrdo, Marechal Candido Rondon e Toledo

Propaganda 104 — UNIVALE
Parabéns lvaipora pelos 48 Anos.

Investir na Educacdo € assumir o compromisso de formar um profissional-cidadao
capaz de construir um mundo cada dia melhor.

Vestibular 2010
Provas dia 13 de dezembro / 3472-1414

Faculdades Integradas do Vale do Ivai — Univale

Propaganda 105 — UNIV. POSITIVO

VESTIBULAR AGENDADO
ENFERMAGEM E FARMACIA

E MAIS 24 CURSOS DE GRADUACAO
WWW.VESTIBULARUP.COM.BR  (41) 3317.3200

Propaganda 106 — UNIV. POSITIVO
Www.up.com.br

VESTIBULAR 2012 — INSCRICOES ABERTAS
MEDICINA

Universidade Positivo.
1° |lugar entre todos os cursos de Curitiba e 0 melhor curso do Parana entre as
instituicdes privadas.

Propaganda 108 — UNOPAR



236
Vestibular de Inverno UNOPAR
Inscricoes abertas até 1° de julho

Informacdes 74 | 3641.4234

Propaganda 109 — UNOPAR

“Passei em 03 concursos publicos depois que entrei na Unopar”. Patricia Neves da
Silva / Aluna de Pedagogia e Coordenadora Educacional.

Propaganda 110 - UNOPAR

Vestibular Nacional Unopar 2011 / |Cursos Autorizados pelo MEC|

INSCRICOES ABERTAS
Vocé é a Soma de tudo o que aprende.

A partir de R$ 190,00 MENSAIS

Propaganda 111 — UNOPAR
VESTIBULAR NACIONAL UNOPAR JANEIRO / ENSINO A DISTANCIA
VESTIBULAR NACIONAL UNOPAR JANEIRO 2012

A MAIOR UNIVERSIDADE DE ENSINO A DISTANCIA DO BRASIL.

e Cursos reconhecidos pelo MEC

e 40 anos de experiéncia no Ensino Superior

e Presente em todos os Estados Brasileiros, com mais de 3.000 telessalas em mais
de 450 municipios

e Biblioteca Digital

e Livros Gratuitos

e Aulas presenciais uma vez por semana

e Aulas ao vivo transmitidas via satélite

Cursos Superiores de Tecnologia em™ Cursos de Licenciatura e
Bacharelado:*
e Analise e Desenvolvimentos
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de Sistemas R$ 194,00 e Administracdo R$ 248,00
e Estética e Imagem Pessoal R$ 194,00 e Ciéncias Contabeis R$ 248,00
e Gestdo Ambiental R$ 194,00 e Histéria — Licenciatura R$ 194,00
e Gestdo da Producéo e Letras — Lingua Portuguesa R$ 194,00
Industrial R$ 194,00 e Pedagogia — Licenciatura R$ 209,00
e Gestdo de Recursos e Servico Social R$ 209,00
Humanos R$ 194,00
e Gestdo de Turismo R$ 194,00
e Gestdo Hospitalar R$ 194,00
e Marketing R$ 194,00
e Processos Gerenciais R$ 194,00

Consulte o Edital n°® 006/2011 e a Resolugcdo CONSEPE n° 358/2010 no site
www.unoparvirtual.com.br

Polo: UMUARAMA — | — GLOBAL - PR

*Valores para Pagamento até o 6° dia (til.

Propaganda 112 — UNOPAR

VESTIBULAR AGENDADO UNOPAR
AGENDE SUA PROVA
Estude na maior universidade em ensino a distancia do Brasil e cresca

profissionalmente.

40 ANOS DE EXPERIENCIA EM EDUCACAO | CURSOS RECONHECIDOS PELO
MEC

Aulas uma vez por semana ao Vvivo via satélite. Nos outros dias vocé faz sua rotina
de estudos.

XXX XXX XXX XXX XXX XXX XL XL X,
X.

Propaganda 113 — UNOPAR
CURSOS DE LICENCIATURAS E BACHARELADOS” VER VALORES

e Administracdo R$ 261,00
e Ciéncias Contabeis R$ 261,00
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e Histéria — Licenciatura R$ 207,00 IMaterial Didatico GRATUITO|
e Letras R$ 207,00

e Pedagogia — Licenciatura R$ 221,00

e Servico Social R$ 221,00

CURSOS SUPERIORES DE TECNOLOGIA

e Analise e Desenvolvimentos de Sistemas R$ 207,00
e Estética e Imagem Pessoal R$ 214,00

e Processos Gerenciais R$ 207,00

e Marketing R$ 207,00

e Gestao Ambiental R$ 207,00

e Gestdo de Recursos Humanos R$ 207,00

e Gestao Hospitalar R$ 207,00

*Valores para Pagamento até o 6° dia Util.

Propaganda 115 — UNOPAR - parte interna
Inscricdes: Ensino Presencial - de 21 de setembro a 4 de novembro de 2011.
Pela internet até 3 de novembro de 2011.

TAXA DE INSCRICAOQ: Cursos de Graduacdo e Cursos Sequenciais R$ 70 (Setenta
Reais)

PROVAS: 06 de novembro de 2011 (Domingo) — 9 horas

Propaganda 115 — UNOPAR - parte interna

UNOPAR E DESTAQUE ENTRE AS ESTRELAS DO GUIA DOS ESTUDOS
Logomarca: Guia Melhores Universidades 2011
UNOPAR

Em 40 anos de historia, uma constelacédo de cursos com qualidade reconhecida.

Propaganda 116 — UNOPAR

CURSOS DE LICENCIATURAS E BACHARELADOS" VER VALORES
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e Administracdo R$ 261,00

e Ciéncias Biolégicast R$ 207,00

e Ciéncias Contabeis R$ 261,00

e Geografia R$ 207,00

e Histéria — Licenciatura R$ 207,00 IMATERIAL DIDATICO|
e Letras R$ 207,00

e Matematica R$ 207,00

e Pedagogia — Licenciatura R$ 221,00

e Servico Social R$ 221,00

CURSOS SUPERIORES DE TECNOLOGIA

e Analise e Desenvolvimentos de Sistemas R$ 207,00

e Estética e Imagem Pessoal * R$ 214,00

e Gestdo Ambiental R$ 207,00

e Gestdo de Recursos Humanos R$ 207,00

e Gestdo Hospitalar -R$ 207,00

e Logistica R$ 207,00

e Marketing :R$ 207,00 [CURSOS RECONHECIDOS PELO MEC|
e Processos Gerenciais R$ 207,00

e Seguranca do Trabalho ! R$ 207,00

*Para pagamento até o 5° dia Gtil de cada més.

1 Além dos encontros presenciais semanais obrigatorios, os alunos tém encontros
presenciais quinzenais obrigatorios para as aulas praticas. - O Regime Didatico de
oferta dos cursos obedece ao estabelecido pela Resolugdo CONSEPE n° 552/2012.
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APENDICE E

Planilha com recursos imagéticos

Planilha com recursos Numero da Propaganda / Nome da Instituicdo
imagéticos

Topico a) - Logomarcas que representam a sociedade inserida na era da informacéo
por meio de instrumentos organizacionais, conhecidos como redes sociais.

Tépico b) - Logomarcas que representam as esferas publicas/governo (Fies, Prouni,
Enem) ou as particulares/instituicao.

Topico c) - Texto ndo verbal: imagens que recuperam diferentes saberes do
cotidiano.

Propaganda 25 — FAESP

Recurso imagético — topico “c” — A imagem da ex-aluna do curso de Administracao
com Habilitacdo em Marketing da FAESP, representa um discurso de autoridade,
alguém capaz de afirmar aquilo que diz, pois optou pela FAESP e se considera uma
vencedora. Agora ela € uma profissional.

Propaganda 26 — FAFIJAN
Recurso imagético — topico “c” — Aluno da FAFIJAN* MELHOR nota do BRASIL no
ENADE.

* Ederson Dias de Oliveira. Aluno da Fafijan premiado pelo MEC com bolsa de
Doutorado, por ter obtido a melhor NOTA DO BRASIL entre os concluintes de
Geografia no ultimo ENADE.

Propaganda 27 — FAFIJAN - frente
Recurso imagético — topico “c” — imagem do aluno Jhones da Silva Proenci —
Académico da FAFIJAN.

Propaganda 28 — FAFIMAN
Recurso imagético — topico “a” —
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t (twitter) in ( Linkedin ) Youtube f (facebook)

Propaganda 29 — FAFIPA
Recurso imagético — topico “c” —

A propaganda apresenta um prego sendo apontado para uma parede de madeira,
porém, o rapaz ndo estad usando um martelo, ferramenta que normalmente € usada
em tarefas como esta.

Uma leitura possivel € a de que a Fafipa insere o futuro académico no mercado de
trabalho a partir de diferentes op¢des de cursos de graduacdo. Sao ferramentas
contidas no livro que traz, em sua capa, a logomarca da FAFIPA. Esse livro € usado
pelo rapaz como sinbnimo de um martelo, recurso que o ajudarad a concluir seu
objetivo: fixar o prego na parede de madeira. Assim, esse recurso amplia as formas
de executar a acdo de pregar, pois ao longo de um curso de graduacéo o livro
representa “fonte de conhecimentos” os quais poderédo ser lapidados em diferentes
ferramentas para auxiliar qualquer profissional em uma carreira de sucesso.

Propaganda 30 — FAFIPA - frente
Recurso imageético — topico “c” — imagem de uma casal de jovens

Propaganda 31 — FAG

Recurso imageético — tépico “c” — imagem de um homem e de uma mulher, sugerindo
que se trata de dois profissionais. Isso pode ser deduzido a partir da oracdo “Faca
antes 0s que 0s outros vao fazer depois”, ou seja, torne-se um profissional o quanto
antes e saia na frente dos seus concorrentes.

Propaganda 32 — FAMEC

Recurso imagético — tépico “c” — (imagens — conhecimentos de mundo e/ou
enciclopédicos) Che Guevara, Um dos Moais da llha de Péascoa, Estatua da
Liberdade, As caravelas / grandes navegacdes, Astronauta, Partenon, Monte
Olimpo, Arco do Triunfo, ... e talvez seja Socrates, depois a Torre de Pisa e as
Piramides do Egito.

Propaganda 34 — FAP

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem com lapis de cor (sdo nove, um ao lado do
outro); entre eles, parece existir tracos pretos, sugerindo a formacéo das teclas de
um teclado musical, 6rgdo eletrénico ou piano. E uma faculdade de artes.

Propaganda 36 — FAPAR

Recurso imagético — topico “c” — A imagem de uma moca loira e um rapaz negro,
trajando camisetas estampadas na frente com um sinal de mais (+) e dentro do sinal,
escrito FAPAR, Faculdade Paranaense, soa como um convite a outros jovens para o
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vestibular desta instituicdo. Essa hipétese se comprova pela posicdo do polegar
direito e esquerdo do rapaz, apontando para o nome da faculdade em sua camiseta.

Propaganda 39 — FECEA

Recurso imagético — topico “c” — Imagem de uma mulher (imaginando situacdes a
serem vividas pelos profissionais formados nos cursos que a FECEA esta
oferecendo).

Propaganda 40 — FECILCAM

Recurso imagético — tépico “c” — imagem de duas mulheres, aparentemente jovens e
entre elas, um senhor, ja de cabelos brancos, demonstrando um sorriso de
contentamento. Isso significa que a oportunidade é para todos, jovens e velhos.

frente Propaganda 41 — FECILCAM

Recurso imagético — topico “c” — Imagem de um rapaz negro lendo o verso do folder
da campanha de vestibular em que ele aparece como figurante (talvez como aluno
da instituicdo, e que ao ingressar na Fecilcam, viu sua vida ter uma pagina virada
pelo vento, conforme sugere o verso de Helena Kolody. Ou ainda, um garoto que,
lendo o folder sobre o vestibular da Fecilcam, sente-se motivado pelos versos da
poetisa e vislumbra a possibilidade de ingressar no ensino superior. Ele imagina que
tais informacfes sejam muito relevantes, pois vislumbra ser um académico. Assim,
segura o félder antes que o vento vire uma pagina de oportunidades em sua vida.

Propaganda 42 — FEITEP - frente
Recurso imagético — tépico “c” — imagem de um casal de estudantes da FEITEP em
sala de aula prética — laboratorio de desenho.

verso — Propaganda 46 — FGU

Recurso imageético — topico “c” —

Imagem de um Tablet: Calouros do FIES ganham um Tablet. E a UNIESP
pensando em seus alunos e contribuindo com a Inclusdo Digital. Contratos até
30/09/2012.

Imagens parciais das bandeiras dos Estados Unidos e da Espanha Cursos de
Inglés e Espanhol. Preparando vocé para o Mercado de Trabalho.

Imagem de um avido: Intercambio estudantii em paises estrangeiros. A
oportunidade de participar do programa “Ciéncia sem Fronteira”, do Governo
Federal.

Recurso imagético — topico “a” —

Imagem do icone amigos veiculado nas redes sociais msn e skipe: Campanha
amigos FIES. Indigue um amigo para o programa e ganhe um prémio.

Recurso imageético — topico “c” —
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Imagem de livros (um ao lado do outro): Curso de Apoio & Formacéo. Atualizagéo
em Lingua Portuguesa, Matematica e informatica para os calouros.

Imagem de um Quadro de Giz antecedido por um professor: Curso preparatério
para Concursos. Para vocé que quer ser professor na rede publica.

Imagem de um monitor de computador com sinal de internef Curso de Pés-
graduacédo em modalidade EAD utilizando a plataforma UNIESP. Para alunos do
FIES.

Frente - Propaganda 47 — FGU

Recurso imagético — topico “c” — Imagem — a propaganda resgata os contornos do
mapa do Brasil. HA pessoas segurando bandeiras na cor azul com os dizeres
“Formando professores, transformando o Brasil’, e também o endereco eletrénico
seguido de telefone (0800) da Instituicdo. Parece que estas pessoas estdo em
marcha na regiado sul do pais, preenchida pela cor verde e avancam para as outras
regides do Brasil, demonstrada por listas amarelas que se destacam sobre a cor de
fundo e lembram os raios do sol.

A marcha conta com o vulto de um homem segurando um megafone, ambos
preenchidos pela cor verde, anunciando que “A Uniesp paga a sua faculdade”.
Percebemos em segundo plano, em tom de cinza, a sombra de uma multidao, centro
das atencdes frente ao discurso veiculado para desperta-la, cuja proposta é a de
transformar o Brasil pelo viés educacional, a comecar pela formacdo de mais
professores, parceria vinculada ao programa do Governo Federal intitulado FIES —
Financiamento Estudantil.

Caso o aluno ndo queria participar do programa Uniesp PAGA, por conta das
responsabilidades que tera de contrair junto a faculdade durante esse periodo, o
académico podera solicitar o FIES e depois de graduado em qualquer licenciatura,
pleitear concurso publico para professor da educacéo basica (ensino fundamental e
médio) nas esferas municipal ou estadual, a fim de abater a divida com o préprio
trabalho, amortizando-a em 1% ao més. Apdés 100 meses de trabalho, o
financiamento € quitado.

parte interna - Propaganda 47 — FGU

Recurso imagético — tépico “c” — a propaganda resgata os contornos do Mapa do
Brasil. A imagem de fundo é a de um quadro de giz com anotacdes, exercicios
resolvidos. A frente da lousa, destaca-se uma mulher sugerindo a figura de uma
professora, pois se encontra trajada com jaleco branco sobre sua roupa, vestimenta
de uso comum na educacgéao basica.

Propaganda 48 — Integrado

Recurso imagético — topico “c” — Imagem de uma moca ao lado de duas placas
usadas para fixar nomes de rua em barra de ferro, ou ainda, uma espécie de Totem
usado na divulgacdo de publicidades. Totem significa uma pec¢a produzida para
promover um produto ou servico, geralmente no ponto de venda. Podem ser pecas
de papeldo com suportes nas bases e ficam em pé.

Recurso imagético — topico “b” —
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Logomarca do ProUni — Programa Universidade para Todos
Logomarca do FIES — Financiamento Estudantil
Logomarca do FEI — Financiamento Educacional Integrado
Recurso imagético — topico “a” —

Twitter - t@siganuniesp
http://bit.ly/XVzc2G

Facebook - Grupo Educacional UNIESP
http://on.fb.me/v89VZr

TV UNIESP — www.uniesp.edu.br
www.youtube.com/user/tvuniesp

Propaganda 49 — Integrado
Recurso imagético — topico “c” — Imagem de uma aluna da Instituicao:

Jocieli Moreira dos Santos é académica de Administracdo (4° periodo)

Recurso imagético — tépico “a” —
Facebook - Faculdade Integrado de Campo Mour&o

Twitter - t@Facu_integrado

Badoo - Integrado Colégio e Faculdade 2

Propaganda 51 — Opet
Recurso imagético — topico “c” — Imagem do texto - portaria em que a OAB
recomenda ao MEC o reconhecimento do curso de Direito das Faculdades Opet.

frente Propaganda 52 — Pitagoras

Recurso imagético — topico “c” — imagem de jovens: mocas e rapazes (alguns
representando a voz institucional, como ocorre na propaganda 52 — frente e outros
se destacam ao longo do félder como possiveis alunos da instituicdo. (parte interna
e Verso)

Propaganda 53 — PUC/PR

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de teclas musicais sendo manuseadas por
uma pessoa; * mados de um homem em posicdo de aplauso). Quem é conhecido,
famoso, “toca”; quem é reconhecido, é aplaudido.

