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RESUMO

O estudo que aqui se inicia tem como objectivo principal descrever o
Dinamismo Comunicativo na perspéctiva da Escola Linguistica de Praga e confirmar a
hipotese de que a observancia do contrato de distribuigdo informacional no texto
publicitario facilita a sua compreenséo. |

No presente trabalho faremos o tratamento informacional e temético dos textos
seleccionados, de forma a testarmos a sua eficdcia comunicativa. Por outro lado, ¢ nosso
objectivo analisar a influéncia dés marcadores formais de coesdio na interpretagdo do
texto publicitério.

Assim, o capitulo [ apresenta uma revisio da literatura relacionada com o
Dinamismo Comunicativo.

O capitulo I indica os procedimentos utilizados na investigagdo.

No capitulo Il analisam-se e discutem-se 0s dados, procurando-se também
algumas explicagdes para a infelicidade discursiva. anélise e discussdo dos textos.

O capitulo IV € dedicado a sintese das conclusdes a que se chegou com a

elaboragdo da presente dissertagdo.




ABREVIATURAS

DC - Dinamismo Comunicativo
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INTRODUCAO

Ao longo do presente trabalho esperamos reunir argumentos suficientes que nos

‘permitam confirmar a hipdtese de que a produg@o de um texto publicitario com um alto

val'or‘ comunicativo passa necessariamente pela observéncia do contrato de distribuigio
informacional. Com efeito, o nosso estudo ird apenas envolver textos produzidos em
Maputo, por ser este 0 espago que congrega as maiores agéncias publicitarias do pais.

Tudo comegou quando num certo dia nos depardmos com o-slogan publ'icitério “A
nossa maneira, a nossa Cerveja”, da Fabrica de Cervejas de Mogambique, 2M, o qual nos
pareceu estranho e comunicativamente nio muito dindmico, dada a ordem de ocorréncia
dos seus elementos na frase. Isto significa que, em nossa opinié"ip, a frase ideal deveria ter
sido “A nossa Cerveja, a nossa maneira”, na medida em que é introduzida por um
fragmento previsivel: “A nossa Cerveja”, e termina com um segmento imprevisivel: “a
nossa maneira”. Foi, pois .dai, que procuramos estudar outros slogans e antincios da
imprensa escrita. Mas, porque este tipo de anuncios € basicamente feito-de ilustragdes,

. . : -~ .

decidimos virar as nossas atengdes exclusivamente para os textds concebidos para as
radios e televisdes, ém virtude de serem susceptiveis de um melhor tratamento
informacional e temético, nog¢des estas que serdo clarificadas mais adiante.

A nossa analise baseou-se nas teorias sobre o Dinamismo Comunicativo cujo
alicerce se encontra na Escola Linguistica de Praga, tendo procurado analisar a
funcionalidade das palavras no contexto em que ocorrem e verificar a sua importincia

comunicativa, socorrendo-nos das categorias de Estrutura Informacional e Estrutura

Tematica.




Movidos pela curiosidade de conhecer outros fendmenos que nos pareciam
importantes na dindmica da comunicag@o publicitdria, debrugamo-nos também sobre os
marcadores formais de coesfo textual com o objectivo de descobrir em que medida estes
influenciam o processo de interpretacio dos textos em estudo.

Impor;a referir que sfio escassos os estudos mogambicanos sobre a problemaética
do Dinamismo Corhunicativo (DC), sendo de destacar a tese de doutoramento de Lopes
(1986), que aborda a problematica da transferéncia discursiva interlingual do Portugués
Mogambicano no Ingi€s e trata o DC em textos de lingua portuguesa e inglesa, € a
dissertagiio de licenciatura de Manuel (1994), que trata de aspectos contrastivos na
retdrica do discurso cientifico em Portugués e Inglés. Ao que sabemos, a presente
dissertagdo € a primeira tentativa de estudo baseado no texto publicitario. A andlise
discursiva dos textos far-se-a utilizando instrumentos da Gramatica Funcional e, as vezes,
senipre que for necessdrio, da gramatica tradicional.

Comegaremos por fazer uma revisfo da literatura sobre o tema, apresentando, em
primeiro lugar, a no¢do de publicidade, as abordagens ao texto € ao discufso, a nogéo de
fundo, neste trabalho, de dinamismo comunicativo, a informag&o dada/nova, a coesdio
textual e alguns marcadores formais de coesio que so utilizados para o processamento
do discurso. Todas estas nogdes serdo enquadradas no dmbito do funcionamento das
categorias textuais e discursivas de estrutura informacional e estrutura temdtica.

Depois apresentaremos os métodos de investigagdio usados para a elicitagdo de

dados e os respectivos resultados, apés o que faremos a descrigdo e discusséo dos dados.




Seguidamente reflectimos sobre as causas possiveis das “infelicidades”, para
finalmente apresentarmos as conclusdes finais do trabalho. A nogdo de infelicidade
remonta a Austin (1962), quando o autor, analisando enunciados como unidades
funcionais na comunicagéio — os chamados actos de fala, refere que h4 coisas que podem
ndo estar ou ndo ocorrer correctamente quando se produzem tais enunciados (p.14). Para
o proposito do presente estudo, digamos que se trata de “erros” ao nivel discursivo, de

defeitos ou inapropriacdes discursivas.




CAPITULO I - REVISAO BIBLIOGRAFICA

1. Sobre a Nocéo de Publicidade

Publicidade ¢ definida, segundo Gomes, como sendo "a comunicagdo paga, feita
pelos individuos, empresas ou organizagfes através dos diversos meios de comunicagio
de massas, com o objectivo de promover ideias, identificando-se publicamente como
autores dessa comunicagdo” (1994: 160-1), e cujo campo de acgio é essencialmente
comercial, dando apoio a produtos ou servigos, ainda qué €ssa mesma empresa, possa em
si, constituir o objecto da comunicagéo.

Por outro lado, Vestergaard e Schroder (1985) distinguem a propaganda' néo-

comercial da comercial. Como exemplo da primeira, existe a propaganda que se refere a

‘comunicagdo entre 6rgdos ¢ cidaddos e aos apelos de associa¢des e sociedades, com

finalidades caritativas ou politicas. A propaganda comercial abrange, em primeiro lugar,
a chamada publicidade de prestigio ou institucional, cujo objectivo ndo ¢ anunciar
mercadorias ou servigos, mas sim um nome ou imagem. Uma outra forma de publicidade
¢ a chamada propaganda industrial, em que uma empresa anuncia os seus proc;iutos ou
servigos a outras empresas, dando mais énfase% informagdes concretas do que ao uso de
elementos de persuasdo. Finalmente, a propaganda ao consumidor ¢ aquela em que o
anunciante ¢ uma empresa que ndo visa outras empresas, mas sim consumidores

individuais. Aqui, os dois participantes da situagio de comunicagfo sdo desiguais no que

concerne ao interesse € ao conhecimento sobre o produto anunciado, dai o seu caracter

' Propaganda ¢ vista como acto ou processo de disseminar mensagem publicitéria.




persuasivo (Vestergaard e Schroder, op. cit.: 1-2). Por ser este, em nossa opinido, o tipo
de propaganda mais importante, e dadas as Iimita(;(:‘;es. que uma pesquisa desta natureza
impde, o nosso trabalho de licenciatura tratard exclusivamente da propaganda ao
consumidor.

Na sec¢lo que se segue, abordaremos a problematica do discurso e do texto, de
forma a legitima.rmos a nossa andlise textual baseada na matriz discursiva, que consiste

em spots2 publicitérios.

2. Sobre abordagens ao Texto e ao Discurso

A abordagem textual e a abordagem discursiva s@o dois niveis de abordagem
diferentes que tendem, por vezes, a sobrepdr-s¢ e cujo escopo investigativo &
essencialmente definido ‘e delimitado com base nas nogdes de "language usage" e
'flanguage use" criadas por Widdowson (1978), sendo "usage" o aspecto da performance
que mostra o grau de conhecimento das regras de lingua pelo seu utente, isto €, a sua
competéncia linguistica; ¢ "use” o aspecto da performance que evidencia a habilidade que
o utente tem de utilizar as regras da lingua para uma comunicagio efectiva, isto &, o
dmbito propriamente dito ‘do desempenho linguistico e discursivo (Widdowson, 1978).
Dito tentativamente por outras palavras /anguage usage tem a ver com a fungio de um
item linguistico como elemento num sistema linguistico, ao passo que language use tem a
ver com a fungdo de um item linguistico como parte de um sistema de comunicago.
Decorre, pois, destas consideragdes que estes dois membros da distiﬁgﬁo ndo sejam

tratados como entidades separadas, pois “em circunstincias normais, a performance

2 Nos meandros da radio e televisio spor ¢ definido como antincio publicitério {gravado).
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linguistica envolve a manifestagdo simultnea do sistema linguistico como 'usage' ¢ a sua
realizagdo como 'use_‘”3 (Widdowson, op. cit.:3).

A este proposito, também Lopes (1986) refere que, ao fazer consideragdes sobre
"use", o analista do discurso esta igualmente a lidar com o campo de analise textual, ou

seja, "com aspectos da estrutura do texto”, sendo que o inverso ndo é necessariamente

verdade. Na esséncia, o que se pretende demonstrar € que:

"o escopo do campo da andlise do discurso é mais amplo que o da anélise do

texto, pois investigar a fun¢do implica necessariamente estabelecer relagdes entre

a funcio e a forma"* (Lopes op. cit.: 12-3).

Contudo, a delimitagio do campo da analise do discurso e da analise do texto (ou

linguistica textual) nio ¢ totalmente clara, como afirmam Richards et al, (1985: 83-4):

"discurso (...) As vezes o estudo tanto' do discurso escrito como falado &
conhecido por ANALISE DO DISCURSO; alguns investigadores usam, no
entanto, a andlise do discurso para se referirem ao estudo do discurso falado e

LINGUISTICA DO TEXTO para se referirem ao estudo do discurso escrito"?,

*in normal circumstances, linguistic performance involves the simuitaneous manifestation of the language
system as usage and its realization as use. (Widdowson, 1978: 3). Tradugfo da minha responsabilidade.

* the scope of the field of discourse analysis is wider than that of text analysis because to investigate
function necessarily implies to estabilish relationships between function and form, (Lopes, 1986: 12-
3).Tradugfo da minha responsabilidade.