Propaganda 54 — PUC/PR
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Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de um menino deitado de costas sobre a
grama com fone de ouvido; * estudio de gravacdo musical com uma menina diante
de um microfone. Fica a impressao de que ela esteja cantando.

Propaganda 55 — PUC/PR
Recurso imagético — topico “c” — Imagem de um adolescente deitado de costas no
chéo, segurando um notebook, recostado em alguns livros.

Propaganda 56 — PUC/PR
Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de um computador (notebook ) no chéo
sendo manuseado por uma mocga.

Propaganda 57 — PUC/PR
Recurso imageético — tépico “c” — Imagem de um celular com a seguinte frase:
INSCRICOES ABERTAS / www.pucpr.br

Propaganda — 58 PUCPR
Recurso imagético — topico “c” — Imagem de alunos segurando uma placa com as
informacdes sobre o Vestibular da PUCPR.

Propaganda — 59 SENAI / CETIQT

Recurso imagético — topico “c” — imagem (desenho) — a propaganda tambéem é
composta pela imagem de um rapaz e de uma moga, abracados, sugerindo que
sejam estudantes, pois visualizamos a alca do que seria uma bolsa a tiracolo,
passando por cima de um dos ombros do rapaz e por baixo do brago oposto.

Propaganda — 60 SPEI

Recurso imagético — tépico “c” — A imagem de alguns académicos usando “capelo” e
o fato de estarem um ao lado do outro, simula 0 momento da colagéo de grau. Essa
imagem complementa a frase verbal “QUEM APOSTA NO FUTURO ACREDITA NA
SPEI", sugerindo crédito a Instituicdo de Ensino Superior SPEI. A partir do que esta
posto, subentende-se que a inscricdo no vestibular sera a primeira porta a ser aberta
na vida de uma pessoa. A partir disso a faculdade ira, o longo do curso de
graduacédo, proporcionar formacdo de qualidade, preparando seus alunos para
conquistar muitos objetivos. Por isso, a segunda frase verbal anuncia que a SPEI
pretende continuar “Abrindo as portas do seu futuro”.

Propaganda — 61 SPEI
Recurso imagético — topico “c” — Imagem de duas mocas e dois rapazes, alunos da
instituicdo, seguido do nome de cada um e do curso que frequentam.

Propaganda 62 — UCP
Recurso imagético — topico “c” — Imagem de trés mocas segurando “pompom” de
torcida organizada, usando camisetas brancas (estilo top) em que se destaca parte
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do nome da instituicdo: uma letra em cada camiseta. Assim, as trés mocas
organizadas uma ao lado da outra, formam a sigla “UCP”, representando as iniciais
pela qual a Faculdade do Centro do Parana € conhecida.

Recurso imagético — topico “b” —

Logomarca do FIES — Financiamento Estudantil

Logomarca do ProUni — Programa Universidade para Todos
Logomarca do Estude — Programa de financiamento da propria UCP

frente - Propaganda 63 — UCP

Recurso imagético — topico “c” — Imagem de mocas e rapazes segurando material
escolar. A propaganda nao informa se estas pessoas sao estudantes da instituicao,
no entanto, deduzimos que sejam ou que nesse momento estejam representando a
UCP.

Recurso imageético — topico “b” — Programas de Incentivos Financeiros

Logomarca do ProUni — Programa Universidade para Todos

Logomarca do FIES — Financiamento Estudantil
Logomarca do Estude — Programa de financiamento da propria UCP

verso - Propaganda 63 — UCP

Recurso imageético — topico “b” — Programas de Incentivos Financeiros

Logomarca do ProUni — Programa Universidade para Todos

Logomarca do FIES — Financiamento Estudantil

Logomarca do Estude — Programa de financiamento da prépria UCP

Logomarca do ENEM — Exame Nacional do Ensino médio

Propaganda 64 — UCP

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem: o texto ndo verbal é composto por um
circulo subdividido em 12 partes que acomodam fotos de estudantes (mocas e
rapazes). No centro deste circulo, had outras informagdes, como o nome da
instituicdo, os cursos por ela ofertados, data, horario e local para realizacédo da prova
do vestibular 2012.

Recurso imageético — topico “b” — Programas de Incentivos Financeiros

Logomarca do ProUni — Programa Universidade para Todos
Logomarca do FIES — Financiamento Estudantil
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Logomarca do Estude — Programa de financiamento da prépria UCP

Propaganda 65— UEL
Recurso imagético — topico “c” — Visualizamos um corddo preso em varios pontos
por alfinetes, formando um desenho abstrato.

Propaganda 66 — UEL

Recurso imagético — tépico “c” — A propaganda é composta por duas imagens: a) a
primeira nos remete a parte de uma arvore, feita com pecas plasticas que se
encaixam permitindo varias combinac¢des, parecidas com as do brinquedo da marca
Lego; b) a segunda recupera a tematica da diversidade, pois ha bonecos que
relembram pessoas com aparéncias diferentes umas das outras. Entre elas, ha
pessoas mais jovens, outras mais idosas, um negro, duas usando Oculos e um
boneco em branco, sugerindo que a vaga podera ser ocupada por quem for
aprovado no “PROCESSO DE SELECAO DO VESTIBULAR”. Logo, tendo em vista a
diversidade humana, cultural e o direito de igualdade, conforme sugere o artigo 5° da
Constituicdo Federal, o proximo a ocupar uma das vagas ofertadas pela UEL em
algum de seus cursos pode ser vocé, da maneira como vocé é, independente de
credo, raca, cor, portador ou ndo de alguma necessidade.

Propaganda 67 — UEM
Recurso imageético — topico “b” — Logomarca da Instituicdo UEM seguida do nome
por extenso: UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA.

Logo abaixo, seguem os nomes dos parceiros envolvidos no Processo de Selecéo
do Vestibular 2010: a CVU — Comissdo do Vestibular UEM; Emissora de Radio
106,9 / UEM FM e o Banco Caixa Econdémica Federal

Propaganda 68 — UEM

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de estudantes: duas mocas e um rapaz
segurando caderno e mochila escolar. A propaganda nao informa se estas pessoas
sdo estudantes da instituicdo, no entanto, deduzimos que sejam ou que nesse
momento estejam representando a UEM.

Propaganda 69 — UEM

Recurso imagético — topico “c” — desenho com parte do rosto de uma pessoa
contemplando olhos, cabeca e cabelos encaracolados. A imagem cria a impressao
de que a pessoa esta imaginando os ambientes ou situagfes relacionados a alguns
cursos ofertados pela UEM. A partir dos desenhos, € possivel a seguinte leitura:

a) duas mascaras estdo ligadas ao curso de Artes Cénicas, representando as
expressodes de alegria e tristeza, essenciais ao teatro;

b) cabeca e pescoco (cursos da area da saude);

c) frutas e legumes (curso de nutricao);
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d) nimero 1, um cone, um cubo e uma calculadora (presente nos cursos de
exatas e engenharias, por conta dos calculos matematicos);

e) vidrarias (objetos necessarios aos laboratorios de quimica e de bioquimica);

f) uma boca com os dentes parcialmente a mostra (representando o curso de
odontologia);

g) um aparelho de televiséo (curso de Comunicagao e Multimeios);

h) um atleta saltando e outros dois praticando canoagem (curso de Educacéo
Fisica);

i) ABC - iniciais do alfabeto da Lingua Portuguesa ( cursos de Pedagogia e de
Letras);

j) edificios residenciais ou comerciais (cursos de Engenharia Civil e de
Arquitetura e Urbanismo);

Recurso imagético — tépico “b” —

Logo abaixo, 0 nome e/ou logomarca dos parceiros envolvidos no Processo de
Selecdo do Vestibular 2012: o Banco Caixa Econbémica Federal, a logomarca do
Governo Federal, o Brasdo do Estado do Parana, usado em documentos oficiais e
orgao publicos, a logomarca da UEM, a CVU — Comissédo do Vestibular UEM, 6rgao
interno da instituicao; a emissora de radio 106,9 / UEM FM e a TV UEM.

Recurso imagético — tépico “b” —
Logomarca do Governo do Estado do Parana

Propaganda 73 — UEPG

Recurso imagético — topico “c” — No canto esquerdo da propaganda um desenho faz
mencao ao sistema solar com os planetas em orbita, circulado/envolvido pela frase
nominal: Universidade Publica e Gratuita.

Recurso imagético — tépico “c” — No canto direito da propaganda, a imagem de uma
cabeca humana sem cabelos recupera a informacdo de que aquilo significa ter sido
aprovado no vestibular para um determinado curso superior, € como marco desse
feito, corta-se o cabelo, raspando ao maximo, o que também é conhecido como trote
aos calouros.

Propaganda 74 — UEPG

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem: A propaganda é elaborada com formato
de uma pagina de livro. Isso dialoga com a oracdo “VOCE E O QUE VOCE
APRENDE?”, pois o conhecimento enciclopédico € uma das maneiras confiaveis na
busca pelo conhecimento. Na parte inferior da propaganda concentram-se as
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informacfes sobre a UEPG, seus cursos forma de inscricdo no vestibular e datas
das provas. As outras informacdes, presentes na parte superior da pagina, tratam de
apresentar fatos que remontam a histéria do ser humano:

a) época em gque o homem vivia nas cavernas, registravam informacdes a partir
de pinturas rupestres;

b) construcdo de piramides para serem o descanso final de seus Faragds;

c) empreendimentos para pesquisas cientificas sobre o sol, a lua, 0 mundo em
gue vivemos e os planetas que ainda sédo desconhecidos;

d) batalhas por disputas territoriais, poder, ou ainda, com intuito de disseminar
posicionamentos politicos, ndo se preocupando em destruir parte do mundo e
seus habitantes, usando bombas como as que arrasaram Hiroshima e
Nagasaki;

e) producao de bens a servi¢o do capitalismo, ndo se importando com a polui¢ao
ao meio ambiente, destruicdo da natureza e/ou degradacdo da camada de
0z0nio;

f) a falta de consciéncia do homem diante de algumas ac¢fes inconsequentes
faz com que a natureza responda, seja por meio de tornados, maremotos,
enchentes, e mesmo assim, o homem se volta para ela a fim de relaxar,
desfrutar, como em um banho de mar, por exemplo. No entanto, nem sempre
se pergunta o que pode ser feito para ajudar manter a qualidade da agua de
nossas praias.

Recurso imagético — topico “c” —

Obs: o zero (0) que compde o numeral cardinal 40, mencionando a idade da
instituicdo, aparece na propaganda como se fosse o planeta terra e assim, a partir
dele pudesse ser visto um desenho que faz mencéo ao sistema solar e seu planetas
em Orbita.

Propaganda 75 — UEPG

Recurso imagético — topico “c” —

Imagem da parte de tras da cabeca de um menino, como se ele estivesse lendo a
frase verbal “A vida é feita de escolhas” e associando a um dito popular que € senso
comum: “n&o sei se caso ou se compro uma bicicleta”.

Em seguida, na outra parte do félder, ocorre o anuncio do vestibular sugerindo que
existe outra opcdo mais viavel além do conhecido dito popular: trata-se do
“Vestibular UEPG Sua primeira grande escolha”.

Recurso imagético — topico “c” —

Imagem da UEPG, sendo parte do prédio (frente/entrada), alguns laboratorios de
ensino (aparentemente de informatica, 4rea da saude, preparacdo de alimentos,
brinquedoteca) e salas de aula.

Propaganda 76 — UFPR
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Recurso imagético — topico “c” — Imagem do dia amanhecendo na praia.

Propaganda 77 — UNIANDRADE

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda foi organizada no formato de um
cartaz e afixada em um ponto de Onibus, no espaco reservado para anuncios
publicitarios, ocupando parte da calgada.

Propaganda 78 — Unibrasil
Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de um rapaz com o desenho de uma asa
recobrindo suas costas, feita de letras e nimeros.

Propaganda 79 — Unibrasil
Recurso imagético — topico “c” — acima da sigla UniBrasil, como se fosse um “pingo
no primeiro /i/, hd uma estrela, incorporada como marca/caracteristica da instituicao.

Propaganda 80 — Unibrasil

O SEU PRIMEIRO CASO DE SUCESSO: UM DIPLOMA RECONHECIDO PELO
MERCADO.

Recurso imagético — tépico “c” — visualizamos parte do martelo de madeira usado
pelo Juiz apos proferir uma sentenca, sugerindo que o mercado de trabalho néo
discute sobre a credibilidade da instituicdo UniBrasil. Logo, portar um diploma dessa
instituicao significa, de fato, ser reconhecido pela sociedade.

Recurso imagético — topico “b” — Logomarca do Guia do Estudante MELHORES
UNIVERSIDADES

Recurso imagético — tépico “c” — Imagem do espaco fisico da instituicdo, dialogando
com o texto verbal em que se menciona a estrutura da UniBrasil. Segue o texto:

As Faculdades Integradas do Brasil oferecem a vocé uma das melhores e mais
qualificadas estruturas de ensino superior do Pais: campus com 150 mil metros
quadrados, facil acesso, estacionamento, novas e modernas instalacdes, biblioteca
como mais de 90 mil volumes, 19 cursos de graduacdo e também pés-graduacéo e
mestrado. UniBrasil, Grandes Conquistas pedem uma grande formacéao.

Propaganda 81 — UNIBRASIL
Recurso imagético — tépico “c” — Imagem de um time de Rugby, patrocinado pela
instituicao.

Recurso imagético — topico “c” — Imagem da estrutura da UniBrasil, espaco fisico.

frente - Propaganda 82 — UNICAMPO

Recurso imageético — topico “c” — Imagem de uma sala de aula com alunos. Na fila do
meio, a primeira carteira esta vazia com a sinalizacdo de RESERVADO. Essa
imagem dialoga com a frase verbal “Aqui € o seu lugar”, sugerindo que a instituicao
espera por um novo aluno, ou seja, o proprio leitor do folder.
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Propaganda 83 — UNICENP

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda foi exposta no canteiro central de
uma avenida, entre uma via e outra, em espaco muitas vezes ocupado por anuncios
publicitarios.

Propaganda 84 — UNICENTRO

Recurso imagético — tépico “c” — a propaganda é formada por um rapaz correndo
pela rua que perpassa uma cidade, dialogando com a frase verbal “O seu amanha
comeca hoje”. Isso justifica a pressa do rapaz em tomar uma atitude, ficando
subentendido que seja a de realizar sua inscri¢cdo no vestibular.

Recurso imagético — tépico “c” — No canto inferior direito ha um desenho que
relembra o carimbo usado nas agéncias do correio para efetivar uma postagem. No
desenho dessa propaganda, ha em seu interior a frase nominal: “Publica, Gratuita e
de Qualidade”.

Recurso imagético — tépico “b” — Ao lado do carimbo, visualizamos a logomarca da
UNICENTRO.

Propaganda 85 — UNICENTRO

Recurso imagético — topico “c” — ha na propaganda uma jovem imaginando
situagOes ligadas a alguns cursos de graduacéo ofertados pela UNICENTRO. A
logomarca dessa instituicdo, ao centro do pensamento, sugere que alguns de seus
cursos podem proporcionar muitas oportunidades na vida profissional de seus
futuros alunos e egressos. Entre elas, a de ampliar o relacionamento interpessoal
durante a graduacdo, a partir de novas amizades, adquirir conhecimentos
enciclopédicos e também por meio de intercambios. Esse pensamento € reforcado
na frase verbal logo abaixo: “Aqui, sonhar é realizar”.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca: no canto inferior direito ha duas logomarcas: a primeira € a da Unicentro
e a segunda é a do Governo do Estado do Parana.

Propaganda 86 — UNICENTRO

Recurso imagético — tépico “c” — ha na propaganda a imagem de um rapaz (meio
corpo), com certas modificacdes (cabelo e bigode) que o deixam parecido com a
famosa foto do fisico aleméo Albert Einstein.

No canto inferior esquerdo ha um desenho que relembra o carimbo usado nas
agéncias do correio para efetivar uma postagem. No desenho dessa propaganda, ha
em seu interior a frase nominal: “Publica, Gratuita e de Qualidade”.

Recurso imagético — topico “b” —

Logomarca: no canto inferior direito ha duas logomarcas, a do Governo do Estado
do Parana e a da Unicentro.

Propaganda 87 — UNICENTRO
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Recurso imagético — tépico “c” — ha na propaganda parte do desenho de um rapaz
(ombros, bracos, maos e térax) que relembram, intertextualmente, a figura do super
homem. No peito, a palavra CALOURO escrita em letras maiusculas substitui o ‘S’
presente na roupa do super homem. Essa imagem dialoga com as frases verbais
que seguem: “HEROIS SEMPRE VENCEM DESAFIOS” e “SEJA NOSSO SUPER
CALOUROQO".

Recurso imagético — tépico “c” — No canto inferior direito, hA um desenho que
relembra o carimbo usado nas agéncias do correio para efetivar uma postagem. No
desenho dessa propaganda, ha em seu interior a frase nominal: “Publica, Gratuita e
de Qualidade”.

Recurso imagético — topico “b” —Logomarca: no canto inferior direito ha duas
logomarcas, a da Unicentro e a do Governo do Estado do Parana.

Propaganda 88 — UNICURITIBA

Recurso imagético — tépico “c” — a propaganda apresenta ao fundo, em segundo
plano, parte da imagem de uma tela de computador com o0s recursos: barras de
rolagem horizontal e vertical e ferramenta de selecdo (representada pelo desenho da
mao com o dedo indicador apontado). No canto esquerdo, posicionada a frente
dessa tela de computador, destaca-se a imagem (meio corpo) de uma moca
sorridente. Isso cria a impressdo de que ela seja ou represente ser nessa
propaganda, aluna da Unicuritiba, hipétese que se formula a partir das oracdes
“Acredito no poder dos elementos, dos simbolos e das cores” e “Escolhi Design.”
Sou como um convite a outras pessoas, para que também facam a mesma escolha,
tanto do curso quanto da instituicdo de ensino.

Propaganda 89 — UNICURITIBA

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda apresenta, no canto esquerdo duas
imagens, sendo a primeira, a de um rapaz agachado com os bracos escorados nas
pernas. A sua cabeca esta levemente inclinada para a direita de quem |é a
propaganda, ladeada pelo sinal grafico das aspas. Nao fica claro na propaganda se
0 rapaz € ou nao aluno da instituicdo. No entanto, ele esta representando alguém
que fez determinada escolha, 0 que soa como sugestao a outras pessoas, inclusive
para que repensem suas escolhas porque elas podem conduzi-lo ou ndo aquilo que
vocé deseja ser. A segunda imagem, um pouco abaixo do rapaz, refere-se as
instalacdes, parte fisica da instituicao.

Propaganda 90 — UNICURITIBA

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda apresenta no canto esquerdo a
imagem de um rapaz (meio corpo). A sua cabeca esta ladeada pelo sinal grafico das
aspas. N&o fica claro na propaganda se o rapaz é ou ndo aluno da instituicdo. No
entanto, ele esta representando alguém que fez determinada escolha, ou ainda,
convidando o leitor a tomar essa atitude.

Propaganda 91 — UNICURITIBA
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Recurso imagético — tépico “c” — no lado direto da propaganda, mais ou menos no
meio, existe a imagem de uma moca e de um rapaz segurando material escolar. Nao
ha informacbes explicitas de que estas pessoas sejam ou ndo estudantes da
instituicdo, no entanto, deduzimos que, pelo menos nesse momento, representem a
UNICURITIBA).

Propaganda 92 — UniFil

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda apresenta um rapaz € uma moca
“dentro” de uma enorme camiseta de cor laranja, usada pela instituicdo e presente
na logomarca da UniFil, conforme visualizamos no rodapé, canto direito da
propaganda. Essa camiseta traz os seguintes dizeres: Teoria + Pratica / A DUPLA
QUE FAZ A DIFERENCA. A moca aponta para estas frases e 0 moco indica a frase
“Vestibular de Dezembro UniFil 2009”.

frente:Propaganda 93 — UniFil

Recurso imagético — tépico “c” — a propaganda € composta pela imagem de um
casal interagindo com a tela de um computador suscetivel a toque (touch). Com o
dedo indicador o rapaz aponta para a frase “VESTIBULAR UNIFIL 2012” enquanto a
mulher indica a frase “COM A EXPERIENCIA DE 40 ANOS”

verso:Propaganda 93 — UniFil
Recurso imagético — topico “a” —

logomarca

siga | UniFil Londrina | |sinal de positivg

facebook.com/unifillondrinafanpage

Obs: No rodapé da propaganda, canto esquerdo, apés a logomarca da UniFil, existe
a seguinte explicacdo: “A imagem acima contém realidade aumentada. Acesse
www.unifil.br/vestibular, posicione esta imagem em frente a uma webcam e confira o
conteudo exclusivo!”

Propaganda 95 — UNINTER

Recurso imagético — tépico “c” — A propaganda € composta por dois rapazes, sendo
um negro e outro branco, e duas mocgas, sendo uma morena e uma loira. Estes
informam, segurando uma placa com caracteristicas do grupo Uninter: a) oferecer
educacdo de qualidade; b) ser uma instituicdo atraente em Curitiba, inclusive por
conta de sua localizacéo central.

Propaganda 96 — UNINTER

Recurso imageético — topico “c” — A propaganda € composta pela imagem de parte
do calcaddo da rua XV de Novembro, também conhecido por Rua das Flores. A
frente dessa imagem visualizamos uma moca de olhos fechados, possivelmente
imaginando o que sugere a frase verbal “O centro de Curitiba respira Educacgéao”.
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Por conta das Faculdades do Grupo Educacional UNINTER estarem localizadas
nessa regiao, a propaganda sugere que esse lugar seja um espago privilegiado a
muitos estudantes e por isso, a moga encontra-se no centro da propaganda rodeada
por instrumentos peculiares a um aluno, como por exemplo, livros, calculadora,
computador, globo terrestre, lapis e/ou caneta.

Propaganda 98 — UNIOESTE

Recurso imagético — tépico “c” — no centro da propaganda ha uma forma/assadeira
usada para fazer pao ou bolo com a imagem de trés fatias de pao e a de uma moca
sentada, com a mao na cabeca, aparentemente pensando em algo, conforme
sugere a frase verbal “Pense fora da forma”.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da instituicdo, seguida do nome em minusculo: unioeste
Universidade Estadual do Oeste do Parana

Propaganda 99 — UNIPAR

Recurso imagético — tépico “c” — no canto superior direito ha varias méos erguidas
tentando alcancar/tocar algo que relembra um baldo de festas/bexiga, com o0 nome
UNIPAR escrito no centro do objeto. Tal situagéo dialoga com a frase nominal “Um
toque para o seu futuro”.

Propaganda 100 — UNIPAR
Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Instituicdo: localizada no canto inferior direito (rodapé).

Propaganda 101 — UNIPAR
Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Instituicdo: localizada no canto superior esquerdo.

Recurso imagético — topico “b” —

Logomarca dos cursos E@D da instituicdo: localizada no canto esquerdo (rodapé).
ead@unipar.br

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda apresenta a imagem de um Tablet
conectado a pagina do Ensino a Distancia da Unipar, com as seguintes informacdes:
“EAD Ensino A DISTANCIA” e “UNIPAR 2012”. Ao fundo, visualizamos uma
imagem que, pela sua coloracdo, parece ser o planeta terra observado de longe,
dialogando com a frase nominal “UM MUNDO DE INFORMACOES AO SEU
ALCANCE”". Além disso, a logomarca da instituicdo encontra-se alinhada a imagem
do planeta, sugerindo que a instituicdo nédo tem fronteiras em sua proposta de
ensino.

frente - Propaganda 102 — UNIPAR)
Recurso imagético — topico “b” — imagens da sede da instituicdo e de mais dois
campi na cidade de Umuarama, bem como dos seis campi que possui espalhados



255

em outras cidades, sendo dois em Toledo, um em Cianorte, um em Cascavel, um
em Guaira, um em Paranavai e um em Francisco Beltréo.

Recurso imagético — topico “c” — a propaganda comporta a imagem de uma moca
segurando e olhando um livro aberto. No entanto, a imagem do livro é inovadora
porque embora apresente de um lado a capa normal conforme conhecemos, um
pouco mais grossa para proteger as folhas, de outro a capa foi substituida por um
Tablet. Entre outras coisas, sugere que a UNIPAR € uma instituicAo moderna,
conectada a era da tecnologia e da informacéo, proposta pelo século XXI.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Instituicdo: localizada no canto inferior direito da propaganda
(rodapé).

Propaganda 103 — UNIPAR
UNIVERSIDADE PARANAENSE

VOCE FUTURO

O MELHOR CAMINHO PARA CHEGAR LA

Recurso imageético — topico “c” — a propaganda apresenta uma moca sorridente
olhando para dois pontos em linha reta (um na frente do outro) marcados pelas
palavras “WVOCE” e “FUTUROQO”. Esses pontos estdo ligados por um desenho que
relembra a parte inferior do labio de uma pessoa, ao sorrir.

Propaganda 104 — UNIVALE

Recurso imagético — tépico “c” — a propaganda é composta por pessoas simulando o
término do evento denominado “Colacdo de Grau”, momento em que normalmente
0S novos profissionais jogam para o alto o capelo, um ritual popularmente conhecido
por marcar a passagem de “estudante” para “profissional apto a ingressar no
mercado de trabalho”.

Propaganda 105 — UNIV. POSITIVO

Recurso imagético — tépico “c” — como imagem de fundo a propaganda apresenta
um rapaz sorrindo. Nao ha informacdes de que ele seja aluno da instituicdo, mas o
gue se deduz é que nesse momento ele represente a Universidade POSITIVO,
como aluno ou futuro aluno. Organizada no formato de um cartaz, a propaganda foi
afixada em espaco reservado para anuncios publicitarios, ocupando parte de uma
calcada.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Universidade Positivo
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Propaganda 107 — UNIV. POSITIVO
Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Universidade Positivo

Recurso imagético — topico “c” — a imagem de um rapaz segurando uma lampada
parecida com o modelo incandescente dialoga com o texto ao lado, que faz
referéncia a Universidade Positivo como um lugar de pesquisa sempre em busca de
solucbes inovadoras. Segue o texto:

Imagine um lugar onde pesquisadores se reunem em busca de novas alternativas
para reduzir o consumo de energia. Esse lugar pode ser a sua Universidade. Na
Universidade Positivo, existem diversas empresas incubadas que estdo sempre em
busca de solugdes inovadoras. S&o projetos reconhecidos pelo mercado e por sua
exceléncia e empreendedorismo. E que, a partir de agora, vao fazer parte do seu dia
a dia.

Segundo o jornalista Jonatas Dias Lima, da Gazeta do Povo, a primeira lampada
LED brasileira esta sendo desenvolvida dentro da Universidade Positivo e deve
chegar ao mercado no segundo semestre de 2012. Mais resistente que os produtos
importados vendidos hoje, a lampada projetada pela Engeled — empresa incubada
na Universidade Positivo (UP) desde 2008 — esta em fase final de testes. Lima
antecipa que, em comparacdo com as lampadas incandescentes e fluorescentes, a
lampada LED (diodos emissores de luz, traducdo da sigla em inglés) é conhecida
por ser menos agressiva ao meio ambiente e mais econémica. Além disso, 99% do
material usado na sua producdao é reciclavel e tem mais tempo de uso.

LIMA, Jonatas Dias. Incubadora produz a 12 lampada LED nacional. Gazeta do
Povo. Caderno Pesquisa, 25 de junho de 2012.

Propaganda 108 — UNOPAR

Recurso imagético — topico “c” — a imagem da aluna Vanderleia da UNOPAR, curso
de Administracdo, representa um discurso de autoridade, alguém capaz de afirmar
aquilo que diz, por vivenciar esta situacdo. A propaganda foi elaborada nos moldes
de um outdoor afixado na parte interna de um terreno, sendo possivel avistar a rua e
a calcada que fica em frente a este espaco, reservado para anuncios publicitarios. A
imagem da aluna Vanderleia, do curso de Administracao foi colocada a direita e, ao
seu lado segue entre aspas o seu discurso em modalidade direta:

“Fui promovida ap0s iniciar a graduacdo em Administracdo na Unopar”. Vanderleia
Alves Vaz Mendes / Aluna de Administracdo e Funcionaria Publica

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Unopar no canto esquerdo, rodapé, seguido do endereco eletrénico:
www.unoparvirtural.com.br

Propaganda 109 — UNOPAR
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Recurso imagético — tépico “c” — a imagem da aluna Patricia da UNOPAR, curso de
Pedagogia, representa um discurso de autoridade, alguém capaz de afirmar aquilo
que diz, por vivenciar esta situacédo. A propaganda foi elaborada nos moldes de um
outdoor afixado na parte interna de um terreno, sendo possivel avistar a rua e a
calcada que fica em frente a este espaco reservado para anuncios publicitarios. A
imagem da aluna Patricia, do curso de Pedagogia foi colocada a esquerda e entre
aspas, segue o seu discurso em modalidade direta:

“Passei em 03 concursos publicos depois que entrei ha Unopar”. Patricia Neves da
Silva / Aluna de Pedagogia e Coordenadora Educacional.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da Unopar no canto direito, rodapé, seguido do endereco eletrénico:
www.unoparvirtural.com.br

Propaganda 110 - UNOPAR

Recurso imagético — topico “c” — a imagem do ator Jorge Matarazzo € parte
integrante da propaganda e representa a voz da instituichio UNOPAR. Um
argumento por autoridade. Visualizamos ao redor de sua cabeca um desenho que
nos remete a conceitos da geografia de que muitos planetas estdo em o6rbita ao
redor do sol. No caso dessa propaganda, o que esta girando s&o instrumentos
usados por estudantes, como por exemplo, livro, computador, calculadora, etc.
Assim, a frase verbal “Vocé é a Soma de tudo o que aprende” dialoga com o
discurso institucional da Unopar, referindo-se a alunos ou futuros alunos. Por conta
do verbo ser, a frase verbal soa como uma definicdo do que uma pessoa pode se
tornar, tendo em vista aquilo que a rodeia durante o processo de aquisicéo do saber.

Recurso imagético — topico “b” —
Logomarca da UNOPAR esta no canto inferior direito da propaganda, rodapé.

Propaganda 111 — UNOPAR

Recurso imagético — topico “c” — imagem do mapa do Brasil com a localizacdo dos
polos educacionais existentes em todos os Estados do pais. As indicacbes em
vermelho representam poélos em Capitais Brasileiras e as em azul, indicam polos no
municipio de cada Estado. Ao lado esquerdo do mapa do Brasil, o Ator Malvino
Salvador cria a impressao para o leitor de que ele estd explicando algo, parecido
com as apresentacdes sobre previsdo do tempo. E um discurso institucional, ou
ainda, representa a voz da UNOPAR, um argumento por autoridade. Tal situacao
dialoga com as outras informacfes que seguem no félder: a) frase nominal “A
MAIOR UNIVERSIDADE DE ENSINO A DISTANCIA DO BRASIL”; b) “CURSOS A
PARTIR DE: R$ 194,00”; c¢) Logomarca da FGU, instituicdo parceira (polo) da
Unopar, e a logomarca da Unopar”; d) Inscricbes até 19 de janeiro de 2012 — Prova
22/01; e) Processo Seletivo Agendado 26 de janeiro a 14 de fevereiro de 2012; f)
WWW.UNOPARVIRTUAL.COM.BR g) Pélo: UMUARAMA — | — GLOBAL - PR.

Propaganda 112 — UNOPAR
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Recurso imagético — topico “c” — A imagem do aluno Gilberto Elizeu da UNOPAR,
curso de Gestdo Ambiental, representa um discurso de autoridade, alguém capaz de
afirmar aquilo que diz, por vivenciar esta situacdo. E um argumento por autoridade.

Gilberto Elizeu, aluno de Gestao Ambiental.

“Sem esse meétodo da Unopar, eu ndo conseguiria estudar. Eu posso estudar a
gualguer momento e consigo conciliar o meu tempo com o tempo da universidade”.

Propaganda 113 — UNOPAR

Recurso imagético — topico “c” —

Imagem texto ndo verbal: A imagem da aluna Marilena da UNOPAR, curso de
Gestdo Ambiental, representa um discurso de autoridade, alguém capaz de afirmar
aquilo que diz, por vivenciar esta situa¢éo. E um argumento por autoridade.

Marilena Jorddo Pescuma, aluna de Servigo Social.

“Eu tinha vontade de crescer dentro da empresa e o cursos da Unopar me qualificou
para se promovida. Agora eu sei que posso crescer muito mais”.

Propaganda 114 — UNOPAR

Recurso imagético — topico “c” —

Imagem texto ndo verbal: A imagem da aluna Joana Maria da UNOPAR, curso de
Servico Social, representa um discurso de autoridade, alguém capaz de afirmar
aquilo que diz, por vivenciar esta situagao.

Joana Maria, aluna do curso de Servigco Social.

“A Unopar foi uma linha divisoria na minha vida. Hoje me sinto mais calorizada no
trabalho e até ganhei um prémio na minha area”

Propaganda 115 - UNOPAR
UNIVERSIDADE NORTE DO PARANA
Recurso imagético — topico “b” —

Logomarca da UNOPAR

ENSINO PRESENCIAL E ENSINO A DISTANCIA
www.unopar.br
Telefone: (43) 3371-7900

Recurso imagético — topico “c” — o félder comporta a imagem de um rapaz que
segura um avido de brinquedo em sua mao (lado direito, rodapé), imaginando a
profissdo de Piloto (comandante de aeronaves), bem como toda a complexidade que
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recai sobre o exercicio profissional da aviacdo. Essa imagem dialoga com o curso de
Ciéncias Aeronauticas ofertado pela UNOPAR.