* discourse (...) Sometimes the study of both written and spoken discourse is known as DISCOURSE
ANALYSIS; some researchers however use discourse analysis to refer to the study of spoken discourse and
TEXT LINGUISTICS to refer to the study of written discourse. (Richards et al., 1985: 83-4). Tradugio da
minha responsabilidade.
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Ainda sobre o mesmo assunto, Lopes (op. cit.} considera que a dificuldade de

especificacdo do dmbito de cada um dos dois campos de anélise e investigagdo se deve

essencialmente a imprecis@o da defini¢@io das nog¢des de texto e de discurso e também ao

tipo de abordagem, isto €, se o objecto ¢ visto como produto ou como processo. Sobre
este ponto, Brown e Yule (1983: 24) afirmam que a analise do "produto’, ou seja, do texto
impresso como tal ndo envolve nephuma cc;nsideragﬁo de como o produto € produzido ou
como ele € recebido. Do ponto de vista do "discurso como processo”, Brown e Yule (op.

cit.) argumentam que:

"esta ¢ claramente uma abordagem que toma a funcdio comunicativa da
linguagemcomo sua drea principal de investigagdo, procurando consequentemente

descrever a forma linguistica nfo como um objecto estatico, mas sim como um

meio dindmico de expressar o significado pretendido"®.

A observincia das regras de organizagdo textual conduz a um discurso
formalmente apropriado, enquanto que a manifestagio da intengéo comunicativa,-ao nive]
formal, resulta num discurso funcionalmente apropriado, argumenta Lopes (op. cit.), na
linha de James (1980: 103), para quem a inapropriagdo formal ao contexto linguistico
(e, éotexto) resulta em texto incoesivo, € a inapropriagdo funcional resulta na quebra da

comunicagéo, isto é, resulta em incoeréncia.

® This is clearly an approach which takes the communicative function of language as its primary area of
investigation and consequently seeks to describe linguistic form, not as a static object, but as a dynamic
means of expressing intended meaning, (Brown e Yule, 1983: 24). Tradugéio da minha responsabilidade.




A discussdo & volta das nogdes de texto e discurso levou a descobertas
importantes sobre o fendmeno comunicativo. Apesar das diferentes formas de abordagem
do assunto, por véarios estudiosos, parece haver consenso em que o discurso estd
intimamente relacionado com as fun¢des da lingua, é o texto com as formas da lingua.

. Apresentados 65 pressupostos tedricos sobre o fexfo € o discurso, na secgdo que se
segue, .passaremos a discutir a no¢do de dinamismo comunicativo, tema principal do

presente estudo.

3. O Dinamismo Comunicativo

Um dos grandes méritos da disciplina da Linguistica Aplicada nos altimos 40
anos foi o facto de, a par dos aspectos formais, ter encontrado, na perspectiva funcional, a
outra vertente de andlise frasica baseada na distribuigdo informacional. Esta vertente
analitica tem a ver com o principio comunicativo de relevincia que, segundo Firbas
(1964), se traduz, entre outros aspectos, na disting@o dos segmentos linguisticos de m;elior
ou menor relevancia comunicativa. Este principio ficou conhecido por Perspectiva
Funcional da Frase (FSP)” e foi desenvolvido por linguistas da Escola Linguistica de
Praga (ELP) que, na sua invest.igac;éo sobre a ordem das palavras, tanto na lingua checa
como na lingua inglesa, descobriram que este fenomeno ¢ essencialmente determinado
pela importancia da informagéo de que os elementos no contexto sd3o portadores e ndo

somente pela importincia dos aspectos gramaticais.

7 FSP - Functional Sentence Perspe‘f:tive (Firbas, 1964).




Segundo Lopes (op. cit.), o termo "perspectiva” foi usado para designar o arranjo
sintactico da oragdo, frase ou segmento maior que a frase, como por exemplo, o
paragrafo, e segundo a ELP, a sigia FSP designa a distribui¢Bo bésica do Dinamismo
Comunicativo (DC), distribui¢do esta entendida como o nivel de contribuigdo de um
elemento frasico para o'desenvolvimento da comunicagdo.

Brown € Yule (1983) usam o termo tema para se referirem a uma categoria
formal: o constituinte mais deslocado & esquerda, e rema como tudo o que se segue na
frase, 4 volta do que o falante afirma sobre o tema. Em muitos casos (geralmente
considerados ndo marcados ou neutros), o tema de frases declarativas ¢ uma expressﬁo
nominal (o sujeito gramatical), o das interrogativas ¢ uma particula interrogativa, e o das
imperativas ¢ denominado forma imperativa do verbo. Por seu turno, Halliday (1985)
refere-se ao tema como o ponto de partida da mensagem, isto €, o assunto de que trata a
oragdo. Halliday considera o remanescente da mensagem como rema. Sendo assim, uma
oracdo consiste num texﬁa acompahado por um rema, numa ordem que normalmente
coloca o tema na posigéo inicial (p. 38). Halliday acrescenta que apesar do tema poder ser
definido como aquele elemento que ocupa a posicdo inicial da oragéo, esta ndo é a forma
como se deve definir a categoria fema, pois ela requer uma definicso funcional, tal como
acontece com todos os elementos nesta interpretacdo da estrutura gramatical. Segundo
Halliday (op. cit.), um tema n.é‘lo € necessariamente um grupo nominal, mas também pode
ser um grupo adverbial ou expressio preposicional. Assim, um tema que ndo seja sujeito
gramatical, numa oracdo declarativa, € referido como um tema marcado, sendo a sua

forma mais comum marcada por um grupo adverbial ou expressdo preposicional (idem).
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E habitual qualificar o tema como o(s) elemento(s) que é(sdo) portador(es) do
grau mais baixo de DC, e rema - como o(s) elemento(s) que é(sdo) portador(es) do grau
mais elevado de DC, isto €, o(s) elemento(s) que exprime(m) o elemento mais dindmico
da informagdo. No contexto de distribui¢do do DC, Lopes (1986) aborda e utiliza trés
dicotomias importantes no estudo do discurso, a saber: fema-rema; dado-nove e tépico-
comenra’riq, chamando a ateng¢#o para o problema que pode ocorrer se as suas respectivas
fungées forem confundidas. Assim, de acordo com Lopes (op. cit.) 'tema' nfo
corresponde necessariamente ao 'dado’ nem ao 'topico’; o mesmo acontecendo com o
segundo membro dos pares acima, embora possam ocorrer coincidéncias entre essas
nogdes (p: 32). Por outro lado, o tdpico € tipicamente informagdo "dada" e o seu
comentario, informagio "nova"; mas em sequéncias marcadas o topico € "novo", € o seu
comentario € "dado", arg.umenta Lopes (op. cif.), ressaltando as diferengas entre as trés
fungdes. Halliday (op. cit.) também discorda dos gramaticos que tendem a usar os termos
"topico” e "comentdrio” em lugar de "tema" e "rema", pois considera que os termos
16pico e comentdrio sdo portadores de significados diferentes, salvo os casos em que
possam ocorrer algumas coincidéncias. Quanto as dicotomias dado-novo € tema-rema,
Halliday acha que ndo obstante a sua relagfo, e¢las ndo representam a mesma coisa, visto
que tema ¢ aquilo que o falante selecciona como ponto de partida do discurso, € dado ¢ o
que J& se encontra acessivel ao ouvinte. Contudo, embora a dicotomia tema-rema lseja
mais orientada péra o falante € dado-novo para o ouvinte, ambas sdo seleccionadas pelo
falante, ja que ¢ a este que cabe a tarefa de executar as duas estruturas, mapeando uma
sobre a outra de modo a dar uma textura composta ao discurso e relacion4-lo com o meio.

Por outro lado, tanto a estrutura tematica como a estrutura informacional realizam-se




como configura¢des de fungdes estruturais, embora, segundo Halliday, se disting‘am em
dois grandes aspectos: tema € um sistema da oragio; e realiza-se pela sequéncia de
ordenamento dos elementos da oragdo na qual o tema ocupa a posi¢io inicial, enquanto
que informagdo (ndo sendo um sistema da orag¢do) tem como dominio a unidade
informacional, que tipicamente corresponde a uma ora¢do e se realiza na forma de

proeminéncia tonica (tipicamente) no fim da unidade informacional.

3.1. Informagio Dada/Nova

No sentido linguistico, o termo informagdo refere-se ao processo de interagio
entre 0 que € ja sabido ou previsivel e o que € novo ou imprevisivel. Este conceito difere
do conceito matematico de informagdo, que se traduz na imprevisibilidade (Halliday,
1985).

Ainda de acordo corﬁ Halliday, o dominio préprio da informacgdo ¢ a unidade
informacional (tipicamente correspondente a uma ora¢fo) que consiste numa estrutura
composta de duas fungdes distintas: o "novo" ¢ o "dado”. Todavia, Halliday diz que ¢

- %
possivel a ocorréncia de unidades de iniciagfo do discurso consistentes em apenas um
elemento novo. O outro aspecto é que, pela sua natureza, o dado é susceptivel de ser
anaforico ou cataférico - referindo-se a alguma coisa ja presente no contexto verbal ou
nio-verbal. E com base nestes pressupostos que, no seu estudo sobre fungdo gramatical,

Halliday nos apresenta a unidade informacional como uma estrutura que consiste num

elemento novo obrigatorio e um elemento dado, opcional, onde o “novo” (marcado pela

~ proeminéncia) é tipicamente precedido pelo “dado”. Segundo Halliday (op. cit.: 277),

informag#io dada € apresentada pelo falante e distingue-se pelo seu carécter recuperavel e,
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pelo contrario, informagio nova ¢ aquela informagéo ndo-recuperdvel para o ouvinte. O
que € tratado como recuperavel pode assim sé-lo por ter sido mencionado anteriormente;
mas essa ndo ¢ a unica possibilidade, na medida em que pode ser algo presente na
situagdo de comunicagdo ou que esteja absolutamente fora da situagio, mas que o falante
queira apresentar como “dado”, para fins retéricos. De igual modo, afirma Halliday (op.
¢it.), 0 que € tido como ndo-recuperavel pode ser algo que nfo tenha sido mencionado,
mas que tamb€m pode ser algo inesperado, independentemente de ter sido previamente
mencionado ou n#o.

Com efeito, Halliday (op. éit.) diz que ha numerosos elementos na lingua que sio
inerentemente "dados”, no sentido em que s6 podem ser interpretados com referéncia a
alg{jma mengdo prévia ou algum trago situacional, ou seja, elementos anaféricos e
deiticos, respectivamente, que tipicamente ndo tém foco informacional, a menos que
sejam contrastivos. Ainda de acordo com Halliday, quando se diz que uma estrutura nio-
marcada € aquela cujo foco se situa no elemento final, exclui-se qualquer elemento que
seja inerentemente “dado”.

Ainda no contexto da distribuigdo informacional, Weissberg (1984) também fala
da unidade informacional e, a semelhanga de Halliday, sublinha o problema da-
(ir)recuperabilidade da. informagdo, afirmando que a tendéncia, no Inglés, ¢ de a
informagéo recuperavel (i.e., "dada") ocorrer no tépico (que sempre aparece na primeira
parte da frase) e a menos recuperavel (i.e., "nova") ocorrer no comentario (a ‘L'lltima parte
da frase), sendo que o contrario € igualmente possivel na "sequéncia marcada"

(pp.486/7).
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Como se pode ver, a abordagem & distribuigfo informacional € um assunto muito
delicado e QUe merece um tratamento cuidadoso, pois mexe com a organiza¢do dos
elementos textuais e discursivos, quer em fungdo da sua importdncia comunicativa quer
em fungdo da sua recuperabilidade (na dindmica da corﬁunicagﬁo). Posto tudo isto, o
presente estudo tratara de analisar a influéncia do contrato de distribui¢do informacional
(dado/novo), no texto pubﬁcitério, mas com enfoque na estrutura tematica. E porque
estamos a falar da fun¢io corﬁunicativa da linguagem, na sec¢fio que se segue trataremos

de uma outra questéo também importante na dindmica da comunicagdo: a coesdo textual.

4. Coesio Textual

O conceito de coesdo foi definido como um conceito seméntico que se refere as
relagdes de significado existentes no seio de um texto, e que o definem como tal
(Halliday e Hasan, 1976).

Halliday e.Hasan (op. cit.) distinguem dois tipds de coesio, nbmeadamente a
coesdo gramatical ¢ a coesdio lexical. Coesdo gramatical ¢ aquela que se manifesta
através da referéncia, substituigdo e elipse; enquantb que coesdo lexical manifesta-se
através da reiteragio ou colocagfo®. Segundo Halliday e Hasan (op. cit.) as conjungdes
situam-se a um nivel intermediario, isto é, entre a coesfo gramatical € a coesfo lexical,

embora tenham a tendéncia de ser classificadas como gramaticais, nfio obstante o facto de

* "Reiteragdo... ¢ a repetigdo de um item lexical, ou a ocorréncia de algum tipe de sinénimo, no contexto de
referéncia, isto €, onde as duas ocorréncias tém o mesmo referente”. (Halliday e Hasan, 1976: 318-9).
Tradug#o da minha responsabilidade. (Reiteration. This is the repetition of a lexical item, or the occurrence
of a synonym of some kind, in the context of reference; that is, where the two occurrences have the same
referent). Enquanto que a colocag¢do ¢ entendida como sendo a repeticio de um item lexical coésivo por si
s6, independentemente de haver ou ndo identidade referencial, ou qualquer relagdo referencial entre ambos.

- (p.319).




terem uma componente lexical. Halliday e Hasan apontam que independentemente de a
coesdo ser gramatical ou lexical, ela exprime uma relagio seméantica, e ndo formal.
Vejamos, entdo, como Halliday e Hasan (op. cit.) caracterizam cada um dos
marcadores formais de coesdo. Referéncia é uma forma de pressuposigdo situacional
(exofdrica) regularmente usada na pressuposicdo textual (endoférica), onde a expressdo
referencial ndo preserva necessariamente a classe gramatical do item pressuposto.
Substituigdo € uma pressuposi¢do ao nivel de. palavras e estruturas, que serve para
assinalar que a palavra, grupo de palavras ou oragfio € recuperavel a partir do contexto
linguistico em que ocorre. A substituigdo ¢ uma relagdo essencialmente textual que
ocorre, principalmente, como um mecanismo anaféfico (e ocasionalmente catéférico),
preservando a classe do item pressuposto. A substituigdo raramente apresenta uma
pressuposic¢do exofdrica. Elipse € uma relagdo essencialmente textual, i.e., entre palavras,
grupos de palavras ou oragdes. A semelhanca do que acontece na substitui¢do, o
elemento eliptico deixa espagos estruturais especificos para serem preenchidos no texto.
A diferenca entre a substitui¢do e a elipse é que na substituigio usa-se um elemento
explicito com6 marcador do elemento éressuposto, enquanto que na elipse ndo ha
insergdo de nenhum material lexical no espago vazio, dai que, muitas vezes, a elipse seja
considerada "substituicio por zero". A outra forma de coesfio apontada por Halliday e
Hasan (op. cit) é a Conjung¢do. As conjungdes representam um tipo de relagdes
seménticas onde se faz a especificagdo do modo como os elementos linguisticos
subsequentes estdo sistematicamente ligados aquilo que os precedeu. Nio exprimindo
simplesmente uma relagéo anaférica, os elementos conjuntivos ndo sdo coesivos por si

s0s, mas, indirectamente, com associa¢do de outros elementos textuais conforme o seu
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significado especifico. Finalmente, Coesdo Lexical, distingue-se de todas as outras
formas de coesdo na medida em que se efectua através da selecgio de vocabuldrio. Para a
sua realizagdo, a coesfo lexical recorre a classe dos nomes ou substantivos comuns.

Trata-se de um pequeno grupo de nomes que, do ponte de vista lexical, sdo membros

" superordenados de um grupo lexical maior, e, portanto, o seu uso para efeitos coesivos ¢

regido por um principio geral que coloca o item superordenado funcionando
anaforicamente como uma espécie de sinénimo. Do ponto de vistagigfafﬁétical, a
combinaq:ﬁd de um nome comum com um determinante especifico, assemelha-se muito a
um item referencial.

Widdowson (1978) indica, neste contexto, que a nogfio de coesdo se refere ao
modo como as frases e partes de frases se combinam de forma a garantirem que haja
desenvolvimento proposicional. Geralmente, as frases usadas comunicativamente no
discurso ndo expressam por si sos proposigdes independentes, mas, sim, um valor que

resulta do seu relacionamento com outras proposigdes expressas-através de outras frases:

"Se pudermos reconhecer este relacionamento e, consequentemente, formos
capazes de associar uma frase, ou parte de uma frase, com um valor préprio, entéio
estamos a reconhecer uma sequéncia de frases ou partes de frase como

constituindo discurso coesivo" (Widdowson, op. cit.:26).

® If we can recognize this relationship and so are able to associate a sentence, or part of a sentence, with an
appropriate value, then we recognize a sequence of sentences or sentence-parts as constituting cohesive
discourse. (Widdowson, 1978; 26). Tradugdo da minha responsabilidade.
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4.1. Importincia dos Marcadores Formais de Coesdo

" Widdowson (1978) entende que a dificuldade que o ouvinte/leitor tem na
recuperacio do desenvolvimento proposicional reflecte o grau de coeso exibido por um
discurso particular. Essa dificuldade pode surgir se a forma de uma frase representar um

Y|

arranjo inapropriado de informagio a respeito do que precedeu. Mas também: -

"uma repeti¢do desnecessdria do que ja € sabido, ou dado, pode reduzir eficdcia
comunicativa porque as partes importantes, desconhecidas, da proposicdo tendem

a tornar-se ofuscadas por aquilo que ja é sabido.”!° (idem).

Por outro lado, Weissberg (1984) afirma que o uso de mecanismos explicitos de
coesdo pode tornar uma passagem técnica relativamente simples-e legivel, mesmo para
um leitor leigo. Contudo, quando estes mecanismos nfio sdo usados com facilidade
éparente, 0s leitores sentem-se obrigados a encontrar, por si mesmos, os possiveis
elementos de conexdo através de inferéncia de proposi¢des intermediarias em fungdo do
seu proprio conhecimento eixperiéncia. o

No entanto, Brown e Yule (1983: 197), discordando das posi¢des assumidas por
Widdowson (op. cit.) e Weissberg (op. cit.), afirmam que os ouvintes e leitores no

processamento de informagdo ndo dependem’ de marcadores formais de coesdo para

identificarem um texto como tal. No seio de segmentos linguisticos, convencionalmente

10 Unnecessary repetition of what is already known, or given, may reduce communicative effectiveness
because the important, unknown, parts of the proposition tend to become over-shadowed by what is known.
{Widdowson, 1978:26). Tradugdo da minha responsabilidade.

16




apresentados como textos, o ouvinte/leitor tende a fazer todo o esforgo para imp6r uma
interpretacdo coerente de forma a tratar essa linguagem como um texto. Por seu
turno,Halliday e Hasan (op. cit.), referem que a interpretagdo de qualquer passagem como
texto devera ter lugar na possibilidade rﬁais remota de o fazer, isto é, independentemente
da existéncta ou nio dos marcadores formais de coeséo.

Posto isto, para além da testagem da influéncia do contrato de distribuigdo

informacional no processamento da informagdo, a outra componente da  possa

_investigagdo tera como objectivo testar a hipotese de investigagio segundo a qual o uso

dos marcadores formais de coesdo facilita a interpretagdio do texto pelos ouvintes e (ou)
lertores. Na nossa analise do discurso iremos considerar a hipdtese de que as elipses, em
particular, dificultam o processo de compreenséo, sendo que o teste serd feito com base

na omissdo das repeti¢des e referéncias (endoforica e exoférica).
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CAPITULO II - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Sélecq:ﬁo de dados

Os dados foram ‘recolhidos na RGB, um estidio de gravacdo de Spots
publicitarios localizado no centro da cidade de Maputo. A empresa presta servigos as
diferentes agéncias publicitdrias e nfio s6, gravando Spots para a sua posterior difusdo em
radios e televisdes do Pais.