Segundo a revista Guia do Estudante (2013), o curso de Ciéncias Aeronauticas
prepara o futuro profissional para dominar conhecimentos e técnicas na operacao e
manutenc¢ao de aeronaves e aeroportos. Enquanto Piloto, precisa saber sobre tudo o
que ocorre dentro de uma aeronave, da supervisao do trabalho da tripulacdo e do
funcionamento dos equipamentos & comunicagdo com a torre de controle dos
aeroportos; isso é responsabilidade do Piloto (comandante). Também cabe a ele
zelar pela manutencdo do aparelho, verificando se as equipes em terra realizaram
corretamente seu trabalho. Com conhecimento na area de administracéo, além de
ser Piloto o bacharel em Ciéncias Aeronauticas gerencia aeroportos, empresas de
aviacdo e companhias aéreas.

GUIA Abril do Estudante. S&o Paulo: Abril, Edicdo de 03/04/2013.
Propaganda 116 — UNOPAR
Recurso imageético — topico “b —

Logomarca do GLOBAL, instituicdo parceira (Polo) da UNOPAR em Umuarama,
seguida de endereco eletronico www.colglobal.com.br e telefone 44 3621-4700.

Logomarca do OPCAO, instituicdo parceira (P6lo) da UNOPAR em Maringa, seguida
de endereco eletrébnico www.opcaosistemaseducaional.com.br e telefone 44 3265-
1080.

Logomarca do OPCAOQ, instituicdo parceira (P6lo) da UNOPAR em Sarandi, seguida
de endereco eletrbnico www.opcaosistemaseducaional.com.br e telefone 44 3265-
1080.

Recurso imagético — topico “b” —

Logomarca da UNOPAR

Recurso imagético — tépico “c” — o ator Reynaldo Gianecchini apresenta ao leitor
dessa propaganda, quais sao as vantagens de se escolher um curso de graduacao a
distancia da UNOPAR. Entre elas estdo: o fato de serem cursos premiados pelo
MEC com estrelas, além da interatividade a qualquer tempo entre professor e aluno,
préprio de cursos com ensino presencial em rede, ha encontros presenciais
obrigatérios no polo e o sinal via satélite garante estabilidade, velocidade e
qualidade na transmissao em tempo real.

De acordo com Sabatini (2013), a educacéo a distancia vem recebendo adaptacoes,
melhorias denominadas de “telepresencial”. E uma nova modalidade de ensino que
utiliza o mesmo paradigma da educagéo presencial, baseada em ensino em classe.
E dotada de sofisticados recursos tecnolégicos que proporcionam um dos
fundamentos da educacéo de boa qualidade, ou seja, a possibilidade de interacéo
ao vivo entre alunos e professor, estejam onde estiverem. Essa modalidade tem
recebido também outros nomes, tais como ensino presencial em rede ou ensino
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presencial conectado. No sistema telepresencial, aulas expositivas, demonstracdes,
seminarios, oficinas e outras atividades tipicas do ensino presencial sdo transmitidas
ao vivo por TV digital (IP) com excelente imagem e som, e a interacao se processa
em tempo real, através de teleconferéncia via texto, audio e video.

Site consultado:
http://www.ead.edumed.orq.br/file.php/1/EnsinoTelepresencialviSatelite. pdf

APENDICE F
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-Lista de Instituicdes de Ensino Superior — IES no Parana

Universidades Brasileiras
www.portalbrasil.net/universidades pr.htm

Lista de InstituicGes de Ensino Superior no Parana, baseada nas informacdes
do Portal Brasil

1 - Centro de Ensino Superior de Foz do Iguagu (Particular)
Avenida Parand, 3695 - Foz do Iguacu
CEP 85858-030 - Telefax: (45) 3522.1727

2 - Centro de Ensino Superior de Maringa (Particular)

www.cesumar.br

Avenida Guedner, 1610 - Maringa
CEP 85950-390 - Telefax: (44) 3227.6360

3 - Centro de Estudos Superiores de Londrina (Particular)

www.filadelfia.br

Avenida Juscelino Kubitscheck, 1626 - Londrina
CEP 86020-000 - Tel.: (43) 324.6112 - Fax: 3324.3114

4 - Centro Federal de Educacgao Tecnolégica do Parana (Federal)

www.cefetpr.br

Avenida 7 de Setembro, 3165 - Curitiba

CEP 80230-901 - Tel.: (41) 310.4545 - Fax: 3224.5170

(*) Possui também alguns cursos em Campo Mourdo, Cornélio Procépio, Medianeira, Pato Branco e
Ponta Grossa.

5 - Centro Integrado de Ensino Superior de Campo Mourao (Particular)
Rua S&o Josafat, 984 - Campo Mourdo
CEP 87301-090 - Telefax: (44) 3823.1982

6 - Centro Técnico-Educacional Superior do Oeste Paranaense (Particular)

www.cepain.com.br

Avenida Dom Pedro I, n° 1 - Assis Chateubriand
CEP 85935-000 - Telefax: (44) 3528.2337

7 - Centro Universitario Campos Andrade (Particular)
Rua Jo&o Negréo, 1285 - Curitiba
CEP 80230-150 - Telefax: (41) 3223.8919



8 - Centro Universitario Diocesano do Sudoeste do Parana - UNICS (Particular)
www.unics.edu.br / Rua Doutor Bernardo Ribeiro Viana, 903 - Palmas (PR)
CEP 85555-000 - Telefax: (46) 3263.1166

9 - Centro Universitario Positivo (Particular)
WwWw.unicenp.br

Avenida Nossa Senhora Aparecida, 174 - Curitiba
CEP 80440-000 - Tel.: (41) 342.2728 - fax: 3244.6183

10 - Escola de Musica e Belas Artes do Parana (Particular)
Rua Emiliano Perneta, 179 - Curitiba
CEP 80010-050 - Tel.: (41) 3223.1179 - fax: 3225.3436

11 - Escola Superior de Ciéncias Agrarias (Particular)
Avenida Simdo Camargo Varella de S&, n° 3 - Guarapuava
CEP 85010-080 - Tel: (42) 3723.5668

12 - Escola Superior de Estudos Empresarias e Informatica (Particular)
www.spet.br

Rua Chile, 836 - bairro: Rebougas - Curitiba (PR)

CEP 80215-170 - Tel.: (41) 3225.1143

13 - Faculdade Bom Jesus (Particular)
www.bomjesus.br

Rua 24 de Maio, 135 - Curitiba

CEP 80230-080 - Tel.: (41) 3322.2600 - Fax: 3322.2526

14 - Faculdade de Artes do Parana (Estadual)
Rua dos Funcionarios, 1357 - Curitiba
CEP 80035-050 - Tel.: (41) 3352.1771 - Fax: 3352.0158

15 - Faculdade de Ciéncias da Computacao Cristo Rei (Particular)
Rua Barao do Cerro Azul, 827 - Ponta Grossa
CEP 84010-060 - Telefax: (42) 3225.2424

16 - Faculdade de Ciéncias Contabeis e Administrativas de Rolandia (Particular)

www.faccar.com.br
Rua Dom Pedro I, 400 - Rolandia
CEP 86600-000 - Tel.: (43) 3256.1813 - Fax: 3256.2362

17 - Faculdade de Ciéncias e Tecnologia do Parana (Particular)

www.facet.br
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Rua Marechal Floriano, 470 - Curitiba
CEP 80010-130 - Telefax: (41) 3223.6860

18 - Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Jandaia do Sul (Particular)
Rua Professor Jodo Maximiano, 426 - Jandaia do Sul
CEP 86900-000 - Telefax: (43) 3432.4141

19 - Faculdade Estadual de Ciéncias e Letras de Campo Mouréo (Estadual)

www.fecilcam.br

Avenida Comendador Norberto Marcondes, 733 - Campo Mourao
CEP 87303-100 - Telefax: (44) 3823.1880

20 - Faculdade Estadual de Ciéncias Econ6micas de Apucarana (Estadual)
Rodovia do Café, BR-376, saida para Curitiba - Apucarana
CEP 86800-970 - Telefax: (43) 3423.7277

21 - Faculdade Estadual de Direito do Norte Pioneiro (Estadual)

www.fundinop.br

Avenida Manuel ribas, 711 - Jacarezinho
CEP 86400-000 - Tel.: (43) 3722.0862 - Fax: 3722.0941

22 - Faculdade Estadual de Educacéo Fisica de Jacarezinho (Estadual)
www.faefija.br

Alameda Padre Magno, 841 - Jacarezinho

CEP 86400-000 - Telefax: (43) 3722.0498

23 - Faculdade Estadual de Educacéo, Ciéncias e Letras de Paranavai (Estadual)
Avenida Gabriel Esperidiao - Paranavai
CEP 87703-000 - Tel.: (44) 3423.3210 - Fax: 3423.2178

24 - Faculdade Estadual de Filosofia, Ciéncias e Letras de Cornélio Procépio (Estadual)
Avenida Portugal, 340 - Cornélio Procépio
CEP 86300-000 - Tel.: (43) 3524.1922 - Fax: 3524.2497

25 - Faculdade Estadual de Filosofia, Ciéncias e Letras de Jacarezinho (Estadual)
Rua Padre Melo, 1200 - Jacarezinho
CEP 86400-000 - Telefax: (43) 3723.1243

26 - Faculdade Estadual de Filosofia, Ciéncias e Letras de Paranagua (Estadual)
Rua Comendador Correia Junior, 117 - Paranagua
CEP 83203-280 - Tel.: (41) 3422.5644 - Fax: 3423.1611
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27 - Faculdade Estadual de Filosofia, Ciéncias e Letras de Unido da Vitoria (Estadual)
Praca Amazonas - Unido da Vitoria
CEP 84600-000 - Telefax: (42) 3522.4433

28 - Faculdade Evangélica do Parana (Particular)
http://www.fepar.edu.br/publicador/site /Default.asp
Rua Padre Anchieta, 2770, Bairro Bigorrilho - Curitiba
CEP 80730-000 - Tel.: (41) 3240.5500

29 - Faculdade Luterana de Informatica de Curitiba (Particular)
Rua Presidente Carlos Cavalcanti, 999 - Curitiba
CEP 80510-040 - Tel.: (41) 3322.7900 - Fax: 3223.2142

30 - Faculdade Municipal de Administracé@o e Ciéncias Econémicas de Unido da Vitéria
(Municipal)

Avenida bento Munhoz da Rocha Neto, 3856 - Uni&o da Vitoria

CEP 84600-000 - Telefax: (42) 33522.1837

31 - Faculdade Paranaense de Administracdo (Particular)
www.instituto-hoyler.br

Rua Augusto Zibarth, 291 - Curitiba

CEP 81560-360 - Telefax: (41) 369.1277

32 - Faculdades Curitiba (Particular)

www.aena.br

Rua Emiliano Perneta, 268 - Curitiba

CEP 80010-050 - Tel.: (41) 3322.8787 - Fax: 3322.8787 ramal 211

33 - Faculdades Integradas Espirita (Particular)
www.unibem.br

Rua Tobias de Macedo Junior, 333 - Curitiba

CEP 82010-340 - Telefax: (41) 3335.1717 - Fax: 3335.3423

34 - Faculdades Reunidas de Administracédo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econ6micas de
Palmas (Particular)

www.cpea.br

Rua Doutor Bernardo Ribeiro Viana, 903 - Palmas

CEP 85555-000 - Telefax: (46) 3263.1166

35 - Faculdades Spei (Particular)
www.spei.br
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Alameda Doutor Carlos de Carvalho, 256 - Curitiba
CEP 80410-180 - Telefax: (41) 3223.8433

36 - Faculdades Unificadas de Foz do Iguacgu (Particular)
Rua Xavier da Silva, 775 - Foz do Iguacu
CEP 85851-180 - Telefax: (45) 3574.2611

37 - Fundacéo Faculdades Luiz Meneghel (Estadual)
www.ffalm.br

Rodovia BR-369, km 54 - Bandeirantes

CEP 86360-000 - Tel.: (43) 3742.5123 - Fax: 3742.4315

38 - Fundacéo Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Mandaguari (Particular)
Estrada S&o Pedro, km 1 - Mandaguari
CEP 86975-000 - Tel.: (44) 3233.1356 - Fax: 3233.2411

39 - Instituto de Ciéncias Sociais do Parana (Particular)
www.fesppr.br

Rua General Carneiro, 216 - Curitiba

CEP 80060-150 - Tel.: (41) 3264.3311 - Fax: 3262.4988

40 - Pontificia Universidade Catélica do Parana (Particular)
WWW.pucpr.br

Rua Imaculada Concei¢éo, 1155 - Curitiba

CEP 80215-901 - Tel.: (41) 3330.1515 - Fax: 3332.5588

41 - Unido das Escolas Superiores do Vale do Ivai (Particular)
Avenida Minas Gerais, 651 - Ivaipora
CEP 86870-000 - Telefax: (43) 3472.1414

42 - Unido Paranaense de Ensino e Cultura (Particular)
www.santacruz.br

Rua Pedro Bonat, 103 - Curitiba

CEP 81110-040 - Telefax: (41) 3248.0311

43 - Universidade Estadual de Londrina (Estadual)
www.uel.br

Rodovia Celso Garcia Cid, PR-445, km 379 - Londrina
CEP 86051-990 - tel.: (43) 3371.4000 - Fax: 3371.4644

(*) Possui também alguns cursos na cidade de Colorado.
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44 - Universidade Estadual de Maringa (Estadual)
www.uem.br

Avenida Colombo, 5790 - Maringa

CEP 87020-900 - Tel.: (44) 3261.4040 - Fax: 3263.4487

(*) Possui também cursos nas cidades de Cianorte e Goioeré.

45 - Universidade Estadual de Ponta Grossa (Estadual)

www.uepg.br

Praca Santos Andrade - Ponta Grossa

CEP 84010-790 - Tel.: (42) 3220.3300 - Fax: 3220.3312

(*) Possui também cursos em Castro, Palmeia, Sdo Mateus do Sul, Telémaco Borba e Unido da
Vitoria.

46 - Universidade Estadual do Centro-Oeste (Estadual)
Rua Presidente Zacarias, 875 - Guarapuava
CEP 85015-430 - Tel.: (42) 3722.4600 - Fax: 3723.8644

47 - Universidade Estadual do Oeste do Parana (Estadual)

www.unioeste.br

Rua Universitaria, 1619 - Cascavel

CEP 85814-110 - tel.: (45) 3225.5353 - Fax: 3225.4590

(*) Possui também cursos, em Foz do Iguagu, Marechal Candido Rondon, Medianeira, Francisco
Beltrdo e Toledo.

48 - Universidade Federal do Parana (Federal)
www.ufpr.br

Rua 15 de Novembro, 1299 - Curitiba

CEP 80060-000 - Tel.: (41) 3360.5000 - Fax: 3264.2243

(*) Possui cursos também em Palotina.

49 - Universidade Norte do Parana (Particular)
www.unopar.br

Avenida Paris, 675 - Londrina

CEP 86041-140 - Tel.: (43) 3326.7700 ramal 186

(*) Possui cursos também na cidade de Arapongas.

50 - Universidade Paranaense (Particular)

Www.unipar.com.br

Praca Mascarenhas de Moraes - Umuarama
CEP 87502-210 - Tel.: (44) 3623.3838 - Fax:3623.2553

(*) Possui cursos nas cidades de Cascavel, Cianorte, Guaira, Paranavai e Toledo.
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51 - Universidade Tuiuti do Parané (Particular)
www.utp.br

Rua General Mario Tourinho, 536 — Curitiba

CEP 80740-000 - Telefax: (41) 3340.7000
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ANEXOS



IES: Alfa Ano da Campanha: 2012 | Propaganda:

GRUPO DE ENSINO

ALFA

UMUARAMA

Cursos superiores que véo direto ao assunto

‘ ESPECIAL | AS MELHORES EAS PIORES ® EMPREGO
-CIDADES I

SOBRAM VAGAS 'D
PARAOS QUE /212

SE PREPARAM

ondmica abriu terreno paraa criaco
quem as deixe passar

No interior, a pujanca ec
de oportumdades Ha quem as aprovelte ¢

Curso Superior em Curso Superior em Curso Superior em

' Processos Gerenciais :
(Gosio  Enpload) Sistemas p/ Internet Marketing

Danos 4 2anosemeio 4 2anos

Faculdade

ALFA |

Umuarama

Fonte: Campanha de Vestibular 2012. Umuarama: Faculdade ALFA, 2011. 1 cartaz

1
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2
Frente

IES: Alfa Ano da Campanha: 2013 Propaganda:

Eme»:gme mals (ohye.

Alcarce mars répide.

Cursos superiores que vao direto ao assunto:

Curso Superior em

Marketing
2 anos

Curso Superior em

Processos Gerenciais
(Gestao de Empresas) 2 anos

“VAGASESGOTADAS

Curso Superior em
Sistemas p/ Internet
L atorio 2 anos e meio

Apple

Acelere sua carreira e transforme seu futuro Faculdade

com toda a exceléncia de ensino de quem j
prepara para vencer! J\' UA L FA
muarama

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: ALFA, 2012. 1 folder - frente.
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IES: Alfa Ano da Campanha: 2013 Propaganda:

(GRUPO DE ENSING

URIARAN

Mc';é'e"l'l’}"’.
Laboratorio
Apple

MODULO II

Prova 26/ 1 + As14h00

Disk Vestibular
44 3622-2562 / 3622-2500

Rua Desembargador Antonio Franco Ferreira
da costa, 3678 - Umuarama-PR

www.faculdadealfaumuarama.com.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: ALFA, 2012. 1 folder - verso.
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IES: Belas Artes
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IES: CESUMAR Ano da Campanha: 2011 | Propaganda:

- EDUCACAO
A DISTANCIA

0 CESUMAR tem quatro datas de entrada nos cursos a distincia por ano, facilitando o acesso dos

- brasileiros ao ensino superior. O processo seletivo é continuo e agil. A interessada vai ao

~ polo, faz o vestibular e o resultado sai na hora, podendo ja em seguida, se aprovada, providenciar
sua matricula, dando inicio aos estudos na data mais préxima.