Apds a transcrigdo de 90 spots registados no local, foram seleccionados 6
considerados ‘menos complexos para o estudo. Ndo conseguimos, no entanto, encontrar
nenhum spot genuinamente produzido na sequéncia marcada, pelo que iremos proceder a
sua conversido nesta sequéncia. Entende-se por sequéncia marcada, a ordem "anormal” de
ocorréncia de itens linguisticos na cadeia frasica, na qual os elementos "novos" ou
imprevisiveis tendem a ocupar a posigo inicial da frasé, posigdo esta que € normalmente
ocupada por elementos "dados” ou previsiveis..

Todos os spots foram difundidos em canais de radio e televisdo plblicas nacionais
ao longo dos ultimos dois anos.

O texto n° 1 foi langado em meados do ano 2000 pela RM. O texto n° 2 foi
langado em principios de 2002, também na RM. O texto n° 3 foi pela primeira vez para o
ar em finais de 2001 através da RM e TVM. O texto n® 4 também foi langade eﬁ finais
de 2001 pela RM. O texto n° 5 foi langado em principios de 2002 também na RM.

Finalmente, o textc n° 6 foi langado em principios de 2000 pela RM e TVM.
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Procedimentos metodolégicos

Os procedimentos que iremos utilizar na distingdo de "dado" e "novo" consistirdo
na.recuperabilidade ou ndo da iﬁformaq:ﬁo, na p_roeminéncia tonica e nas estruturas de
superficie'! nas quais, normalmente, em frases com a sequéncia natural, o sujeito
representa a informagfo dada e os predicados, a informagio nova. Entende-se por
sequéncia natural ou ndo marcada a ordem normal ou natural de ocorréncia dos items
linguisticos na cadeia frasica, na qual os elementos "dados" tendem a ocupar a posigio de
sujeito e os elementos "novos", a posicio de predicado.

Quanto & estrutura temdtica, comegaremos por analisar a ordem das palavras
dentro das frases, que € essecialmente determinada péla importéncia dos elementos no
contexto e ndo propriamente pelos aspectos gramaticais. Tal cbmo acontece na estrutura
i'nformacional? também utilizaremos as nogdes de sujeito e predicado como elementos
distintivos de tema e rema, respectivamente. Isto significa que em construgdes ndo
marcadas o tema tendera a ocupar a posi¢io de sujeito e o rema, a posigdo predicativa da
oragdo. Contudo, os nossos dados revelam que nem sempre este método se mostra

consistente.

3. Testagem de dados

Inicialmente os testes envolveram um uni‘verso de 22 inquiridos, dos quais 7
foram eliminados, quer por insuficiéncia de dados, quer por falta de clareza. Assim, a
nossa amostra envolveu 15 estudantes da 12° classe do Ensino Secundario Geral (ESG),

com idades compreendidas entre os 17 e 23 anos. O teste consistiu em dois grupos de
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perguntas de escolha multipla, sendo cada um constituido por 24 textos divididos em 6
subgrupos com 4 alternativas. A primeira alternativa apresenta-se na sequéncia natural,
ou seja, corresponde aos textos originais; a segunda, na sequéncia marcada; a terceira na
sequéncia natural e sem elementos formais de coesdo e; finalmente, a quarta, na
sequéncia marcada, também sem marcadores formais de coesdo.

O primetro grupo destinava-se 4 escolha do texto mais simples de compreender,
enquanto que o segundo visava a escolha do texto com melhor correc¢io linguistica. Nio
sendo a nossa inteng@o analisar a correcgéio linguistica dos textos, a sua inclusdo surge da
necessidade de ressalvarmos possiveis casos em que um texto simples de compreender
possa ser considerado, pelo mesmo inquirido, como padecendo de problemas de ordem
correccional.

Apbs a sua analise, os dados serdo apresentados em percentagens e em valores

absolutos (anexos III, IV e V).

3.1. Resultados dos testes.
Foram registadas 180 respostas, sendo 90 correspondentes a pergunta sobre a
compreensio, e a outra metade sobre a correcgédo linguistica dos textos. Contudo a nossa

andlise limitar-se-a apenas s perguntas de compreensdo, apresentadas em quatro grupos:

a) Grupo dos textos originais (1 - 6}

Este grupo ¢ constituido por textos basicamente produzidos na sequéncia natural,
ou melhor, que obecem ao contrato natural da distribui¢do informacional. Todos

inquiridos escolheram pelo menos um dos 6 textos alternativos, o que perfaz 50 das 90




respostas possiveis sobre a compreensio do texto. Este nimero corresponde a 55.6% das
respostas do inquérito.
O texto mais preferido do grupo foi o n® 6, com 12 escolhas (o equivalente a

13.5%).

b) Grupo (1’ -67)

; Este grupo é cornstituido por textos transformados para a sequéncia marcada, 1. €.,
textos que "violam" o contrato natural de distribui¢do informacional. 6 dos 15 inquiridos
ndo escolheram nenhum destes textos. Das 90 respostas possiveis, apenas registamos 14
como preferéncia 'doé inquiridos. Este niimero representa 15.6% das respostas.

O texto que reuniu maior preferéncia dos ouvintes foi 0 n° 4°, com 4 respostas a

favor (o equivalente a 4.4%).

¢y Grupo (1" -6"")

Trata-sg das versdes dos textos do grupo (1 — 6), cuja diferenga reside no facto de
ocorrerem sem 0s respectivos marcadores formais de coesfo. Apenas 2 inquiridos ndo
escolheram nenhum destes textos. Do leque das breferéncias registdmos 22 respostas a
favor, o que corresponde a 24.4% das respostas.

O texto mais escolhido foi o n° 1”’, com 8 preferéncias ( 8.9%).




N

d) Grupo (1’ -6"")

Este grupo € constituido pelas versdes dos textos do grupo (1’ - 6'), na medida em
que apresenta a mesma sequéncia dos elementos textuais, diferindo apenas no facto de
estarem a ocorrer sem 0s respectivos marcadores de coesfio. Do nosso registo, constam
apenas 4 escolhas, sendo um tlinico texto por cada inquirido. Este nimero representa 4.4%
das respostas.

Os textos mais preferidos do grupo foram 17, 37>’ 4’"" ¢ 5°*°, com | escolha

cada (1.1% dos casos).




CAPITULO III - DESCRICAO E DISCUSSAO DOS DADOS

O Dinamismo Comunicativo no Texto Publicitario

1.1. Tema/Rema e Dado/Novo

Neste capitulo, faremos o tratamento tematico e informacional dos textos
"originais"'?. Posteriormente, iremos descrever e discutir um dos seus segmentos textuais ‘
4 nossa escolha, ao que se seguird o tratamento e andlise dos respectivos pares, em
sequéncia marcada, de forma a vermos a sua eficacia comunicativa.

Como forma de destacarmos ¢ nosso foco de analise, iremos sublinhar as
dicotomias dado/tema, nos textos em sequéncia. natural, € novo/rema, em textos na

sequéncia marcada.

Texto n® 1

A tua Coca-Cola em lata tem um novo prego

(Cinco mil meticais é quanto passa a custar g_tua Coca-Cola em lata)”®. Em

qualquer ocasifio, leve a tua Coca-Cola em lata contigo. E mais facil de

transportar, ndo quebra e o contetdo é maior.

Compre Coca-Cola em lata, o verdadeiro sabor refrescante, por apenas cinco mil

meticais.

1 Referimo-nos aos textos recolhidos na RGB.
" Na sequéncia nio marcada, em que o texto é produzido, a frase deveria ser "a tua Coca-Cola em lata

passa a custar cinco mil meticais",




1. (a) A tua Coca-Cola em lata tem um novo preco. (linha 1)

Os elementos sublinhados representam, simultaneamente, a informacio dada e
tema da oragdo, em 1. (a). "A tua Coca-Cola em lata” ¢ informagio dada porque o falante
pressupde que o ouvinte ja detenha conhecimento sobre o contexto de situagdio, que se
traduz na existéncia real de um produto com aquele nome. Alias, a"Coca-Cola em lata" é
um conceito que ja fazia parte do quadro conceptual de ambos os interlocutores no acto
da sua enunciagéo. Mas ao mesmo tempo, este conceito é tema da ora¢do, na medida em
que € o tdpico ou o assunto de que trata a oragdo em causa. Nesta sequéncia natural, o

tema corresponde ao sujeito gramatical, e o rema, ao predicado ou comentario sobre o

tema.

Texton® 1"

Tem um novo preco a tua Coca-Cola em lata,

Cinco mil meticais é quanto passa a custar a tua Coca-Cola em lata, Leve contigo

em qualquer ocasido a tua Coca-Cola em lata. E mais facil de transportar, nio

quebra e o conteudo € maior.

Por apenas_cinco mil meticais, compre Coca-Cola em lata, o verdadeiro sabor

refrescante.

1'.(a"). Tem um nove preco a tua Coca-Cola em lata. (linha 1)

Como se v€ em (a'), estamos em presenca de uma orag¢do que "viola” o contrato

natural de distribui¢do informacional, tendo em conta o ponto de partida original da frase.
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Aqu-i, o segmento "tem um novo pre¢o" € uma informacéo‘nova', na medida em que
constitui o objecto da comunicagdo. Sendo esta uma estrutura marcada, a informagio
nova ocupa a posi¢do de sujeito € a informagdo dada (néo sublinhada) ocupa a posi¢io de
predicado. Nesta frase, ocorre o processo de focalizagdo do rema ("tem um novo prego™),
que passa a ocupar a posicdo tematica da frase, enquanto que o tema ("a tua Coca-Cola
em lata") ganha o estatuto de +Rematico, elevando o seu dinamismo’ comunicativo. Isto
significa que o falante comega por dar ao ouvinte a informa¢fio mais importante e sé mais
tarde € que se refere ao topico do seu discurso, neste caso, a Coca-Cola em lata, Por
outras palavras,l o falante comeg¢a por comentar sobre um tema que ainda nio faz parte do
quadro conceptual do ouvinte. Apesar de o falante comecgar por dar ao ouvinte a
inférmagéo mais relevante, o tema (que ganha o estatuto remdtico) passard

consequentemente a estar no centro das atengbes do ouvinte,

Texto n® 2

O concurso "ganhe o salario para toda a vida" com a 2M termina ja no dia oito de

Abril. Aumente a sua chance de ganhar concorrendo com mais boletins.

E facil de participar. Junte cinco tampas das garrafas 2M, preencha o boletim de

inscrigdo e deposite na caixa de concurso, nos estabelecimentos participantes.

No dia_onze de Abril sera sorteado um salério para toda a vida e ainda mil

sorteados que vdo ganhar uma caixa de 2M.

Mais inscri¢des, mais oportunidades_para ganhar. E ndo se esqueca, 0o concurso

termina no dia oito de Abril.




2.(a) O concurso "ganhe o saldrio para toda a vida" (com a 2M) termina

no-dia oito de Abril. ( linhas 1-2).

Em (2.a), acima, vemos uma oragdo que obedece, por exceléncia, ao contrato
"dado"/"novo", na medida em que os elementos dados (sublinhados) reflectem a
recuperabilidade da informagdo no contexto extralinguistico, pressupondo que o ouvinte
ja detenha conhecimento sobre o assunto em causa. Decorre, pois, dai que o falante opte
por apresentar este segmenio como informagdo "dada” de forma a atingir fins retéricos
especificos nomeadamente, obviar, através do uso do artigo definido masculino singular
"o", uma informag@o que ndo € necessariamente do conhecimento do ouvinte, mas que,
paradoxalmente permite uma comunicago mais eficaz. Ora, esta pressuposicdo revela
que, ndo sendo o segmento sublinhado a informagfio mais importante que o falante
pretende comunicar, a mesma fica relegada para a fungfio de t6pico e tema da enunciagio.
O que esta entre parénteses, "com a 2M", € um simples adjunto ¢, por defini¢do, estes tém
menor relevdncia comunicativa, a menos que sirvam de modificadores. Neste caso,
supondo due haja um outro concurso com o mesmo nome, o adjunto medificaria 0 nome
da instituigdio que o promove: "2M" e ndo "Coca-Cola", por exemplo.

0O segmento ndo sublinhado representa a informagfo nova, i.e., aquela que ¢

~introduzida pela-primeira vez na mente do ouvinte.
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Texto n® 2!

Termina ja no dia oito de Abril o concurso "ganhe salario para toda a vida", com a
p

2M. Concorrendo com _mais boletins, aumente a sua chance de ganhar. Junte

cinco tampas das garrafas 2M. preencha o boletim de inscricdo e deposite na caixa

de concurso, nos estabelecimentos participantes. E facil de participar.

Sera sorteado um salario para toda a vida ¢ ainda mil sorteados gue vdo ganhar

uma caixa de 2ZM, no dia onze de Abril.

Mais oportunidades para ganhar, mais inscri¢des. E termina no dia oito de Abril o

concurso, ndo se esqueca.

2'.(a") Termina j4 no dia oito de Abril o concurso ""ganhe salario para toda a

vida" (comla 2M). (linhas 1-2).

Tendo em conta as estruturas de superficie, neste fragmento, estamos a lidar com
uma unidade informacional na qual o lugar do sujeito é ocupado pelo predicado e vice-
versa. Assim, reconhecemos em (2'.a") uma sequéncia marcada onde ha "violagdo" do
contrato natural de distribuigdo informacional. Por outro lado, tendo em conta a estrutura
tematica, o processo de topicalizacio levou a que o tema deste segmento passasse para a
posi.g:ﬁo final da oragfo, conferindo-lhe o estatuto de +Rematico e maior dinamismo
comunicativo. Nesta ordem de ideias, parece ser logico que a primeira informagéo que o
ouvinte introduz na sua mente lhe desperte uma curiosidade acrescida de saber o que vem
a seguir. Em nosso entender, este efeito de “expectativa" parece ser reflexo da

importancia da informacéo subsequente. E dai que julgamos ndo ser surpreendente que a




informagéo mais dindmica transite de "Termina ja no dia oito de Abril" para passar a ser

"o concurso 'ganhe saldrio para toda a vida™.

Texton® 3

Todos os dias milhdes de pessoas contribuem para fazer da Cervejas de

Mogambique a maior cervejeira nacional.

Comercializando, entre outras marcas, 2 2M e a Manica. a Cervejas de

Mogcambique € parceira de um dos maiores grupos cervejeiros do mundo. E agora
também pode ser sua.

De 27 de Novembro a 12 de Dezembro vai realizar-se a oferta publica de venda

de acgdes da Cervejas de Mocambigue.

Nio perca esta oportunidade de investimento e torne-se accionista da maior

cervejeira nacional.

Para mais_informacdes, contacte ja o seu banco.

Cervejas de Mocambique, o sabor de todo o pais.

3. (a) Todos os dias milhdes de pessoas contribuem para fazer da Cervejas de

Mog¢ambique a maior cervejeira nacional. (linhas 1-2).

Em (3.a) temos uma dualidade de elementos "dados", mas com diferentes niveis
de proeminéncia e cujo dinamismo aumenta gradualmente da esquerda para a direita. Isto
significa que apesar de "Todos os dias milhdes de pessoas" ser uma informago dada, o

fragmento "milhdes de pessoas” parece ser comunicativamente mais dindmico do que
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"Todos os dias", um elemento que, em nosso entender, tem um papel meramente enfatico
e sem grande relevancia para a interpretagdo do fragmento do discurso. A relevéncia de

"milhdes de pessoas" pode ser facimente testada ao tentarmos omitir ambos os

segmentos, de forma a verificarmos qual dos dois fard mais falta.

O verbo "contribuir, que contribut tenuemente para o DC da frase, é um
elemento "dado", cuja importéncia informacional tende a ser ofuscada pelo verbo "fazer",
reforgado pela conjun¢do subordinativa final "para". Os elementos ndo sublinhados
correspondem ao "novo', visto que tém foco informacional, ou‘ melhor, revelam aquilo
que efectivamente o falante tenciona comunicar. Do ponto de vista tematico o tema

(sublinhado) € menos proeminente que o rema (n&o sublinhado).

Texton® 3’

Para fazer da Cervejas de Mocambique a maior cervejeira nacional, milhdes de

pessoas coniribuem todos os dias.

Sendo parceira de um dos maiores grupos cervejeiros do mundo, a Cervejas de

Mogambique comercializa, entre outras marcas, a 2M e a Manica. E pode ser sua

também agora.

Vai realizar-se a oferta publica de venda de ac¢bes da Cervejas de Mogambique,

de 27 de Novembro a 12 de Dezembro. Torne-se_accionista da maior cervejeira

nacional e ndo perca esta oportunidade de investimento.

Contacte ja o seu banco para mais informagdes.

O sabor de todo o pais, Cervejas de Mogambique.




3'.(a") Para fazer da Cervejas de Mocambique a maior cervejeira

nacional contribuem milhdes de pessoas todos os dias. (linhas 1-2).

Os elementos sublinhados tém maior foco informacional e ocorrem na posi¢do
mnicial da frase, "violando" o contrato natural de distribuigéo informacional, segundo o
qual os elementos "dados", ndo tendo foco informacional, ocupam a primeira posi¢do
aréumental em estruturas de superficie. Em relagfio 4 estrutura tematica, o tema ganhou o

estatuto mais rematico, tornando-se mais proeminente, enquanto que o rema foi

focalizado através do processo de topicalizagdo. No entanto, nesta sequéncia marcada

. 2
observamos que a expressdo "todos os dias”, que na sequéncia natural ocorria natural e
gramaticalmente antes de "milhdes de pessoas”, aqui 0 mesmo ja ndo acontece. A razio é

muito simples: € que devido, provavelmente, ao facto de ser uma expressdo enfatica, ela

< 0N l_}

tende a reservar ao sujeito frasico, propriamente dito, ("milhes de pessoas"), o lugar de

=
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_adjacéncia ao verbo principal. Uma vez invertida esta sequéncia, a frase dai resultante

sera um tanto ou quanto estranha ou, pelo menos, pouco natural.

Com efeito, a frase em (3'.a") tem a particularidade de ser introduzida por uma

conjungfio, a conjungo subordinativa final ("para"). A primeira vista, esta conjungéo

parece ser o epicentro do dinamismo comunicativo da frase, e por conseguinte, o verbo
“fazer", um elemento do seu escopo. Mas, como se sabe, as conjun¢des sdo morfemas
tipicamente presos, e os verbos, morfemas tipicamente livres, dai que nos pareca mais

légico afirmar justamente o contrario, ou seja, que o epicentro do dinamismo

comunicativo € o verbo "fazer", sendo a conjungdo ("para"), um elemento do seu escopo.

.




Assim, na organizagdo provavel do seu pensamento, o falante comega por apresentar o
objectivo do evento "fazerl da Cervejas de Mogambique a maior Cervejeira nacional”, e
s6 depois € que apresenta a premissa para atingir tal objectivo: a contribui¢io de mithges
de pessoas. Esta sequéncia marcada em que o objectivo € o segmento mais dindmico da
inform'agéo, ocorrendo na posicdo inicial, tenderéd a provocar "expectativa" ao leitor, que
¢ obrigado a "aguardar” pe[al chegada do segmento complementar da informagio de modo
a reconstituir semanticamente o texto. Em virtude disso, o tema ganha o estatuto de
+Rematico, na medida em que aparentemente passa a ser a infofmac;ﬁo mais relevante.
.

Texto n® 4

(Chegou o Verfio)'. Nos momentos de lazer é o meu preferido, e nada melhor

para satisfazer os meus melhores desejos: curtir uma praia, divertir-me toda

fresquinha. E. agora, mais do que nunca, sempre com o0 meu sorvete de luxo da

Family Fun.

A Family Fun esta cada vez mais sensacional e esta contigo neste verdo com os

seus fresquissimos produtos: sumos de fruta - Fruit queens, Yougurtes com sabor

a fruta e os seus deliciosos sorvetes de luxo.

Que loucura, sdo de lamber os beigos.

r

' Na sequéncia nfo marcada, em que o texto foi produzido, a frase seria "O Verdo chegou".

3l
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4. (a) A Family Fun estd cada vez mais sensacional. (linha 4)

Em (4.a), acima, depreendemos que o elemento sublinhado (dado), com a fungdo
gramatical de sujetto, ja fora apresentado no contexto verbal (Cf. texto n® 4), o que
significa que ja faz parte do quadro conceptual dos interlocutores envolvidos na situagdo
de comunicagéo, i.e., tanto o falante como o ouvinte sabem que existe um produto cuja
designagio ¢ "Family Fun". E os restantes elementos (ndo sublinhados), com a fungéo
gramatical de predicado, constituem, por exceléncia, a novidade da informagdo em
virtude de serem introduzidos pela primeira vez na mente do ouvinte, através de
mecanismos linguisticos. A proeminéncia desses elementos deve-se ao seu estatuto

+Rematico, enquanto que o tema (informag@o ndo-focal, sublinhada) aparece na posigéo

inicial da frase.