Proximos periodos
e inicio das aulas:

JULHO | OUTUBRO 2011

FEVEREIRO 2012
www. ead.cesumar.br

‘Confira neste Guia de Profissdes
todas as caracteristicas de nos-
S0S cursos e opte por aquele

que mais tem a ver com seu
plano de carreira. Consulte-nos
sobre vagas e polos de apoio
presenciais disponiveis para
cada curso ofertado.

Frente

Fonte: Campanha de Vestibular. Maringa: CESUMAR, 2011. 1 folder
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IES: CESUMAR Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: Verso

Qual a legislaga@o que regula a educagdo a distancia?

No Brasil as bases legais para a modalidade de educagao a distancia foram estabel-
ecidas pela lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (lei n® 9394/96). Cabe
ressaltar que cada curso obedece as diretrizes curriculares vigentes.

Certificados e diplomas de cursos na modalidade a distancia tém o
mesmo valor que os de cursos presenciais? Sao aceitos em concursos
publicos?

Os certificados e diplomas da modalidade a distancia ndo diferem em nada dos
diplomas e certificados da modalidade presencial. Estes, tém a mesma validade em
concursos e orgaos. O Cesumar, enquanto Centro Universitario emite seus proprios
diplomas e certificados, o que garante uma agilidade no recebimento dos mesmos,
tdo logo acabe o curso.

Quais sao os pontos positivos da EAD?

A flexibilidade do tempo é o diferencial da Educacdo a Distancia, o que permite
aos estudantes desta modalidade conciliarem suas vidas pessoal e profissional aos
estudos. A modalidade a Distancia permite que pessoas que residem longe de in-
stituicées de Ensino consigam CONCIUir cursos i

estando presente no polo de apoio presencial®. Isso possibilita que pessoas tenham
seus diplomas por uma instituicdo séria, reconhecida pela qualidade de ensino que
oferece, realizando assim, seus sonhos.

*Ha avaliagdes presenciais obrigatérias.

O QUE DIZEM
NOSSOS ALUNOS

“Para mim foi muito bom ter feitc ensino a distancia pelo CESU-
MAR, pois me permitiu conciliar o meu trabalho e os horarios de
assistir aulas. Tive melhor aproveitamento deste curso de Gestao
de Negocios Imobiliarios do que os cursos presenciais que fiz”

Jacir Airton da Silveira

Graduado em Gestéo de Negocios Imobiliarios
Auditor Fiscal da Receita Estadual - PR

“Tenho uma pequena empresa, e 0 Cursos de processos geren-
ciais me auxiliou muito no dia-a-dia da empresa. Aprendi rotinas
de RH, Logistica, Vendas, Sustentabilidade, enfim me aptimorei
na geréncia do meu proprio negocio. Hoje posso dizer que todo
o contetido do curso & bem dinamico e conduz com a realidade
exigida do mercado de trabalho.”
Aline Campos de Barros @&
Processos Gerenciais .:
Sao Paulo - SP

. “No comego tive um pouco de receio, mais depois o curso su-
'pemu minhas expeclativas, por apresentar uma metodologia e
* conteudos tanto atuais quanto focados no mercado de frabalho, o
que tem me ajudado muito na minha carreira profissional. Deu téo
certo que conclui um cursos e comecei outro, desta vez em Gestédo
de Negocios Imobiliarios.”
Lindinaldo M. da Conceicdo

1w Gestdo de RH e Negocios Imobiliarios
) / Patrocinio - MG

www.ead.cesumar.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Maringa: CESUMAR, 2011. 1 folder
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IES: CESUMAR Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 7

64 CURSOS PRESENCIAIS E A DISTANCIA

idmin;sgtgagéc l;fagg | EDUCAGAQ ADISTANCIA
\gronegacio utricao e
Agronomia Odontologia i:mfgﬁ?go

(Gestao Comercial

Analise e Desenvolvimento de Sistemas?D  Pedagogia
Arquitetura e Urbanisma Psicologia :
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Engenharia Civil . :
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Gestdo Comercial g
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Logistica E U MAR
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- U R 9 www.cesumar.br | 44 3027 6222

e Proves |

| CESUMAR - Ente os 10% das melhores Instituigdes de Ensino do Pals| 14 Cursos estrelados no Gula do Estudante 2011| O malor Centro Universitéric do Parand

Fonte: Campanha de Vestibular 2012. Maringa: CESUMAR, 2011. 1 cartaz
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Mais que
profissionais,
no Cesumar,
formamos
lideres!

64 CURSOS PRESENCIAIS E A DISTANCIA

Administracao Moda

Agronegacio Nutrigao Administragao

Agronegdcio
Gestao Comercial

Agronomia Odontologla

Andlise ¢ Desenvolvimento de Sistemas®>  Pedagogia

Arquitetura e Urbanismo Psicologia

Ares Visuaisumenuamisacmrem Publicidade e Propaganda
Automaggo Industia Redes de Computadores  Neggcios Imobilarios
Biomedicina Senvico Social Pedagogia

Gestéo Financeira

Ciéncias Biologicas [Licencialura  Bacharelado
Ciéncias Contabeis

Design de Interiores

Direito

Educagéo Fisica | Licencatura/ Bacharsiado
Enfermagem | CURSOS

Engenharia Ambiental e Saniéria : ESTUDE NO CESUMAR
Engenharia Civi ACESSE WWW.CESUMAR BR
Engenharia de Controle  Automagao| ecatrrica E CONHECA OS PLANOS DE
Engenharia Eléfrica : FINANCIAMENTO DE ATE
Estética e Cosmética 100% DA MENSALIDADE
Farmacia -

Fisioterapia

Foncaudiologia

Gastronomia: ;

Gestao Comercial

Gestao de Recursos Humanos ;

Jornalismo

g CESUMAR

Medicina Veterinaria CENpROU SITARIO DE MARINGA
e TS U

b 1/ N vww.cesumar,br | 44 3027 6222

Provas |

Sistemas de Informagéo Processos Gerenciais

Sistemas p/ Intemet! weo desn - Validagéio dos Créditos de Teologia
Teologia

Turismo

| CESUMAR - Ente os 10% das melhores Instituigdes de Ensino do Pas| 14 Cursos estrelados no Guia do Estudante 2011| O maior Centro Universitério do Parana

Fonte: Campanha de Vestibular 2012. Maringa: CESUMAR, 2011. 1 cartaz
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64 CURSOS PRESENCIAIS E A DISTANCIA

Administragao Moda
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Design de Interiores Tealogia. Validaggo dos Créditos de Teologia
Direito: Turismo

Educacdo Fisica |Licenciatura/ Bacharelado

Enfermagem | CURSOS

Engenhagria Ambiental e Sanitéria ESTUDE NO CESUMAR

Engenharia Civil ACESSE WWW.CESUMARBR

Engenharia de Confrole e Automacao ! Mecatciica E CONHEGA OS PLANOS DE
Engenharia Elétrica FINANCIAMENTO DE ATE
Estética e Cosmética 100% DA MENSALIDADE
Farmacia :

Fisioterapia

Fonoaudiologla

Gastronomia ; .

Gestao Comercial 4

Gestao de Recursos Humanos :

Jornalismo :

CESUMAR

Medicina Veterinaria CENFROUNIVERSITARIO, DE MARINGA
% t’ B e Wt Comuntie . Condecincnly
www.cesumar.br | 44 3027 6222

0 Bk omiesmy asmarbbia: il Provas |
| CESUMAR - Ente os 10% das melhores Instituigdes de Ensino do Pals | 14 Cursos estrelados no Guia do Estudante 2011 | O maior Centro Universitario do Parana

Fonte: Campanha de Vestibular 2012. Maringa: CESUMAR, 2011. 1 cartaz
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BAGCAYA
R ZOCOLEA
—

ENSINAR Enfermagem - Administracao - Letras
Teologia - Geografia - Pedagogia
Matematica - Ciéncias Contabeis
Sistemas de Informacao - Historia
Tecnologia em Agronegocios
Tecnologia em Gestao Imobiliaria
Tecnologia em Producao Publicitaria

PRODUZIR CONHECIMENTOS

Cursos Presenciais

P rovas: e Via Internet
01/12/2011 |8

GREDENGIADG: ’. |
RROUNIP” |

~ l*S)@HAF!'EA
WEC NE'(’4'41) 13/52:8; -123*3 7-,,
TITYTEI TR LAL . ;
WWW:ctesopYe com H o)
vhusbywdwns - A
Fonte: Campanha de Vestibular 2012. Assis Chateaubriand: CTESOP, 2011. 1 cartaz
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TIBULAR oo

2011 IMPERDIVEIS
agendado manhi e empresarial

QUALIDADE ~ FORMAGAO FOCADA NAS NECESSIDADES DAS ENPRESAS

cenaanaams ™ NOVAGAQ
VESTIBULAR DE INVERNO 2011

EXPER[ENC|ACORPODOCENTE METoboLoclA  EMPREENDEDORISMO

ES' BUSINESS&MARKETINGSCHOOL
FACULDADE INTERNACIONAL

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: ESIC, 2011. 1 cartaz

Propaganda: 12

282



283
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Uestibular

COMPLEMENT
faculdade M

CURSOS

- GESTAO
AMBIENTAL

-COMPLEMENTA(;KO i
EM TEOLOGIA

INSCRICOES
ATE 22/06

PROVA
28/06

Y Evangélica

‘ Faculdade Evangélica do Parana

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: EVANGELICA, 2010. 1 folder
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VESTIBULAR

INSCRICOES ATE 13 / 11

vestibularevangelica.com.br

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Fauldade Evangélica. Gazeta do Poo, 23 de outubro
de 2011, Caderno Vida Publica, pag. 15
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O mundo quer voce.

VESTIBULAR 2012

« Administragao ¢ Direito * Ciéncias Contabeis
* Turismo * Publicidade e Propaganda

Inscrigoes Abertas
Prova tradicional ou agendada

ks 241°°

CUrsos superiores presenc;als

A

Rua Dom Pedro 11, 432 - Batel a5
Fone: 41 3015-4601

suafaculdade.com.br Qualidade e Responsabilidade Social

Fonte: Campanha de Vestibular - Faculdade Curitibana. Gazeta do
Povo, 07 de Novembro de 2011. Caderno Vida e Cidadania, pag. 5
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IES: FACO Ano da Campanha: 2012 | Propaganda:

FACO

CURSOS SUPERIORES EM APENAS

2 ANOSEMEIQ

AUTORIZADOS PELO MEC.

Vestibular2012

FACO-FACULDADE CRUZEIRO DO OESTE

mossas 812 P 112

CURSOS SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM CURSOS SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM

Gestao Publica | Processos Gerenciais

2 anos e meio 2 anos e meio

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder
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IES: FACO Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: Parte interna

0 0/ Professores
0 mestres e doutores

FORMAGAO DE QUALIDADE, EM UMA EXCELENTE ESTRUTURA DE ENSINO

PROGRAMAS QUE VALORIZAM A PRATICA E A PARTICIPAGAO DO ALUNO

BIBLIOTECA COM MILHARES DE TITULOS, ATUALIZADOS PERIODICAMENTE

0S CURSOS DA FACO SAQ AUTORIZADOS
PELO MINISTERIO DA EDUCAGAQ

AFACO - Faculdade de Tecnologia de Cruzeiro do Oeste -  credenciada pelo MEC -
Ministério da Educacéo e Cultura, através da Portaria n® 418, de 12 de Abril de 2011.

0O Curso Superior de Tecnologia em Processos Gerenciais da FACO foi autorizado pela
Portaria n® 270, de 25 de Abril de 2011 do MEC - Ministério da Educagéo

0O Curso Superior de Tecnologia em Gestéo Publica é autorizado pelo Ministério da
Educacdo através da Portaria n° 269, de 25 de Abril de 2011.

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder
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Propaganda:

GESTAO PUBLICA

Objetivos do curso

O Curso Superior de Tecnologia em Gestdo
Publica tem por objetivo qualificar profissio-
nais para administrar organizagées do setor
publico, nos diversos niveis do governo,
conservando e utilizando os bens e recursos
confiados a sua getdo. Ao memso tempo,
busca a identificacdo de problemas e as
alternativas de avangos para as politicas
publicas locais.

O que faz o profissional de
Gestao Publica

O tecnologo em Gestdo Publica € o profissional
com competéncias e conhecimentos para desen-
volver e aplicar conceitos e ferramentas de gestao
em instituicdes publicas, nas esferas federal,
estadual ou municipal. Pode atuar, também, em
empresas privadas que prestam servigos a orgaos
pablicos. Com solidos conhecimentos sobre as
regulamentacoes legais especificos do segmento,
& capaz de planejar, executar e avaliar programas e
projetos em Politicas Publicas, Recursos
Humanos, Finangas, Orgamentos,

Tributos, Legislagdo, Marketing e Logistica.

Atividades Principais

Defini¢do de orgamentos para a

produgéo de produtos e servigos;

Definicdo e acompanhamento das licitacdes;
Acompanhamento do orgamento;

e dos resultados esperados;

Supervisdo do atendimento ao publico;
Gestao do pessoal;

Gestdo de materiais.

Areas de Atuagdo

Chefe de Divisao

Chefe de Departamento/NUcleo
Auditor

Analista de Processos Plblicos
Assessor de Planejamento

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder

Parte interna
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Propaganda:

POR QUE O BRASIL PRECISA DE
PROFISSIONAIS FORMADOS EM CURSOS
SUPERIORES TECNOLOGICOS?

O curso tecnologico é ideal para pessoas
gue ndo tem tempo a perder, para aqueles
gue precisam ser inseridos rapidamente no
mercado de trabalho e ainda para os forma-
dos que queiram melhorar seu curriculo.

Este tipo de educagdo superior € feita
entre dois e trés anos e, quando feito em
instituicdes particulares, custa 1/3 da gra-
duagé@o comum. Quando certo tipo de pro-
fissional é requisitado, logo surge um curso
que possa molda-lo as exigéncias do nego-
cio.

Estudos baseados no desenvolvimento da
educacao superior no Brasil mostram que
vem crescendo o numero de estudantes
que aderem aos cursos superiores tecnolo-
gicos. Nos paises desenvolvidos, uma
média de 30% de jovens e adultos se capa-
cita nestes cursos.

Segundo pesquisa do Instituto de Pesqui-
sa Econdmica Aplicada (IPEA) em novem-
bro de 2007, a industria nacional nédo
encotrou trabalhador qualificado para
uma em cada quatro vagas abertas. E nesse
perfil que se encaixam aqueles que cursam
0 ensino superior de curta duragao.

Mais recentemente, no inicio de abril, a
conceituada revista Exame, da Editora
Abril, trouxe na capa o alerta de que o Brasil
precisa com urgéncia de 8 milhdes de pro-
fissionais, sob pena de enfrentar, nos pro-
ximos anos, um risco de apagéo de mao de
obra.

S
T -
Do

EXAME

Jorge Menegassi, presidente da Emest & Young no Brasil, uma das

maiores empresas de auditoria & contabilidade do mundo.

Esta é sua grande

oportunidade

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder

Parte interna
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Propaganda:

PROCESSOS GERENCIAIS

O que faz o profissional de
Processos Gerenciais

O tecnologo dessa area aplica conhecimentos
administrativos para organizar e gerenciar com
eficiéncia e lucratividade qualquer tipo de empre-
sa ou negdcio. Ele planeja e dirige os recursos
materiais € financeiros de companhias, bancos &
escritorios. Gerencia o patriménio empresarial e
os funcionarios, lida comorgamentos e investi-
mentos e cuida do estoque de matérias-primas
ou produtos finais. A formagéo do profissional
permite, ainda, abrir e administrar o proprio
negocio.

Atividades Principais

Analisar cenarios de pequenas/médias empresas;
Avaliar niveis de concarréncia para definicéo de
estratégias de comercializagdo de produtos ou
Servicos;

Definir orgcamentos e forma de publicidade que
possam atingir a clientela dessas empresas;
supervisionar os langamentos de dados financei-
ros e contabeis da empresa;

Orientar o negocio para os clientes das pequenas
e medias empresas;

Definir e controlar equipes de trabalho;

Criar diferenciais competitivos para a organizagao.

Areas de Atuagao

Gerente de Empresas

Analista de Negocios

Supervisor de Operagdes de Distribuicao/Logistica
Analista de Resultados

Analista de Mercado e de Projetos

Objetivos do curso

O profissional de Processos Gerenciais tem um
conhecimento administrativo muito amplo,
por isso encontra trabalho em empresas de
todos os tamanhos e diversos segmentos,
incluindo o terceiro setor. Considerando que
mais de 50% do PIB do Brasil é do setor de
SEervigos, co uma populagdo predominante-
mente urbana, com crescimento do consumo
em todos os setores, a atividade comercial
tem um futuro animador. Em todo o pais ha
demanda por esse profissional e a regido
noroeste do Parana ndo é excecéo.

Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder

Parte interna
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Verso

IES: FACO Ano da Campanha: 2012 Propaganda:

Vestibular 2012

INSCRICOES ATE 8/12 PELO SITE:
www.facoparana.com.br

DISK VESTIBULAR: (44)3676-2236

[CONSULTE NOSSOS PLANOS ESPECIAIS DE MENSALIDADE]

FACO

FACULDADE

CRUZEIRO DO OESTE

Av. Guilherme Rigolon, 1052 - Cruzeiro do Oeste - Parana
Fonte: Campanha de Vestibular. Cruzeiro do Oeste: FACO, 2011. 1 folder
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A Instituicdo
Universitaria Privada
nimero um de Curitiba.

CENTRO UNIVERSITARIO

0 MECconstata.Vocé comprova, 0 mercado aplaude

Pelo ferceiro ano consecutivo, a FAE € a melhor-Instiuigdo Universitaria Privada de
Curtiba, a Segunda colocada no Parana e, denire 130 centros universitarios avaliados em
todo 0 pals, a FAF ficou na lsta dos dez mehores. Classifcagéo obfda segundo o inice
Geral de Cursos (IGC) do MEC. e

Essas avaliages sao resultado direto de um ensino que, ha mais de meio seculo, oferece
formac&o humanista, estreito vinculo com o mercado e um projeto pedagagico que estimula
0 lado empreendedor de cada académico. Somado & exceléncia de nossos professores e &
aluacdo marcante e reconhecida de nossos egressos, fia prélica de suas profissoes e no
exercicio de seu papel pelo bem estar da comunidade. -

Quem forma lideres tem que dar o exemplo

FAE, tradi3o em inovar e em estar na lideranga do principal 'ra'iikiriy'Eﬂﬁcatjgna'lfﬂpp'aié; e

www.fae.edu | 0800 727 4001

Fonte: Campanha de Vestibular - FAE. Gazeta do Povo, 20 de novembro
de 2011, Caderno Vida e Cidadania, pag. 14
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IES: FAFIJAN
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2012

IES: FAFIJAN
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Propaganda: 26

Ano da Campanha: 2011

IES: FAFIJAN
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Ano da Campanha: 2012
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2012
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IES: FAFIPA Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 29

Faculdade Estadual de Educagao, Ciéncias e Letras de Paranavai

Reconhecida pelo Governo Fedsral conforme Decreto n° 60,509 de 2314111371 - CNPJ 80.004.40210001-50 - CAMPUS UNIVERSITARI “FREI LLRICO GOEVERT”
m Av. Gabriel Esperidido, s/n - Cx. Postal 306 - CEP 87703-000 - Fone: (44) 3423-3210 - fafipa@fafipa.pr.gov.br - Paranavai - PR

Vestlbular

rn'un'm
Todas as
ferramentas

que voce
precisa para

0 mercado de
trabalho.

Valor da Inscrigao

R$ 80,00

Locais de pagamento

Casas lotéricas ou qualquer agéncia Bancaria
Prova

Local das Pravas Campus da Faculdade

08 e 09 de Dezembro de 2008 - 19h30

Divulgagédo do Resultado

19 de Dezembro
VIA INTERNET

Fonte: Campanha de Vestibular. Paranavai: FAFIPA, 2009. 1 folder
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Ano da Campanha: 2012

IES: FAFIPA

13pI0) | "110Z 'VdIdV4 [leneuelied -Jejnqisa/ ap eyuedwe) :ajuod

Hd - jeneuried - Jg'aobud-edyej@edye)
0LZE-€ZvE (PF) :8U04 - D00-E0LLE dIO - 9OE 1€Is0d X - u/s ‘opipuadsy jeuqen Ay
+lHIATOD 0JIETIN 1344, OIHYLISHIAINN SNdWVYD
05-1000/20%"#06°08 MdND
LLBL/LL/EZ ®P BBS'BY gl 019108 SWLIOJUOD [EI8p84 OuIBACE) ojad epioayuoday

IVAVNYHVd 3d SNdINVI - YNVVd Od
IVNAVLS3 3aVaISUIAINN - dVdSINN

2L02 / ovd3an

Uy INEILSAN

7 .

:‘863&22%2_\.._.
B 0iqnIno ap gj >

:sagduosu|

_qn-n-d“ ‘.. . On,tmmoooz.mw)nvmu

sp3169|0ig SPPUID
TOSAND OAON

e N E]

A




309

30
Verso

Propaganda:

Ano da Campanha: 2013

IES: FAFIPA
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 31

IES: FAG
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 32

IES: FAMEC
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Propaganda: 33

Ano da Campanha: 2011

IES: FAMEC
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Propaganda: 34

Ano da Campanha: 2011

IES: FAP
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Propaganda: 35

Ano da Campanha: 2012

IES: FAP
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Propaganda: 34

Ano da Campanha: 2011

IES: FAP
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Propaganda: 35

Ano da Campanha: 2012

ES: FAP
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Propaganda: 37

Ano da Campanha: 2009

IES: FECEA
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Cursos:
Ciéncias Econdmicas

Ciéncias Contabeis (Diurno e Noturno)
Administragao (Diurno e Noturno)
Secretariado Executivo Trilingue
Servigo Social

Turismo

Curso Superior de Tecnologia
em Comécio Exterior (Diurno e Noturno)

Curso Superior de Tecnologia
em Gestao Publica

Inscrigées:
Somente pela Internet no site:
www.fecea.br

IS5 N W BLU7 975 §
aculdade Estadual de Ciencias Ve’
Econdmicas de Apucarana - PR /ﬂﬁj Z :.9 ﬂﬂj

Fonte: Campanha de Vestibular. Apucarana: FECEA, 2009. 1 cartaz

IES: FECEA Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 38
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Propaganda: 39

Ano da Campanha: 2011

IES: FECEA
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| Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 40 |

| IES: FECILCAM
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Sr\NyLJ

CAM - OPORTUNIDADE PARA TODC

PROVAS

17 e 28 d€ nov-embrq /

E
g
]
fe
£
5

9

INSCRIGAO www.fecilcam.br

R$ e UNIVERSIDADE
ESTADUAL
9 DO PARANA

InscricGes afe 6 de novernbro. CAMPUS DE FEC I LCAM

CAMPO MOURAO Piblica, gratuita, de gqualidade

Fonte: Campanha de Vestibular. Campo Mourdo: FECILCAM, [2011]. 1 folder

IES: FECILCAM Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 41
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2013

IES: FECILCAM
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Propaganda

2012

Ano da Campanha

: FEITEP

IES
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Frente

03 12

apartir das

14h00

Conquiste o SEU LUGAR através de uma carreira de sucesso. -
Estude na FEITEP e abra todas as portas para um futuro brithante.

FACULDADE DE ENGENHARIA E INOVAGAD
TECNICO PROFISSIONAL

www. feitep.com.br
Fonte: Campanha de Vestibular. Maringa: FEITEP, 2011. 1 folder

IES: FEITEP Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 42
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Verso

FACULDADE DE ENGENHARIA E INOVACAOQ
TECNICO PROFISSIONAL

..,IN.\/ANDO O

PRESENTE.
REVOLUCIONANDO O

FUTURO.

Avenida Itororo, 1445
(prox. ao Bosque I1)
Maringa - PR

Fi 5, ; 44 3029-4500
Fonte: Campanha de Vestibular. Maringa: FEITEP, 2011. 1 folder

IES: FESP Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 43
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Frente

Grupo Educacional

Unido Nacianal das Instituigaes de Ensine Superior Privadas

100% @ud® ~ Brasileiro

Faca sua inscrigcéo pelo www.fgu.edu.br
Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2012. 1 folder - frente.

IES: FGU Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 46




E ainda conte com

Calouros do FIES ganham um Tablet
E a UNIESP pensando em
seus alunos e contribuindo

com a Incluséo Digital.

Verso

Curso de Apoio a Formagdo
Atualizagdo em Lingua Portuguesa,
Matemética e Informatica

para os calouros.

329

*Contratos até 30/09/2012

Imagem llustrativa

Curso Preparatorio
para Concursos

Para vocé que quer ser
professor na rede pUblica.

Cursos de Inglés e Espanhol
Preparando vocé para o
Mercado de Trabalho.

Intercambio estudantil em paises
estrangeiros

. A oportunidade de participar do
> programa “Ciéncia sem Fronteira” ,
A do Governo Federal

Curso de pos-Graduagéo

em modalidade EAD utilizando
a plataforma UNIESP

para alunos do FIES.

ﬁiiE.ENi:;EHERIL
Campanha amigos FIES i Zﬁ;&iBLE!
Indigue um amigo para o
PECENEEIEC UG ‘SO ndo estuda quem nao quer”,
diz a Presidente Dilma Rousseff

*Vagas Limitadas. A Fundagio UNIESP Soliddria assumird o pagamento do financiamento estudantil (FIES do Governo Federal). Para total tranquilidade do aluno,
ele receberd um CERTIFICADC DE GARANTIA e um CONTRATO que deixardio bem claro que todas os mensalidades do curso que escolher serio pagos por nds. A unica
responsabilidade do estudante serd em relogiio & amortizagdo dos juros, limitodos @ no mdximo RS 50,00 g cada trés meses. Vilido para os periodo Matutino e
Vespertino, em especial nas Licenciaturas. A Instituicdo reserva-se a direito de ofertar cursos apenas com @ formagdo de turmas com no minimo de 40 alunos. As
informacdes deste folhetos podem sofrer alteragGes sem aviso prévio.

R. Farroupilha, 2582 | Tel: (44) 3621-4700

www.fgu.edu.br

*Confira as condigdes no site.

Faculdades e Colégios
Sao Paulo - Rio de Janeiro - Tocantins - Minas Gerais - Bahia - Parana - Santa Catarina

0800 771 2242 vestibularuniesp@uniesp.edu.br ~ www.uniesp.edu.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2012. 1 folder - verso.

IES: FGU Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 47
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Frente

FORMANDO PROFESSORES
ransFORMANDO

0 BRASIL

0800 7711 2242
FACULDADES NO uniesp.edubr

PARANA: o

FAKCEN - Cornélio Procopio
FEATI - Ibaiti

FACESI - Ibipora

FANP - Nova Esperanca

FANORPI - Santo Anténio da Platina
FGU - Umuarama

Grupo Educacional

UNIESP

Unifo Nacional das Instituigbes de Ensino Superior Privadas

100% z‘ Brasileiro

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2013. 1 folder - frente.

IES: FGU Ano da Campanha: 2013 Propaganda: 47
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Parte interna

VOCE PROFESSOR:

O BRASIL PRECISA, VOCE PODE,
A UNIESP GARANTE!

Dois milhdes de professores.
58 milhées de alunos.

Veja os nimeros da Educacao no Brasil.

Muito mais do que estatisticas, estes

numeros sao um retrato fiel do atual momento educacional

do Pais. Dois milhdes de professores na Educacdo Basica; 58
milhGes de alunos matriculados, da Educacao Infantil ao Ensino

Superior; mais de 35 milhdes de estudantes na rede publica.
E mais: seis milhdes - ou melhor: 6.739.689 - sao os estudantes

inscritos em cursos superiores brasileiros; e 900 mil - ou mais
exatamente 929.676 - sao os alunos que estudam cursos de
Licenciatura (Formagao de Professores).

Tem emprego para quem quer ser professor. E sdo mais de 235 mil vagas!

Baseado nestes dados, o Grupo Educacional UNIESP langa a campanha “Vocé Professor: o Brasil
precisa, vocé pode, a UNIESP garante”, e provara que a carreira docente ndo somente é possivel e
necessaria como também vantajosa.

O campo de trabalho é cada vez maior, principalmente na rede publica. Sabe por qué? Porque hoje o
Brasil deveria ter 235 mil docentes a mais do que tem.

E o melhor: A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE!

Existem varias vantagens em estudar uma Licenciatura em uma instituicdo associada ao Grupo
Educacional UNIESP, em especial aqueles que desejam participar do programa proprio “A UNIESP
PAGA A SUA FACULDADE”, exclusivamente voltado aos alunos que tiverem seus contratos
aprovados pelo FIES - Programa do Governo Federal.

Seu funcionamento € bastante simples: apds terminar o Ensino Meédio, o estudante escolhe um curso
oferecido por uma das faculdades associadas ao nosso grupo, presta o vestibular e, depois de
aprovado, faz a matricula, solicita sua adeséo ao FIES (para conhecer este programa do Governo
Federal, acesse hitp://sisfiesportal.mec.gov.br) e, assim que tiver seu contrato aprovado pelo FIES,
podera participar do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE”.

A UNIESP assume o pagamento do financiamento do FIES feito pelos alunos beneficiados pelo
programa por meio do Fundo UNIESP Paga, um fundo de investimento proprio especifico para essa
finalidade, registrado (*) na Comisséo de Valores Mobiliarios e fiscalizado pelo Banco Central. Este
compromisso da instituicao é feito também por Contrato (*) e Certificado de Garantia (*), com
registro em cartorio.

Responsabilidades do aluno no Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE”

0 estudante precisa ter frequéncia e disciplina satisfatorias, obter boas notas, esforgar-se para manter
a qualidade do curso no exame ENADE (nota minima 3), ler 1 livro por més (oferecido pela Biblioteca
Virtual Universitéaria) e assumir o compromisso social de dedicar seis horas de trabalho voluntario por
semana a comunidade, sob supervisdo de entidades conveniadas a UNIESP.

UNIESP: Formando Professores, Transformando o Brasil!

Cursos de Bacharelado e Tecnologicos: se vocé pretende estudar em uma destas areas, também podera
usufruir do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE®, com os mesmos beneficios e
responsabilidades referentes as Licenciaturas, desde que estude nos periodos da manha ou da tarde.

PS: Alguns cursos do periodo noturno poderdo fazer parte deste programa. Consulte a faculdade desejada.

(*) Mais informagées no site http://www.uniesp.edu.br/vestibular

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2013. 1 folder - parte interna.

IES: FGU Ano da Campanha: 2013 Propaganda: 47
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Parte interna

Cursos de
Ensino Superior

Santo Antonio da Platina

Cornélio Procdpio
Nova Esperanca

Ciéncias Bioldgicas

Letras

LICENCIATURA

-
.
. . . Umuarama

Pedagogia
Design de Moda

Marketing

Administracdo

Ciéncias Contabeis

Direito

Enfermagem
Fonoaudiologia
Jornalismo

Publicidade e Propaganda

Servigo Social

Sistemas de Informagao .

M Curso inserido no Programa "A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE”.

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2013. 1 folder - parte interna.

IES: FGU Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 47




Verso

Os alunos do Programa “A UNIESP PAGA A SUA FACULDADE”
ainda contam com Ooito beneficios:

Tablet

E a UNIESP pensando em
seus esludos e contribuindo
para a inclusdo Digital.

Cursos de Inglés e Espanhol
Preparando vocé para o
Mercado de Trabalho

e Intercémbio.

f—

‘{\ .. Intercambio estudantil no exterior
B -~ A oportunidade de voceé participar do
programa “Ciéncia sem Fronteira™ .

do Governo Federal.

Ver cursos e condigoes:
www.cienciasemfronteiras.gov.br

Campanha amigos FIES
Indigue um amigo para o
programa e ganhe um prémio.

Cornélio Procopio - FAKCEN
Rua Antonio Paiva Junior, 202
(43) 3523-6896
www.fakcen.com.br

Ibirord - FACESI
Rua Ludovico Bruschi, n2 505
(43) 3258-7991
www.facesi.edu.br

Umuarama - FGU
Rua Farroupilha, 2582
(43) 3621-4700
www.fgu.edu.br

www.uniesp.edu.br

Curso de Apoio a Formacao
Atualizagao em Lingua Portuguesa,

Matematica e Informatica. ii
JlEL

Curso Preparatorio
para Concursos

Para vocé que quer ser
professor e seguir na
Carreira Publica.

Curso de pos-Graduagdo

E a sua especializacac em
medalidade a distancia (EAD)
utilizando a plataforma UNIESP.

Biblioteca Virtual Universitaria |
Acesso a mais de 2.100 titulos de
renovadas editoras, em 40 areas
do conhecimento.

Ibaiti - FEATI
Av. Tertuliano de Moura Bueno, 1400
(43) 3546-1263
www.feati.com.br

Nova Esperanca - FANP
Av. Brasil, 1382
(43) 3252-1122

www.fanp.com.br

Santo Antonio da Platina - FANORPI
BR 153 - Km 40
(43) 3534-4177
www.fanorpi.com.br

0800 771 2242 %40 estuda auem a0 quert

diz a Presidente Dilma Rousseff

GRUPO EDUCACIONAL UNIESP - Faculdades e Colégios
Sao Paulo - Rio de Janeiro - Tocantins - Minas Gerais - Bahia
Parana - Santa Catarina - Mato Grosso do Sul
EDUCACAO PARA TODOS - 14 ANOS DE EXISTENCIA

‘ @sigauniesp
 hitp//bit.ly/XVzc2G

.l Grupo Educacional UNIESP
http:/fon.fb.me/v89VZr

TV UNIESP

www.uniesp.tv.br

UNIESP YOUTUBE
www.youtube.com/user/tvuniesp

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: FGU/Uniesp, 2013. 1 folder - verso.

IES: INTEGRADO

Ano da Campanha: 2011

Propaganda: 48
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| FACULDADES 413028.2828 | waw.opet.com.br

A NUMERO UM EM CURSOS DE TECNOLOGIA NO SUL DO BRASIL.

Imersé&o profissional completa, com
a experiéncia da marca que mais
entende de mercado de trabalho.

VESTIBULAR VERAO 2010
INSCRIGOES ABERTAS

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: OPET, 2010. 1 cartaz

IES: OPET Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 51




337

DireitOpet.
O Conselho Federal

da OAB recomenda.

 FACULDADES

INSCRICOES ABERTAS
VESTIBULAR 2011

www.opet.com.br | 413028.2828

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: OPET, 2010. 1 cartaz
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IES: PUC/PR Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 53

PUC PARANA.
A DIFERENCA ENTRE
SER CONHE‘CIDU

E SER \‘ "R g
RECONHECIDO.

5

Reconhecimento é receber a nota maxima
@ @ @ @ no recredenciamento oficial do MEC.

S, RESE d U5 £ VALORES HUMANOS .
PESQUISA PRESENCAMUNDIAL  SUSTENTABILIDAD! 1) Por ISSO, a PUC e a PUC.

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: PUC, 2010. 1 cartaz
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 55

IES: PUC/PR
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 56
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IES: PUC/PR Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 58

PESQUISA  PRESENCAMUNDIAL - SUSTENTABILIDADE  VALORES HUMANOS

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - PUCPR. Gazeta do Povo, 2 dé outubro de
2011, Caderno Vida Publica, pag. 15
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IES: SENAI/ CETIQT Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 59

ULDADE SENAIICETIQT

"CAMPUS" BARRA B RIACHUELO

| Vesti bular |

Berrel senacerigr
(RTINS  prosETADO PARA INOVAR
+  PROVA: 03112

‘& Aproveite sua Alojamento para alunos
nota do ENEM. de fora do estado

Administracdo
Artes - Figurino ¢ Indumentaria

Design de Moda
7 Design - Enfase em Design de Superficie
Engenharia Quimica

Engenharia de Produgao
Engenharia Textil
Tecnologia em Produgéo de
Vestuario - Modelagem (tecnologo)

Acompanhe no site as inscrigdes para
0s cursos Técnico e de Pds-graduagao

em parceria/ Polos no Parana. 2 :
www.cetiqt.senai.br ;g E NA’ :

(41) 3271.1001 Nacoa it

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Faculdade Senai/Cetiqt. Gazeta do Povo, 10 de novembro
de 2011, Caderno g, pag. 3
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IES: SPEI Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 61

Sua nota do Enem pode ser o diferencial

no mundo da SpelntelloenCIa

V@S‘m 2010

Tnscrigoes
Abertas

Na SPEI a sua nola do Enem pode fazer a diferenca, Com els vocd
pode conseguir bolsas de estudo e também usad-la como nota do Vestibular!
Venha para SPEl, sio 7 Cursos Superiores em Tl e Negdcos e uma
megh estrulura preparada para ajudar vocé em seu sucesso profissionall
Inscreva-se pelo site www.speinteligencia.com.br

Cursos Superiores Bacharekaios
Adminsiracho

Cincias Contibeis 1 Faculdades

lalormatica (BSH : www.speinteligencia.com.br ....

: (41) 3321-3131
Cursos Superiores Tecnoldgicos 0
Sistemas para Inemet 3 ancs Curitiba - PR p ng

Andlise & Desern. de Sislemas 3 anos
Gastdo Comércial (Vendas) 2.5 anos
Gestdo de Recursos Humanos —a Centro - Torres - Agua Verde

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: SPEI, 2010. 1 cartaz
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IES: UCP Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 62

)y B Il o

FIES™=="  Froni

CAMPUS PITANGA: 42 3646 5555 - CAMPUS IVAIPORA: 43 3472 0201

Fonte: Campanha de Vestibular. Pitanga: UCP, 2010. 1 folder



IES: UCP

de inverno
2011

Ano da Campanha: 2011 | Propaganda:

FACULDADES
DO CENTRO DO

U

agomeasuahora’

Administracao
Agronegocio
Direito
Educagdo Fisica

Pitonga

19 de junho
provas das

14h as 18h

Letras
Servico Social

Sistemas de Informagdo
Inicio das aulas: julho de 2011

(42) 3646-5555
www.ucpparana.edu.br

Programas de Incentivos Financeiros

63

3646-1632 / 43 3472-4221

Editora - 42

Grdfica &

«
=3

}‘r@gjni [ Fnanciamentos Esucanil * eswd
rTOUM FEy e A CSWUCE

Frente

Fonte: Campanha de Vestibular. Pitanga: UCP, 2011. 1 folder
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IES: UCP Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 64

FACULDADES DO
CENTRO DO PARANA

@ Adminisiragtio ® Agronegécio ® Direito
®Educactio Fisica @ Lefros @ Servico Sodal
@ Sisternas de Informagdo

6 de novembro
Provas das 14:00 s 18:00 horos

Lram it

Programas de Incentivos Financeiros

FroUni Figs == " estude

www.ucpparana.edu.br §

Fonte: Campanha de Vestibular. Pitanga: UCP, 2011. 1 folder



IES: UEL Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 65

Va
—

Vestibular

UEL
12 fase 15/11 \

INSCricoes 22 fase 06/12

13/08 a 17/09 07/12
08/12

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina: UEL, 2010. 1 folder
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IES: UEL Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 66

.
-
-
.
]
=

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina: UEL, 2010. 1 folder
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 67

IES: UEM
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Propaganda: 68

Ano da Campanha: 2011

IES: UEM
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Propaganda: 69

Ano da Campanha: 2012

IES: UEM
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Propaganda: 71

Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 70

Ano da Campanha: 2011

IES: UENP
IES: UENP
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Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 72

ES: UEPG
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 73

OUIADAUY D2 P TN IPISDA

IES: UEPG

Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 74

IES: UEPG
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piAs IZ E 13/12

0= www.VE .

PRoOVAS

= : e/
[ N SCRICOES 26/09 Al

L
UNN‘ERSIDADE ESTADUA
DE PONTT! GG
5-Reitoria ae 2
CowF:i‘:séo Permanent de S

Fonte: Campanha de Vestibular. Ponta Grossa: UEPG, 2010. 1 cartaz

IES: UEPG Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 75
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Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 76

IES: UFPR
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L FT O RAL

Educagido é a nossa praia

VESTIBULAR 2009

Resuitado - 3 de Julho

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: UFPR, 2009. 1 cartaz

IES: UNIANDRADE Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 77
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 78

IES: UNIBRASIL
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Propaganda: 79

Ano da Campanha: 2012

IES: UNIBRASIL
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unibrasil.com.br 1 R,
UNIBRASIL
Grupo Educacional

FACULDADES INTEGRADAS
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GRANDES
CONQUISTAS
ACONTECEM
AQul

As Facudadesegradas do Breicotam com 19 an0sdegraduagi e € eernci e ensin speror it
com dverss cursos stelados o Guia Esfudants Abril Alem diso,em i fem o metor crsd de o o CREDITO gﬁ;ﬂggﬂm
Dt comprovad pel MEC ¢ mlor aprova o Exame  OAB, e sSies privadis do Paran VEL 048

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Faculdade UniBrasil. Gazeta do Povo,
27 de outubro de 2011, Caderno Economia, pag. 23

IES: UNIBRASIL Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 80
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0 SEU - UnBrasn
PRIMEIRO o P
CASO DE

SUCESSO:

UM DIPLOMA

RECONHECIDO

PELO

MERCADO.

b Inscrigﬁes abertas
W Vestibular 2013

UNIBRASIL

Biomedicina DIREITO

Ciéncias Contabeis
Design

Dirgito :
EducagioFisica  estruturas de ensino superior do Pais: campus com 150 mil metros quadrados, facil acesso,

Administragao

As Faculdades Integradas do Brasil oferecem a vocé uma das melhores e mais qualificadas

Enfermagem estacionamento, novas e modernas instalacées, biblioteca com mais de 90 mil volumes,

Farmicia : s 5
Fsitorapi ey L9 cursos de graduacio e também pos-graduacio e mestrado,
DIRE

:I‘:th?z:om LRl UniBrasil, Grandes Conquistas pedem uma grande formacao,
Pedagogia

Psicologia

Publicidade e Propaganda

Relagdes Pablicas

Secretariado Executivo

Servio Social

Sistemas de Informaéo
UNIVERSIDADES

i

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Faculdade UniBrasil. Gazeta do Povo, 10 de agosto de
2012, Caderno Justica & Direito, pag. 3

IES: UNIBRASIL Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 81
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2012

IES: UNICAMPO
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2012

IES: UNICAMPO
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UNIGENTRO

Fonte: Campanha de Vestibular. Guarapuava: UNICENTRO, 2009. 1 cartaz

IES: UNICENTRO Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 85
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VOCE BEM PREPARADO.
UMA EXIGENCIA DE MERCADO.

AR R

- )

ADMINISTRAGAO PROVA DIA

cencusconises 90 DE NOVEMBRO

PEDAGOGIA s
(”:* GESTAO AMBIENTAL No'0>  14:00 HS
>\ CIENCIAS BIOLOGICAS

(':' SERVIGO SOCIAL INSCREVA-SE

www.unicentro.edu.br

‘ @ B Inscrigoes até 28 de novembro de 2009.

UNICENTRO Informagaes

42 3521 5606

Fonte: Campanha de Vestibular. Guarapuava: UNICENTRO, 2009. 1 cartaz

IES: UNICENTRO Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 86
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ALY

PARANA UNICENTRO

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: UNICENTRO, 2012. 1 cartaz

IES: UNICENTRO Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 87
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HEROIS SEMPRE VENCEM DESAFIOS [f

SEJA NOSSO SUPER CALOURO

MATRICULAS EM JANEIRO

GRATULTA E DE
InscrigBes pelo site QuaLIDADE

WWW.UNICENTRO.BR

Fonte: Campanha de Vestibular. Guarapuava: Unicentro, 2013, 1 cartaz

IES: UNICURITIBA Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 88
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Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 89

IES: UNICURITIBA
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Fazer a melhor escolha ficou muito fadl Afinal, quem
nbo ques estudar em um Centro Universitano com man
de meio século de tradicho ¢ que ainda oferece uma es-
trutura completal £ tuds iso somado & uma visho ino-
vadora, conectada com o que existe de mals avancado
em educaco. Venha para o UNICURITIBA. Porque assim
coma voce, o mercado também faz sua escolhas.

DIA21DEJUNHO

DIREITO | ADMINISTRACO | JORNALISMO
RELACOES INTERNACIONAIS | PUBLICIDADE E PROPAGANDA
GESTAD DE MARKETING | GESTAO DA PROOUCAD INDUSTRIAL

GESTAQ DE RECURSOS HUMANOS | GESTAO FINANCEIRA
LOGISTICA | DESIGN GRAFICO | DESIGH DE INTERIORES

Central de Atendimento: 41 3213-8770

www.unicuritiba.edu.br UNICURITIBA

CENTRO UNIVERSITARIO CURITIBA

Campus Milton Vianna Filho: Rua Chile, 1,678 - Rebougas
Campus Emillano: Senador Alencar Guimardes, 90 - Centro

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: UNICURITIBA, 2010. 1 cartaz

IES: UNICURITIBA Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 90
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Propaganda: 91

Ano da Campanha: 2011

IES: UNICURITIBA
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VESTIByLy
UNIKURITI

INSCRICOES ABERTAS

16 Cursos Superiores
de Bacharelado e Tecnologia

+ DIREITO o ADMINISTRACAO # PUBLICIDADE E PROPAGANDA
* RELAGOES INTERNACIONALS o ANALISE E DESENVOLVIMENTO
DE SISTEMAS o DESIGN DE INTERIORES o DESIGN DE
PRODUTO # DESIGN GRAFICO # EVENTOS # GESTAQ
COMERCIAL » GESTAO DA PRODUGAO INDUSTRIAL  GESTAO
DE RECURSOS HUMANOS ¢ GESTAQ FINANCEIRA » LOGISTICA

¢ MARKETING  PROCESSOS GERENCIAIS

www.unicuritiba.edu.br

Mais informages: © WcumBr
4132138710 FORMAGAOPARATODAAVDA, 70>

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Faculdade UNICURITIBA. Gazeta do Povo,
7 de novembro de 2011, Caderno Vida na Universidade, pag. 7

IES: UNIFIL Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 92
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MR

Vestibular de Dezembro
UniFil2009

Disque Vestibular 433375 7474

vestibular@unifil.br
www.unifil.br

Y7 UniFil

Na pratica muito mais experiéncia

[T
|

anha de Vestibular. Curitiba: UNIFIL, 2009. 1 cartaz

|

Fonte: Camp

IES: UNIFIL

Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 93

Frente
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Propaganda:

Ano da Campanha: 2011

IES: UNIFIL
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Propaganda: 94
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Ano da Campanha: 2012
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Design de Interiores  Fisioterapia Nutricéo
(diurno/noturno) (diurnalnoturno) (diurnof/noturno)

a0 Eici Fonoaudiologia  Odontologia
Educagao Fisica (noturno) (integralinoturno)

(diurnofnoturno)

Gastronomia Psicologia

Engenharia Civil (diurno/noturno) (noturno)
(diurno/noturno) Medici |
eaicina Servigo Social

Arquitetura e Urbanismo Engenharia Elétrica (Integral) (noturno)
(duma/notumo) Toencinob ol Medicina Veterinaria

Biomedicina Engenharia de Produgéo (@urmofetumo)
(diurno/noturno) (diurnlnoturno)

Ciéncias Biologicas Enfermagem
(noturno) (diurno/noturno) VESTI BU l AR

Ciéncia da Computagéo Farmacia

(diurna/noturno) (diurnainoturno) ml Inscrigdes Abertas
Provas 04/12

Www.uninga.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Maringa: UNINGA, 2011. 1 folder

~ Agronomia
- (diurnolnoturno)

IES: UNINTER Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 95




TURPATTNY v 3|
- ﬁ!'h’! 1ll) ' 1“‘ !'

’

]

Vestibular os.; ¢

_:f-"’ /4 Educagdo de
Qualidade:

0800 702 0500

www.grupouninter.com.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: UNINTER, 2010. 1 cartaz

IES: UNINTER Ano da Campanha: 2011 | Propaganda: 96
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Vestibular 06/12

i
!
-

. O centro de Curitiba
' respira Educagao

LR

/
o 5 =
"m}l—‘:-
A AW

L ’ 1 L 4
L P

J | v

’-L

<y

s
of -'
\

B

a s a

Facuiaase Intermacionsl de Curtibd

Facmtel‘ UNINTER tn}..-m'ds

0800 702 0500

www.grupouninter.com.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Curitiba: UNINTER, 2010. 1 cartaz

IES: UNINTER Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 97
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Ano da Campanha: 2009 | Propaganda: 98

IES: UNIOESTE
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Vestibular UNIOESTE ppie]e}:;

fPense fora da

orma

inscricoes
até 04 de novembro
www.unioeste.br/vestibular

Taxa deinscrigdo:  Disque Vestibular:
R$ 80,00 pagamento nas Casas Lotéricas e/ou |45|3220-3099 ou 3220-3100

nas Agéncias da Caixa Econémica Federal

Provas:  Mais informagdes:
12 Etapa: 23 de novembro de 2008 g.mail: vestibular@unioeste.br

22 Etapa: 14 de dezembro de 2008  ou na Diretoria de Concurso Vestibular
2.319 vagas

34 cursos de graduagdo distribuidos nos
5 Campi:

da Reitoria da Unioeste

Cascavel
Foz do Iguagu
Francisco Beltrdao

Marechal Candido Rondon * ;:::i::-.j.' un ioeSte

Toledo Universidade Estadual do Oeste do Parana

Fonte: Campanha de Vestibular. Cascavel: UNIOESTE, 2009. 1 cartaz

IES: UNIPAR Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 99
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Propaganda: 100

Ano da Campanha: 2011

IES: UNIPAR
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| Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 101 |

| IES: UNIPAR
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Frente

Propaganda:

Ano da Campanha: 2012

IES: UNIPAR
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Campus sede
Pg. Mascarenhas de Motass, 4262
' Fone: (44] 35212848

Hospital Veterinario i | A 3 Rua Carlos Gomes, 558

a7 Umuarama ks S L Guaira
/ Fone: (44) 3621:2560 2. | Foe 4 Fone: [44) 8842-9500

Toledo ¥ ;
i . Paranavai

. A, Parigot de Sowza, 3636 Av Santos Dumort, 2171 . v Hiberto Biiing, 360
Fone: (45) 3277-8500 ™. Fone:(45) 3277-2161 7 " Fone: (M) 3421-4000

- Cascavel 2 Francisco Beltrao

| Av.Brosi, 1123 f | Fua Rui Barbosa, 611 # B Julio Assls Cavalneim, 2000
Fone: (44) 3619-3000 i Fone: (45} 3321-1300 " Fone: (46)3520-2800

U N1VERSI1DADE P A RANAZEN S E

VESTIBULAR
UNIPAR 2012

Sew mundo mono :JMM

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: UNIPAR, 2011. 1 folder

102
Verso

IES: UNIPAR Ano da Campanha: 2012 | Propaganda:




« Administracgo (B)

* Arquitetura e Urbanismo (B)
* Biomedicina (B)

« Ciéncias Biologicas (L)

+ Ciéncias Contabeis (B)

+ Comunicacao Social (Hab. Publicidade

e Propaganda) (B)

= Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

+ Curso Superior de Tecnologia em
Gestao Comercial (T)

* Direito (B)

* Educacdo Fisica (B)

+ Educagao Fisica (L)

+ Engenharia Agronomica (B)

* Engenharia Civil (B)

+ Enfermagem (B)

= Farmacia (B)

+ Medicina Veterindria (B)

* Odontologia (B)

* Pedagogia (L)

* Psicologia (B/F.P.)