Texto n® 4'

Chegou o Verdo. E 0 meu preferido nos momentos de lazer, e para satisfazer os

meus melhores desejos: curtir uma praia, divertir-me toda fresquinha, nada

melhor. Sempre com os sorvetes de luxo da family fun mais do que nunca, agora.

Estd cada vez mais sensacional e com os seus fresquissimos produtos: sumos de

fruta Fruit - queens, Yougurtes com sabor a fruta e os seus deliciosos sorvetes de

luxo esta contigo neste verdo a Family Fun.

Sdo de lamber os beigos, que loucura!




4'. (a') Esta cada vez mais sensacional ... a Family Fun. (linha 4).

Tal como acontece em 1'.a', 2'.a' e em 3'.a' a topicalizagdo deu lugar a uma
sequéncié marcada e, como se pode depreender, "Esta cada vez mais sensacional" e "a
Family Fun" correspondem ac comentario/nove e ao topico/dado, respectivamente.
Tendo o comemério transitado para o lugar de sujeito passa a ser o topico da frase, e este
0 seu comentdrio, ou seja, a informagio mais dindmica. Com efeito, o rema (sublinhado)
¢ a novidade que na sequéncia natural despertava a curiosidade do ouvinte, sendo que a

sua ocorréncia na sequéncia marcada, acima, reduz-lhe o foco informacional.

Texton®5

Experimente mudar a sua cozinha somente a nivel de acessodrios e vera que podera

ter um espago renovado sem muitos custos. Cada forma é concebida para lhe

proporcionar liberdade total, tornando mais facil o seu trabalho.

(A nivel de casas de banho)" tudo pode ser substituido.

Deixe-se levar pela sua imaginacio. Recrie o ambiente e banhe-se com requinte.

Concebemos ainda todo o tipo de material para o seu escritorio.

Contacte-nos na Avenida Eduardo Mondlane 1044 ou pelos telefones 31 4142/3.

Confort Design.

'* Na sequéncia nfio marcada, em que o texto foi produzido, o que estd entre parénteses devia suceder "tudo
pode ser substituido".




5.(a) Experimente mudar a sua cozinha somente a nivel de acessdrios e

(vera que) poder: ter um espago renovado sem muitos custos. (linhas {-2).

Como se pode ver, estamos perante uma frase com uma componente imperativa
constituida pela forma imperativa do verbo "experimentar” ¢ os elementos do seu escopo.
O segmento sublinhado ¢ manifestamente "dado", na medida em que nfo veicula
nenhuma informagdo nova; ela representa apenas o ponto de partida da ilocugdio cuja
forma imperativa ¢ utilizada com a fun¢do apelativa. Assim, o tema da frase ¢
"Experimente mudar a sua cozinha somente a nivel de acessorios”. A primeira vista, o
segmento pode parecer demasiado longo para constituir um tema, mas trata-se de um
bloco unitério infragmentével, sob pena de se adulterar o seu sentido. De facto, aqui o
falante ndo estd a convidar o ouvinte a mudar a sua cozinha em todos os seus aspectos,
mas sO e somente ao nivel de acessérios. Assim, este € o tema e topico da frase; pois
espelha o assunto de que o falante trata: a mudanca da cozinha somente ao nivel! de
acessorios. Por seu turno, o rema: "(e vera que) poderd ter um espa¢o renovado sem
muitos custos" € o comentério, a informagio com maior dinamismo comunicativo. E,
alids, aqui onde reside a intengdo do acto comunicativo do falante, 1.e., a renovagio da

cozinha a baixo custo.

Texto n® §'

Verd que poderd ter um espaco renovado sem muitos custos se experimentar

mudar a sua cozinha somente a nivel de acessérios.

Tornando mais facil o seu trabalho, cada forma € concebida para lhe proporcionar




liberdade total.

~ A nivel de casas de banho, tudo pode ser substituido. Recrie 0 ambiente e banhe-

se com requinte. Deixe-se levar pela sua imaginagéo.

Para o seu escritério, concebemos ainda todo o tipo de material,

Na Avenida Eduardo Mondlane 1044 ou pelos telefones 314142/3, contacte-nos

Confort Design.

§'.(a") (vera que) podera ter um espaco renovado sem muitos custos se

experimentar mudar a sua cozinha somente a nivel de acessérios.(linhas1/2).

Em (5'.2") verificamos o processo de topicalizagdo que visa destacar a informagio
sublinhada (nova) relativamente a outra ndo sublinhada (dada). Com efeito, estamos
perante uma sequéncia marcada onde a focalizagéo da lugar a uma frase que comega do
fim para o inicio, numa ordem que parece despertar o ouvinte para a necessidade de
descobrir o inicio, i.e., 0o tema da comunicagfio, que € a mu'dan(;a da cozinha a nivel de
acessorios. Isto significa que o ouvinte comega por conhecer as vantagens da mudanga

- dos acessorios da cozinha (rema) antes de saber o- que deve fazer para atingir tais

vantagens (tema).

O que estd entre parénteses ¢ nosso € representa uma informacgdo enfatica

dispensdvel para 0 nosso estudo.




Texto n® 6

A Castle Lager € uma cerveja perfeitamente equilibrada.

Mas o que ¢ gue isso significa exactamente?

Achamos que a resposta vai satisfazer: significa que a Castle Lager é a cerveja

que combina perfeitamente a cevada de duas espigas para a obtengdo da sua cor
dourada e especial com um liipulo mais emblematico que da a Castle Lager um

sabor distinto que satisfaz. E para conseguir tal equilibrio ¢ segredo que s6 os

nossos cervejeiros conhecem.

Castle Lager, uma cerveja concebida até a perfeigéo.

6. (a) A Castle Lager ¢ uma cerveja perfeitamente equilibrada. (linha 1).

Como se pode ver "A Castle Lager” ¢ uma informacfo inerentemente "dada", pois
¢ um produto amplamente divulgado ao nivel dos 6rgéo de informagdo e ndo so. Portanto,
parece ndo haver duvidas para ninguém sobre a existéncia da Castle Lager. O mesmo
poderd n3o acontecer com a informagio nfio sublinhada (nova) cujo teor é supostamente
desconhecido pelo ouvinte na altura da sua enunciagdo. E, pois, neste segmento (rema)
que reside o foco informacional da frase, na medida em que € aqui onde se diz algo sobre
o tema, neste caso, sobre a Castle Lager. A sua colocagio mais para a direita confere-lhe
maior dinamismo comunicativo, pols, uma vez apresentado o tema, o ouvinte presta
atengdo para saber o que se diz sobre o mesmo: "¢ uma cerveja perfeitamente

equilibrada".




Texto n® 6'

E uma cerveja perfeitamente equilibrada a Castle Lager.

Mas significa o qué isso exactamente?

. . | ~
Vai satisfazer a resposta, achamos: - ( 8 para a obtencdio da sua cor dourada e

especial com um lapulo mais emblemstico que dd  um sabor distinto & Castle

La'ger, ¢ a cerveja que combina perfeitamente a cevada de duas espigas, a Castle

Lager. E para conseguir tal equilibrio, s6 os nossos cervejeiros conhecem o

segredo.

Uma cerveja concebida até a perfeicdo, Castle Lager.

6'. (a") E uma cerveja perfeitamente equilibrada, a Castle Lager. (linha 1).

A frase acima tem uma sequéncia marcada devido a passagem dos elementos
"dédos" para a posi¢éo final da orag#o e vice-versa. Por outro lado, a focalizacdo do rema
revela uma intengdo do falante em destaca-lo, atribuindo ao tema o estatuto +Rematico
através da sua deslocagio para a direita. Assim, s6 no fim da oragdio ¢ que o ouvinte

sabera qual ¢ a cerveja perfeitamente equilibrada: afinal ¢ a Castle Lager!

1.2. A Coesio no Texto Publicitario
A presente secgdo tem como objectivo analisar a influéncia dos marcadores

formais de coesdo na compreensdo do texto publicitdrio, partindo da hipdtese de

' Dada a impertinéncia e indisponibilidade de lugar para a sua acomodagdo na cadeia frasica, omitimos os
lexemas "significa que”. (Vide o texto n® 6). '




investigac@o segundo a qual as elipses dificultam o processo de interpretagio deste tipo
de textos. Para o efeito, tomaremos como base os "textos originais", os quais iremos
transformar, apresentando-os sem 0s respectivos marcadores formais de coesdo e vice-
versa. Mas também retomaremos os textos na sua sequéncia marcada e procederemos ao
mesmo exercicio. Esté manipulacdo de dados visa testar em que medida os elementos
formais de coesdo contribuem ou ndo para uma melhor interpretagio do texto
publicitario, independentemente da organizagdo da informagfio no seio da unidade

informacional.

Texto n° 1"
A tua Coca-Cola em lata tém um novo prego.
Cinco mil meticais é quanto passa a custar ('’). Em qualquer ocasido, leve ('*)
contigo. E mais facil de transportar, ndo quebra e o contetido é maior.

Compre (%), o verdadeiro sabor refrescante, por apenas cinco mil meticais.

Texto n® 1'"
Tem um novo prego a tua Coca-Cola em lata.
Cinco mil meticais ¢ quanto passa a custar. Leve contigo em qualquer ocasifo. E .
facil de transportar, ndo quebra e o contetido € maior.

Por apenas cinco mil meticais, compre o sabor refrescante verdadeiro®,

17 it
18

a tua Coca-Cola em lata” - Repeti¢fo linguistica,
a tua Coca-Cola em lata" - Repeti¢o linguistica.
"% *Coca-Cola em lata” - Repeticdo linguistica

2 vide o texto n® 1",
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‘Texto n° 2"

O concurso "ganhe o salérib para toda a vida", com a 2M, termina j4 no dia oito
de Abril. Aumente a (*'} chance de ganhar, concorrendo com mais boletim. E facil
de participar. Junte cinco tampas das garrafas (%), preencha o boletim de inscrigdo
¢ deposite na caixa (**), nos estabelecimentos participantes.