* Quimica Industrial (B)

* Quimica (L)

* Sistemas de Informacéo (B)

Francisco Beltrao

* Administracao (B)

» Arquitetura e Urbanismo (B)

» Ciéncias Bioldgicas (B)

« Ciénclas Contabeis (B)

» Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

* Direito (B)

« Educagao Fisica (B)

* Educagao Fisica (L)

= Enfermagem (B)

= Farmacia (B)

= Histdria (L)

* Nutriggo (B)

» Sistemas de Informacao (B)

Fonte: Campanha de Vestibular. Umuarama: UNIPAR, 2011. 1 folder

IES: UNIPAR

+ Administracao (B)

* Arquitetura e Urbanismo (B)

+ Biomedicina (B)

« Ciéncias Contabeis (B)

* Curso Superior de Tecnologia em
Design de Moda (T)

» Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

« Direito (B)

» Engenharia Civil (B)

* Enfermagem (B)

+ Histdria (L)

« Matematica (L)

+ Odontologia (B)

« Psicologia (B/F.P.)

« Sistemas de Informacao (B)

= Administracao (B)

« Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

* Curso Superior de Tecnologia em
Gestao Ambiental (T)

* Direito (B)

* Enfermagem (B)

* Pedagogia (L)

= Administragao (B)

* Ciéncias Biologicas (L)

= Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

* Direito (B)

* Enfermagem (B)

* Farmacia (B)

* Sistemas de Informacao (B)

Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 103

* Administracao (B)

» Ciéncias Biologicas (B)

+ Ciéncias Contabeis (B)

* Curso Superior de Tecnologia
em Analise e esenvolvimento de
Sistemas (T)

+ Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

* Direito (B)

= Educacao Fisica (B)

* Educacao Fisica (L)

* Enfermagem (B)

« Farmécia (B)

* Fisioterapia (B)

* Pedagogia (L)

* Administracéo (B)

+ Ciéncias Biologicas (L)

» Ciéncias Contabeis (B)

+ Curso Superior de Tecnologia em
Andlise e Desenvolvimento de
Sistemas (T)

+ Curso Superior de Tecnologia em
Design de Moda (T)

= Curso Superior de Tecnologia em
Estética e Cosmética (T)

« Curso Superior de Tecnologia em
Processos Gerenciais (T)

« Direito (B)

» Educacao Fisica (B)

+ Educagao Fisica (L)
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Propaganda: 104

Ano da Campanha: 2009

IES: UNIVALE
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Investir na educacdo ¢ assumir o

COMPromisso de formar um
profissiona|—cidadéo capaz de construir
um mundo cada dia melhor.

ular 2010

Bravas dia 13 de dezembro
® 34721414

Faculdades Integradas do Vale do Ivai - Univale

Fonte: Campanha de Vestibular. Ivaipora: UNIVALE, 2010. 1 cartaz

IES: Universidade Positivo | Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 105
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UNIVE l‘\h\‘l).\D\:

Fonte: Campanha de Vestibular. Site da UP, Curitiba, 2010. Apresenta informages sobre concursos
vestibulares. Disponivel em <http://www.vestibularup.com.br>. Acesso em julho de 2010.

IES: Universidade Positivo | Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 106
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www.up.com.br
VESTIBULAR 2012 - INSCRIGOES ABERTAS

MEDICINA
Universidade Positivo.

1° lugar

entre todos os cursos de Curitiba e
o melhor curso do Parana entre as
instituicdes privadas.
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Parabéns aos alunos e professores
que estado construindo a qualidade
do ensino e da medicina brasileira.

REFERENCIA ng
PARA QUEM E UNIVERSIDADE
REFERENCIA POSITIVO

Fonte: Campanha de Vestibular 2012 - Universidade Positivo. Gazeta do Povo,
27 de novembro de 2011, Caderno Vida e Cidadania, pag. 13

IES: Universidade Positivo | Ano da Campanha: 2013 | Propaganda: 107
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IES: UNOPAR




399

‘0L0Z ®p oyunl wa 0ssady ‘<Iq WwodjenuiAiedounmmm//:diys> we |aAluodsiq "Sale|ngiiseA  SOSINJdUOD
21qos sagdewloul _jussaldy ‘0L0Z ‘BULPUOT “HVYAONN Bp 8IS ‘oulaAU| ap Je|ngisap ap eyuedwe) :8juo

vezbivot|bL saodeuioju)
oyjn| ap ,I PIe sejIaqge S2031Id5U)|
HYJdONN OUIDAU| P JB|NGIISaA

E[qnJ BLIBUOIUN § 3 OBSEXSIUIMIPY 3P BURTY
S3IANIN ZVA SIATY VIITUIANVA

(Aedoun eu oedenysiuiwpy W oedenpessd
e sepiul sode epiaowoad 1n4,,

Ano da Campanha: 2010 | Propaganda: 109

IES: UNOPAR
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Propaganda: 110

Ano da Campanha: 2011

IES: UNOPAR
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INSCRICOES ABERTAS
Vocé ¢ a Soma de tudo o que aprende.

T

K
:
s

| = &§
S 1’ ("} J:

A partir de Jaym Mtz

Nox

R$1 90'00*

MENSAIS
”~

Imstitulo PR R R h

UIRIRETIE (Veoul N¥ WY Cilie

EsperantingStEa y

RUESRREE- 1011 /ERFE- M0 /TIH B-CENY

UL LRRRE 11 / VIV « 123 TUET / CLARY - B TR

jornalesp.com

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina: UNOPAR, 2011. 1 folder

IES: UNOPAR Ano da Campanha: 2012 | Propaganda: 111
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IES: UNOPAR
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Ano da Campanha: 2012
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Ano da Campanha: 2012

IES: UNOPAR
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Ano da Campanha: 2012

IES: UNOPAR
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UNIVERSIDADE NORTE DO PARANA

~ ENSINO PRESENC

www.unopar.br
Telefone: (43) 3371-7900

CAMPLS UNIVERSITARIO DE ARAPONGAS
PR/218 - km 1 = Jd. Universitdrio - GEP 86702-670 - Arapongas/PR
Fone/Fax: (43] 3172-7540

CAMPUS UNIVERSITARIO DE BANDEIRANTES
Avenida Edelina Meneghel Rando, 151 - Vila Macedo - CEP 86360-000 - Bandeirantes/PR
Fone/Fax: (43) 3542-6035

CAMPUS UNIVERSITARIO DE LONDRINA
CCECA / CCBS - Avenide Paris, 676 - Jardim Piza - CEP 86041-120 - Londrina/PR
CCESA - Rad. Celso Garcia Cid - km 377 - PR 445 - CEP 868057-350 - Londrina/PR
CCET - Rua Tieté, 1208 - Jardim Tabapua - CEP 86025-230 - Londrina/PR

VESTIBULAR
UNOPAR 2012

UNOPAR. HA 40 ANOS
WWW.UNOPAR.BR REALIZANDO SONHOS.

INSCRICOES ABERTAS - PROVAS: 06/11 ‘

Fonte; Campanha de Vestibular. Londrina: UNOPAR, 2011. 1 folder

115
Parte

IES: UNOPAR Ano da Campanha: 2012 Propaganda:
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interna

Inscricoes

Ensino Presencial

De 21 de a04de de 2011.
Pela internet: até 03 de novembro de 2011.

TAXA DE INSCRIGAD
Cursos de Graduagio e Cursos Sequenciais
R$ 70,00 (Setenta Reais)

CANDIDATOS DO SIMULADO ENEM UNOPAR 2011

= s participantes do SIMULADD ENEM UNOPAR 2011 estao isénlos da Taxa de Inscrigao para o Vestibular de Verdo 2012 da Unopar, modalidade Presencial

= 0 candidato gue obteve ponfuacao diferente de zero em cada uma das provas do SIMULADO ENEM UNOPAR 2011 pode ser dispensado das provas objetivas

do Processo Seletivo de Verdo 2012, modalidade Presencial, devendo realizar apenas a prova de Redagdo. Para ser dispensado das provas objetivas, o
to deve assis na ficha de inscrigdo a opgdo “Sim” no campo “Deseja ser dispensado da realizagéo das provas objetivas?™.

PROVAS

DATA E HORARIO DE REALIZAGAO DAS PROVAS:
06 de novembro de 2011 (Domingo) - 9 horas
TIPOS DE PROVAS
Cursos de Gr:

& Cursos Especifica por drea

| Provas e :
Redacdo, Lingua Portuguesa, Lingua Inglesa ou Lingua Espanhola
Quimica, Biologia

Matematica, Flsica

Biolgicas, Exatas,

Exatas®

Humanas G Gerais

* Excegdo: 05 candidatosao Curso de Quimica - Bacharelado e Licenciatura faro prova especifica de Quimica e Biologia.

PUBLICAGCAQ DO RESULTADOD
08 de novembro de 2011, a partir das 20 horas

MATRICULAS
De 10 de novembro de 2011 a 06 de janeira de 2012

Procedimentos para inscricao

= Pregenchimento da ficha de inscrigao;
- P da taxa de ao0;
= Copia do Boletim Individual de Resultados no ENEM, apenas para os candidatos que optarem por ufilizar esta nota.

0 candidato que optar pela utilizagao da nota obtida no ENEM esta dispensado da realizagdo das provas do Processo Seletivo.

Locais de inscricao

LONDRINA/PR

UNOPAR — CCBS/CCECA
Rua Marselha, 145— Jd. Piza
Fone: (43) 3371-7900

UNOPAR — CCESA
Rodovia Celso Garcia Cid, km 377
Fone: (43) 3371-7634

UNOPAR — CCET
Rua Tieté, 1208 — Jd. Tabapud
Fone: (43) 3371-7431

IES: UNOPAR

ARAPONGAS/PR

CAMPUS UNIVERSITARIO UNOPAR
Rodovia PR 218, km 1
Fone/Fax: (43) 3172-7540

BANDEIRANTES/PR

CAMPUS UNIVERSITARIO UNOPAR

Av. Edelina Meneghel Rando, 151 —Vila Macedo
Fone/Fax: (43) 3542-6035

Inscricoes no site:
www.unopar.br

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina: UNOPAR, 2011. 1 folder

Ano da Campanha: 2012
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Propaganda:
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interna

CAMPUS UNIVERSITARIO DE LONDRINA

cOD. CURSO PERIODO DURAGAO
165 Biomedicina Noturno 4 anos
161 Educagao Fisica — Bacharelado Matuting 4 anos
137 Educagao Fisica — Bacharelado Noturno 4 anos
194 Educagao Fisica — Licensiatura Matutino 3 anos
139 Educacéo Fisica — Licenciatura Noturno 3 anos
162 Enfermagem Matutino 5 anos
051 Enfermagem Noturno 5 anos
167 Sup. de Tecnologia em Estética e Cosmética Matutino 3 anos
168 Sup. de Tecnologia em Estética e Cosmetica Noturno 3 anos
129 Farmécia Integral 4 anos
121 Farmécia Noturno 5 anos
193  Fisioterapia Matuting 5 anos
155 Fisioterapia Noturno 5 anos
085 Fonoaudiologia Matutino 4 anos
086 Fonoaudiologia Noturno 4 anos
169 Sup. de Techologia em Gastronomia Matutino 2anos e ¥%
170 Sup. de Tecnologia em Gastronomia Noturno 2 anos e ¥
171 Sup. de Tecnologia em Gestao Ambiental Noturno 2anose e
182 Medicina Veterinaria** Integral 5 anos
147 Nutrigdo Matutino 4 anos
150 Nutrigéo Noturno 4 anos
001 Odontologia Integral 4 anos
191 Psicologia Matutino 5 anos
192 Psicologia Neturno 5 anos

As vagas para cada curso estio estabelecidas no Edital n° 005/2011, disponivel no site www.unopar.br.

** 0 curso de Medicina Veterindria - Londrina, nos termas da Resolugdo CONSEPE n® 465/201 1, art. 4% terd, a partir do 5° semestre do
curso, aulas tedrico-préticas também no Campus Universitdrio de. it as oes locals, inclusive as do Hospital
Veterindrio da UNOPAR, correndo por conta dos alunos a ¢do aquela it e demais de permanéncia.

BOLSA No primeiro semestre de cada curso presencial, para os
candidatos oriundos do Ensino Médio da rede pablica
INTEGRAL classificados em primeiro lugar, na forma estabelecida
no edital 005/2011, disponivel no site www.unopar.br

CAMPUS UNIVERSITARIO DE LONDRINA

COD.  CURSO PERIODO DURACAQ
144  Administragao Matuting 4 anos
148 Administragio Noturno 4 anos
092 Artes Visuais Noturno 3anose ¥
006 Ciéncias Contabeis Noturno 4 anos
079 Comunicagao Social — Jornallsme Matutino 4 anos

Comunicagio Soclal — Jomalismo Noturno 4 anos
040 Direito Matutino 5 anos
Direito Noturno 5 anos
Sup. de Tecnologia em Logistica Noturno 2 anos
Pedagogia Noturno 4 anos
Publicidade @ Propaganda — Enfasa em Marketing Matutino 4 anos
Publicidade e Propaganda — Entase em Marketing Noturno 4 anos
Turismo — Enfase em Hotelaria Noturne 3 anos
Agronomia Matutino 5 anos
Agronomia Noturno 5 anos
Sup. de Tecnologia em Andlise e Desenvolvimento de Sistemas Noturno 3 anos

135 Sup. de Tecnologia em Autormagao Industrial Noturno Banose %

070 Ciéncias Aeronduticas Maiutino 3 anos
Desenho Industrial — Projeto do Produto Neturno 4 anos

008 Desenho Industrial — Programacao Visual Noturno 4 anos
154 Sup. de Tecnologia em Design de Interiores Noturno 2anose ¥
037 Engenharia da Computagdo Matutino 5 anos
030 Engenharia da Computagdo Noturno 5 anos
095 Engenharia de Alimentos Matutino 5 anos
094  'Engenharia Elétrica Matutino 5 anos
029 Engenharia Elétrica Noturno 5 anos
186 Quirnica — Bacharelado™ Noturno 4 anos
187 Quimica — Licenciatura* Noturno 4 anos

* Excegdo. os candidatos ao Curso de Quimica - Bacharelado e Licenciatura fardo prova especifica de Quimica e Biologia.

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina: UNOPAR, 2011. 1 folder
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coD.
195
140
141
084
106
128
177
025
149
178
179
143
042
180
049

CAMPUS UNIVERSITARIO DE ARAPONGAS

CURSO PERIODO
Educagao Fisica — Licenciatura Matutino
Educagao Fisica — Bacharelado Noturno:
Educacao Fisica — Licenciatura Noturno
Enfermagem Matutino
Enfermagem Noturno
Farmadcia Integral

Farmacia Noturno
Medicina Veterinaria Integral

Sup. de Tecnologia em Andlise e Desenvolvimento de Sistemas Noturno
Quimica — Bacharetado* Noturno
Quimica — Licenciatura® Noturno
Administragao Noturno
Direito Noturno
Publicidade e Propaganda — Enfase em Marketing Noturno
Pedagogia Noturno

DURAGAO
3 anos
4 anos
3 anos
5 anos
5 anos
4 anos
5 anos
5 anos
3 anos
4 anos
4 anos
4 anos
5 anos
4 anos
4 anos

* Excegdo: 0s candidatos ao Curso de Quimica - el fardo prova esp de Quirmica e Biologia.

COD.

146
111

CAMPUS UNIVERSITARIO DE BANDEIRANTES
CURSO PERIODO
Administracao Noturno
Direito Noturno:

Consulte o Edital n° 005/2011 e a Resalugdo CONSEPE n° 465/2011 no site www.unopar.br.

BIOLOGICAS

Fonte: Campanha de Vestibular. Londrina:

IES: UNOPAR

cOoD.

516
517
500
531

520
510
512

AMELHORES

CAMPUS UNIVERSITARIO DE LONDRINA - CURSOS SEQUENCIAIS
CURSO PERIODO
Estética e Imagem Pessoal Matutino
Estética e Imagem Pessoal Noturno
Gestio do Meio Ambiente Noturno
Gestdo em Gastronomia e Alimentos Matuting
Gestao em Gastronomia e Alimentos Noturno
Gestao de Recursos Humanes. Noturno.
Gestao Estratégica de Vendas Noturno

Ano da Campanha: 2013

DURAGAO
4 anos
5an0s

DURAGAO
2 anos
2 anos
2 anos
2anos
2 anos
‘2 anos:
2 anos

UNOPAR, 2011. 1 folder

Propaganda: 116

IES: UNOPAR

Ano da Campanha: 2013

Propaganda: 116
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