No dia onze de Abril sera sorteado um (24) e ainda mil sorteados que vdo ganhar
uma caixa (25).

Mais inscrigdes, mais oportunidades para ganhar. E ndo se esqueca, (*°) termina

no dia oito de Abril.

Texto n® 2"
Termina ja no dia oito de Abril o concurso "ganhe saldrio para toda a vida", com a
2M. Concorrendo com mais boletins, aumente a chance de ganhar. Junte cinco
tampas das garrafas, preencha o boletim de inscrigdio ¢ deposite na caixa, nos
estabelecimentos participantes. E ficil de participar.
Serd sorteado um e ainda mil sorteados que vdo ganhar uma caixa, no dia onze de
Abril.Mais oportunidades para ganhar, mais inscri¢des. E termina no dia-oito de

Abril, ndo se esque(;a.27

2! msua” - Referéncia exoforica ao concorrente.

2 mIM" - Repetigdo linguistica.

¥ nde concurso” - Repeticdo linguistica.

saldrio para toda a vida" - Repeti¢do linguistica.
¥ de 2M" - Repetigdo linguistica.

26 vy concurso” - Repeticdo linguistica.

¥ vide o texto n® 2",




Texto n® 3"
Todos os dias milhdes de pessoas contribuem para fazer da Cervejas de ‘
Mogambique a maior cervejeira nacional.
Comercializando, entre outras marcas, a 2M e a Manica, (28) ¢ parceira de um dos
maiores grupos do mundo. E agora também pode ser sua.
De 27 de Novembro a 12 de Dezembro vai realizar-se a oferta piiblica de venda
de acgdes (29).
Nio perca (%) oportunidade de investimento e torne-se accionista éh.
Para mais informagdes, contacte jé'o seu banco.

(*) 0 sabor de todo o pais.

Texto n° 3"
Para fazer da Cervejas de Mocambique a maior cervejeira nacional, mithdes de
pessoas contribuem todos os dias.
Sendo parceira de um dos maiores grupos do mundo, comercializa, entre outras
marcas, a 2M, e a Manica. E pode ser sua também agora.

Vai realizar-se a oferta publica de venda de ac¢des, de 27 de Novembro a 12 de

Dezembro.

2 vy Cervejas de Mogambique” - Repetigdo linguistica.

¥ da Cervejas de Mogambique" - Repetigdo linguistica,
30 nesta” - Referéncia endoférica a "oportunidade”.

% »da maior cervejeira nacional” - Repeticdo linguistica.
2 "Cervejas de Mogambique" - Repeti¢io linguistica.

40




Torne-se accionista e ndo perca oportunidade de investimento.
Contacte ja o seu banco para informagdes.

O sabor de todo o pais.33

Texto n® 4"
Chegou o Verdo. Nos.momentos de lazer ¢ o meu preferido, e nada melhor para
satisfazer os meus melhores desejos: curtir uma praia, divertir-me toda fresquinha.

E, agora, mais do que nunca, sempre com o meu sorvete de luxo da Family Fun.

(34 36)

) Esta cada vez mais sensacional e estd contigo () neste verfio com os (
fresquissimos. produtos: sumos de fruta - Fruit queens, Yougurtes com sabor a

fruta e os (") deliciosos sorvetes de luxo.

Que loucura, sdo de lamber os beigos.

Texto n® 4™
Chegou o Verfio. E o meu preferido nos momentos de lazer, e para satisfazer os
meus melhores desejos: curtir uma praia, divertir-me toda fresquinha, nada
melhor.
E sempre com o meu sorveie de luxo da Family Fun mais do que nunca, agora.

Esta cada vez mais sensacional com fresquissimos produtos: sumos de fruta-

¥ Vide o texto n* 3.

*»A Family Fun" - Repeticdo linguistica.

¥ "neste verao" - Repeticdo linguistica de "chegou o verdo".
% nseus” - Referéncia endoférica a "Family Fun".

7 nseus” - Referéncia endoférica & "Family Fun".
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Fruit queens, Yougurtes com sabor a fruta e deliciosos sorvetes de luxo e esta

contigo.

Sdo de lamber os beigos, que loucura!®®

Texto n° S"
Experimente mudar a sua cozinha somente a nivel de acessdrios e vera que podera
ter um espago renovado sem muitos custos.
Cada forma € concebida para (3 9) proporcionar liberdade total, tornando mais fécil
o (*°) trabalho. CLoas
A nivel de cas.as de ban'hé tudo pvode ser substituido.
Deixe-se levar pela imagina¢io. Recrie o ambiente ¢ banhe-se com requinte.
Concebemos ainda todo o tipo de material para o (*") escrit6rio.
Contacte-nos na Avenida Eduardo Mondlane 1044 ou pelos telefones 314142/3.

Confort Design.

Texto n® 5'"

Vera que podera ter um espago renovado sem muitos custos se experimentar

mudar a sua cozinha somente a nivel de acessorios.
Tornando cada vez mais facil o trabalho, cada forma é concebida para
proporcionar Liberdade total.

A nivel de casas de banho, tudo pode ser substituido. Recrie o ambiente e banhe-

¥ Vide o texto n® 4'.
3 vhe" - Referéncia exofirica ao cliente.
40 ngen” - Referéncia exoférica ao cliente.

4 a ' . .
' "seu" - Referéncia exofbrica ao cliente.




se com requinte. Deixe-se levar pela sua imaginaco.
Para o escritorio, concebemos ainda todo o tipo de material.
Na Avenida Eduardo Mondlane 1044 ou pelos telefones 31 41 42/3, contacte-nos.

Confort Design.*

Texto n’ 6"
A Castle Lager é uma cerveja perfeitamente equilibrada.
Mas o que ¢ que isso significa exactamente?
Achamos que'a resposta vai satisfazer: significa que (%) ¢ *Y que combina
perfeitamente a cevada de duas espigas para a obtengdo da (**) cor dourada e
especial com um lipulo mais emblematico que da (**) um sabor distinto que
satisfaz. E para conseguir tal equilibrio € segredo que s6 0s nossos cervejeiros
c—onhecem.
(*’y uma cerveja concebida até a perfeicio.

Texto n® 6'"'
E uma cerveja perfeitamente equilibrada a Castle Lager.
Significa o qué isso exactamente ?
Vai satisfazer a resposta, achamos: para a obtengfo da cor dourada e especial com

um lupilo mais emblematico que da um sabor distinto que satisfaz, € a que

2 Vide o texto n* 5.

“3 3 Castle Lager" - Repetigdo linguistica.
¥y cerveja” - Repetigdo linguistica.

# nsua” - Referéncia endoférica a Castle Lager.
* 4 Castle Lager” - Repeticio linguistica.

‘T vCastle Lager" - Repetigdo linguistica.




combina perfeitamente a cevada de duas espigas.

S6 os nossos cervejeiros conhecem o segredo para ct;nseguir tal equilibrio.

Uma cerveja concebida até a perfeigio.*®

.

Possiveis explicagies para a felicidade ouﬁnfelicidade em alguns textos

publicitarios

A felicidade discursiva, definida por Austin, et al, como foi recordado na nossa
sec¢do de Introdugéo, consiste na ocorréncia de fragmentos textuais que podem néo estar
muito correctos, ndo pela sua gramadtica mas pela utilizacdo.

A felicidade dos textos publicitarios parece estar, por um lado, relacionada com
factores de ordem discursiva, como mostra o grupo (1 - 6), constituido por textos que
obedecem ao contrato natural de distribui¢do informacional, considerados por uma
grande maioria dos inquiridos como sendo os mais simples de compre-ender. No nosso
enteder, este facto deve-se a propria natureza da informagdo, que tende a partir do que j4
¢ sabido para o que ¢ considerado “novidade”. Isto significa que, uma vez satisfeita esta
condigo, o processo de compreensio ocorre sem grandes constrangimentos processuais
quanto ao tratamento dos "mputs” linguisticos, € a compreensio dos enunciados
processa-se em tempo relativamente curto. Por outro lado, o processo de compreensdo
parece estar igualmente associado as relagdes de coesdo, i. €., & forma como os diferentes
elementos textuais sdo processados em conjunto para dar sentido ao texto como um todo

(C. f. os textos 1 - 6).

8 Vide o texto n® 6',

]




i, boima

No entanto, os textos identificados pelos inquiridos como sendo os mais dificeis
de compreender s@o os que "violam" o contrato natural de distribuigfo informacional. A~
dificuldade que os estudantes da 12° classe encontraram na sua compreensio parecem
estar intimamente relacionadas com a organizacio dos elementos lexicais na cadeia
frasica. Parece-nos igualmente legitimo afirmar que a antecipagfo de um elemento novo
obriga o ouvinte/leitor a fazer um esforgo adicional para reconstituir o sentido dg frase.
Assim, o efeito de “suspense” ou de "expectativa” transmitido por este tipo de textos ou

frases reduz drasticamente a previsibilidade da informag&o inerentemente mais previsivel,

- diferentemente do - que acontece em frases naturais, em que o processamento da

informagdo no sentido dado - novo, 'permite.ur-na menos complicada reconstitui¢io
semantica e até mesmo uma maior previsibilidade da informag@o menos previsivel. Alids,
basta apenas lembrarmo-nos das vezes em que, numa interac¢do conversacional,
conseguimos “tirar as palavras da boca” do nosso interlocutor, o que pressupde uma
previsdo imanente de aquilo que o interlocutor pretende transmitir. Este €, pois, o tal
poder de reconstitui¢io semantica e pragmatica de mais dificil processamento em textos
na sequéncia marcada. Por outro lado, a auséncia dos marcadores formais de coesdo, em
(1" = 6'), vem agravar a ja existente dificuldade na interpretagfio de textos em que

faltam, por substituigdo, elipse ou defeito, esses marcadores.




CAPITULO IV — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

1. Conclusdes gerais

Transcorridas as paginas dedicadas ao estudo do tema que nos propusemos
analisar, 0 Dinamismo Comunicativo no Texto Publicitario, parece podermos confirmar
as nossas hipOteses, segundo as quais a "violagdo" do contrato natural de distribuigio
informacional prejudica em certa medida o processo de corﬁpreensﬁo dos referidos textos,
pelo menos por parte do grupo de estudantes neste estudo. O nosso objectivo consistiu
em encontrar os textos julgados mais simples de comgreender, através de um teste de
escolha multipla com base num inquérito respondido por 15 estudantes do ESG, com
idades compreendidas entre os 17 € 23 anos.

Do total de 90 respostas possiveis para os textos mais simples de compreender,
registamos 50 preferéncias pelo grupo (1 — 6), 0 que corresponde aos textos originais,
com a sequéncia natural, ou seja, com a sequéncia que obedece ao contrato natural de
distribuigéio informacionai {dado/novo). Este nimero representa 55.6% dgs respostas.

Por outro lado, a ocorréncia dos elementos formais de coesdo parece ajudar na
compreensdo dos textos, se .se avaliar pelo numero de respostas registadas a favor,
comparativamente aos seus congéneres que, no entanto, ocorrem sem 0s respectivos
marcadores de coesfo. |

Apesar de nfo termos encontrado textos que tivessem sido genuinamente
produzidos na sequéncia marcada, o nosso procedimento de manipulagdo de dados
permite-nos validar a hipdtese der que a maior eficicia comunicativa ¢ conseguida quando

os textos publicitarios obedecem ao contrato natural de distribui¢do informacional e se,




ao mesmo tempo, as relagdes de coesfio entre os seus elementos tiverem sido

devidamente assumidas.

2. Recomendacgies

Ao longo do nosso trabalho deparamo-nos com algumas curiosidades que nio foi
possivel satisfazer no émbitd da nossa dissertagio. Taig questdes prendem-se com 1) a
descrigdo dos dados; e i1) o alvo do inquérito.

Em relagdo a 1), recomendamos que futuros estudos sobre o assunto privilegiem a
descrigdo e andlise integral dos textos e ndo apenas um dos seus segmentos, 0 que
permitird conhecer as relagGes semanticas entre os diferentes segmentos do texto como
um todo. Sugerimos igualmente que se faga a descrigdo da progressdo tematica, i.c., a
forma como os tépicos vdo se desenvolvendo ao longo do texto (linear, constante ou
hipertematicamente) e ver-se em que medida este fendmeno contribui para a dinimica da
compreensdo do texto.

E, finalmente, no que diz respeito ao ponto ii), recomendamos que nos proximos
estudos o alvo do inquérito seja diversificado, no sentido de abranger um horizonte
heterogéneo, quanto ao nivel académico, com vista a que se tenha a dimensdo da

influéncia exercida pelo nivel de instrugdo formal na compreensdo do texto publicitario.
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ANEXO

CORPUS

Texto n° 1
A tua Coca-Cola em lata tem 0 novo prego.
Cinco m_i] meticais € quanto passa a custar a tua Coca-Cola em lata. Em
qualquer ocasido, leve a tua Coca-Cola em lata contigo. E mais facil de
transportar, ndo quebra e o conteido € maior.
Compre Coca-Cola em lata, o verdadeiro sabor refrescante, por apenas cinco mil
meticais.

Texton® 2
0] c:oncurso "ganhe o saldrio para toda a vida", com a 2M, termina ja no dia oito
de Abril. Aumente a sua chance de ganhar, concorrendo com mais boletins,
E facil de participar. Junte cinco tampas das garrafas 2M, preencha o boletim de
inscrigdo e deposite na caixa de concurso, nos cstabelecimentos participantes.
No dia onze de Abril serd sortcado um saldrio para toda a vida e ainda mil
sorteados que vdo ganhar uma caixa de 2M.
Mais inscri¢Ges, mais oportunidades para ganhar. E nio se esquega, o concurso
termina no dia oito de Abril.

Texton® 3
Todos os dias milhdes de pessoas contribuem para fazer da Cervejas de
Mogambique a maior cervejeira nacional.
Comercializando, entre outras marcas, a 2M e a Manica, a Cervejas de
Mogambique € parceira de um dos maiores grupos cervejeiros do mundo. E
agora também pode ser sua.

De 27 de Novembro a 12 de Dezembro vai realizar-se a oferta publica de venda

i




de acgGes da Cervejas de Mogambique.
Nio perca esta oportunidade de -investimento ‘e t;)rne-se accionista da-maior
cervejeira nacional.
Para mais informagdes, contacte ja o seu banco.
Cervejas de Mogambique, o sabor de todo o pais.

Texto n® 4
Chegou o verdo. Nos momentos de lazer € o meu preferido, e nada melhor para
Sﬁtisfazer os meus melhores desejos: curtir L-lma praia, divertir-me toda
fresquinha e, agora, mais do que nunca, sempre com o meu sorvete de luxo da
Family Fun.
A Family Fun estd cada vez mais sensacional e esta contigo neste verfio com os
seus fresquissimos produtos: sumos de fruta - Fruit queens, Yougurtes com
sabor a fruta e os seus deliciosos sorvetes de luxo,
Que loucura, sdo de lamber os beigos.

Texto n® 5
Experimente mudar a sua cozinha somente ao nivel de acessérios e vera que
podera ter um espago renovado sem muitos custos.
Cada forma € concebida para lhe proporcionar liberdade total, tornando mais
facil o seu trabalho.
A nivel de casas de banho tudo pode ser substituido.
Deixe-se levar pela sua imaginagio. Recrie o ambiente e banhe-se com requinte.
Concebemos ainda todo o tipo de material para o seu escritrio.
Contacte-nos na Avenida Eduardo Mondlane 1044 ou pelos telefones 31 41 42/3

Confort Design.




Texton’® 6
A Castle Lager € uma cerveja perfeitamente equilibrada,
Mas o que € que isso significa exactamente?
Achamos que a resposta vai satisfazer: significa que a Castle Lager ¢ a cervéja
que combina perfeitamente a cevada de duas espigas para a obtengio da sua cor
dourada ¢ especial com um lipulo mais emblemdtico que da a Castle Lager um
sabor distinto que satisfaz. £ para conseguir tal equilibrio € segredo que sé os
nossos cervejeiros conhecem.

Castle Lager, uma cerveja concebida até a perfeigio.

|
i
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ANEXO II

INQUERITO

I. Dados Pessoais

1. Nome:

2. Idade:

3.0Ocupagio:

4. Nivel Académico:

1. Perguntas sobre os Textos

Assinale com (X) o(s) texto(s) mais simples de compreender.

an,

a) 1. 1 1"
b) 2. 2 2"

.2l!|

c) 3. 3 3

-3"!.

d) 4. 4, 4",

4"

e) 5. 5 S

.5ll|.

f) 6. 6 6".

.6"'.

Assinale com (X) o{s) texto{s) mais_correcto(s).

a) 1. 1 ",

.l'll

b) 2. 2. 2.

.21"

c) 3. 3. 3",

.3llf.

d) 4. 4 S

.4"'.

€) 5. 5 5"

.5”'

0 6. 6 6",

.6'“.

I11.Observagdes:

|.
]
i
i
i
i
|
i
|
1
i
|
i
|
|
I..
|
i
|
|




ANEXO Il

TABELA GERAL

(Compreensdo e Correcciio Linguisticas)

Estudante

Texto + Simples

Texto + correcto

Totais

1",2,3,4" 5,6

1,23, 4,5, 6"

12

1”1 2'5 3! 4! 5! 6!

1",2,3",4,5,6

12

1",2,3"%4,5,6

1",2,3",4, 5, 6"

12

4,
7 ]HI’ 2, 3!!1 4, 5”’ 6

1",2,3", 4,5, 6"

12

1,2,3,4,5,6

1,2,3,4,5,6

12

1", 2,3, 4,5, 6

1",2,3,4,5,6

12

1,2",3,4,5,6

[,2",3,4,5,6

12

O —

1,2',3,4", 5,6

12,3, 4,5,6"_

12

D

1’ 2, 3n, 4|’ Sm, 6

]’ 2, 3||’ 41, Sm, 6

12

10

1,2,3", 4", 5", 6"

1",2,3,4,5,6

12

11

lll’ 2”’ 3, 4”!’ 5', 6I

lll, 2‘, 3", 41’ 5!, 6!

12

12

1",2,3,4,5,6

]"9 2; 3'3 4& 5: 6

12

13

1, 2,3" 45,6

l, 2!, 3”’ 4”, 5"’ 6!"

12

14

1",2,3,4",5,. 6

1",2,3,4", 5,6

12

15

1',2,3,4,5", 6

ll‘l, 2’ 3Ill, 4’ 5Il’ 6

12

Totais

90

90

180

Percentagens

50%

50%

100%




ANEXO IV

(Tabela de Compreensao do Texto)

0(1-6) | Grupo(1'-6") {Grupo(1'"-6") {Grupo(1'"'-6"")
3' 1", 4"
2' RN

1", 3"
3", 5"

Estudante G

=
=
=

s

O

"

O\O\-‘;U\}IIG\MUIO\

N Rl

.

31:, 4| R

Y| —
NMUJL»J-I&_I\J-&-B-&“U\

lll, 3"

2|!

2,5 4"

4' 3"

4 3", 5", 6"
5, 6' 1", 2"

3 "
2,46

vl
. .

-
-

O~ BN —

D

10
1
12
13
14

L
o

1", 4"
15 1", 5"
Totais 14 22
Percentagens 24.4%

w

Rl A
Oy

Wt |

"

N — | ro || — ] —
gO\O\O\G\O\O\O’\O\O\O\O\C\O\O\O\
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ANEXOV

(Tabela de Correccio do Texto)

Estudante

Grupo (1 - 6)

Grupo (1'- 6")

Grupo (1'"-6")

Grupo (1!” _ 6!”)

4,5

2", 6"

2!

]Il, 3"

l", 3!!, 6"

PO P f

ll!’ 3“, 6”

3!, 4!

lll: 3II

(=)

.

2"

ol ijwirtd|—

"

lll, 3I|’ 6"

O

N-bb-’-h_l\)-h-hmw

-

4'

3!!

10

o=t =t —
h|Ohjun| =]l wuniua|lwunl oy
w|an|en

-
wn

2r, 3

11

2,4, 5,6

l ll’ 3"

12

R
Lh
[}

3!

]ll

13

2‘

3"’ 4”’ 5"

14

(=)

!H’ 4“

15

RN
hiln

l", 51!

Totais

AN\!\J—-N

s

27

gG\O\O\O\C\O\O\O\O\O‘\O\C\O\G\O’\

Pe rcentagens

30%




